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Las mutaciones también existen en esos seres lmahgnte inertes llamados
organizaciones. Y en ese proceso de transformaaifina su evolucién. Asi, también
éstas deben adaptarse a los cambios para sobregpé@cialmente cuando su entorno es
muy variable. Esta necesidad de cambio no sOldaatetas empresas privadas, que se
enfrentan a la necesidad de la reforma, e incleska deinvencion, por sentirse y estar
sometidas a una mayor presion alentada por la demgpa, sino también, y cada vez
mas, las instituciones se someten a las exigedeias mercado que reclama, por fin, la
calidad de los servicios publicos. Y todas las wigciones, mas alla de resultados
econdémicos, han comprendido que la imagen y la oaacion son esenciales para
fortalecer su penetracion en el mercado, aunquaneaentido un tanto eufemistico, no
se hable de clientes, sino de publicos. Asi, laomamcia de la comunicacion como
elemento estratégico de gestion es algo recieete, gada vez mas asumido. En este

contexto, las universidades no deberian ser urepeian.

Hasta fechas recientes, la Universidad ha vividtada en su torre de marfil,
ajena a gran parte de cuanto acontecia a su atredelddiagndstico autocritico que
realizo la Universidad espafiola a principios déosigon el conocido cominforme
Universidad 2000,dejaba bien claro que la opinién publica consideramundo
universitario como “un colectivo alejado de los lgemnas comunes al resto de la
sociedad y el trato con el cual no le es siempneptensible™ Una situacién que se ha
intentado corregir en los Udltimos afos, con una andyplicacion social de las

universidades y una clara voluntad por acercalas sociedades que las acogen.

La realidad ha planteado muchos cambios reciengEsprevén muchos otros en

un futuro inmediato, que obligaran a introducir mfiodciones en todos los ambitos,

! BRICALL, José Maria (coord.)nforme Universidad 200@RUE, Madrid, 2000, p. 9
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incluido el de la comunicaciéon. Los cambios legigtss, la convergencia en el Espacio
Europeo de Educacion Superior y la cada vez massaga aproximacion de la
Universidad a la sociedad son los tres motorescdeibio de una institucion que
remonta sus origenes al Medioyaue, junto con la Iglesia, puede considerarseoco
el modelo organizativo mas antiguo de cuantos pemnven Europa. Desde la creacién
de la primera Universidad espafiola, en 1218 carofetitucion de la Universidad de
Salamanca, el sistema no se habia enfrentado mamsformacion tan sustancial como

la que tiene en la actualidad ante si.

Desde la promulgacion de la Ley de Reforma Unitamisi (LRU), en el afio 1983,
el sistema universitario espafol ha evolucionadohmen cantidad y calidad. De las 34
universidades que habia en 1983, todas ellas psbke ha pasado en la actualidad a 71

universidades (48 publicas y 23 privadas).

Hay quien cuestiona si este niumero de universideslegliza excesivo, pero si lo
comparamos con otros paises europeos o con Edthddss, no lo es, dado que el
tamafio de las universidades suele ser notablemerier que en nuestro pais. Lo que
si que es destacable es que las universidadesotspaén especial las publicas, se
perciben como muy similares, sobre todo por padelod estudiantes, aunque en
realidad esto sOlo sea una apariencia. Podrianodsglee no hay muchas, pero si que
parecen demasiado iguafeg, en definitiva, que nuestro sistema universitaro es

demasiado grande, pero si con un perfil demagikdm.

Las causas de la percepcion de esta falta de niffa@dn pueden ser muy
variadas (baja movilidad de estudiantes y persentik las universidades espafiolas,

falta de estudios comparativos independientes saliierentes aspectos de las

2 La primera universidad europea es la de Bolomada en 1088. Por orden de constitucién, las mas
antiguas son la Universidad de Oxford (Inglated@96), la Universidad de Paris (Francia, 1150); la
Universidad de Md6dena (ltalia, 1175); la Universidle Cambridge (Inglaterra, 1208); la Universidad d
Salamanca (Espafia, 1218); La lista completa puedmsultarse en Wikipedia, en
http://es.wikipedia.org/wiki/Universidad

% Una visi6bn muy esclarecedora sobre la similitudadediferentes instituciones universitarias esfzfio
es la que ofrece el director de la Catedra UNESEQGektion y Politica Universitaria, Francisco
Michavila, enLa universidad espafiola hoy: propuestas para urlé&ipa universitaria,Sintesis, Madrid,
1998;Contra la contrarreforma universitaria: crénica essfanzada de un tiempo convul3@&cnos,
Madrid, 2004; yLa salida del laberinto: critica urgente de la Wersidad,Editorial Complutense,
Madrid, 2001
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universidades, falta de un modelo que valore rigamente la calidad de las
instituciones en su conjunto o en algunos de suecéss, etc.), pero, sin duda, un factor
clave es la capacidad y voluntad de las propiasewidades para dotarse de una
imagen corporativa propia e idonea y de unas sdBaglentidad en los distintos
ambitos (docencia, investigacion, empleo, cultsedidaridad, etc.), que sean conocidas
y valoradas por la sociedad, en general, y, encegdppor los futuros estudiantes. Unas

sefas que, en definitiva, les permitan difereneiars

Este hecho, el de ser conocidas por los futuranrabs, es clave en el escenario
actual, en el que los estudiantes que ingresah &stema universitario espafol tienen,
cada vez mas, una capacidad mayor para elegadiéul y universidad donde cursar sus

estudios, fruto de diversos factores:

- el numero de posibles estudiantes mantiene un&nerada la baja desde
hace afnos fruto del descenso de la natalidad estroygais a partir de la
década de los 80

- el incremento del nimero de universidades

- el incremento del catalogo de titulaciones

- la puesta en marcha del distrito Unico en Espafia

- el hecho de que haya bajado notablemente el imidicgesempleo y, por
tanto, que los joévenes se puedan incorporar conoméacilidad al
mercado de trabajo o se dediquen a estudiar dietagativos con vista a
una rapida insercion laboral

- el hecho de que la universidad ya no tenga mormopmii formacion e

investigacion

Todos estos factores han provocado la necesiddddeeaompetir entre las
universidades, pero no solo entre ellas, sino tdmigintre la Universidad y otros
agentes sociales. La situaciéon que viene definetalel hace unos afios favorece, por
tanto, que las universidades compitan por captadiesites que se matriculen. Es mas,
gue se vean obligadas a ello en la medida de gfieasiciacion depende en un altisimo
porcentaje de los créditos o alumnos matriculaBle&a competencia se extiende tanto a

nivel de grado como de postgrado. Una muestraldeglla publicidad periodistica de
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las universidades que crece afio tras afo y, sizhgelas titulaciones de grado por las
universidades privadas, podemos observar ya arsnd® pagina completa de
universidades publicas en periddicos de ambitoonatisobre las titulaciones que
ofertan, o en diarios circunscritos a provincias |l que no estan ubicadas esas

instituciones académicas. Empiezaleerra.

NuUmero de alumnos

1.600.000

1.550.000 |

1.500.000

1.450.000 -| \

1.400.000

1.350.000 T T T T T T T
1997- 1998- 1999- 2000- 2001- 2002- 2003- 2004-
98 99 2000 2001 2002 2003 20041 2005
. J

El preambulo de la Ley Organica de Universidadesyl@ada en 2001, reconoce el
papel central que ocupan las universidades ensarad#io cultural, econémico y social
del pais, y esta ley, en su articulo primero, éstabcomo deben desarrollar este papel

central, cuales son las funciones de una univeatsida

a) La creacion, desarrollo, transmision y critica deciencia, de la
técnica y de la cultura.

b) La preparacion para el ejercicio de actividadeg$egionales que
exijan la aplicacion de conocimientos y métodositdiieos y para la creacion
artistica.

C) La difusion, la valorizacién y la transferencia dehocimiento al
servicio de la cultura, de la calidad de la viddeydesarrollo econémico.

d) La difusién del conocimiento y la cultura a tradésla extensiéon

universitaria y la formacion a lo largo de todailda.

Estas funciones, atribuidas por ley a las univaded, pueden resumirse en tres:

transmision de conocimiento mediante la docenciardpsferencia de tecnologia),
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creacion de conocimiento mediante la investigacjdoiransmision y desarrollo de la

cultura.

Las universidades tienen una gran autonomia pdeadbleser sus plantillas de
personal para cumplir estas funciones, tanto paftstocente e investigador como, en
mayor medida aun, de administracion y servicios.auéonomia en el apartado de
personal docente e investigador, en el que lagayuae contratacion o las plazas
funcionariales vienen fijadas por norma legal testa autondmica), se limita a decidir
cuantas plazas y de qué tipo se dotan a cada deywarto de las distintas, y escasas,
categorias que se puede elegir dentro del mared. I8 embargo, en el apartado de
personal de administracion y servicios, la automode las universidades permite la
estructuracion de diferentes servicios, y la dotacile plazas con catalogaciones

salariales muy diferentes y con funciones diferzaas.

Las universidades disponen de servicios de sopmrteomico-administrativo
desde hace muchas décadas (recursos humanos,ngesb@dmica, contratacion,
alumnado, conserjerias, etc.), aunque éstos haasigmiendo plenas competencias en
fechas relativamente recientes (por ejemplo, lasim&s de muchas universidades, que
ahora se pagan desde ellas, se pagaban desdesteNbnde Educacion a principios de
los afios 90, a pesar de estar transferidas lasetengias de educacion superior a las

comunidades autbnomas).

La dotacion de servicios no tan ligados a procesmsomico-administrativos
(oficinas de transferencia de resultados de iny&sitbn, oficinas de cooperacion
internacional, gabinetes de comunicacion, serviai@s informatica, etc.) se ha
generalizado en las universidades mucho mas taedianm-quizd a excepcion del de
bibliotecas- a medida que en las universidadesaseido desarrollando las funciones
propias de estos servicios. En particular, losises de comunicacion (no entendidos
como gabinetes de prensa del Rectorado) no haragdos a esta dinamica y han sido
de los ultimos en incorporarse a las estructurganizativas de las universidades, sin
duda porque la percepcién generalizada entre lagnsidades de la importancia de la

comunicacion hecha por profesionales no se haddradta hace pocos afios.
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Y, ademas, estos puestos son, probablemente, topageen mas inestabilidad
laboral en las instituciones académicas, caraefgiz, tradicionalmente, por la
consolidacion de plazas por el sistema funcionatial erronea identificacion de los
responsables de la comunicacion adscritos a om@@ores con los conceptos de
ideologia y accién propagandistica, en lugar dealagrmino de profesionalidad, ha
derivado en contrataciones eventuales como camgaesmfianza, hecho que no ayuda a
la consolidacion de los organos. El primer pas@ sesumir la profesionalidad y el

trabajo de esta unidad al servicio de toda latirgtn y no soélo del equipo rectoral.

Por todo lo expuesto, la Universidad espafola $eera a la necesidad de
competir y debe prepararse para ello. Su competiivva a depender de su capacidad
de gestion estratégica, sustentada en el conceptalidad, pero muy especialmente de
su habilidad para gestionar eficazmente la imagé&n gomunicacién corporativas. El
proceso es tan sencillo como obvio. Primero delstiexl elemento (productos,
servicios, programas, planes, etc.) y luego conawmséc su existencia, pero no de

cualquier forma. Aqui es donde entra en juegmgborate.

En este contexto, la imagen es un valor en alza lparuniversidades, en las que
se equipara al concepto de reputacion. Esa repataen nuestra opinion, es en parte
adquirida, ganada (individualmente), y en buenatep@&ncontrada, heredada (en
conjunto, pero de beneficio también individual). waversidad es una institucién con
un reconocimiento histérico evidente, como cengaegador de conocimiento y, por
tanto, de avance, con autoridad cientifica y apar@ede independencia. Si bien en los
ultimos afnos se ha intentado desprestigiar desé@ielgito politico para dar cabida a una
reforma legislativa con intereses subyacentes,d@vada por el cuestionable argumento
de la mejora y aprobada con el rechazo unanime deiVersidad, su reputacion global
le ha permitido salir airosa del ataque, aunquelanomento de pasar a la accion

coordinada y asumir que la vida de rentas se emfedmiesgo del fin.

Asi, cabe un andlisis concienzudo de todos los erlers y herramientas que
componen etorporateen los centros espafioles de educacién superiar detectar las
principales deficiencias y, en un segundo pasacaplas correcciones necesarias y
conducentes a mejorar la imagen de cada una dmilersidades para poder competir

con el resto, pero también la imagen de la Unidatsien su conjunto, porque la
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relacién es simbiética y, por tanto, los beneficimsituos' Esta investigacion,
precisamente, pretende aportar un primer analigisedtado dekorporate en las
universidades espafolas y esbozar una primeracamuen la gestion de la imagen y la
comunicacion corporativas. Nuestro objetivo no resnas alla, pues requeriria un

estudio mas pormenorizado y unos antecedentes pgnim

El corporateaplicado al ambito universitario se halla casestado embrionario,
pese a ser, paradojicamente, el escenario dondearsedesarrollado los debates
cientificos sobre esta cuestién. Aln asi, las apanmes tedricas son generales. No hay
apenas bibliografia sobre comunicacion universitgsi hallamos literatura fruto de

congresos en los ultimos afos) y pocas herramidetgestion organizada.

De hecho, la imagen global y oficial de la univéasi espafiola se focaliza en la
Conferencia de Rectores de las Universidades EEsa{GRUE), que es el maximo
organo de representacion de las universidades @sgafidesde donde comunica como
institucion global. El 6rgano se constituyd en elicbre de 1994, y cuenta actualmente
con nueve comisiones sectoriales para trabajaresatuntos especificos con mayor
efectividad, bautizadas asi: Intersectorial, Assintdcadémicos, Investigacion y
Desarrollo, Secretarios Generales, Relacionesniaténales, Gerentes, Bibliotecas,
Gabinetes de Comunicacion y Estudiantes. De élasltima en crearse ha sido,
precisamente, la de comunicacion. La Red de Gasirtet Comunicacion, presidida por
el rector de la Universitat Jaume |, se constitay80 de octubre de 2003, casi nueve
aflos después del nacimiento de la CRUE, y en ellantegran los responsables
politicos o profesionales de los servicios de cdpaamdn universitarios, segun la
institucion. La Red camina de la mano de la Asagrade Profesionales de Gabinetes
de Comunicacion de las Universidades y Centrosndestigacion del Estado Espariol
(AUGAC), primer elemento asociativo creado hace de20 afos, que ha desarrollado

sobre todo su labor en la formacion e intercambiexperiencias.

En cualquier caso, la juventud de la Red de Gadsnde Comunicacion de la
CRUE no permite hablar todavia de muchas gestigras, es, sin duda, un punto de

* Las relaciones simbidticas entre una organizagiéun sector, a nivel de imagen, quedan perfectament
descritas en VILLAFANE GALLEGO, Justd,a buena reputacion: Claves del valor intangible lde
empresaskdiciones Piramide, Madrid, 2003, cuando analizgektion de las crisis empresariales
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partida importante para lanzar proyectos globakscamunicaciéon e imagen, entre
ellos, por qué no, la creacion de una marca deewidad espafiola. Porque la
competencia de la que habldbamos al principio teiesoduccion, obligara también a
actuar en el contexto internacional y a atraer absnde otros paises: Europa, pero,
sobre todo, Latinoamérica, y muy especialmente cpaimico de postgrado. Al igual
qgue, para posicionarse entre la competencia, lplerdiversificar la oferta de servicios
y orientarlos hacia otros publicos-clientes (ursigad para mayores o universidad de la

experiencia, formacién continua, extension univers, etc.).

Desde 6rganos como éste es desde donde se pud¢ideagemmbién la imagen
global que acabe con los perjuicios (y los preqpscderivados) sobre las imagenes
individuales, provocados por las evaluaciones graaiones externas realizadas sin un
minimo rigor cientifico. Nos referimos a loankings aparecidos en los medios de
comunicacién en los ultimos afios, cada uno de altws criterios y metodologias

dispares y facilmente discutibles.

La imagen, no obstante, debe gestionarse en susdréentes: funcional, publica
e interna y, en esta Ultima, surgida de la pergidadicorporativa, habra que plantearse
nuevas y especificas actuaciones para adaptar lfaracicorporativa al proyecto
estratégico de cada universidad. En este ambitopién los condicionamientos
externos obligan a reactuar. La comunicacion iateeclama atencion y, seguramente a
partir de ahora, especialmente a causa de la L®BbItd direccidén (equipos rectorales)
asumira la necesidad de relanzarla para afrontau@lo sistema en las elecciones a

rector, marcado por un sufragio universal inteeumque ponderado.

En definitiva, pese a la antigiiedad de esta im$ituy pese a, como ya hemos
apuntado, su naturaleza implica el fomento del tdelda investigacion, parece que
queda mucho por hacer para consolidar un sistemaurtoativo adecuado y una
presencia firme detorporate (traducido, sobre todo, en una soélida imagen)asn |
universidades espafiolas. El primer paso que regaialquier actuacion inteligente es
el andlisis de la situacién para poder detectablpnoas y plantear las soluciones mas
adecuadas, desde la planificacion y la gestiorazefi€Como aportacion a ese primer
paso, nuestra pretension con este estudio, reibsras analizar la situacion actual de la

comunicacion en las universidaderporate y proponer unos puntos de partida y
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correcciones minimas. El siguiente paso es mascamsbj pero no podré afrontarse sin

la evaluacion anterior que en esta investigaciGecege.
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1.1

Motivacion
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En un sistema sometido a continuos cambios, eneslagcompetitividad crece a diario
entre personas y organizaciones y los elementaesgiities asumen la paradoja de
aumentar su peso, la especializacion se impondip@n las profesiones y surge la
necesidad de abordar nuevas acciones y herrami&ueage la necesidad de inventar,
desde la autoridad de la investigacion mas empiidcanulas de gestion mas eficientes

y establecer un modelo para la planificacion y acitan.

Personalmente, el tema de esta investigacion ra alesde el mismo instante de
su planteamiento porque observabaceporate como un mecanismo que introduce en
la empresa una impronta humana, pues, en sus ceme#fs, parece proclamar la
supremacia de lo social frente a lo econémico. Sparencia informativa, integracion
de los miembros o cohesion interna, responsabikdadhl, reputacion... son conceptos

asociados a esa nueva organizacion comunicatpar yanto, dialogante.

En estas lineas trataré de justificar por qué @ mi investigacion un tema
centrado en etorporate en la universidad, es decir, cual es la motivagae me
encamina hacia este analisis. El primer argumentpe en mi formacion académica y
mi ejercicio laboral confluye mi interés por el ipeismo, en particular, y la

comunicacion, en general.

Como periodista, mi primer contacto profesionabtque ver con el mundo de los
medios de comunicacion de forma directa. En esteitaymsiempre preferi la prensa
escrita, mucho mas discreta, pero no por ello mepoderosa, a los medios
audiovisuales. De hecho, en ella ejerci, tras siones fugaces en radio y television, y
antes de orientar mi perfil hacia los gabinetesaaunicacion. Pasé, por tanto, de un
lado al otro: de recibir informacién, a enviarla,dg transmitirla a los lectores, a

confiarla a otro para que ése la comunique a els$. me enfrenté a ejercer un
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periodismo de fuente y una gestién global de lawrtoacion en todas sus perspectivas.

La comunicacién organizacional resulta mas ricaqy® sus publicos son mucho
mas diversos y sus medios mucho mas variados.pasigjemplo, la evolucion de la
comunicacién corporativa ha favorecido la inserci® medios de comunicacién
tradicionales de titularidad propia en el intederlas empresas e instituciones, de modo
que, dentro de las entidades, se ejercen las dtisntes profesionales. Ademas, se
puede hablar de una comunicacion global y comprdaetal servicio de otros
conceptos como identidad, imagen, cultura y repanaeen definitivacorporate- y ya
no solo de aquella mezcolanza tradicional que gatja informacién, propaganda,

publicidad y relaciones publicas.

El siguiente paso fue concretar mas el objeto tleliesy para ello decidi aplicar
el ambito de analisis a una organizacion tan aatigparaddjicamente moderna como
es la universidad. Una institucion nacida hace més800 afios y desde donde
tedricamente se proponen cambios sustentadosteriagicientificos. Sera interesante
comprobar si, efectivamente, donde puede surgiesamlollarse el debate, hay una
aplicacion practica obsoleta o innovadora.

También en este caso mi motivacion tiene que verngovinculacion directa a
una institucibn académica, en su doble vertientecedte (como profesora de
periodismo especializado) y profesional (al fredie un area de comunicacion y
relaciones informativas integrada en una direcaéncomunicacion). Y, asimismo,
como persona implicada activamente en la evolud&torporate en el sector, como
miembro de la junta directiva de la Asociacion dabi@etes de Comunicacion de
Universidades y Centros de Investigacion (AUGAQYd#e2000 (como secretaria entre
2000 y 2002 y como vicepresidenta desde 2002) yocsauretaria ejecutiva de la Red
de Gabinetes de Comunicacion de la Conferencia eetoRes de Universidades
Espafolas (CRUE).

Como profesional, he asistido a numerosas jornpdbebates, en los que, tras el
resultado positivo del intercambio de experiendeaspnclusion unanime es la ausencia
de criterios claros para desarrollaceiporate en el caso concreto de la universidad. De

hecho, mi otra indiscutible motivacién para afromste estudio, ademas de la personal,
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es la creencia de la necesaria creacion dmrpus cientifico para abordar este &mbito,
practicamente huérfano de publicaciones al respecto

Los problemas a los que yo misma me he tenido gfrergar en mi ejercicio
profesional y, como digo, con escasa bibliogradi@eeifica que arroje algo de luz sobre
un tema reciente y de incipiente aplicacion comele®rporate —y menos aun en la
universidad, como organizacion publica con particgdhdes muy definidas- son un
acicate especial para mi investigacion. Pero, cdimextora fundadora de un periddico
y una radio universitarias, también observo la sideel de desarrollar estudios y
modelos sobre conceptos mas tradicionales, en @geasos, como en el de los medios
audiovisuales institucionales, timidamente intrados en el ambito de las
universidades. Convencida de un crecimiento proxiapido y elevado en éste y otros
aspectos, considero que constituye un importatteaeanzarnos a las necesidades a

través de la investigacion.

Fiel a la metodologia que propone el analisis desitnacion real como punto de
partida para un estudio posterior mas completotgllddo, mi objetivo es colaborar en
esecorpus cientifico aportando datos que nos permitan canetestado actual del
corporate universitario, para tomarlos como base para ddiarespués un modelo
que posibilite, no so6lo a los futuros profesionalds la comunicacion de las
instituciones académicas, sino también a los agualejar de ser victimas de la
improvisacion y de sus riesgos. Y que, en defiajtiké las claves para responder a las
necesidades comunicativas de 68 universidades, wonpublico interno global

compuesto por mas de 1.600.000 personas y un puiterno potencialmente ingente.
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Nuestro objeto de estudio se centra en el estalacadporate en la Universidad
espafiola. Partimos de un andlisis documental d&mepara tratar de concretar, desde
el punto de vista cientifico, el concepto aplicadas particularidades de los centros de

educacién superior.

Trataremos de precisar los rasgos propios del ptoyastitucional de las
universidades y los puntos concretos en los quanbss planificacion estratégica. Para
ello, comprobaremos si las organizaciones estamieefio y desarrollando los
conceptos basicos de una correcta gestion, condestidad corporativa, su vision y

mision, sus metas institucionales y las bases g@sigionamiento estratégico.

Nuestro objeto de estudio requiere la observacetasl actuaciones que se estan
ejecutando desde las universidades en materia enicacion e imagen: si existen
auditorias de imagen previas, si han desarrolldalwep de comunicacion, si regulan su
identidad visual, si tienen concretados sus publigara determinar unas actuaciones
eficaces y adaptadas a las necesidades de losresecdtoplicados, y si poseen

normativas de comunicacion.

Entre las herramientas de desarrollo de la comaidicacorporativa, pretendemos
confirmar también si las universidades poseen mseditocomunicacion propios con los
que consolidar sus canales informativos y tenea wia para readaptar su imagen
interna y externa. En este caso, nuestro objetvanalizar los rasgos caracteristicos de

periodicos, radios y televisiones universitarias.

Conscientes de la importancia de oOrganos que gestiprofesionalmente la
comunicacion y la imagen en las universidades,epdeimos constatar también su

existencia y posible consolidacion a través dedamspetencias asignadas a ellos. Desde
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las tradicionales relaciones informativas, hastasofunciones como la comunicacién
del rector, la comunicacion de crisis, la comunimaénterna, la cultura corporativa y la
elaboracion de planes anuales de comunicacion.tiduggetivo es observar también si
estos departamentos gestionan, por ejemplo, loemioiles de la web institucional, los
medios de comunicacion propios, la publicidad,atqxinio, el protocolo, el disefio de
publicaciones menores, la produccion de materigioaisual, y la elaboracion de

estudios de imagen y analisis cuantitativos y tatalbs de informacién mediatica.

En dltimo lugar, nuestro objeto de estudio pretecal@probar también si se da
esa consolidacion de los 6rganos responsables a®rlanicacion a través del analisis
de aspectos como su estructura y organizacionegendencia organica y su dotacion

en recursos humanos y econémicos.
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Asistimos en la actualidad a un cambio cualitatsustancial en la comunicacion
empresarial e institucional. Las universidades, @omentros generadores de
conocimiento y motor de cambio de las ciencias, edelliderar también la

transformacion en el ambito de la comunicacion.

Asi, la hipétesis que nos planteamos es la sigaient

El debate cientifico sobre ebrporate se aplica internamente en las
estructuras universitarias como un excelente baecpruebas para la
posterior extrapolacion a otros sectores. En so,Sgor tanto, existen
las herramientas necesarias para la consolidaciodesarrollo de
conceptos como identidad corporativa, cultura c@jpca, imagen
corporativa y reputacion corporativa. En definitipara la implantacion

y crecimiento detorporate.
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Siguiendo al catedratico Lépez Litan su modelo de investigacién desarrollado en su
libro Las agencias de publicidad: evolucion y posicioraro futuro,la metodologia
empleada para nuestra investigaciéon —con algunaepegadaptaciéon de nomenclatura-

se basara en el desarrollo de las siguientes fases:

a) Etapa exploratoria. Esta fase incluird urestudio documentakobre los
principales aspectos que pueden integrarse en lg@tchae la comunicacion
institucional, en general, y universitaria, en jgatar, a partir del cual
extraeremos los items para el cuestionario queseosra de base para el
estudio especifico del estado actual de la comaidiceen las universidades

espafiolas.
b) Etapa conclusiva.Esta fase integrara tres subetapas:

b.1) Seleccion de la muestra.

Partiremos de un universo formado por las 68 usigades que existen en Espafna
en el momento del comienzo de esta investigaciOnptiblicas (74%) y 18 privadas
(26%)-, integradas en la Conferencia de Rectordsgnilersidades Esparfiolas (CRUE),
segun datos facilitados por dicho organismo. HEidndel estudio se ubica en el primer

semestre de 2004.

El universo, en el momento de iniciarse el estuetsta formado por los siguientes

elementos:

! LOPEZ LITA, Rafaellas agencias de publicidad: evolucién y posiciorento futuro,Publicacions de
la Universitat Jaume |, Castellén, 2001
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Conscientes de que el mayor indice de respuedta @gscion idonea para tener
una vision completa y real de la situacion @@iporateuniversitario, la muestra elegida

contendra los mismos elementos que el universo.

El cuestionario empleado para el trabajo de cantpyas caracteristicas se
detallaran en el siguiente subapartado, se rendtit@dos los elementos del universo
existentes en el momento de la investigacion, wésrade correo electronico, y se
utilizara el teléfono como instrumento de apoystribuyéndose a través de la comision
sectorial de la CRUE encargada de asuntos de coauidin universitaria, con objeto de
obtener las respuestas con el mayor caracter Igbiagible. Asi pues, se enviara a todas
las universidades, en concreto a los representatgsgnados por los respectivos
rectores para integrar la Red de Gabinetes de Goauiin de la CRUE -una de las
nueve comisiones sectoriales del érgano, creadetebre de 2003- o, en su defecto, a
los responsables de los servicios 0 gabinetes mermoacion o Dircom. A partir de las

contestaciones del universo extraeremos la muestiritiva.

b.2) Disefio del cuestionario.

El cuestionario se basara en los principales agpeetativos a la comunicacion
en el ambito universitario, determinado a partit éstudio documental previo. Se
incluirdn puntos generales, para luego concrefaeciss especificos relacionados con
aguéllos, sin perseguir, en ningln caso, un asdlisimenorizado y detallado de cada
uno de los elementos, sino una vision global datiecion dekorporateen el ambito

universitario espafiol.

b.3)Panel de expertos.

Para refrendar su validez, someteremos el cuesbonala consulta de varios
profesionales vinculados al mundo académico y@iaunicacion universitaria, todos
ellos con cargos en uno o varios érganos refeadtisho ambito de actuacion. Se citan

a continuacion:

- Victoria Ferreiro, presidenta de la Asociacion de Gabinetes de
Comunicacion de Universidades y Centros de Invasiiyp (AUGAC),
invitada permanente de la Ejecutiva de la RGC deRBE, representante
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de la European Universities Public Relations anfic@fk Association
(EUPRIO) en Espafa y jefa de Prensa de la UniwemtsRblitécnica de
Madrid

- Francisco Fernandez Beltran,secretario general de la Asociacion de
Editoriales Universitarias Espafiolas (AEUE) y dioeade Comunicacion
y Publicaciones de la Universitat Jaume |

- Antonio Marin, vocal de la Junta Directiva de AUGAC, vocal de la
Ejecutiva de la RGC de la CRUE, director@i@dlogo Iberoamericangy
director de Comunicacion de la Universidad de Gdana

- Pedro Ugarte, secretario de la Junta Directiva de AUGAC, vocallale
Ejecutiva de la RGC de la CRUE vy jefe del Gabirdg#ePrensa de la
Universidad del Pais Vasco

- Josep Nietg vocal de la Junta Directiva de AUGAC, ex vocal lde
Ejecutiva de la RGC de la CRUE vy jefe del GabirsggePrensa de la

Universidad de Barcelona

c) Etapa definitiva. Esta fase integra dos subetapas:

c.1)Andlisis

A partir de los resultados del cuestionario, regpbm por cada una de las
universidades de la muestra, presgéerencia o analisis documental especifico
partir de la escasa literatura existemajgortaremoslatos concretopor institucion
(que incluiremos en los anexos) y desarrollaremosanalisis general(que
concretaremos en el capitulo relativo a esta padeteal metodologia y en el
siguiente). El analisis incluird un cruce de vdealpara extraer conclusiones mas
fiables, segun los pardmetros que pueden influicama uno de los campos
estudiados. Asi, mediante un método inductivo,gme#mos transformar la suma
de los datos especificos en conclusiones generalesavés de las cuales
obtengamos una visién global de la situacion deégen y la comunicacion en el

ambito universitario espafiol.

c.2) Conclusiones finales.
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Partiendo de los resultados del analisis, estaf@lea®s conclusiones concretas de
la situacién actual de la comunicacion en la usidad espafiola, de aquellos
aspectos mas relevantes relacionados ceorpbrate Para una clara exposicion,

ordenaremos los resultados en dos subapartados:

c.2.1)Sintesis.

Aportaremos unas conclusiones generales medisenéencias de modo que
pueda visualizarse rapidamente el estado de losipales aspectos (funciones,
actividades y herramientas) relacionados cocogborate universitario y puedan
detectarse los problemas que hubiere.

c.2.2)Argumentacion

Concretaremos cada una de las conclusiones gendnaddes en conclusiones
mas especificas, planteadas metaféricamente connt#&s propios de un campo
semantico médico, mediante dragnosticoy una propuesta diatamiento El
tratamiento se basara en la propuesta de una hentane actuacion general como
posible solucion en el caso de la deteccion decidefiias, pero, por supuesto,

cada caso requerira una atencion concreta, uniestsgecifico y una solucion a

medida.
ETAPA EXPLORATORIA ETAPA CONCLUSIVA ETAPA DEFINITIVA
' ' ‘
Estutlio documental Seleccidn de muestra Disefio del cuestionario
sty l
o mivarsidages
= Conclusiones finales
8 i voe s dasies

. '

¥ Sintesis Argumentacidn
Diseiio del cuestionario

Y
Panel de expertas
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Nuevas tendencias en la comunicacion corporativa: Aplicacion a un modelo de corporate universitario

4.1

Los conceptos tradicionales de la comunicacion:
informacion, propaganda,
publicidad y relaciones piiblicas

cOMyni&si"
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4.1.1 Informacidénversus comunicacion

Es obvio que la proyeccion de las organizacionesalgus publicos, interiores y
exteriores, abarca un aspecto mucho mayor que lal idéormacion. La comunicacion
es la clave de esas relaciones, es el conceptalgkiltodo del que la informacion es
Gnicamente una parte. De este modo, es asumidoe/anfprmar es comunicar, pero
comunicar no soélo es informar. Usar indistintamemte de estos términos cuando nos

referimos al otro constituye una sinécdoque y taoto, una imprecision.

El Diccionario de laLengua Espafiolaje la Real Academia Espafib(d999: p.
1164), define la informacion como la “accion deomfiar o informarse” y equipara este
verbo al hecho de “enterar, dar noticia de una’c&austantivo incluye una acepcion

circunscrita al ambito de la comunicacion:

“Comunicacién o adquisicién de conocimientos quengen ampliar o

precisar los que se poseen sobre una materia dedelar.
Todo se reduce, por tanto, a la adquision o trasiémide datos. Se entiende
implicitamente en un Unico sentido y se asume ilstancia de un emisor y un receptor

(o varios) con papeles fijos (activo/pasivo).

La comunicacion se define como la “accion o efelet@omunicar o comunicarse”

1 VVAA, Diccionario de la Lengua Espafigl&spasa Calpe, Madrid, 1999, p. 1164
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(idéntica a la que ofrece Biccionario de uso del espafige Maria Molinef, 1994: p.

703) y “transmision de sefiales mediante un codigain al emisor y al receptor”. Esta
altima acepcién es comun al verbo y, aunque adiaitxistencia de dos polos, nada
alude al feedback o retroalimentacion, es decita dransferencia de lenguaje o
metalenguaje entre dos sujetos que intercambiastaiemente sus papeles como

activos-pasivos. Y ahi reside, precisamente, @radg la comunicacion.

La primera definicion de informacidén que propon®gicionario de informacion,
comunicacién y periodismde José Martinez de Sotisél992: p. 258) es idéntica a la
del Diccionario de la Real Academia Espafiola por tanto, resulta demasiado
indefinida. En siguientes acepciones concreta ugopmas y afiade nuevos

componentes, hasta ubicar el concepto en un actdmtonicativo mediatico:

“Conjunto de noticias, comunicados, informes o slatecesarios para
algo o que interesan a alguien; Anuncio y primelatoe de un
acontecimiento social, nuevo, circunstanciado yndtiraleza tal, que
interesa al publico; En sentido genérico, todaadaana de las noticias,
notas, cronicas, reportajes, articulo, etc., de pudicacion periodica,
por oposicion a sus restantes contenidos: pubticidanuncios,

entretenimientos, etc.”.

Olvida, el autor, incluir otro tipo de medios nopiresos, con contenidos también

integrados en el ambito informativo.

Si observamos en este diccionario una definiciéh télenino comunicaciéh
(1992: p. 117) que alude a los dos polos (emisecgptor), pero de nuevo se omite la

bidireccionalidad del mensaje, del proceso:

“Transmision de un mensaje (informacion) entre mser (fuente) y un

receptor (destinatario) mediante un codigo comirg\ees de un canal”.

2 MOLINER, Maria,Diccionario de uso del espafdtditorial Gredos, Madrid, 1994.

¥ MARTINEZ DE SOUSA, Joséiccionario de informacién, comunicacién y periadis, Paraninfo,
Madrid, 1991, p. 258

4 Op. Cit., p. 117
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Aunque no aporta el significado del concepto infacidn, mucho mas precisa es
la definicién que da dDiccionario J. Walter Thompson(2002: p. 74) dirigido por el
catedréatico Rafael Lopez Lita y por Angel Falquipggsidente del grupo en Espafia.

Dice, en su primera frase, que la comunicacion es:

“el proceso de intercambio de mensajes entre l@®pas y sus grupos a
través de medios personalizados o de masas, mediansistema de

signos”.

El sustantivo “intercambio” refiere, por fin, apasibilidad de retroalimentacion

o retorno del mensaje.

Y también mas clarificadora resulta la explicadién_ucas Marifi(1997: p. 159),
gue contrapone ambos conceptos y establece difasesmutre ellos:

INFORMACION COMUNICACION
Direccion Mas bien unidireccional Bidireccional: deedbacky role-
taking
Tipo de actividad Mas subjetiva: no exige otro. Al Mas intersubjetiva: exige otro.

el conocimiento, que se recuperaly Transmision de conocimientos, que

almacena. Tiene que ver mas con|lase comparte. Tiene que ver mas cpn

forma el contenido
Actividad evocada o supuesta Creacion y transmi#on Existencia de un significado comin
significados
Referente proximo Lo fisico: acumulable en diskettes Lo social: la cultura
Actividad tipica realizada Informarse o informan&rmar de Comunicar con/Comunicar

a/Comunicar por medio de

Caracteristicas - Produce conocimientos - Produce cambios
- Maés estatico - Mas dindmico
- Mas objetivable - Mas compartible

Definicién en el campo de la teoria| Estructuracion del conocimiento cgifransmision de conocimiento o de

de la comunicacion vistas a su acumulacion o transmis|@ontenido informativo que produce

cambios

> LOPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.]piccionario J. Walter Thompso#&diciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002, p. 74

® LUCAS MARIN, Antonio,La comunicacién en la empresa y en las organizasidosh Casa
Editorial, Barcelona, 1997, p. 159
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El rasgo mas diferenciador es, sin duda, el quas.ddarin denomina direccion.
La informacion puede tener dosis de bidirecciomaljdoero éstas son minimas y, en
cuanto incrementa, en nuestra opinién, la infordgrasie convierte en comunicaciéon. Y

esto es lo que debe producirse en las organizacione

4.1.2 ¢Informaciénversus publicidad versus propaganda?

Del contra al con

Hay otros conceptos que se incluyen en el ambitergé de la comunicacién. No
toda transmision de ideas es informacion. Hay ofeasas mas “malévolas”. La
diferencia béasica entre la informacion y la publid es que ésta se paga. Pero la
realidad nos obliga a establecer otros elementabfeenciacion entre ambos tipos de
comunicacion. Las fronteras cada vez son menaasiti ni siquiera los contenidos nos
sirven ya para percatarnos de una manipulacionnquehas veces existe, aunque se
esconda detras de un disfraz de objetividad.

Tradicionalmente se han establecido cuatro camif@®rdciados:

- Informacion
- Publicidad
- Propaganda

- Relaciones publicas

Pero las diferencias, en nuestra opinion, estarometaras de lo que parecen.
Tomemos como sujeto de estudio al medio de comeidita Se supone que la
informacion responde a unos minimos criterios detiidad y que el medio no obtiene
ventajas en su difusion (salvo el posible incremmela prestigio y de ventas). Es decir,
que el medio no recibe compensacion econdmica algehsujeto al que se refiere en
su informacion, sea éste una persona fisica ogatidodo es una apariencia, porque la

practica, como evidencia Durar(2000), demuestra que muchas veces ocurre lo

" DURAN MANES, Angeles, Trabajo de investigacién Dipia de Estudios Avanzaddsas relaciones
publicas empresariales en la prensa valenciana. Virgculacién entre informaciéon empresarial y
publicidad Castell6n, 2001
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contrario. EI mensaje publicitario o promocionaldssfraza de informacion y, aunque
en ese caso concreto no se cumpla el criterio de, pasponde a la “deuda” adquirida

con un anunciante.

Hay tedricos incluyen la publicidad y la propagamaael ambito global de la
publicidad. Veamos algunas definiciones de puldidig propaganda. La primera es:

1. “Toda forma remunerada de persuasion o de pridmolevada a
cabo generalmente por parte de terceras persogasn groducto o
servicio por cuenta de un destinatario identificaefectuada con el fin
de inducir a los compradores potenciales o0 a ampidiue tienen
influencia sobre las compras, a considerar faverabhte el producto o
servicio, 0 a asumir una actitud positiva en réacton el mismo”.
(Atanasio, 1965)

2. "Es la ciencia-arte que da a conocer emprestisylas, ideas y
servicios, y, a través de su accion variada, |eegaeer la necesidad en

las personas que pueden utilizarlos”. (Casas Sas#aa, 1967)

3. “La publicidad esta constituida por personassgieomunican con

otras personas en relacion con productos O Ssesvigiee un grupo

suministra con el fin de satisfacer las necesidadésseos de un grupo
mayor. La publicidad es el arte de persuadir apErsonas para que
realicen con frecuencia y en gran numero algo qugugere que hagan”.
(Crawford, 1972

4. “La publicidad estudia el procedimiento mas ade€lo para la
divulgacion de ciertas ideas o0 conceptos y parabkster relaciones

econdmicas entre individuos en situacion de ofreeevicios a otros,

8 ATANASIO, F.,La publicidad hoyPeusto, Bilbao, 1965
® CASAS, E. Enciclopedia de la publicidadzascé, Barcelona, 1967

10 CRAWFORD, J.W.Publicidad,Uthea, México, 1972
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susceptibles de utilizar tales productos o sersicigraura, 1976}

5. “La presentacion no personal y la promociond#=as, mercancias
0 servicios en cualquier forma y por una retribocgcondémica por

cuenta de una entidad patrocinadora identificagdepner, 1962y

6. “La publicidad como la propaganda se presentaocimformacion
0 educacion, pero el objetivo real no es transmitimensaje, es utilizar
la comunicacién con todos sus recursos para orientas individuos y
grupos, para empujarles a la accion en el seniperado”. (Mucchielli,
1975)°

7. “Publicidad es la utilizacién de los sistemasif®rmacion de
masas con propositos econdmicos... con la finalidedproporcionar
informacion y, eventualmente, comerciar con diversasas”. (Nicosia,
1974}

8. “Es una actividad comunicactiva mediadora eatrmmundo material
de la produccion y el universo simbolizado del comg, que permite
gue los anunciantes, merced al desarrollo de ugudge especifico,
creen demanda para sus productos, pudiendo no ceditvolar los

mercados, sino incluso prescindir de ellos”. (Gtez&lartin}®

9. “Actividad comunicativa dotada de un lenguajpeesfico, que con
caracter impersonal y controlado, cumple la funai@ninformar, de
manera persuasiva, y de influir en la compra o tacgn de un

producto, servicio o idea a través de los mediogalaunicacion. El

" FAURA, F.,Historia de la publicidadProducciones Editoriales, Barcelona, 1976

? HEPNER, H.W.Publicidad modernalJthea, México, 1962

3 MUCCHIELLI, R., Psicologia de la publicidad y propaganddensajero, Bilbao, 1977
1 NICOSIA, F. M.,Advertising Management and sociecGraw Hill, New York, 1974

1> GONZALEZ MARTIN, J.A., Teoria General de la Publicidaondo de Cultura Econémica, Madrid,
1996
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motor de este proceso de comunicaciéon es el amiaai@ un producto,
servicio o idea, que pretende, mediante la difusitin mensajes
publicitarios, acercar su oferta al mercado potdnde demandantes”.
(Lépez Lita y Falquina, 2002

¢Y qué es la propaganda?:

1. “Una técnica cientifica que tanto por una accodntinua como por la
utilizacion racional y metodica de ciertos medigene por fin provocar
la adhesion de las masas a una idea o una doabitener el mayor
apoyo de su opinién, tratar de comprometerlos ea @agcion

determinada”. (Driencourt, 1964)

2. “El conjunto de reglas y técnicas empleadas pespagar ideas”.
(Izquierdo Navarro, 1975)

3. “Accion de modelar o cambiar las opiniones emgupo blanco o
en la opinion publica, por diversos medios entie doe se incluye la
informacion tendenciosa u orientada, en benefieiomh causa que es la

del propagandista”. (Mucchielli, 1978)
4. “Propaganda engloba inicialmente toda aqueli@idad que tiene
por objeto la influencia sobre el hombre para quete éacepte

voluntariamente un fin propuesto y univoco”. (Rgdez DiégueZf

5.  “Empleo deliberado de simbolos para cambiaciesncias e ideas

8 LOPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.piccionario J. Walter Thompsoidiciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002

" DRIENCOURT, J.La propaganda, nueva fuerza politi¢dyemul, Buenos Aires, 1964
18 |ZQUIERDO, F.,La publicidad politicaQikos Tau, Barcelona, 1975
¥ MUCCHIELLI, R., Psicologia de la publicidad y propaganddensajero, Bilbao, 1977

Y RODRIGUEZ DIEGUEZ, J.L.Publicidad y ensefianzéGE, Salamanca, 1976
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de las gentes en Gltimo término de sus actos”. (gpL9675*

6. “Accion comunicativa cuyo objetivo es influirlse los individuos
para convencerles u obtener de ellos su pertenenaia sistema
ideologico determinado —politico, religioso, ecomgon etc.-. Con
frecuencia, este término se utiliza de manera egana para designar
los folletos comerciales distribuidos mediante wtdneo”. (LOpez Lita
y Falquina, 2002¥

A partir de todas estas propuestas, nuestra définguiedaria sintetizada en pocas
palabras. La principal diferencia entre publicidadropaganda es que la primera
“vende” mercancias (productos o servicios) y lausdg ideas (politicas, religiosas,

etc.).

¢Y qué “vende” la informacion? Tedricamente nad#y persigue proporcionar
datos a sus lectores para que, como indica lan@alébtos estén informados, es decir,
sepan lo que pasa a su alrededor sobre cuestiopagestamente relevantantes y que
pueden afectar al funcionamiento econémico, sopaitico o cultural de su pais. Pero,
¢de verdad son tan altruistas los medios de commigit? ¢De verdad ofrecen a su
publico lo que éste necesita 0 mas bien orientaatencion hacia lo que ellos imponen

como lo mas importante?

No vamos a sumergirnos aqui en las teorias dentmocacion y los medios de
comunicacién de masas (teoria dedgenda settinggde McCombs y Shaw, 1972) ni
en un debate ético acerca de la labor de los me@ia®municacion, ni a sumarnos al
dilema de la objetividad-subjetividad de la infoida. Esta es una duda ya superada, a
la vez que admitida. Tan s6lo expondremos queftanracion mediatica es cada vez

menos neutra y que los géneros periodisticos cdo®aomo informativos contienen

L YOUNG, K., La opinién publica y la propagand®jadés, Buenos Aires, 1967

22| OPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.piccionario J. Walter Thompsofdiciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002

“McCOMBS, M. E. and. SHAW, DThe agenda-setting function of mass raddi Public Opinion
Quarterly 36 (2), 1972.
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cada vez mas dosis de interpretacion. En otrabnaalala ideologia impregna noticias y
reportajes, y no unicamente columnas de opiniéditpmiales. Simplemente, hay que

camuflarla.

Y, por supuesto, tampoco los gabinetes de comuditatas direcciones de
comunicacion, son inocentes. De hecho, la obligad& promocionar a la organizaciéon
para la que trabajan hace que informacion y propgae fusionen constantemente.
Hay que conseguir que los publicos se sientan gpadstos para una opinion favorable

hacia nuestra empresa o institucion.

Asi pues, nosotros nos decantamos por una clasdicgue, linealmente, sitle a
un extremo la informacion y, al otro, la publicidad en medio se ubicaria la
propaganda: por sus caracteristicas formales m@asnm a la informacién y por su
finalidad mas cercana a la publicidad. En el miseatido que se pronuncia Beltran de
Teng* (1981), quien otorga a la publicidad un marcadotide comercial y a la
propaganda una mayor proyeccion a la informaci@omunicacion, como servicio a

una causa 0 a una colectividad.

La propaganda y la publicidad coinciden en su olgetambas persiguen influir
directamente en las opiniones y actitudes de lospteres. Para ello, ambas recurren a
la persuasion. EDiccionario de la Real Acadenfra (1999: p. 1677) define la
propaganda como:

“accion o efecto de dar a conocer una cosa can defatraer adeptos o

compradores; textos, trabajos y medios empleadasgsa fin”.
Y dice que la publicidad es:

“divulgacion de noticias o anuncios de caracter exmml para atraer a

posibles compradores, espectadores, usuarios?&tc.”

24 BELTRAN DE TENA, R., Tesis doctoraPropaganda y ensefianA4alencia, 1981
% VVAA, Diccionario de la Lengua Espafiolspasa Calpe, Madrid, 1999, p. 1677

% Op. Cit., p. 1687
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Observamos en las definiciones ese rasgo coinedinia finalidad: para

atraeradeptos o compradores/compradores, espectadsuesias, etc.

Propaganda y publicidad, por tanto, son dos ford@asomunicacion persuasiva.

La persuasion, seginRiccionario de la Real Acadenfia(1999: p. 1584) es:

“accion de inducir, mover, obligar a uno con razaereer o hacer una

cosa’.

Miguel RoiZ® (1994: p. 31-41) denomina a la propaganda “perSwas

ideoldgica” y a la publicidad “persuasion comertiBlefine la primera como:

“intento deliberado realizado por agentes espeeidtis para provocar vuelcos en

la opinidn y en el sentimiento”.

E incide en que resulta especialmente peligrosadtuse transmite a través de los
medios de comunicacion, porque, a su juicio, ltades, gobiernos, partidos, iglesias y
sectas los utilizan para “situar hegemonicamengegosgiciones e intentar modificar los
simbolos del mundo social a su favor”. Es una cooagion que busca la manipulaciéon
de las opiniones y, sobre todo, de los sentimiemtectivos, basandose en la
psicologia social de las masas y usando elemepteogblincia simbdlica. Segun Roiz,
se caracteriza “por sus fines e intenciones dect@Arénalévolo, falso y manipulador,
pudiendo ser también desagregadores, al procuraaiginacién del contrario o atacar

directamente al poder para subvertirlo”.

La publicidad o persuasién comercial es, para®R1994: p. 31-41):
“un conjunto de técnicas de persuasion con el gudasa conocer y

anunciar un producto para que se consuma o utilice”

2T\VWAA, Diccionario de la Lengua Espafiol&spasa Calpe, Madrid, 1999, p. 1584
% ROIZ, Miguel, Técnicas modernas de persuasiBogema, Madrid, 1994, p. 31-41

2 Op. Cit., p. 31-41
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Los anuncios, segun él, son “un sistema de mensp@Fsuasivos con
intencionalidad politica y también una manera deeha&ultura popular o cultura de
masas”. Esta persuasion desarrolla formas y calusnisobre todo emotivos, que
intentan convencer a la gente de que sus necesigadeseos pueden satisfacerse a

través de la oferta comercial.

Que la publicidad y la propaganda son dos cosasedifes no cabe duda, aunque
ambas persigan fines mas que similares. Musitu stil@d° (1983: p. 22) establecen

entre ellas parangones de dos tipos, que denord@artenciones y de técnicas:
1. Similitud de las intenciones. Afecta, segundotres, a:

1.a) El objetivo (manipular y persuadir): ambadiazn la informacién
para orientar a los individuos y grupos, para eanbeg a la accion en el
sentido esperado. Los procedimientos variaran dsoaroasos segun se
enfoquen a los convertidos, los dudosos o indecisssneutros, los

indiferentes o los adversarios.

1.b) Las necesidades: ambas usan las mismas rebesicen los

individuos y en los grupos.

- Necesidad de saber, de estar informado, de feemana opinion:

publicidad y propaganda aportan “informaciones”.

- Necesidad de explicacion y de comprender: laipdiald aporta sus
argumentos, la propaganda suministra, con la igémlda significacion

gue dar a los sucesos.

- Necesidad de afirmacion de si: la publicidad adreon la posesion de
objetos de identificacion el medio de cambiar leagen de si, de

aumentar su propio poder incrementando el teneprbpaganda da a

99MUSITU, G. y CASTILLO, R.Publicidad y propagandaaraninfo, Madrid, 1983, p. 22
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cada uno un papel que representar, le apoya epapsé le asegura en
su valor de persona y aumenta su sentimiento desrped él,

presentandole algo grande que realizar.

- Necesidad de liberacion en relacion con las pnes diarias: la
publicidad presenta los medios siempre mas rapidosesolver los
problemas précticos dificiles, de efectuar la érasbfiada, de aumentar
y disfrutar los descansos, de facilitar la vida.ptapaganda promete la
liberacion total de todas las presiones y de tddesniedos, aporta la

esperanza de una vida mejor en un mundo mejor.

2. Similitud de técnicas:

2.a) Parentesco en los métodos de base:

- Aplicacion de las leyes de la psicologia gengratcepcion, atencion,
memorizacién, creencia, condicionamiento; de ei@captima de los

esloganes; de la Gestalt...

- Estudio del medio en el que se va a volcar elezgzb y aspiraciones y
necesidades que queremos explotar.

Pese a reconocer estas semejanzas, Musitu y €ai983) también establecen

diferencias entre publicidad y propaganda:

3. Diferencias de puntos de mira:

3.a) Objetivo comercial y objetivo politico: la pigidad crea
necesidades de hacer comprar tal producto o serpania cubrir unas
satisfacciones y el “cliente” busca entonces tahime o tal marca,
mientras que la propaganda pretende imponer unbcasipn de la

situacion  global, una conviccion ideologica, y proar

1 MUSITU, G. y CASTILLO, R.Publicidad y propagandaaraninfo, Madrid, 1983, p. 22
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comportamientos cuyos objetivos van méas all4d dedmentaneo o de
lo periédico.

3.b) Cambio mas o menos global de actitudes: l|digidéd ha sido

acusada de engendrar un estado de &nimo genezhtjea se pierden la
intro-determinacion y la voluntad de cambio potitipero, segun los
autores, ésa no ha sido la intencion de los fafiesapreocupados por
vender sus productos, sino que ese efecto es ecmmsaa del contorno
general creado por la economia liberal competitigapropaganda, por
el contrario, pretende influir claramente en lagStades fundamentales
de las personas. Quiere intencional y conscientEangnarmada con

todas las técnicas psicologicas, aduefarse deladsa del psiquismo.

4. Diferencias de trato de sus adversarios: seg8naltores, el
discurso, el eslogan de la publicidad alaba el ymtmdque promociona
sin hablar nunca de sus competidores. Existe, dic@a "guerra
industrial" en la que cada uno ignora a los deraada propaganda, en
cambio, la acusacion del adversario es la reglaskl mal y la mentira.
Estan permitidos y recomendados todos los golpekiyiendo los falsos

testimonios.

5. Diferencia en las motivaciones manipuladas yl@n valores
utilizados: la referencia del buen publicista edidea de necesidades,
deseos, emociones y sentimientos del publico, nagmue la del buen
propagandista debe incluir, ademas y necesariaméatdista de
reivindicaciones que toca al manipulador hacer mpasano las
insatisfacciones histéricas actuales y referentegr@po que desea

movilizar.

Estas semejanzas y diferencias se mantienen emtlalidad mas o menos
vigentes. Nos detendremos Unicamente en comentarque hoy en dia resulta
ciertamente obsoleta. Nos referimos a la negadi@nieatribuyen a la publicidad en la
explicitacion de los adversarios. Si bien en ehpgada no referencia a los competidores

parecia una norma ética mas o menos inculcadanyi@dsuahora la citacion directa es
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ya un recurso utilizado, aunque no excesivamente.

Roiz** (1994) otorga reglas y procedimientos especificoada uno de estos tipos
de persuasion (propaganda y publicidad), aunquehuestra opinién, utiliza ambos

indistintamenté® Estas son las reglas que Roiz asigna a cada una:

-Propaganda:

1- Empleo de estereotipos

2-  Sustitucion de nombres comunes y adjetivos

3- Seleccion de datos

4-  Utilizacion deliberada de la mentira

5- Repeticion de palabras-clave y frases hechas

6- Enfasis en las afirmaciones rotundas

7- Apelacion a la amenaza de alguien extremo

8- Recurso a alguna autoridad técnica, profesiomabral

9- Individualizacién o personalizacion del adversar

-Publicidad:

1- Ocultacion de efectos peligrosos de determinagozductos
(tabaco, alcohol...)

2- Forma peculiar de presentacion del mensaje (gpoftfia entre la
programacion)

3- Publicidad subliminal

¢Es, por tanto, la persuasion el rasgo que difereacla propaganda y la

%2 ROIZ, Miguel, Técnicas modernas de persuasiBndema, Madrid, 1994

% Insistimos en que ambos tipos de comunicaciéon eot@p reglas y procedimientos. De hecho, el
empleo de estereotipos es una de las formulas xpéstadas por la publicidad, tan amiga, por ejemplo

de vicios sexistas. La mentira, en nuestra opiij@mn contra de lo que establecen Musitu y Castillo),
tampoco es exclusiva de la propaganda, aunque B aoénln es que la publicidad opte por la

exageracion, lo cual no deja de ser una mentiral, megnos, una media verdad. Y, por otra partéoda

la propaganda recurre a lo falso. Aunque la apidriapeca de simplista, resultaria Gtil para entende
estas practicas establecer parangdn con esas riaassfoe periodismo, desprestigiadas por poco éticas
como son el sensacionalismo y el amarillismo. Hinpro recurre a la exageracion; el segundo a la
mentira.
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publicidad, de la informacién? En nuestra opinitampoco éste es el criterio valido
para establecer una distincion que es mas tednegi@ctica, mas ideal que real. Como
ya hemos apuntado, la informacién es cada vez meeaosa y su significado casi

siempre puede alinearse con una ideologia condpetéica, por supuesto. Pero entre
sus objetivos subyacentes esta también el de tarefg#trencia del medio, es decir, el
conseguir adeptos, en este caso lectores, oyentete\adentes, que fagociten su

producto (periddico o programa).

Ni siquiera aquel tipo de informacion que debieza mas aséptica, por incluir
elementos que pueden potenciar la critica en ewoitor, se escapa de la condena. La
informacion periodistica especializada es aquélargune ingredientes adicionales que
la hacen mas comprensible y le aportan mayor pregbior estar mas elaborada. Es
aguélla que integra andlisis y explicacién, agudlla esta bien documentada e incluye
la opinién de expertos. Sin embargo, los fines lguatribuyen algunos autores, entre
ellos Carmen Herrefd (1997: p. 71-81) y Perelman y Olbrechts-Tyteca8@)9,

parecen contradictorios con los que podrian irgudies su constitucion.

Dice Herrerd® (1997: p. 76) que existen cuatro procedimientosexigresion:
narracion, descripcion, exposicion y argumentagiégue los textos especializados
utilizan fundamentalmente los dos dltimos. La expos, expone, consiste en
“presentar un hecho y las circunstancias que leangdanalizandolo en sus causas y
efectos, porque de lo que se trata es de explicantextualizar para hacer comprender,
para hacer saber”. La argumentacion adopta la faten&discursos logicos, a veces

retéricos, cuyo objetivo es conseguir la adhes@tod publicos, es decir, hacer creer”.

Segun Perelman y Olbrechts-Tyt&¥od 989: p. 65), la argumentacion es “el modo
de expresion mas adecuado para los textos gquéanteanvencer y persuadir”.

% HERRERO, Carmen, “Tratamiento y estilos del pdsio® especializado”,Estudios sobre
Informacién Periodistica Especializadayndacion Universitaria San Pablo CEU, Valenci®71%. 71-
81

% PERELMAN, CH. y OLBRECHTS-TYTECA, K Tratado de la Argumentacion. La nueva retérica,
Gredos, Madrid, 1989, p. 65

% Op. Cit. HERRERO, p. 76

37 Op. Cit. PERELMAN, CH. y OLBRECHTS-TYTECA, K, p56
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Miguel de Moraga® (1985) diferencia dos tipos de propaganda:

- Por sugestion o senso-propaganda

- Por persuasion o razonamiento o ratio-propaganda

El que a nosotros nos interesa desde el puntostie wiediatico y, por tanto, en
las relaciones informativas de una organizacionglesegundo tipo, por ser el que
utilizan los medios de comunicacion o la propagapelsonal. El primero es de tipo
emocional y usa simbolos y acciones que actlanestdy sentidos (banderas,
uniformes, desfiles, manifestaciones, musica, camegendas, etc.). Es el que practican
las dictaduras, aunque no es prerrogativo de gbass, de hecho, su presencia se
observa también en las organizaciones, con firfegsedtes, por supuesto, a través, por

ejemplo, demerchandising

En los medios de comunicacion, especialmente drléaision, la propaganda
sb6lo se muestra libremente en los espacios dedicadtos partidos politicos en
campafa electoral. En otras ocasiones se manifastalas formas propias de la
publicidad. Es el caso de anuncios institucionat@so el de la Direccion General de
Trafico, la campafa de declaracion de la rentanyracel fraude fiscal, los consejos de
uso de preservativos y los mensajes contra el comsle drogas, por ejemplo. Lo cierto
es que habria que plantearse si es Unicamenterfalogda la que aproxima, en estos
casos, la propaganda a la publicidad. En nuestiaidop existe una finalidad
subyacente que podria identificar a ambos tiposodeunicacion. No nos referimos al
objetivo primero o directo de estos anuncios prapégsticos, pero si a su fin dltimo,

gue también esconde intereses econdmicos porgerisstado.

Volviendo al tema que nos interesa, observamos lgsediferencias entre
informacion, publicidad y propaganda no estan taras como en un principio podria
parecer. Y esto se debe, sobre todo, a la intromide unas en el ambito de las otras.

Las formas ya no son exclusivas, sino compartilasas se disfrazan de las otras.

¥ MORAGAS, Miquel de,Sociologia de la comunicacién de masas. Propagamalética y opinion
publica (tomo IIl), Gustavo Gili, Barcelona, 1985
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Hay propaganda que adopta la morfologia de la q@dbll y publicidad
propagandistica. Y hay informacion en espaciomnakfs como propaganda, al incluir
datos, cifras y hechos. No deja por ello de sepamyanda, porque vende ideas, pero se
camufla con rasgos de informacion para dotarse agoncredibilidad. También hay
propaganda en espacios informativos, como desaelanblquier analisis de un
telediario, por ejemplo (nUmero de minutos dedisa@l@n partido y a otro, contenidos
no presentes, connotaciones en el tratamiento defdemacion, etc.). La ideologia
impregna las informaciones, y no sélo por lo quélise en ellas, sino también por lo

gue no se dice.

Hay publicidad en espacios informativos e informdacen anuncios, sin que se
diferencien tipograficamente ambos géneros, eragb de la prensa, o se cambie el
formato en el caso de la radio y la television. igaplicidad que adopta la morfologia
de informacién para conseguir mayor credibilidadnEjor ejemplo de ese mutante son
los publirreportajes, o los anuncios incrustadoslan telediarios, o la publicidad
encubierta, o eproduct placemen{emplazamiento de producto), o, simplemente, la
publicidad subliminal.

Durart® (2001) ofrece un claro ejemplo de la crecientédfuy confusion entre
informacion y publicidad, al demostrar la relacifirecta entre estos dos conceptos, el
ocaso de los valores-noticia tradicionales y eimemto de uno nuevo: la publicidad.

La informacién tiene unos rasgos propios. En radlicesas caracteristicas son
imputables a unos hechos para decidir su conveesigmoticia. Son los valores-noticia,
los criterios de seleccidn, establecidos por dogesutores. Pero, en primer lugar, ¢ qué

es noticia?

Martin Vivaldi*® ofrece la siguiente definicion:

% DURAN MARES, Angeles, Trabajo de investigacion Dipa de Estudios Avanzaddsas relaciones
publicas empresariales en la prensa valenciana. Virgculacién entre informaciéon empresarial y
publicidad,Castellén, 2001

‘0 MARTIN VIVALDI, Gonzalo, Géneros periodistico$araninfo, Madrid, 1973

-
_u I‘I lversitaria




“Desde el punto de vista de la Redaccion, géneroodgistico por

excelencia, que da cuenta de un modo sucinto popleto de un hecho

actual o actualizado, digno de ser conocido y dadb, y de innegable

repercusiéon humana”.

Martinez Alberto$" propone:

“Noticia es un hecho verdadero, inédito o actualirderés general, que

se comunica a un publico que pueda considerarsonasa vez que

ha sido recogido, interpretado y valorado por lgstes promotores que

controlan el medio utilizado para la difusion”.

Y, asi, los criterios para decidir qué asunto puedevertirse en noticia se

denominan valores-noticia. Son muchos los autores ltgpcen referencia a ellos.

Villafafie, Bustamante y Pratfd1987) proponen los siguientes:

QD
I

Notoriedad del sujeto

Interés mayoritario

Conflicto

Cantidad de afectados
Disponibilidad y accesibilidad
Calidad de las imagenes

Otras variables de seleccion

Galtung y Rug® (1965) proponen otros factores que deben reusinézhos para

su conversion en noticia:

1- Tiempo adaptado a la periodicidad del medio

1 MARTINEZ ALBERTOS, Curso General de Redaccién PeriodistiParanfinfo, Madrid, ed. revisada

1992

“2 VILLAFANE, BUSTAMANTE y PRADO, Fabricar noticias.Las rutinas productivas en radio y
television Mitre, Barcelona, 1987

“3GALTUNG , J. y RUGE, M. H.: “News structure of &ign news”, Journal of Peace Research, 2, 1965
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2- Valor de intensidad o umbral de una noticia (hedbkstacable de un
proceso importante, pero latente por su dilataerel tiempo)

3- Ausencia de ambigledad

4- Proximidad cultural y también fisica

5- Consonancia con expectativas que se habian creado

6- Imprevisibilidad

7- Continuidad

8- Composicion (cdmo cuadra esa noticia en relacidnot@s)

9- Valores socio-culturales del gatekeeper

10-Agregacion (acumulacién de valores-noticia)

11-Complementariedad (entre varios valores-noticia)

12-Exclusion (si no reine ninguno de estos factonesca se publicard)

Es interesante el estudio realizado por VillafaBestamante y Pradb (1987)
sobre la seleccion de las noticias por parte denkedios de comunicacion. Observaron
gue muchos criterios no se utilizaban y que oteagbles de disefio experimental, sin

embargo, condicionaban la seleccion:

- longitud de la noticia
- frecuencia
- redundancia

- disponibilidad/accesibilidad

Y respecto al contenido, los dos valores mas atlhisz eran la notoriedad del

sujeto y el interés mayoritario.

Teun A. Van Dijk® (1990) propone una revisién de los valores pestamtis que
introduce nuevos conceptos, aunque, en la pracdmenas varian los resultados. Es
interesante, no obstante, su planteamiento te@wcdondo, al buscar motivaciones

subyacentes que influyen en la determinacion devéésres periodisticos. Estos, a su

“VILLAFANE, BUSTAMANTE y PRADO, Fabricar noticias.Las rutinas productivas en radio y
television Mitre, Barcelona, 1987

4 VAN DIJK, T. A., La noticia como discurs®aidds, Barcelona, 1990
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juicio, reflejan “los valores econdémicos, sociagegdeologicos en la reproduccion del
discurso de la sociedad a través de los medioieirtcacion”. Van Dijk concreta

siete tipos de valores periodisticos:

a- Novedad:Informacién que aun no se halle presente en lodetos
actuales del lector.

b- Actualidad:Informacién que trate hechos recientes.

c- Presuposiciérinformacion que contenga los modelos previos @ un
situacion, basada en grandes dosis de informaeisada, sin olvidar la
explicitacion de resimenes como antecedente oxdorde acontecimientos

actuales.

d- Consonancidnformacién acorde a normas, valores y actitudes

socialmente compartidos.

e- Relevancialnformacion que afecta a la vida de las persoBagyeneral
se acepta la que es trascendente para grupos granuederosos o para aquéllos
gue controlan el sistema social.

f-  Desviacién/negatividad: Informacion sobre problemas, escandalos,

conflictos, crimenes, guerras o desastres. Los lo®dde estos sucesos estan
directamente relacionados con el sistema emocdamaltodefensa.

g- ProximidadEntendida en dos vertientes: local e ideologica.

Durarf® (2001) propone un nuevo valor noticia: la pubkcdEste nuevo criterio
de noticiabilidad se tiene en cuenta, sobre todoJaeinformacion empresarial vy,
especialmente, en la prensa local o provincialndados sujeto son firmas del mismo

ambito.

“La practica resulta l6gica si tenemos en cuentacriderio de
noticiabilidad de la proximidad, pero también siméttmos una razon
subyacente ajena al buen hacer periodistico: sonpresias

potencialmente clientes, es decir, son aquéllas mas inversion

“ DURAN MANES, Angeles, Trabajo de investigacion Dipa de Estudios Avanzaddsas relaciones
publicas empresariales en la prensa valenciana. Virgculacién entre informaciéon empresarial y
publicidad,Castellén, 2001
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publicitaria pueden dejar en el periddico, sobdotsi el tratamiento que
le da el medio es positivo. Por tanto, el espacita yconnotacion
concedida por un medio a la informacion relativaire empresa es
directamente proporcional a la inversion publicitale ésta. Cuanto mas
dinero se deje en las paginas del diario, mas espamas estratégico)
y mejor tratamiento puede conseguir: portadas, gram paginas e
impares, titulares a mas columnas, ubicacion soipemclusion de
fotografias, etc. O, al menos, mas probabilidadescahvertirse en

beneficiaria de esta regla”.

Van Dijk*’ (1990) se refiere al “volumen de publicidad” codaio que repercute
en la parte informativa del medio de comunicacerp s6lo como limitacion sobre el
espacio. Si parece reconocerle cierta influendiaeska linea editorial. EI autor también
alude a otros factores determinantes: ventas yripagmes, presupuestos para la
recopilacion de noticias, y creencias y opinionespdderosos actores (fuentes) y del

publico”.

Otros autores reconocen la importancia implicita tjane la publicidad en los
contenidos que se publican, es decir, el podettigne el dinero que la entidad deja en
los medios para influir en el sentido de las nasicque hacen referencia a ella.
Villafafie®® (1999: p. 241) sitta esta practica en las relasionformativas, en la cuarta
o Ultima fase, que alude a la posibilidad de “calatrla informacién”.

“Hay que advertir que las dos vias mas contundgrdes influir en los
medios de comunicacién, dejando al margen los gmogentos ilegales
como los sobornos o las colaboraciones profesisrnade@ periodistas,
siguen siendo la contratacion publicitaria y latipgracion empresarial

en grupos editoriales”.

La relacion entre inversion publicitaria y las filgiades de que un hecho que

47\AN DIJK, T. A., La noticia como discursd@aidds, Barcelona, 1990

“8 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Pirdmide,
Madrid, 1999, p. 241
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afecta a un anunciante se convierta en noticiairestdmente proporcional. Pero no
s6lo eso. También las posibilidades de consegusr ynd@ejor espacio en pagina y de
lograr un tratamiento positivo en las informacignasi como de ocultar aspectos
negativos que afecten a la organizacion anunciaxiate un dato que demuestra esta
estrechisima conexién entre informacion y publidigéa los suplementos especiales y
es que los temas de éstos los decide el directoreroial, y no el director de

informacion que es, en Ultima instancia, el maxiggponsable.

En definitiva, observamos diferencias entre los teenceptos (informacion,
propaganda y publicidad), pero también rasgos ceswugque los aproximan, en
ocasiones demasiado. Lo que esta claro es que,ltennedios como los gabinetes de
comunicacion, explotan todas estas formas comuvasathasta dificultar, insistimos, la
posibilidad de establecer fronteras entre ellos.

4.1.3 El cuarto elemento: las relaciones publicas

Establecidas las semejanzas y diferencias entrermiation, publicidad y
propaganda, el siguiente paso es localizar lasciogles publicas entre los tres
conceptos. Segun algunos teodricos, la historia ake relaciones publicas esta
intimamente ligada a la historia de la publicidasliyevolucién. Noguefd asegura que
la actual especialidad de relaciones publicas “Buprecursores en los publicistas del
siglo XVIII, sin olvidar la actividad de los agestele prensa y el desarrollo de la

publicity (elaboracion y difusion de informacién)”.
Entonces, ¢, qué son las relaciones publicas?
« El Diccionario de la Lengua Espafiol® (1999: p. 1761), de la Real

Academia Espafiola, define las relaciones publicamoc la “actividad

profesional cuyo fin es, mediante gestiones petesna con el empleo de las

“ NOGUERO, A.,La funcién social de las RRPP: historia, teoria groo legal, ESRRPP, Barcelona,
1995

*9VWAA, Diccionario de la Lengua EspafiolEspasa Calpe, Madrid, 1999, p. 1761
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técnicas de difusion y comunicacion, informar solpersonas, empresas,

instituciones, etc., tratando de prestigiarlas gajgar voluntades a su favor”.

« Greener? (1995: p. 13) se refiere a ellas como “la presgdiapositiva
de una organizacion a todo su publico”. Y preci€asea, controlar la manera
como uno se presenta a los demas —o es presentadobjeto de influir en lo

gue los demas piensan de uno”.

« Marston®? (1988: p. 3-6) propone varias definiciones, a dag no
atribuye ninguna referencia bibliografica —salvo la dltima—, en una

enumeracion gradual creciente (de menos a masctasje

-“Las relaciones publicas son la comunicacion ifitzada y

persuasiva destinada a influir sobre un publiceimarable”.

-“Las relaciones publicas son cualquier situacietp o palabra

que influya sobre la gente”.

-“Las relaciones publicas son arte de hacer queosiparia sea
agradable para sus empleados, sus clientes, lssnpsrque las compran

y las personas a las que les vende, y que éstesgdaten”.

- “Las relaciones publicas son la comunicacion Indéiideas a los

diversos publicos con el fin de producir un residtdeseado”.

-“Las relaciones publicas son descubrir lo qua gdnte le gusta
sobre usted y desarrollarlo mas; descubrir lo quena gusta de usted y

hacerlo menos”.

-“Las relaciones publicas son la funcidon gerengia¢ evalla las

aptitudes publicas, identifica las politicas y mdinientos de una

*l GREENER, Tonylmagen y Relacions Publicasdiciones Piramide, Madrid, 1995, p. 13

*2 MARSTON, John E.Relaciones Publicas ModernadcGraw Hill, México, 1988, p. 3-6
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organizacion con el interés publico, y ejecuta togmma de accion [y

comunicacion] para ganar aceptacion y entendimigaibicos.

« ParaBlack®® (1994: p. 31), la préactica de las relaciones paklies “el
arte y la ciencia de conseguir la armonia con ébrea por medio de la
comprension mutua basada en la verdad y en unanaéidon completa”.

El autor enuncia otras definiciones ajenas, alguieasllas propuestas por

entes relacionados con el ambito de las relacipaklcas:

- Institute of Public Relations (IPR, 1948): “La practica de las
relaciones publicas es el esfuerzo planificadosyesodo para establecer
y mantener la buena voluntad y la comprension muwnae una

organizacién y sus publicos”.

-Acuerdo de México (1978): “La practica de las relaciones
publicas es el arte y la ciencia social de anatadencias, predecir sus
consecuencias, aconsejar a la direccién de la iza@én, e instaurar
programas planificados de accion que sirvan tamtintarés de la

organizacion como del publico”.

-Dr. Rex Harlow: “Las relaciones publicas son una funcién
distintiva de la direccion que ayuda a establecangntener lineas
mutuas de comunicacion, comprension, aceptacionopearacion entre
una organizacién y sus publicos; implica la diréncde problemas o
asuntos; ayuda a la direccién a mantenerse infamadresponder ante
la opinidn publica; define y resalta la responsdad de la direccion
para servir al interés publico; ayuda a la direac@dmantenerse al tanto
de los cambios efectivos, sirviendo como un sistemcgal de aviso para
ayudar a anticipar tendencias; y utiliza la ingsstion y técnicas éticas

y sanas de comunicacién como instrumentos prirespal

>3 BLACK, Sam,Las relaciones publicas. Un factor clave de gestidispano Europea, Barcelona, 1994,

p.31
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- Declaracion oficial sobre relaciones publicas lde Public
Relations Society of America(PRSA, 1982): “Las relaciones publicas
ayudan a nuestra compleja y pluralista sociedddamzar decisiones y a
funcionar mas eficazmente contribuyendo a la congid@ mutua entre

grupos e instituciones”.

-Webster New International Dictionary: “La promocion de
comunicacion y buena voluntad entre una persomaafo institucion y
otras personas, publico especial, o la comunidagkarral, por mediode
la distribucién de material interpretativo, el desto de intercambios de

vecindad y la evaluacion de la reaccion publica”.

« Nielander* (1980) opina que las relaciones publicas “congtituun
método que permite identificar con la firma lo gureuna persona equivaldria a
buena educacién y honrada conducta”. Y precisa raégn: “Las relaciones
publicas constituyen una filosofia de direcciércgrs a la cual una organizacion
a través de la investigacion evalla sus relaciooesel publico, desarrolla unas
directrices y unas practicas juntas y también woasunicaciones y actividades
efectivas, buscando con ello obtener y mantenerofaprension y la buena

voluntad”.

« Elias®® (1990: p. 42) ofrece una escuetisima definiciétaderelaciones

publicas: “Técnica de comunicacidn centrada erpiaién publica”.

» ParalLesly (1981), las relaciones publicas son “un fenbmenong
necesidad de nuestro tiempo. Han sido creadas gmrfuerzas que han
acrecentado el ritmo del mundo fundiendo a la gentéantos grupos diversos
cada uno en busca de diferentes objetivos, perembb trabajar todos juntos

hacia la consecucion de comunes adelantos y paxjre¥ prosigue: “Las

> NIELANDER, W.A., Practica de las relaciones publicasditorial Hispano Europea, Barcelona, 1980

> ELIAS, JoanModelos sobre relaciones publicas. Antes del Megketiag, Vicens-Vives, Barcelona,
1990, p. 42
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Relaciones Publicas dicen al grupo lo que los opiessan de él; ayudan al
grupo a decidir lo que debe hacer para consegusinigpatia de los demas;
planea caminos y medios de obtener esta buenasdigpoy lleva a cabo las
actividades dedicadas a conseguirla”.

« Solanc® (1988) propone tres acepciones fundamentales fmra

expresion relaciones publicas:

“Los términos Relaciones Publicas denotan un cadojde actividades
de caracter social, determinantes del ejerciciargefuncion especifica.
Pero, también designan el conjunto de conocimieniesse aplica en el
ejercicio de dicha funcion. Por dltimo, cabe sefiglee la expresion se
usa asimismo para indicar la ‘Ultima ratio’ o fundmtacion ideolégica
en que se apoyan las actividades mentadas y quepegdamente, se
denomina ‘filosofia’; en realidad, simple recono@@nio o conciencia de

una necesidad social”.

« Solang’ (1995) recopila otras definiciones:

-Bertrand R. Canfield dice que las relaciones publicas “no
constituyen solamente una funcion de la direcciéruna filosofia
expresada en politica y accion, sino también keatale hacer interpretar
al publico la filosofia, politica y practicas deaumstitucion, mediante

distintos medios de comunicaciéon”.

- Cutlip y Center sefialan que la expresion relaciones publicas se
emplea, por lo menos, en tres sentidos difereritestos son: 1) las
relaciones con individuos y grupos del publico enagal; 2) los medios
empleados para lograr unas relaciones favorable3) ka calidad o

condicion de las relaciones de una institucion”.

* SOLANO FLETA, Luis,Tratado de Relaciones Publicasniversidad Complutense, Madrid, 1988

> SOLANO FLETA, Luis,Fundamentos de las relaciones publidadjtorial Sintesis, Madrid, 1995
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-Emerson Reck de la Colgate University, apunta que las
relaciones publicas “consisten en el proceso enwini a adaptar
continuamente la politica empresarial, los sergigidas actividades al
interés de aquellos grupos o individuos de cuydiaora y de cuya
ayuda necesita el individuo o la institucion; ergwelo lugar, las
relaciones publicas son también interpretacion ste politica, de esos
servicios, de esas actividades para cercionarsgude hayan sido

entendidas integralmente, asimiladas y apreciadas”.

- ParaRoggero son “ese conjunto de actividades e iniciativas —en
SuU mayoria comunicaciones- que una organizacicaridis y persigue
para dar de si misma una imagen positiva con etidéirasegurarse el
favor (la preferencia) y la simpatia del publico ganeral o de
determinados publicos. Esto, después de habergaweio cual es el
‘status’ del sector que interesa, y por lo tanteritando cada vez crear

‘ex novo’, asentar o modificar opiniones, compoliartos y actitudes”.

-El cbdigo profesional elaborado por €entro Belga de
Relaciones Publicas(CBRP) establece: “Por Relaciones Publicas hay
que entender la politica sistematica de un indvido de una
organizacién publica o privada y su puesta en naapara entretener y
mejorar sus relaciones con sus diferentes publmars, hacer nacer una
mejor comprension de su actividad y suscitar attedede ella un

espiritu de confianza y simpatia”.

-Desantes en su monografia “Los conceptos de Propaganda,
Publicidad y Relaciones Publicas”, dice que estasas “consisten en
mostrar y demostrar una efectiva congruencia esitieterés particular
de la organizacion —sea empresarial 0 no- con trés general

economico-social que el entorno publico exige dardmnizacion”.

-
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¢ Y dénde ubicar las relaciones publicas? Beltrafiete® les otorga la finalidad
de crear el clima propicio para el mejor desarrdégoublicidad y propaganda. Veamos

la definicion que hacen de ella algunos autores:

1. “Actividad programada mediante la cual una eisgre un organismo
publico o privado trata de obtener y mantener lanmension, simpatia y
colaboracién de aquéllos con los que tiene o plledar a tener ciertas relaciones”
(Atanasio, 1965)

2. “Relaciones publicas es establecer una corriergeiproca de
entendimiento mutuo basada en la verdad, el comewcimy la informacion”.
(Black, 1965)°

3. “La funcion de las relaciones publicas es eu@zo planeado para
influenciar la opinién por medio de la actuacior@able y de la comunicacion

reciproca”. (Cutlip y Center, 196%)

4. *“Técnica tendente a conseguir un intercambiaonflarmacion objetiva
entre un organismo determinado y su publico, aénncrementar su rendimiento”.
(Rodriguez Diéguez, 1973)

En cuanto a su tipologia, Gree¥e(1995: p. 26-28) diferencia cinco tipos de

relaciones publicas:

1- De productoSegun Greener, éste es el tipo mas frecuente ip su f
es la promocion de un producto, una marca o uncseréGeneralmente

el vehiculo utilizado para ello son los medios dmgnicacion y, como

* BELTRAN DE TENA, R., Tesis doctoraPropaganda y ensefianA4alencia, 1981

¥ BLACK, Sam,Relaciones publicas practicaSja. Bibliogréfica Espafiola, Madrid, 1965
8 CUTLIP, S. M., y CENTER, A. HRelaciones publicaialp, Madrid, 1961

®1 RODRIGUEZ DIEGUEZ, J.L.Publicidad y ensefianzéCE, Salamanca, 1976

%2 GREENER, Tonylmagen y Relacions Publica&diciones Piramide, Madrid, 1995, p. 26-28
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sefiala el autor, su transmision en forma de infoidma(en lugar de
publicidad) ahorra mucho dinero a la empresa. Egetdaja de unos
géneros frente a otros, como ya veremos mas adelgste tipo de
relaciones publicas se utiliza para mantener urdymto frente al
publico, pero, sobre todo, para su lanzamient §l €ue mas personal
requiere para su ejercicio.

2- De empresaEl autor sefiala que este tipo resulta mucho mtils su
y Su objetivo es “crear la impresion de que la exs@rque suministra
géneros o servicios al consumidor es esencialmargeempresa sana y
soélida con un brillante historial en cuanto a areento, rentabilidad,
estabilidad, etc.”. Segun Greener, se parecen maclas relaciones
publicas financieras porque difunden resultadospdimiento e
inversiones, pero se diferencian de ellas en eliqgnital que van
dirigidas: consumidor, proveedor, sector profediomablico en general
y algunas organizaciones industriales. El autorluyec aqui las
relaciones laborales e industriales.

3- Financieras.Exigen, segun el autor, una gran especializacian y
profundo conocimiento del funcionamiento de losaoggs financieros
(normas, costumbres, requisitos de inversores listas etc.).

4- Politicas. Campo sumamente especializado que Greener vincula
con el lobbying (labor de pasillo) parlamentario. Aunque el autor
confiere una categoria propia, al mismo tiempo mece que no son
unas relaciones publicas auténticas porque no lasarllan
profesionales del sector, sino politicos retirag@ntiguos funcionarios
estatales.

5- Internas.El autor destaca que el publico al que van dirgies su
principal distintivo: el personal de la empresa. Hnuchas
organizaciones esta responsabilidad recae en ehrtdaento de

Recursos Humanos.

Pere Solé¥ (1997: p. 148-149) reduce la clasificacién a 84ip

%3 SOLER PUJALS, PEstrategia de Comunicacién en Publicidad y Relag®oRublicasGestion 2000,
Barcelona, 1997, p. 148-149
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1- De empresa.Consisten, segun el autor, en promocionar un
producto, marca o servicio (especialmente a traleéta prensa), pero
también imagen (modernidad, crecimiento, empleadatisfechos,
buenas relaciones, estabilidad, etc.). Es impatdirigirse a muchos
publicos: consumidores, proveedores, sector puariasi medios de
comunicacién, organizaciones publicas...

2- Financieras. Requieren un profundo conocimiento del
funcionamiento de los negocios financieros, cargstieas, tipos de
empresas, costumbres, requisitos especiales, etc.

3- Politicas.Segun el autor, es un campo muy especializado] en e
gue se incluye alobbying parlamentario. Suelen desarrollarlas por
politicos que ostentaron cargos de una cierta aal@a y mantienen

contactos con la administracion y otros organogaker.

La clasificacién de Greener resulta mas completqumincluye a un publico que
Soler olvida y que tiene una enorme importancias Mderimos al publico interno, al
personal de la organizacion, a quien también cai@rransmitirle la “buena imagen”
de la empresa o institucion. El pablico internasevierte en un peligroso elemento de
cuya satisfaccion depende, en gran parte, la imaggiorativa de la organizacién, es
decir, la impresion externa que poseen los publajesos a ella. El personal debe
entenderse como otro publico o cliente, al tiempe debemos ser conscientes de que

éste mediatizara la opinién publica de la empresatducion.

Nos decantamos, no obstante, por establecer @nierifue resulte mas coherente
para diferenciar o unir las relaciones publicas Gueener separa como de producto y
de empresa. En nuestra opinion, seria mas commetalasificacion salomaonica, que
optara por distinguir en tres las relaciones paklicle producto/servicio, marca y
empresa, o incluso mejor, que decidiera fusionamhasna. Porque entendemos que los
tres aspectos se circunscriben a un mismo ambéstan estrechamente relacionados.

Asi pues, la imagen del producto transmitira, itelemente, imagen de marca, pero

-
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también imagen de empresa si la comunicacién degknizacion esta bien gestionada.

De nada serviria que el publico global adorara namlycto si no sabe su marca
para poder adquirirlo reiteradamente. De nada gadva aumentar los beneficios de la
empresa. Pero en términos de imagen el esfueradahsido inutil. Y, hoy en dia,
resulta absurda una gestion que no vele por laégmagcluso en términos econémicos,
porque la empresa podria mantener un producto etmnen el mercado, pero no tendra
ninguna garantia de que el lanzamiento de uno nigeaga éxito. Sin embargo, aquélla
gue haya acompafado su esfuerzo comercial con wer@alcampana de imagen, se
enfrentard a un futuro mucho mas claro. La confiaded publico en la empresa sera la

clave para lograrlo.

Pero en un momento en que las fronteras entredgamdel producto, la marca y
la empresa estan tan difuminadas, es obvio quededision implica riesgos. Si una
firma fabrica o distribuye varios productos y ure@adllos fracasa, el resto puede verse
afectado, incluida la imagen de la empresa. Esmbado efecto domind. Pese a ello,
nos decantamos por aunar esfuerzos para identidle@amente producto, marca y
empresa (salvo, claro esta, en casos de competpnmga que, como estrategia
empresarial, quiera ocultarse). Para que este ocamasulte el mas rentable,

simplemente hay que tomar la calidad como dogma deganizacion.

Afadiriamos, asimismo, un concepto a la clasifinacie ambos autores. Los dos
hablan de las relaciones publicas de empresa,@gano menciona las instituciones,
es decir, la administracion y otras organizacigudsdicas, asi como asociaciones. ¢0 es
que las Universidades, las ONG's, los teatros, micnhecesitan de las relaciones
publicas? Estarian éstas al nivel de las relacigiddicas de empresa, pero con la
diferencia de que centran en los servicios su raale existencia. EI mejor ejemplo
extrapolable son las agrupaciones empresarialelasigor una causa comdn que no
tiene por objeto la venta de productos, sino laaém de un grupo de presion, pero
también la mejora conjunta de la imagen del se®or.olvidemos, ademas, que las
relaciones publicas pueden perseguir incluso lenpoidn de individuos aisladamente.
Recordemos que los gabinetes de prensa nacierBstados Unidos con ese fin. Es la

teoria que plantean algunos autores, entre elloatetiratico y socidlogo Jesus Ibanez,
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citado por Ramiré? (1995: p. 29-30), que ubica el origen de los geteim de

comunicacion en el ambito de las relaciones pUhlisargidos ante la necesidad de
determinadas familias adineradas de EEUU de “lauamagen” durante las primeras
décadas del siglo XX. Es el caso de los Kenneays\Rockefeller, enriquecidos con el

trafico ilegal de drogas y alcohol durante la Leg&que impero entre 1919 y 1933.

Para BlacR® (1994: p. 28), las funciones de las relacionesigagbson:

- Asesoramiento basado en la comprension de lauctentiumana.

- Andlisis de futuras tendencias y prediccion de@nsecuencias.

- Investigacion sobre la opinion publica, actitugesxpectativas y
consejo sobre las acciones necesarias.

- Establecimiento y mantenimiento de comunicacidatdral basada
en la verdad y en una informacion completa.

- Prevencion de conflictos y errores de entenditoien

- Promocién del respeto mutuo y de la responsaiailgbcial.

- Armonizacién del interés privado y del publico.

- Promocion de buena voluntad con empleados, pdoves y

clientes.

- Mejora de las relaciones industriales.

- Atraccién del personal competente y reduccién aledentismo
laboral.

- Promocién de productos o servicios.

- Optimizacion del beneficio.

- Proyeccién de identidad corporativa.

Greene?® (1995: p. 13) sefiala que las relaciones pUblicisses para:

% RAMIREZ, Txema,Gabinetes de comunicacién. Funciones, disfuncien@widencia,Bosch Casa
Editorial, Barcelona, 1995, p. 29-30

% BLACK, Sam,Las relaciones publicas. Un factor clave de gestidispano Europea, Barcelona, 1994,
p. 28

 GREENER, Tonylmagen y Relacions Publica&diciones Piramide, Madrid, 1995, p. 13
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1. Edificar el prestigio de empresas y entidades

2. Edificar el prestigio de individuos, presentdndocomo expertos
en una especialidad determinada

3. Incrementar el reconocimiento de productos @iges y de la
organizacion que los ofrece

4. Reforzar la credibilidad del posicionamiento Imthde la empresa
o su valia

5. Montar campafas para alcanzar objetivos corgreto

Greenet’ (1995: p. 15) propone tres reglas para el corrdesarrollo de estas

funciones:

a- Aclarar
b- Expresar
c- Asegurar la comprension

En la labor de mejora de la imagen intervienenrilaciones publicas, que
aplicaran estrategias para el desarrollo de sustiodig. Algunos autores plantean la
necesidad de una metodologia con la que planificgiecutar esas estrategias, por la
utilizacion del método cientifico en el area de alsciones publicas, es decir, aquél
basado en la investigacion para la determinacionpibdlemas, delimitacién de
objetivos y vias para alcanzarlos, selecciéon vy ifid@cion de medios, andlisis de
resultados y revision y readaptacion del métode. iétodo, el cientifico, debe reunir
los tres rasgos apuntados por Poffbdi965): falsabilidad, contrastabilidad y
refutabilidad.

Lo cierto es que ninguna actuacion de relacionddigas, ningun desarrollo de
estrategias, resultara efectivo si no se acompafand planificacion y un analisis de
resultados. No podemos optar por una férmula daciaies publicas si antes no
determinamos cudl es el objetivo que queremos gairsg este sistema exige, por

ejemplo, la concrecion de los publicos. Sélo asdr@mos rentabilizar nuestras

®’GREENER, Tonylmagen y Relacions PublicaSdiciones Piramide, Madrid, 1995, p. 15

® POPPER, KREI Desarrollo del Conocimiento Cientifico, Conjedsry Refutacione®arcelona;
Paidos, 1965
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actuaciones, solo si seleccionamos los medios fita&&es para alcanzar nuestros fines.
Las empresas deben acometer la materializacionlla® @n actuaciones diversas,

siempre en funcion de los publicos a los que sgedtir

Uno de los valores que mas nos interesan pararausgeto de estudio es aquél
integrado por los medios de comunicacion. Las iah&s con la prensa (entendido el
término como genérico) resultan de suma importapaigue los medios se convierten
en altavoces que multiplican considerablementeplasibilidades de difusion de la
informacion. Es necesario, por tanto, que no sékmnsobservados como medios de
comunicacion externa, sino también interna, yalgseniembros de las organizaciones
son también publico potencial de ellos, que asmilade forma diferente las noticias
que afecten a la institucién de la que forman p@rére otras cosas porque esos sujetos
pueden ser alguna vez protagonistas de la infodmaci

Asi pues, entre las estrategias previstas porrngwesas en el ejercicio de las
relaciones publicas, estd el contacto directo asnrhedios de comunicacion, pero
también otro tipo de actuaciones persuasivas, qeelgm traducirse en: marketing
directo; medios de difusidn propios: revistas, tios, folletos, circulares, carteles,
etc.; regalos; reuniones y visitas; comidas, cegakgs y fiestas; cartas y llamadas

telefénicas; promociones benéficas, y patrocinio.

Varios autores coinciden en que los medios de caracidn son el principal
canal para las relaciones publicas. Es cierto qdei@ producirse una practica similar, a
pequefa escala, a través de otras vias comungasimaantiguas y primitivas como la
comunicacién cara a cara, especialmente cuandmisbepueda considerarse un lider
de opinién o se den factores persuasivos comoraracion en el receptor, pero los
efectos serian tan reducidos que dejarian esasorma publicas con limitadisimo
poder. Ademas, el adjetivo que el término ha adtmptaomo propio hasta constituirse
en compuesto (“publicas”), exige que la practicpese el ambito de lo privado, de
dimensiones intrinsecamente reducidas. Por taotajuee existan otros vehiculos para
desarrollar las relaciones publicas, nada mejor kpse medios de comunicacion

tradicionales, los de masas, para convertir enignibh hecho.
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Son varios los tedricos que dotan a los mediosadeportancia que merecen en

las relaciones publicas:

Marstor?® (1988, p. 4) reconoce erRelaciones publicas modernais

posibilidades que los medios de comunicacion ofrecéstas para su promulgacion:

“Tal vez ser amistoso y hacer que la gente seasldah sea una parte de
las relaciones publicas; pero la afabilidad persoem demasiado
limitada como para ejercer influencia sobre mugb&sonas a menos
gue, por ejemplo, se proyecte a grandes gruposnpedio de la

television, el cine o el teatro”.
Las referencias son constantes a lo largo de tddoe

- Cuando alude a la profesionalidad, insistiende gl ejercicio de las
relaciones publicas “requiere conocimientos y penmara emplear los medios
de comunicacion masiva con eficacia". (p. 109) Os naelante: "Los
verdaderos expertos en relaciones publicas se foretahdbito de leer y

comprender los periédicos a los cuales envian caaciones®’.

-Cuando se refiere a los origenes: “Las relacior@sblicas
estadounidenses surgieron de los agentes de pyangae era ésta la practica de
proporcionar historias gratuitas a los peridédicos ta esperanza de que se
imprimieran (...) los primeros especialistas en aoicacion fueron los antiguos
periodistas, e incluso en la actualidad una gratepde los especialistas en

relaciones publicas dentro de este pais surge fiodalmedio periodistic4®

- Cuando admite la relevancia de los medios commalcprivilegiado:

“Como medio de comunicacion en las relaciones pabli los periodicos

%9 MARSTON, John E.Relaciones Publicas ModernadcGraw Hill, México, 1988, p. 4

0 0p. Cit., p. 112

" Op. Cit., p. 111
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ofrecen ciertas ventajas: son oportunos, poco sosf@recisos™.

José Luis ArceD (1988: p. 24-25) cita tres “elementos indisperesibpara que
podamos hablar de la existencia de una activigachtde relaciones publicas. Ademas
de la intervencion de la opinion publica y de unetadologia seria para lograr la
aceptacion del individuo o institucion, Alfredo & proclama la necesidad de que
exista “un nivel socio-econémico-politico minimo” “algun verdadero medio de
comunicacion de masas”. Para el autor, ambos aspesbn absolutamente
irrenunciables para que se den “unas condicionesles minimas” para que pueda

hablarse de relaciones publicas en el sentido cguraneo.

Greenef* (1995: p. 29) también maximiza el papel de los ioedde

comunicacion en las relaciones publicas:

“El principal canal por el que transcurre el fluge las relaciones
publicas lo forman los medios. Aunque este térmerousa muchas
veces tan solo para definir los métodos mas modetaacomunicacion
electrénica, como pueden ser la television y laorgohra mucha gente
gue trabaja en relaciones publicas significa tddoasmpo en el que se
mueven los periodistas: periodicos, revistas, st circulares de
empresa y toda clase de material impreso”.

Greener dedica 3 de los 10 capitulos de su Ilimagen y Relaciones Publicas
las relaciones con los medios de comunicacion.sksgtartados se traducen en 58 de las
154 péaginas de la obra, una cifra que represerd,6% del contenido teorico de la

publicacion.

2 MARSTON, John E.Relaciones Publicas ModernadcGraw Hill, México, 1988, p. 111-112

® ARCEO VACAS, Alfredo, Estrategias de Relaciones Publicas. MetodologIi@3E Universidad
Complutense de Madrid, Madrid, 1999, p. 24-25

" GREENER, Tonylmagen y Relacions Publica&diciones Piramide, Madrid, 1995, p. 29
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Para concluir, una cita de Alvarez y Cabalf2(a997: p. 20):

“En nuestro sistema de vida occidental, ademas eleicvlo de
integracion social, la comunicacion es un elememprescindible en
todos los procesos y relaciones del aparato ecaadan inimaginable
nuestra civilizacion sin los medios de masas. Tdod®smgentes sociales
y econOmicos estan abocados a programar una gsiragecuada de
relaciones con aquéllos, para funcionar con la maxeficacia posible
en un mundo en el que los medios sirven de inteamned en sus
relaciones con la sociedad. Las empresas, admicistes,
agrupaciones politicas... todo tipo de institucgose constituyen como
sujetos del mundo de la informacion, y son geneesdpotenciales de

un enorme caudal informativo”.

> ALVAREZ, Toméas, y CABALLERO, Mercedes/endedores de imagen. Los retos de los nuevos
gabinetes de comunicacidhaidos, Barcelona, 1997, p. 20
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Nuevas tendencias en la comunicacion corporativa: Aplicacion a un modelo de corporate universitario

4.2

El nuevo macroconcepto de la comunicacion:
el cormorate.
El corporatey 1a comunicacion corporativa

cOMyni&si"

91
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Hemos hablado de cuatro conceptos tradicionalesl émbito de la comunicacion:
informacion, propaganda, publicidad y relacionelslipgs. Hemos visto que todos ellos
conviven, se fusionan y confunden y, aunque losoges de la comunicacion se han
servido conscientemente de unos y otros, el ddgpoesmplicito del término

propaganda —e incluso también el de publicidadeeluis puristas informativos-, en

ocasiones, ha obsesionado por fingir despreci@lelas.

Los cuatro elementos aludidos han estado presestteda comunicacion
organizacional, pero ésta resulta ahora incommetaellos. Nacen nuevos conceptos
gue hacen referencia a ese nuevo tipo de orgadiizaoncebida como “ser social”, esa
organizacién a la que se reclama contribucion ahmello comun, a la que se exige
transparencia con la sociedad y transmisién devalares e identiddd(Villafafie,
1999). Esa nueva empresa a la que L6épeZ I(#800) bautiza como “organizacion

comunicativa”.

El profesor Justo Villafaifg1996: p. 315) incide en la importancia de esebtam

de la empresa, a la que exige, como acabamos dé&aptierta responsabilidad social:

“La empresa es percibida, cada vez mas, como urstsal’ que debe

contribuir al desarrollo comun; por esta razémpaion publica ya no

1 VILLAFANE GALLEGO, Justq La gestién profesional de la imagen corporatigaiciones Piramide,
Madrid, 1999

2 LOPEZ LITA, Rafael, Comunicaciéi:a clave del bienestar socidtditorial El Drac, Madrid, 2000
3 VILLAFANE GALLEGO, Justo, “La imagen de la empre@}, en “Los principios del marketing. Las

claves para la gestion comercial y de marketinaa@anpresa”, e€uadernos de Cinco DiagESIC,
1996, p. 351
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es impermeable a todo lo que afecta a las empydsasnstituciones, y
éstas, que siempre se habian caracterizado porgrama opacidad,
adquieren ahora una nueva obligacion con la sogdieaemunicarse con

ella, transmitir sus valores, su identidad”.

También sefialdbamos el ilustrador anélisis realizaat Lopez Litd (2000: p.
121-133), quien se refiere a la evolucién sufrida @ empresa y por el propio
mercado. A su juicio, la publicidad fue y es basiaea el éxito de un producto, pero la
actual crisis mundial obliga a una revision dedequemas de actuacion y gestion que
incluyan algo mas, sin excluir, en ningun casca @ublicidad. Ese algo mas es una
comunicacion integral, que, segun el autor, dagpuesta a los dos objetivos
principales (“objetivo gemelo”) que la empresa detxeseguir: un producto con imagen
potente, amparado por una marca conocida, y uruptodider en precio. Segin Costa
(1992), ese “objetivo gemelo” sélo puede generarsel seno de la empresa, a la que

también atribuye la total responsabilidad de lawaicacion.

Son varios los autores que destacan la importatecia comunicacién en todo el
proceso empresarial, situandola incluso a la alferatras politicas de gestion siempre
magnificadas. Asi, dice Van Rie(1997) que la comunicacién, junto a la gestién
financiera, la gestion de produccién y la gesti@ récursos humanos, resultan

esenciales para contribuir al logro de los objetide la empresa.

Cada vez se asume mas, al menos en la teoriapgquenicar es necesario. Dicen
Alvarez y Caballerb(1997, p. 20):

“Cualquier entidad que intente sobrevivir dignameeihta de emitir

mensajes a los ciudadanos, para vender sus prgdustrvicios”.

* LOPEZ LITA, RafaelComunicacién: La clave del bienestar socBdiitorial El Drac, Madrid, 2000, p.
121-133

> COSTA, JoanReinventar la publicidad. Reflexiones desde las@#s Socialestundesco, Madrid,
1992

® RIEL, C.B.M.,Comunicacién corporativéPrentice Hall, Madrid, 1997

" ALVAREZ, Tomas, y CABALLERO, Mercede¥,endedores de imagen. Los retos de los nuevos
gabinetes de comunicacidhaidos, Barcelona, 1997
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O simplemente para vender su imagen, pues éstecodéipi en la venta de sus
productos o servicios. Como sefiala Lépez ®L{2000), invertir en publicidad y

comunicacion no implica restar recursos, sino slosao mas bien multiplicarlos.

También Manuel Martin Serrah@1992, p. 13-20) reconoce la importancia de la

comunicacion para las relaciones sociales y pararfgoresas:

“La comunicacién ha llegado a constituirse en urmmpmonente
estratégico de cualquier actividad relacionada leoproduccion y la
reproduccion social, precisamente porque constitimyeexo importante
entre ambas funciones. Esa caracteristica aparesdedel primer
momento en el que la informacion es, al tiempo, esegm de la
integracion social y materia prima en la produccide bienes y

servicios”.

Lopez Lita insiste en que “so6lo a la comunicaciérpsede atribuir la posibilidad
de hacer factible el ‘objetivo gemelo’, utilizand® ‘planificacion estratégica de la
imagen de la empresa”, ésa que Justo Villdfafi®99) denominacbrporatetheory”.
Pero dotarla de comunicacion no es suficiente, girgola empresa debe ser en si misma
un modelo comunicativo. El autor sefiala la necésafaincorporar a las empresas las
méas depuradas técnicas y modos de comunicacion plaéficacion y control de
gestion, pero reclama algo mas: un nuevo modetorgeesa en el que la comunicacion

asuma un papel fundamental.

Aqui es donde nace ebrporate El corporatees un término que hace referencia a
la organizacion de la comunicacion en las orgampnas (valga la redundancia). En
palabras de Justo Villafafie, es “la funcién de coigacion e imagen en las empresas”,

que ha surgido cuando los responsables de la coauidin han asumido otros roles

8 LOPEZ LITA, RafaelComunicacién: La clave del bienestar socEtlitorial EI Drac, Madrid, 2000

® MARTIN SERRANO, Manuel, “Los cambios acontecidosias funciones de la comunicacién y el
valor de la informacién”, eRevista de investigaciones sociologiaas57, Madrid, 1992, p. 13-20

0VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiZajciones Piramide,
Madrid, 1999
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profesionales diferentes de los ya clasicos derdteciones informativas y de la
comunicacion de marketing o de producto, los culaéggsdominado hegemonicamente

la comunicacién empresarial en las Ultimas décadas.

Por tanto, del concepto se deduce la necesariagwoilizacion de las funciones
relacionadas con é€l. La asuncion de la profesipacitbn ya demuestra la importancia
implicita delcorporate al que, afortunadamente, empieza a considerarpéncipio de
gestiobn empresarial, como apunta Villafafie, quiesiste en que la imagen y la
reputacion corporativas se sitian al mismo nive lps resultados econémicos y son

indicadores de una gestion eficaz.

Hasta fechas recientes, la comunicacion en lasn@z@ones apenas tenia
relevancia para la direccion y, cuando se integtéedas funciones de la empresa, su
inclusion se redujo a las relaciones con los medeésomunicacion y a la publicidad.
Ese era el sentido la comunicacion cuando, por gas0 a formar parte de las

organizaciones.

El término es reciente. No aparece referencia eathr a €l en el diccionario
especializado de José Martinez de SHu&®91). No hay alusién a la comunicacion

organizacional, ni corporativa, ni, por supuesk@anglicismocorporate

El Diccionario J. Walter Thomps&n(2002: p. 81) define etorporatecomo un

término que se emplea para:

“definir la gestion estratégica de la imagen coaiva de una empresa,
teniendo en cuenta los dos tipos de factores cieyém en ella, de
naturaleza intangible -identidad visual, comunigagci cultura
corporativa, etc.- y los referidos a las polititascionales -financiera,

comercial, de produccion, etc.”.

' MARTINEZ DE SOUSA, JoséDiccionario de informacién, comunicacién y peiigdaq Paraninfo,
Madrid, 1991

12 OPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.piccionario J. Walter Thompsogdiciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002, p. 81
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Pero quien mas ha explicado el concepto es elgoofhisto Villafafie, que, desde
su librolmagen positiv&, de principios de los 90, ha tratado de introdyaiesarrollar
el término de la gestion de la comunicacion y laagen corporativa en las
organizaciones, definiendo todos los elementosteuimentos que intervienen en ella 'y
defendiendo su profesionalizacién. La comunicacidganizacional fue asumida unos
afios antes, y planteada por otros autdreero practicamente cefiida a las relaciones
informativas, a través del trabajo de los gabindegrensa. ElI concepto no contenia
una perspectiva global ni se entendia como propdisana identidad organizacional —
corporativa- cuya gestién eficaz redunda en pasitn todas las funciones de la
empresa o la institucién, méas alla del relanzaroielel producto o servicio que ofrece
al mercado. Eso llega con @rporatey, por esta razén, hemos acufiado el término de

macroconcepto para referirnos a él.

Villafafie la define como la “funcion de comunicati® imagen en las empresas”,
derivada de la ampliacion de roles profesionaless alla de las relaciones informativas
y de la comunicacién de marketing o de producta, galifica de “principio de gestion

empresarial”.
El Diccionario J. Walter Thompsoh(2002: p. 81Yambién alude al término:

“Gestion estratégica de la imagen corporativa de empresa, teniendo
en cuenta los dos tipos de factores que influyerlien de naturaleza
intangible -identidad visual, comunicacion, cultw@porativa, etc.- y
los referidos a las politicas funcionales -finareiecomercial, de

produccion, etc.”.

Hay discrepancia entre autores sobre los concel@@®municacion corporativa.

En ocasiones, éste se ha equiparadeoaporate Van Rief® (1997) dice que la

¥ VILLAFANE GALLEGO, Justo,Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagetas empresas
Ediciones Piramide, Madrid, 1993

14 véase, por ejemplo, RAMIREZ, Txen@abinetes de comunicacion. Funciones, disfuncienes
incidencia,Bosch Casa Editorial, Barcelona, 1995

® OPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.piccionario J. Walter Thompsogidiciones de las

Ciencias Sociales, Madrid, 2002, p. 81
® RIEL, C.B.M.,Comunicacién corporativeRrentice Hall, Madrid, 1997
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comunicacion corporativa incluye a la comunicacii® marketing (correctamente

mercadotecnia), la comunicacion organizativa yolaenicacion de direccion.

La postura de Villafaifé es diferente. El autor (1999) sefiala cuatro grande
componentes del corporate moderno: relaciones informativas, comunicacion
corporativa, comunicaciéon de producto o marketingoynunicacion interna, aunque
sé6lo traduce el primero, como tal, en un programaamunicacion corporativa, junto a
la comunicacion financiera, la comunicacién dekptente, la comunicacién de crisis y

las relaciones con la comunidad.

Por tanto, atendiendo a las denominaciones (qua pamer plano que puede
llevar a confusion), para lo que Villafafie es uedak componentes debrporate para
Van Riel es practicamente @rporate Vemos que el término que Villafafie denomina
comunicacion corporativa no coincide con el quertapvan Riel. Para Villafarie, el
corporatesupera a la comunicacion corporativa, porque ndeas6lo a la composicion,
sino también a su gestion. Y la comunicacion cafa se entiende sélo como una

parte de aquél.

Si observamos el contenido, podriamos concluir lgueue Villafafie llama
corporate Van Riel lo denomina comunicacion corporativaug ¢g composicion es, en
parte, coincidente. Hemos visto que Villafaiie div corporateen cuatro apartados

interrelacionados:

- relaciones informativas

- comunicacion corporativa (donde ubica la comuné@adinanciera, la del
presidente, la de crisis y la externa dirigida sdeiedad)

- comunicacion de producto o marketing

- comunicacioén interna

7 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiiajciones Piramide,
Madrid, 1999
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Y Van Riel lo estructuraria en:

- comunicacion denarketing(correctamente mercadotecnia)

- comunicacion organizativa (donde ubica las relasompublicas, con las
Administraciones publicas, con el inversor, la camacion del mercado de
trabajo, la publicidad corporativa, la comunicaci@mbiental y la
comunicacion interna)

- comunicacion de direccién

No obstante, resulta necesario traducir el sicgmifie al idioma espafiol,
conscientes de que el empleo del sustantborpgorate constituye un barbarismo, en
concreto un anglicismo. Villafafie lo denomina ta@émbifuncion de comunicaciéon e
imagen”, pero al relacionarlo con estos otros dogeptos, a los que suele atribuir el
adjetivo “corporativo”, nos lleva a confusion. &rporate planteado por Villafafie es
sindbnimo de imagen y comunicacion corporativasppeomo hemos sefialado, solo

bautiza a la segunda como una de las cuatro pamelaquél.
Entre los elementos que componen y configurarcagporate hallamos dos

conceptos basicos: identidad corporativa e imagepocativa, integrados, a su vez, por

otros ingredientes.

4.2.1. La gestion de la comunicacion y la imagenrporativa

4.2.1.1. La identidad corporativa y la imagen corpativa

Hay cierta confusién en torno al concepto de idkxakicorporativa, un término
gue algunos autores equiparan a lo que, segun teboisos, son otros elementos del
corporate En este apartado tratamos de concretar el sigdii de este término a partir

de las aportaciones de diversos estudiosos del area
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La definicion que ofrece dDiccionario de la Lengua Espafidfadel sustantivo

“identidad” remite al adjetivo “idéntico”:

“Dicese de lo que es lo mismo que otra cosa corsguempara” (RAE,
1992: p. 1138)

El significante nominal, en nuestra opinion, enlamalicitamente con otros dos
sustantivos: realidad y autenticidad, e indirectateeon un tercero: la exclusividad.
Aunque la definicién propuesta habla de comparapama equiparar, subyacentemente
se sobreentiende la oposicion a todo aquello gaedgerente. Aquello que hace que

uno sea inequivocamente uno.

En este mismo sentido se manifiesta Villafdf{z997), quien define la identidad
corporativa como “el ser de la empresa” o “la esede la empresa”, a la que atribuye,
precisamente, una parte de atributos que le cenfiwaracter de “unicidad y
permanencia’. Sin embargo, también otorga al cdoceama caracteristica de
dinamismo porque posee elementos invariables, @dromismo tiempo otros
cambiantes, que influyen a su vez en los perennestransformandolos, sino

reinterpretando su sentido y significado.

Olins® (1995: p. 3) aporta una acepcién concisa, peripamble a otro concepto
que Villafafie y Cosfa denominan “imagen”, puesto que en esta definisidioyaceria

el concepto de “voluntad”:

“La identidad corporativa puede definirse comodtalidad de los modos en que

la organizacion se presenta a si misma”.

8\/VAA. Diccionario de la Lengua EspafiolEspasa Calpe, Madrid, 1992

Y VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiiajciones Piramide,
Madrid, 1999

2 OLINS, Wolff, The new guide to identity: how to create and susthiange through managing identity,
Aldershot: Gower Publishing Limited, 1995, p. 3

%! para Villafafie seria, exactamente, la “imagemaitmal”
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Lucas Mari? (1997: p. 212), por su parte, se refiere, im@foignte, a la idea de
proyeccion externa, mas propia también de la imagénque se refieren los autores

citados (Villafafie, Costa, Johnsson):

“Conjunto de facetas que nos define lo que es lporacion y es

reconocido por los demas”.

En este sentido se pronuncia Tejada Palatitk994: p. 2), que enlaza la

definicion de identidad con el concepto de imagen:
“Es la personalidad proyectiva de la empresa quecéuun
reconocimiento verosimil, es decir, una imagen @poa a lo que es
verdaderamente la organizacion”.
La definicién aportada por Coét41995: p. 41) es muy clara:

“La identidad es la substancia de la empresaege,tquiérase o0 no”.

También la definicién que ofrece Johns8q991: p. 332) es concreta y establece

una clara y explicita diferenciacion respecto alcepto de “imagen corporativa”:

“La identidad de una compaiiia es lo que realmentg su imagen es lo

gue otros piensan o creen que es”.

Por el contrario, el Diccionario J. Walter Thomp€o(2002: p. 133) define el

2 LUCAS MARIN, Antonio,La comunicacién en la empresa y en las organizasiddosh Casa
Editorial, Barcelona, 1997, p. 212

3 TEJADA PALACIOS, Luis, “La Identidad y la Imagerofporativa en el Proyecto de Empresa”, en
Primer Congreso de Comunicacion Corporati@amunicaciones, ACEI, Madrid, 1994, p. 2

24 COSTA, JoanComunicacion corporativa y revolucién de los sendcCiencias Sociales, Madrid,
1995, p. 41

% JOHNSSON, Hand,a gestién de la comunicacioBdiciones de las Ciencias Sociales, Madrid, 1991,
p. 332

% LOPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.Piccionario J. Walter Thompsog&diciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002, p. 133
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término, pero le atribuye parte del significado Mileafafie, Johnsson y Costa otorgan a
ese otro concepto, relacionado con la identidadoarativa, pero, a Ssu juicio,

diferenciado: la imagen corporativa:

“Es la presencia de la empresa o institucion esofeiencia social. La nocion de
identidad corporativa posee dos dimensiones:

1. La dimension racional, que tiene que ver cogue la organizacion es, lo que
hace y cdmo lo hace.

2. La dimension afectiva, que tiene que ver cogue la organizacion dice que

hace y la percepcidon que los publicos que se malani con ella tienen de la misma”.

La confusiébn se da en otros casos, e incluso smestal y como sefala

MingueZ’, ademas de extenderse a otros conceptos:

“La comunicacion corporativa adolece de una ciedanfusion

terminolégica respecto a las definiciones de id@cti imagen y
reputacion. (...) Asi, la identidad se define como plersonalidad
corporativa, es decir, aquellos rasgos esencialesdiferencian a las
organizaciones; la imagen corporativa es el conjdetsignificados que
los publicos asocian a una organizacion; y la wpdh se define como
el juicio que se efectla sobre la organizacion doa® la compara con

el estereotipo de la excelencia en dicho sector”.

Por tanto, segun lo expuesto, hay algunos elemept@giotan a la organizacion
de su esencia, su naturaleza, su pureza, y, er@m@Tgia, SOn permanentes y asi deben
ser. La identidad, traducida en comportamientotucaly personalidad corporativas,
configuran la imagen corporativa. Para modificar if@agen de la organizacion,
podemos actuar en los otros dos componentes, estn@n la parte variable de la
identidad, pero es importante que mantengamos amestquello que representa la

razon de ser de la entidad.

2" MINGUEZ, Norberto, “Un marco conceptual para lantmicacién corporativa”, en
http://www.ehu.es/zer/zer7/minguez73.html
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Esa parte, extrapolada a un humano, vendria deafipidr los genes, que
determinaran el color real del pelo, de los ojastohalidad de la piel, la constitucién
fisica, la altura, el grupo sanguineo, la persdadli el caracter, etc., es decir, aquellos
rasgos innatos o inherentes al ser, y, por tardtyrales, pero también por rasgos,
socialmente establecidos, que identifican a lagmerscomo el nhombre, su formacion,

sus creencias, etc. En este sentido se pronunsig€o

“La identidad de una empresa es como la persomhtidaun individuo.
Se tiene, quiérase 0 no, se sepa 0 no, por el nestw de existir. Pero
es un valor variable... Hay, pues, empresas condemiidad coherente,
penetrante, bien afirmada y bien controlada, canalara personalidad
exclusiva, y por tanto, con un patrimonio de exuek y un gran
potencial de éxitos. Hay también empresas con deatidad débil o
ambigua, por lo cual no se llegan a imponer y dsatidad es un freno

para su desarrollo”. (1995: p. 42)

“La identidad se tiene al nacer, estd en los cromaes de quienes
emprenden, fundan, rigen la empresa. Y, por tardps cromosomas
de la emrpesa. La identidad es innata: una empresa grupo son
japoneses de nacimiento; se inscriben en un sectr otro; poseen
unos rasgos que definen su personalidad. La igehtibnlleva unos

patrones innatos, elementales”. (1995: p. 220)

Tampoco respecto a su composicidon hay consensaslLMarin otorga a la
identidad corporativa una composicion absolutameati&ble y, al atribuirle una visién
subjetiva y objetiva (cobmo se ve la empresa a simaiy como la ven los demas,
respectivamente), le niega su composicion esegcmrmanente, inherente o innata,

como ya hemos observado que si hacen otros autores.

El concepto de identidad corporativa, no obstagtereciente y, ademas de las
confusiones terminologicas apuntadas, hay otraerafitias de opiniones entre los

tedricos que han enunciado el término y a las dliafafie alude como “significaciones

28 COSTA, JoanComunicacion corporativa y revolucién de los sepscCiencias Sociales, Madrid,
1995, p. 42y p. 220
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extrafias”. Para Van Rf€I(1997), por ejemplo, la identidad corporativa@&érma en

la que una empresa se presenta a los publicosvobjetyna accion que Villafafie
atribuye al concepto de “personalidad corporativall menos cuando las
manifestaciones para presentarse a los publicoeegr €@n sus mentes una imagen
concreta de la organizacion son voluntarias. Uea icbincidente con la aportada por

Capriott?® (2004: p. 60) sobre la identidad corporativa:

“Conjunto de atributos elegidos por la empresa camspectos de

identificacion de su personalidad”.

El propio Van Riet! (1997: p. 31) alude a una encuesta, desarrolladardres
en 1993, para el estudio del término “identidadpooativa” en diferentes paises
europeos, que arroja significados muy dispares:

“En Reino Unidos, la identidad corporativa es ddAn como
comunicacién o disefio; en Alemania y Austria, cdenomagen global
interna y externa; en Espafia y Escandinavia, conagen externa y

cultura corporativa”.

La concrecion del concepto no parece quedar clacmsensuada. Sanz de la
Tajadd? (1996: p. 31) equipara personalidad corporativawoparte de la identidid

“Toda organizacion empresarial necesita tener @nsopalidad propia,
gue permita identificarla, diferenciandola de lagmds. Dicha
personalidad constituye su identidad especifica”.

# RIEL, C.B.M.,Comunicacién corporativa?rentice Hall, Madrid, 1997

%0 CAPRIOTTI, Paul, “La Imagen Corporativa”, en LOSAIDIAZ, José Carlos (coord.esti6n de la
comunicacion en las organizacionésiel, Barcelona, 2004, p. 60

3L RIEL, C.B.M.,Comunicacién corporativéPrentice Hall, Madrid, 1997, p. 31

32 SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel Auditoria de la imagen de empresa. Métodos y tésrie
estudio de la imagergintesis, Madrid, 1996: p. 31

% Mientras que para Villafafie, por ejemplo, la peedinlad corporativa seria una parte de la identidad
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El autor resuelve el concepto de identidad corp@atefialando otro tipo de
identidad (ademas de la “identidad especifica” agqlee acabamos de aludir): la

“identidad conceptual”, a la que, sin embargo gfierre:

“como enfoque amplio y complejo del fendmeno dédentidad de la
empresa en su sentido mas extenso y completo de sod perspectivas
posibles”. (1996: p. 32)

A continuacién equipara este concepto global denadu “identidad conceptual”

a la “identidad culturaf*:

“La identidad conceptual de la organizacion aparecepiamente

considerada como identidad cultural”. (1996: p. 32)

El autor, sin embargo, si diferencia identidad agemn, al ofrecer una definicion

mas sintética de “identidad corporativa”

“Conjunto de caracteristicas (atributos) que permitliferenciarla de
otras organizaciones, independientemente de cOampcibidas en su

contexto exterior”. (1996: p. 31)

Hay otros autores que equiparan identidad y corapoento corporativos, una
nueva diferencia de planteamiento respecto a ¥illaf para quien el comportamiento
es “el resultado de la actividad funcional de lgamizacion”, y, por tanto, menos
controlable. El mismo Van Riel ofrece, en su li@omunicacién corporativ (1997,

p. 31) algunas de las definiciones a las que nos acabdenaserir.

La méas antigua de las enumeradas por Van Rielrqtea Selame y Selame
(1975), quienes equiparan la identidad corporadiVa “afirmacion visual al mundo de

quién y qué es la empresa —de cOmo se ve a si rysipar tanto, tiene mucho que ver

3 SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel Auditoria de la imagen de empresa. Métodos y tésrie
estudio de la imagersintesis, Madrid, 1996, p. 32

% 0p. cit. p.31

% RIEL, C.B.M.,Comunicacién corporativéPrentice Hall, Madrid, 1997, p. 31
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con como se la ve”. El sentido es coincidente esmotras nueve definiciones reunidas

y citadas por Van Riel.

Todas ellas contienen, por tanto, una orientaci@implica control por parte de
la organizacion. Ahi es donde, si asumimos el derdpoyado por Villafafie, radicaria
el error: que la identidad contiene una parte iade e incontrolable sobre la que no se
puede actuar. Y lo que estos autores denominanidddncorporativa es mas bien la
imagen corporativa, surgida, en parte de la pelslauacorporativa y de una parte muy

concreta de la identidad, equiparable, mas o menlasmision de la organizacion.

Con significado similar se pronuncia Caprittt{2004: p. 65), para quien la

identidad corporativa es:

“el conjunto de atributos, valores o caracteristigae la empresa asume
como propios, y con los que la compafia se autbitben y

autodiferencia de las demas”.

Dice Villafaie®® (1999) que la identidad corporativa surge de tarseccion de tres

ejes, de los cuales surgen los componentes:

HISTORLA DE LA CULTURA PROYECTO —
ORGANIZACIGN + CORPORATIVA EMPRESARIAL =

3" CAPRIOTTI, Paul, “La Imagen Corporativa”, en LOSAIDIAZ, José Carlos (coord.Bestion de la
comunicacién en las organizacionésiel, Barcelona, 2004, p. 65

8 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiEajciones Piramide,
Madrid, 1999
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1- Vertical: es la historia de la organizacion.

2- Horizontal: integra el sistema actual y el paigeempresarial, definido por la
filosofia corporativa (valores), las orientaciomessratégicas (principios de accion) y las
politicas de gestion (funcionales y formales).

3- Transversal: es la cultura corporativa, formama los comportamientos
expresos, los valores compartidos por la mayorifosleniembros y las presunciones

basicas o convicciones profundas.

Y los componentes surgidos de los tres ejes andsrgnn éstos, respectivamente:

1- Atributos permanentes de identidad:

a- Actividad productiva o identidad sectorial: ¢ain basica desarrollada por la
empresa para generar valor mediante la comeraiaizale productos y servicios”.

b- Competencia técnica y comercial o identidad cadwldgica: “indica la
capacidad de una empresa para competir en el noeerath comercializaciéon de sus
productos o servicios”.

c- Historia o identidad diacronica: “relacion dergonas, hitos y acontecimientos
acaecidos en la organizacion que se recuerdan ryepmr la mayor parte de sus
miembros”.

d- Naturaleza societaria o identidad mercantitirrffa juridica que adopta la
empresa para el cumplimiento de sus fines”.

e- Corpus social o identidad social: “conjuntocdeacteristicas que definen a la
organizacibn como un organismo social inserto encontexto socioeconémico

concreto”.

2- Atributos de estrategia empresarial:
f- Vision estratégica: “imagen compartida por toembros de la alta direccion
de la empresa sobre lo que quieren ser y coma legerlo”.
g- Misidon estratégica: “declaracion explicita debdo en el que la empresa
piensa satisfacer su vision estratégica”.
h- Proyecto empresarial: “estrategia operativa desarrolla la organizacion

para cumplir su mision”.
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3- Atributos asociados a la cultura corporativa:

i- Comportamientos explicitos: “manifestacioneg gxpresan una forma de ser
colectiva, mas alla de la voluntad misma de que semunicadas”.

j- Valores compartidos: “conjunto de creenciaspsoientes pero no siempre
identificadas, que se han convertido en princigdescomportamiento dentro de la
organizacion”.

k- Presunciones basicas: “creencias no confroegadindiscutibles que orientan
la conducta y ensefian a los miembros de la orgadizéa manera de pensar y percibir
la realidad, aunque no tienen una manifestaciorresgpsino que son invisibles y

preconscientes”.

De cada uno de estos tres grupos de atributoslaoiesi con los tres componentes
esenciales de la imagen corporativa (comportamiemidtura y personalidad
corporativas) surgiran tres imagenes previas, taasde las cuales dara igual a la
imagen corporativa. Aunque ya hemos esbozado adgdefniciones del concepto, lo

abordamos ahora con mayor concrecion.

Identidad e imagen son dos términos intimamenteci@iados, y en muchas
ocasiones confundidos, como hemos avanzado emaghdp dedicado a la identidad
corporativa. De hecho, Codta(1995: p. 45) toma el primero como parte de la
definicion del segundo y sentencia que la imagenrdeempresa es la “sintesis de su

identidad”. Pero aporta también una definicion peteliente:

“La imagen es la resultante de la identidad orgamanal, expresada en los
hechos y los mensajes”.

“Para el publico, la imagen es la vision externdadempresa. Es la traduccién
psicoldgica de su Identidad”.

39 COSTA, JoanComunicacion corporativa y revolucién de los sendcCiencias Sociales, Madrid,
1995, p. 45
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En la misma situacién se halla la definicién pragtagor Villafafié”

“Es la integracion en la mente de sus publicos ateod los imputs
emitidos por una empresa en su relacion ordinamaetios”. (1999: p.
30)

Practicamente todas las definiciones hacen refereexplicita a un receptor
colectivo (publico). Johnss&n(1991: p. 118) se refiere a él de forma explictaque
no resulta muy acertada porque, mediante una liftsna el término definido como

parte de la definicion:
“La imagen es la que el publico se ha hecho de@sgpariia”.

La acepcion propuesta por Villafafie introduce wsgoanuevo y es la presuncion
de autonomia en la interpretacion, por parte dedosptores (publicos), de esa imagen
proyectada voluntaria o involuntariamente por lgaoizacion. Ahora es cuando este
concepto adquiere también perspectiva multiple, gueontinuacién concretaremos.
Esta caracteristica que aporta cierto grado detidambre y descontrol interpretativo
(previsiblemente controlada por la gestion eficagrgfesional de la imagen, aunque
nunca de forma absoluta) también esta presentasedeffiniciones que aportan otros

autores.
Ford* (1987) da una acepcién genérica, pero clara,ateepto:
“La suma de experiencias que alguien tiene denstaucion”.

En el Diccionario J. Walter Thomps6h (2002: p. 133) la definicion es mas

concreta:

“OVILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestion profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 30

“1 JOHNSON, Hand.a gestién de la comunicaciéBdiciones de las Ciencias Sociales, Madrid, 1991, p
118
“2FORD, R.P., “The importance of image”, €ne Banckers MagazinSgptember-October, 1987, 72-5

“3LOPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.piccionario J. Walter Thompsogdiciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002, p. 133

-
_u I‘I lversitaria




“Estado de opinion que resume la percepcion quedeterminado
publico tiene de una organizacion a partir de latesis de su
comportamiento, su cultura y su personalidad catp@” (es decir, de

su identidad corporativa).

Sin embargo, y aunque reconozcamos esa parte daoauf receptora, es
interesante el matiz planteado por Csém referencia a la comunicacién corporativa,
que puede limitar, precisamente, la flexibilidad ed® rasgo. El autor se refiere a la
influencia ejercida por la actuacion y la comuniéaale la organizacion en la imagen

que reciben y perciben los publicos.

En este sentido, Capridfti(2004: p. 58), en algin momento, se excede atjator

a la empresa excesivo poder en su control:

“La imagen de la empresa la construye la propiaresaj.

En realidad, es una idea que también confirma ¢061892: p. 46), aunque

inmediatamente matizada:

“La imagen de la empresa solo la hace la empresactlaboradores externos a la
compafia contribuyen parcialmente y ocasionalmentello, con mayor o menor

acierto, con mayor o menor intensidad”.

Capriott’ (2004: p. 62) le aporta el significado de difeiaoi®n, que, matiza,
s6lo sera posible si la organizacion tiene bierfilpda su identidad corporativa y si,

ademas, la sabe expresar a través, fundamentalrderitepersonalidad:

4 COSTA, Joanimagen publica. Una ingenieria soci&undesco, Madrid, 1992

4> CAPRIOTTI, Paul, “La Imagen Corporativa”, en LOSAIDIAZ, José Carlos (coord.Bestién de la
comunicacién en las organizacionésiel, Barcelona, 2004, p. 58

4 COSTA, Joanlmagen publica. Una ingenieria socidfyndesco, Madrid, 1992, p. 46

4" CAPRIOTTI, Paul, “La Imagen Corporativa”, en LOSAIDIAZ, José Carlos (coord.Bestién de la
comunicacion en las organizaciondésiel, Barcelona, 2004, p. 62
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“Estructura o esquema mental sobre una compafiatigne sus
publicos, integrada por el conjunto de atributos Ims publicos utilizan

para identificar a esa compafiia de las demas”.

Van Rief® (1997: p. 78), por su parte, se adhiere a la i&im de imagen que

ofrece Dowling para extrapolarla, tal cual, al cgpto de imagen corporativa:

“Una imagen es el conjunto de significados por dog llegamos a
conocer un objeto, y a través del cual las persdaadescriben,
recuerdan y relacionan. Es el resultado de ladoteédn de creencias,
ideas, sentimientos, e impresiones que sobre uetooljene una

persona’.

El autor no aporta una definicion especifica degiemacorporativa mas que como

imagen de una organizacion:

“En el presente libro utilizamos el término ‘imageorporativa’ con el
significado de imagen de una organizacion, ya Gt garece estar mas

en la linea de las ideas generalmente aceptad@97:(p. 76)

Es interesante la vinculacion de CaprfSt2004: p. 65) a la representacion
mental que los publicos se hacen de una compafiiaecdérmino evaluacion (y
valoracion), pues reconoce la libertad de recepgiprpor tanto, el margen de
imposibilidad de control absoluto o actuacion vtduia y consciente sobre la imagen.
Un rasgo que también Villafafie admite abiertameategtribuirle dos propiedades:
naturaleza intangible y transversalidad dentrawslagement de las empresas:

“La imagen es algo etéreo, sobre la que se tieneoutrol limitado

porque nace en la mente de los publicos y se vstreyendo gracias a

“RIEL, C.B.M.,Comunicacién corporativéPrentice Hall, Madrid, 1997, p. 78

49 CAPRIOTTI, Paul, “La Imagen Corporativa”, en LOSAIDIAZ, José Carlos (coord.Bestién de la
comunicacion en las organizacionésiel, Barcelona, 2004, p.
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una multiplicidad de actos que esa empresa proizgon

La multipropiedad del término imagen corporativaobserva en dos aspectos: su
composicién y el resultado del desarrollo de cadade sus componentes, que generan,
a su vez, tres subimégenes (y viceversa). Asiiesigo de nuevo a Villafafi®(1999),
hallamos tres ingredientes en la imagen corporatesultado de otras tres imagenes

previas:

1- Comportamiento corporativo: es el resultado aeaplicacion de politicas
funcionales (financiera, de produccion, comer@td,).

2- Cultura corporativa: es la construccion socelalidentidad de la organizacion
(modos de ser y hacer).

3- Personalidad corporativa: es el conjunto de festaciones que la empresa
realiza voluntariamente para proyectar una imagmcional en sus publicos, a través,

principalmente, de la identidad visual y la comanion.

Y el autor relaciona estos tres elementos con sendespectivas imagenes que, a

su vez, integran la imagen corporativa:

1- Imagen funcional
2- Imagen interna o autoimagen

3- Imagen intencional o posicionamiento estratégico

Son tres imagenes surgidas de sendas actuaciomesestes de la organizacion,

que configuraran su imagen corporativa individual

0 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiiaijciones Piramide,
Madrid, 1999

*1 Pero, en nuestra opinién existe otra imagen, gdei@mos denominar “colectiva”, en parte surgida de
esas politicas funcionales, pero también de ldtigad funcionales emanadas de un contexto ajemo, p
vinculado. Nos referimos al sector en el que segitat la empresa. El término conectaria con el @iace
de “reputacidn sectorial” propuesto por MingueZlén marco conceptual para la comunicacion
corporativa”, erhttp://www.ehu.es/zer/zer7/minguez73.htmkon el concepto de “imagen contextual”
definido por CHAVES, Norbertd,a imagen corporativaizustavo Gili, Barcelona, 1990
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Por tanto, en todas ellas hay posibilidades deaaitin y dirigismo con el fin de
lograr la maxima aceptacion de los publicos, qualen y al cabo, el objetivo dltimo,
pero en todas ellas también existe un componentenatidumbre que serda mas
reducido cuanto mas ajustada sea la realidad rddacion, cuanto mas se aproximen
identidad e imagen. La identidad visual y la comaaqién son las herramientas para

actuar sobre la imagen.

4.2.1.2 La cultura corporativa

La cultura corporativa es, sin duda, la parte ntaepieja delcorporate por su
relacion directa con la naturaleza humana, y, @atot por su dificultad de control, y es
el elemento de la identidad corporativa menos é&sdog igual que la comunicacién
interna lo es en la gestion de la comunicacioncipamente dos conceptos muy

relacionados.
De nuevo la elude @iccionario de informacion, comunicacién y periauis, de
Martinez de Sousa, editado en 1991, y si hallamasreferencia en ébiccionario J.

Walter Thompsoti (2002: p. 85)donde se define como:

“‘conjunto de valores, creencias, mitos, etc., cotigis por los

2 LOPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.piccionario J. Walter Thompsogdiciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002, p. 85
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miembros que forman parte de una organizacion,dgfieen la vision
gue la empresa tiene de si misma y de su entoenoultura corporativa
no es visible, lo son tan sélo sus manifestaciopes|o que los valores
y reglas que la definen no estan escritas”.

Villafafie la define ya ermagen positiva(1993) y retoma el concepto y lo
desarrolla en sus obras posteriores. Segun su omatkelcorporate la cultura
corporativa es uno de los tres componentes defditthd corporativa, que da lugar a la
imagen interna o autoimagen de la organizacion.egy@ su vez, uno de los elementos
de la imagen corporativa. Generar un buen climtalles, por tanto, un paso esencial

para lograr una imagen corporativa positiva.
Villafafie®® (1996: p. 354) define la cultura corporativa como:

“La construccién social de la identidad de la oigacion, se expresa a través de
un conjunto de presunciones y valores compartidosapmayor parte de sus miembros,
los cuales sirven para integrarse internamenteaptatse externamente y se convierten

en una suerte de ideologia de la organizacion gtegrdina el comportamiento de ésta”.

Villafafie®* (1999) alude a diversos autores que definen etegn. Charles
Handy y Roger Harrison vinculan el término al déetlogia corporativa” y se refieren
a cuatro variables en su composicion: formas degmiento y aprendizaje, relaciones
de poder dentro de la organizacion, formas deenflia y cambio, e instrumentos de

motivacion y recompensa.

Edgar H. Schefi (1988: p. 23) define el término como un “modelo de

presunciones basicas” con la suficiente influeoiao para ser transmitidos a nuevos

>3 VILLAFANE GALLEGO, Justo, “La imagen de la empre@g, en “Los principios del marketing. Las
claves para la gestion comercial y de marketingrdgnpresa”, e€uadernos de Cinco DiagSIC,
1996, p. 354

> VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiEajciones Piramide,
Madrid, 1999

> SCHEIN, Edgarla cultura empresarial y el liderazgo. Una visidéin@mica,Plaza & Janés, Madrid,
1988, p. 23
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miembros y lo identifica con el conjunto de normgaslores que caracterizan el estilo,
la filosofia, la personalidad, el clima y el espirde empresa junto con el modo de
estructurar y administrar los recursos materialegimanos que la configuran, teniendo

en cuenta la influencia del entrono en el que seria.

Resulta muy util otra de sus referencias por lacEmion que aporta, al centrarse

en aspectos que intervienen en8lla

“elementos tales como la distribucion fisica de déisinas de la empresa, las
reglas de interaccion que se enseflan a los miembgosimente, los valores
fundamentales que llegan a ser considerados comdet@dogia o filosofia de la
empresa, y las categorias conceptuales y pres@scgubyacentes que permiten a la

gente comunicar e interpretar los acontecimienéosadia dia”. (1988: p. 31)

Schein atribuye tres componentes a la cultura ®miganizaciones: creencias y
supuestos basicos, valores, y manifestacioneslassipituales, normas y simbolos).
Bartoli®’ (1992: p. 139) habla de habitos, mitos y ritoues, mentalidad casera y
estilos de direccién y Villafafie propone tres factores, a los que relaciona can tre

acciones:

- Laidentidad corporativa (“somos”)
- Eltema de valores corporativos (“pensamos”)

- Launidad estratégica (“hacemos”)

Lo cierto es que esta parte dmrporate tiene mucho que ver con el ambito

antropoldgico, psicolégico y sociolégito

6 SCHEIN, Edgarl.a cultura empresarial y el liderazgo. Una visiéindmica,Plaza & Janés, Madrid,
1988, p. 31

> BARTOLI, Annie, Comunicacién y Organizacion: La organizacién coneanie y la comunicacion
organizadaPaidés, Madrid, 1992, p. 139

8 VILLAFANE GALLEGO, Justq La gestién profesional de la imagen corporatialiciones Pirdmide,
Madrid, 1999

9y, por tanto, aunque el concepto de cultura capar se refiera a una organizacion y, en conseiaen

remita a un sentido multiple (de hecho, el térntulbura alude a esa orientacion supraindividudl y e
empleo del plural mayestatico usado por Villafafidos significantes metaféricos es una buena
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Como dice Schefi (1988: p.23), la cultura responde a un “modelo de
presunciones basicas inventadas, descubiertasaoralslas por un grupo dado, al ir
aprendiendo a enfrentarse con sus problemas deaatfap externa e integracion

interna”.

NIVELES DE CULTURAY SU INTEGRACION

Artefactos y
creaciones

visibles y
facilmente
cambiables

Valores

mayor
grado de
conciencia

Presunciones
basicas

Invisibles y
preconscientes

Se da, por tanto, un proceso de cierta dilatacibnotdgica hasta ir asentandose

esa cultura corporativa, que permitira actuar salee para ir moldeandola. En este

alternativa en el plano del significado), en nwesinion, la cultura corporativa podra tener uoblel
perspectiva: personal y grupal. Esta es una caistita que le otorga complejidad para su tratatoign
control, unida a la expresiéon camuflada o fingidgdsiciones, asumiendo que los miembros de la
organizacién, como sujetos sometidos a la pres&ma jerarquia laboral y con el temor social a ser
rechazados, pueden someterse a menudo a la autcgresla teoria de la espiral del silencio eraohei
por Noelle-Neuman. Para mas datos, véase NOELLEMUSN, ElisabethLa espiral del silencio.
Opinién puablica: nuestra piel socidPaidés. Barcelona, 1995

%9 SCHEIN, Edgarl.a cultura empresarial y el liderazgo. Una visiéin&mica,Plaza & Janés, Madrid,
1988, p. 23
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sentido se proyecta la definicion de GarmeHtd@990: p. 39), para quien la cultura

corporativa es:

“Sistema de valores y simbolos de la organizaci@s m menos compartido,

histéricamente determinado y determinante, rel@adorcon el entorno”.

Y, como apunta Marisa del P§Z¢2004), es tarea de los directivos propiciar los

cambios necesarios para ir reorientando la cu#iuas necesidades presentes.

La cultura corporativa es una parte de la identidéidil de modificar porque
tiene componentes, no solo racionales, sino tandm@wtivos, y, por tanto, no siempre
basados en argumentos, sino también en impresigmesunciones, opiniones y
convicciones, cada una con menor o mayor arraigdosnsujetos y grupos. El
planteamiento de Schéfes un buen punto de partida para entender labilieiles
de cambio. Distingue en la cultura dos componemtetamentales: el nucleo, en el que
residen las presunciones y las creencias basi@asaucomunes a la mayoria de los
miembros de la organizacion, que cambian dificit®en cuyas manifestaciones son
poco visibles y preconscientes; y la periferiaa ajlie pertenecen las manifestaciones
superficiales de la cultura, es decir, aquellos prmmamientos explicitos, facilmente

perceptibles y modificables.

A éstos, Villafafi&* (1996) afiade un tercer nivel, intermedio, en el spisituarian
los valores corporativos que orientan las conductasscientes y premeditadas de la

organizacion.

®L GARMENDIA, José A.Tres culturas. Organizacion y recursos humar8IC, Madrid, 1990, p. 39

%2 DEL POZO, Marisa, “Identidad y cultura en la conwacion interna: herramientas estrategicas en los
mercados internacionales”, en LOSADA DIAZ, Josél&@a¢coord.)Gestion de la comunicacion en las
organizacionesAriel, Barcelona, 2004, p. 259-270

83 SCHEIN, Edgarla cultura empresarial y el liderazgo. Una visiéin&mica Plaza & Janés, Madrid,
1988

% VILLAFANE GALLEGO, Justo, “La imagen de la empre@g, en “Los principios del marketing. Las
claves para la gestion comercial y de marketingdenpresa”, e€uadernos de Cinco DiaESIC, 1996
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Asi, como en cualquier proceso vital y educattaby como sefiala Del PdZo
(2004, p. 260), resulta mas sencillo inculcar aeteadas ideas y modos de actuar en

las etapas de crecimiento que en las de consaittaci

“En la etapa formativa de una empresa, la cultierade a ser una fuerza positiva
de crecimiento que requiere ser elaborada, dekataoy articulada. En la adolescencia,
el decidir qué elementos requieren ser modificadpseservados constituye uno de los
mayores problemas de los directivos. En la fasenddurez y declive, la cultura se
suele volver disfuncional y debe sufrir transforiroaes en algunas areas, lo que crea

problemas mas drasticos a los ejecutivos”.

Cost&® (1995: p. 220) hace hincapié en la influencia @k dondicionamientos
externos y en la necesidad de controlar la cultutaavés de la comunicacién. Y
responsabiliza a la identidad corporativa, por soapacidad de adaptacion, del

surgimiento de la cultura corporativa:

“En estos patrones innatos estan los gérmenesedalrdllo de esa personalidad
virtual. Pero sOlo cristalizaran con la integracide de la empresa al entorno. Un
entorno complejo y muy fuerte, que determina es@wte la empresa, su evolucién, su
conducta, su cultura, sus estrategias. Y al cuaimpresa debe adaptarse para actuar en
él. Es entonces cuando los patrones innatos setnanuéssuficientes para afrontar las
presiones, los estimulos las sorpresas y los comndictes de la vida de la empresa en
su relacion de interdependencia con el entronoe Asta insuficiencia adaptativa se
genera la Cultura. Por medio de ella se incorpgragiesarrollan nuevos patrones
adquiridos, que se entremezclan con los innatasneevos patrones, mas capacitados
y mas desarrollados. Esta dinamica de adquisic@onuévos patrones en un mundo tan

furiosamente cambiante, es lo que llamamos CuGoraorativa”.

% DEL POZO, Marisa, “ldentidad y cultura en la conwacion interna: herramientas estratégicas en los
mercados internacionales”, en LOSADA DIAZ, Josél&@a¢coord.)Gestion de la comunicacion en las
organizacionesAriel, Barcelona, 2004, p. 260

6 COSTA, JoanComunicacion corporativa y revolucién de los seingeCiencias Sociales, Madrid,
1995, p. 220
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Villafafie®” habla de un conjunto muy amplio de indicadoretucales vy cita siete
como los mas significativos: historia de la organian, estructura y organizacion
interna, relaciones jerarquicas y gestoras, grado cdhesion y configuracion
corporativas, comunicacion interna, disposicionaesp y ubicacion geografica, e
imagen externa y proyeccion social. Todos estoaaiéos influyen en la interpretacion
gue el personal de la organizacion haga de éstaly ereacidén de la imagen interna o
“autoimagen”. Y, en nuestra opinion, la politicaiselaboral de la organizacion es el
factor que, por su implicacion subjetiva, mas afech la valoracion que sus miembros

hagan de ella.

En este sentido, también resultan ilustradores esguemas propuestos por
Doppler y Lauterbufdf, pues concretan los factores que intervienen enulaura
corporativa (que denominan “cultura empresariatliemas de referirse a su posibilidad
de modificacidén. Se estructuran en dos niveledofas fundamentales, influenciables

s6lo de forma limitada, y especificos, ampliamenfleenciables:

Campertamiento
del Management

Configuracién

Filosofii
da actos soclales structura de la organizacion
Corporate Tnstrumental
design de direccion
Arquitectura \ / Objetivos

y configuracion espacial et 2 ideal de |2 empresa

\ Cultura e
=

empresarial —
| puest:

Densidad N I Estrategla
é

de regulacién = \
Principios
Folitica da direccién
y medias de informacian

Politica
Comunicacian de personal
requiar

Principios Configuracién
de premio y de sancin del puesto de trabajo

La declaracién fundacional, la evolucién tecnolégia posicién de la empresa en
el sector y en el mercado, el prestigio socialredado por sus productos o servicios, la

modernidad de las instalaciones, el peso de lamwvegnla fidelidad de los clientes...

7 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiEajciones Piramide,
Madrid, 1999

% DOPPLER, Klaus, y LAUTERBURG, ChristopBhange Management. Cémo configurar el cambio en
las empresadiriel, Madrid, 1998, p. 314y 315
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son factores que revertiran positiva o negativament la cultura corporativa. Pero, a
nuestro juicio, aquellos motivos que afecten maecth y personalmente a los
miembros de la organizacion, desde un punto da wsbjetivo, ya sea individual o
grupal, son los que mas influiran en la su peréepdae la imagen interna. Nos
referimos a aspectos como la preocupacion de Enargcion por la seguridad e higiene
en el trabajo, el espacio, las posibilidades denpon, el trato de los superiores y la
facilidad de acceso a ellos, la oferta de servisazsales para empleados y familiares, la
compensacion de horas extra, la autonomia enbgljtrael sueldo, etc.

4.2.1.3 La reputacion corporativa

El concepto de reputacidén corporativa es muy réeidfallamos referencias en el
Diccionario J. Walter Thomps6h(2002: p.217)que es textualmente coincidente con
la aportada por Villafafi€ y que vincula el concepto con una de las partegjiiantes

de la imagen corporatiVa

“Reconocimiento que lostakeholdersde una compaifia hacen del
comportamiento corporativo de la misma, a partit deado de
cumplimiento de sus compromisos con relacion a slisntes,

empleados, accionistas si los hubiere y con la omtad en general”

Una definicién similar ofrecen De la Fuente y Dee@edd?® (2003: p. 280),

aungue con el componente afiadido de la informacion:

%9 LOPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.Piccionario J. Walter Thompsog&diciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002

O VILLAFANE GALLEGO, Justo, “La gestién de la repetén corporativa”, en VILLAFANE, J.
(dctor),El estado de la publicidad y el corporate en EspgfiatinoaméricaEdiciones Piramide,
Madrid, 2003

L pPara un Gtil andlisis de stakeholders véase LOREE, Rafael, Comunicacién: La clave del bienestar
social Editorial El Drac, Madrid, 2000, p. 144-173

"2 DE LA FUENTE, José Manuel, y DE QUEVEDO, Esthéra ‘feputacion en el contexto actual”, en en

VILLAFANE, J. (dctor),El estado de la publicidad y el corporate en EspgiiatinoaméricaEdiciones
Piramide, Madrid, 2003, p. 280
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“Condensacion de percepciones, a lo largo del tierapbre el grado de
cumplimiento y de transparencia informativa que teae la empresa

con sus contratos explicitos e implicitos con ligirtos participantes”.

La primera definicién, por tanto, evidencia ya qumeagen corporativa y
reputacion corporativa son dos términos diferentess posicion que explicita y
concreta Villafafie. Las diferencias que planteautbr se centran en la permanencia o
temporalidad de los resultados, en una vinculadigtta con algun componente de la
imagen, en las posibilidades de objetivacion y kanebito en que se genera, pero
también, y sobre todo, en el caricter real fictideo los hechos que derivan en la
percepciéon asumida por los receptétesilgunos de esos rasgos distintivos los

materializa el autor en un cuadro compardfiy@003: p. 200):

IMAGEN CORPORATIVA | REPUTACION CORPORATIVA

Caracter y resultados Caracter estructural y resultados

efimeros duraderos

Proyecta la personalidad Es el resultado del comportamiento

corporativa corporativo

Es el resultado de la Es el reconocimiento del
excelencia comportamiento

Dificil de objetivar Se puede objetivar y verificar

empiricamente

Se construye fuera de la Se genera en el interior de la

organizacion organizacion

La relacidn entre imagen y reputacion, no obstaete,evidente, segun las

referencias del propio autor al concepto de imagmporativa, pues, como hemos

"3 El presidente de Repsol YPF, Alfonso Cortina, témlalude al concepto de verdad o realidad en el
prologo de VILLAFANE GALLEGO, Justd,a buena reputacion: Claves del valor intangiblela®
empresasEdiciones Piramide, Madrid, 2003 y el profesoniimgo Garcia Marza habla de las bases
racionales en las que se asienta la confianzagplaacion en GARCIA MARZA, Domingo, “Del
dialogo a la confianza: la ética como factor destagion”, en en VILLAFANE, J. (dctorEl estado de la
publicidad y el corporate en Espafia y Latinoamériediciones Piramide, Madrid, 2004, p. 92

" VILLAFANE GALLEGO, Justo, “La gestion de la repatéan corporativa”, en VILLAFANE, J.

(dctor), El estado de la publicidad yoelrporateen Espafia y Latinoamérica, Ediciones Piramide,
Madrid, 2003, p. 200
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sefalado, vincula la reputacion al concepto de emag referirse a los resultados del
comportamiento corporativo, que él mismo define @amo de los componentes de la
imagen corporativa, resultado de las acciones valias de la organizacion para

conseguir una imagen intenciofial

Hay otros conceptos que se vinculan a la reputaméporativa. Hablamos de una
serie de variables que propone y mide el Monitqualisl de Liderazgo Empresarial
(MERCOY)®, publicado anualmente por el periédico econén@inco Dias,desde el
afio 2000, y que clasifica a las compafias de m@apmrtacion entre los empresarios
espafoles. Son: los resultados economico-finars;i@lovalor del producto o servicio,
la cultura corporativa y la calidad laboral, lacétiy la responsabilidad social

corporativa, la innovacién y la dimension interoaeil.

Asi pues, la responsabilidad social corporativardeende como una variable mas
de la reputacién corporativa, aunque, segin expdfiafafie’”’, en ocasiones los
términos se equiparan errbneamente, al igual qaerdanden el primero con la accion

social :

“Existe una gran confusion entre dos conceptos adedu del
management  completamente independientes: reputacign
responsabilidad corporativas.

La reputacion es el resultado del reconocimientoppote de los grupos
de interés de la empresa de su comportamiento rabigm en cuatro

dimensiones:

1. La econdmica, reconocida por los inversores
2. La comercial, reconocida por los clientes
3. La laboral, reconocida por los empleados

4. La social, reconocida por la comunidad.

S véase pag. 112 de esta investigacion

78 hitp://www.analisiseinvestigacion.com/merco/

""VILLAFANE GALLEGO, Justo, “La responsabilidad camativa como condicion de la reputacion”,
enV Congreso Iberoamericano de Jévenes Empresatiagagena de Indias, 25/102/2005
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La responsabilidad corporativa es el compromisdadempresa en la
adopcion y cumplimiento de estandares explicitosomeportamiento en

la relacion con sus stakeholders para lograr uard®k sostenible.

La accion social, o filantropia, constituye unactici de las empresas
qgue no debe identificarse con la responsabilidadorativa. EI Marco
conceptual de la responsabilidad social corporateyda AECA define
accion social como la ayuda voluntaria, expresada recursos
economicos o de otro tipo, otorgada por las empresgroyectos
externos de caracter filantrépico y desarrollo @@cdbnomico (asistencia

social, salud, educacion...)”.

La idea mas destacada del concepto “reputacidrotipa” es la que propone
Villafafie’®, quien enlaza el término con el resto de intaegibde las empresas y
establece, igual que Esther de Quevadma relacién simbidtica entre ellos. Segin los
autores, la reputacion refuerza el resto de lagsaxcintangibles y, en consecuencia, los
revaloriza, pero también, reciprocamente, el fecialiento de la marca, la cultura
corporativa, la responsabilidad social, etc. cadaal la reputacion de esa empresa.
Ademas, el grado de satisfaccion de los distindmsqgipantes con el reparto establecido
por la direccién fortalece la reputacion de ladadi Es lo que la profesora De Quevedo
denomina “relacion circular’. Con esta denominaciéa expresa la situacion
beneficiosa que se genera al vincular reputaci@megcion de valor, puesto que la
primera aumenta la segunda y este incremento feea@e reputacion en el siguiente

periodo.

La importancia del concepto y su significado, dehioe se observa cada vez mas

en la gestion empresarial. Villafdfiealude al cambio de sufrido en el peso de la

BVILLAFANE GALLEGO, Justo,La buena reputacién: Claves del valor intangiblelate empresas
Ediciones Piramide, Madrid, 2003

" DE QUEVEDO, Esthet,a reputacién y creacién de valor: una relaciénatifar, Paraninfo, Madrid,
2003

8 VILLAFANE GALLEGO, Justo, “La gestion de la repatén corporativa”, en VILLAFANE, J.

(dctor),El estado de la publicidad y el corporate en EspgfiatinoaméricaEdiciones Piramide,
Madrid, 2003
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reputacion corporativa en las organizaciones. Eralude a la afirmacion de Jonathan
Kendrick, quien, al final de los afios 30, asegué ¢ valor de una empresa en Estados
Unidos se correspondia en un 70% con sus activagbtas, una situacion que, en
1999, se habia invertido a favor de los activaangibles.

La importancia creciente es notoria, segun se dedprde estudios recientes.
Ademas de la ya mencionada existencia del MonitgpaBol de Reputacion
Corporativa desde 2000, hay otras entidades em&®que demuestran esa importancia
creciente de la reputacién corporativa. Una ingesibn desarrollada por Villafafteen
2004 evidencia que el 88% de los altos directivosad grandes empresas que operan
en Espafa considera que la reputacion corporatéree tactualmente mucha mas
importancia ahora que hace cinco afios porque “atangbvalor bursatil” y “constituye
un capital de confianza para todos kiakeholdersde la empresa” (segun los altos
directivos, losstakeholdersque mas influyen en la reputacion son los clientdss

medios de comunicacién). (2004: p. 237)

Hallamos otro estudio de campo interesante, remdizaor la consultora
Accentur& en 2005, que muestra que los directivos de landgsa compafifas en
Espafa otorgan la maxima importancia a la reputacidporativa (81%), por encima
de otras dos variables: la salud de la economfab(@4%) y la competencia (77%). La
situacion, en cambio, contrasta con otros paise® dérancia, Alemania, Italia, Gran
Bretafia, Estados Unidos y Canada, que dan menosrtanpia a la reputacion
corporativa (a excepcion de Japon), pero que [@arsjtno obstante, entre los tres

aspectos a los que dedican mayor atencion.
De hecho, en el mundo existen seis monitores dataejdn corporativa de
referencia (uno de ellos, ya apuntado, en Espaddps ligados, curiosamente, a

peridédicos econdémicos:

1. The World’s Most Admired Companies, Fortune

81 VILLAF:ANE GALLEGO, Justo, “Cémo valoran la repuiéa corporativa los CEO espafioles”, en
VILLAFANE, J. (dctor),El estado de la publicidad y el corporate en EspgiiatinoaméricaEdiciones
Piramide, Madrid, 2004, p. 237

82 http://careers3.accenture.com/Careers/Spain/
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2. Review 200/ Asia Leading Companies, Far Eagteonomic
3. Britain’s Most Admired Companies, Managementayd

4. Reputation Quotient, Wall Street Journal

5. World’s Most Respected Companies, Financial $ime

6. Monitor Espafiol de Reputacion Corporativa, CiDéas

La principal necesidad a que se enfrenta este watmgible es la gestion de sus

recursos y activos. Y el principal problema es sgasa tradicion y su reciente

implantacion. Segun Villafaff&(2003: p. 198):

“Los denominados intangibles no estan exentos, fuorparticular
naturaleza inmaterial, de la exigencia de esadrestimplemente, existe
menos tradicién y doctrina en torno a la gestidmlidbos activos y por
eso puede parecer que son ingobernables”.

Se entiende, por tanto, que la reputacion debgrentge en la politica de gestion

estratégica de la organizacién, pues emana de k@slasliticas intern&s

“La reputacion es el resultado de todas las pafitide una empresa,
tanto de lagluras (financiera, de producto, comercial, 1+D...) como de

lasblandas(RRHH, comunicacion, responsabilidad corporativd...)

“Gestionar a través de la reputacion sélo es posblpreviamente se
gestiona la reputacion corporativa a partir medelos flexibles de
gestion que partan de la singularidad de la empresa ydexauna

metodologia.”

8 VILLAFANE GALLEGO, Justo, “La gestion de la repatén corporativa”, en VILLAFANE, J.
(dctor),El estado de la publicidad y el corporate en EspgiiatinoaméricaEdiciones Piramide,
Madrid, 2003, p. 198

8 VILLAFANE GALLEGO, Justo, “Gestionar a través derkeputacion”, etV Jornadas de

Comunicacion FinanciereCiclo de Otofio de Comunicacion, Universidad Congrlse de Madrid, 28 de

octubre de 2004
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“Entender la reputacion como una guia para la@esimpresarial exige
jerarquizar las politicas corporativade acuerdo a su influencia en la

reputacion corporativa.”

El autor reconoce la importancia de incluir la comacion dicha gestion, al
asumir que la reputacion que no se comunica norgefdor aunque exista. De hecho,
la transparencia informativa es, segin De la Fugrbe Queved® (2003: p. 280),

clave para consolidar la reputacion.

“Las asimetrias informativas, o mas bien la opatidéormativa, se han
revelado en los recientes escandalos empresadates el origen de
potenciales comportamientos oportunistas y, acte@i@) constituyen
un germen de desconfianza en los contratos coprtysetarios de los
propietarios de los diferentes recursos necespaos la explotacion de
la compafia. Por tanto, el grado de transparemé@mativa que, a
través de su gerencia, mantiene la empresa cquesiicipantes también

es un elemento esencial para su reputacion”.

Los beneficios de la buena reputacion son evideigasal que los perjuicios lo
son para la mala reputacién, sin olvidar, como eepoBhattacharya y Sankar &en
(2001), que la mala reputacion es mas poderosalagumiena reputacion hasta la

posibilidad, como ejemplifica Sis&h(2004), de destruir a una emprésa

%DE LA FUENTE, José Manuel, y DE QUEVEDO, Esthdra‘reputacion en el contexto actual”, en en
VILLAFANE, J. (dctor),El estado de la publicidad y el corporate en Espgii@tinoaméricaEdiciones
Piramide, Madrid, 2003, p. 280

8 SEN, Sankar and C. B. Bhattacharya (2001), "DogiadGood Always Lead to Doing Better?
Consumer Reactions @orporateSocial Responsibility,” Journal of Marketing Resa 38(2), 225-244

87 SISON, Alejo, “La tragedia de Andersen: como |damaputacion puede acarrear la muerte de una
empresa’, en VILLAFANE, J. (dctor), El estado delblicidad y etorporateen Espafa y
Latinoamérica, Ediciones Piramide, Madrid, 200£67-275

8 E| autor se refiere a la muerte de Andersen pda neputacion a causa de acusaciones delictivas y
malas compaiiias.
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Garcia Marz® enlaza economia y moralidad, y, destacando queeasrsos
intangibles son ilimitados, se refiere a los reglds negativos derivados de una gestion

gue antepone los beneficios econdémicos a los sscial

“Resultado: una mala reputacion y el aumento dedstes derivados de
la solucion de los problemas sociales o del ‘lavaéoimagen”. (2004,
p. 92)

La clave de su exposicion se deriva de la palatwafianza”, que vincula con el
“cumplimiento” (este Ultimo concepto también progioe por Villafafie en su

definicion):

“La confianza o la reputacién son valores derivagielscontrato moral
gue toda empresa tiene con la sociedad y de cuymplouiento tiene
gue dar razon”. (2004: p. 92)

Todo lo anteriormente expuesto, a partir de lagstigaciones de los autores
citados, podriamos vincular el concepto de repatacorporativa, en primer lugar, con
el de compromiso, en segundo, con el de cumplimjeet tercero con el de
credibilidad, y el cuarto con el de confianza, edtendo la reputacion como la suma de
los cuatro elementos, y, a su vez, el cuarto camsuma de los tres anteriores y el
tercero como la suma de los dos anteriores. Entraueginion, seria un proceso

secuencial y acumulativo que podria quedar aclazada@! siguiente esquema:

89 GARCI’@ MARZA, Domingo, “Del didlogo a la confianzka ética como factor de reputacion”, en en
VILLAFANE, J. (dctor), El estado de la publicidadlcorporateen Espafia y Latinoamérica, Ediciones
Piramide, Madrid, 2004, p. 92
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En los apartados precedentes, dentro de este lcapgtarido al analisis documental,
hemos tratado, en primer lugar, de los concepéatcionales de la comunicacion y, en
segundo, de lo que hemos bautizado como el nueeoootncepto de comunicacion,
conocido comaorporate Se entiende, por tanto, que todos los conceplas gue nos
hemos referido, se circunscriben en el ambito dmiaunicacion y es, a través de ésta,
como deben gestionarse. Sobre esta cuestion hagrgm absoluto entre los autores
(Benavides, Capriotti, Costa, Johnsson, Lopez litasada Diaz, Losada Vazquez,
Lucas Marin, Martin Martin, Sanz de la Tajada, VRl, Villafafie, etc.). A
continuacion, en el presente apartado, nos referama evolucion en la gestion de esa
comunicacioén, analizando el 6rgano responsabldlalg su catdlogo de competencias.

Se ha tardado mucho tiempo en asumir, pero cadaaeanas las empresas e
instituciones que destinan recursos a la comuriinagi que se apoyan en ella para
conseguir mayor rentabilidad. Una comunicaciénagficevertira positivamente en la
imagen de la organizacion y ésta en su objeto dean® Por eso, las organizaciones
que admiten ya la importancia de la comunicacianaelemento de gestion estratégica
empiezan a dotarse de recursos humanos y matepatasgestionarla profesional y

eficazmente.

Asi, un nuevo elemento en el organigrama de la esapmpuede resultar
ciertamente Util para conseguir ese modelo de torgaion comunicativa”. Se trata,
segun coinciden en sefialar algunos autores (Besg\vtbsta, Lopez Lita, Villafafie...)
del director de comunicacion, quienes también skerem a la direccion de

comunicacion, tomando el sustantivo principal -air@n y no tanto su derivado:

-
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director.

Algun autor, sin embargo, asume la denominacidma ghrcargo y no para el
6rgano. Martin Martfh habla del dircom como figura y, aunque incluyesenlibro
Comunicacion en empresas e institucionas capitulo titulado “Direccion de
Comunicacion en Empresas e Instituciones”, en tndmento se refiere con el nombre
de “Gabinete de Comunicacion” al departamento aoe dlirigir ese dircom. (1995: p.
43)

Villafafie® (1999: p. 100) si establece una clara diferenniaeedireccién de
comunicacion y gabinete de prensa, entendiendocést® una parte de aquélla. El
autor define ampliamente el término direccién demwoicaciéfi, asumiendo su

existencia autbnoma dentro de la organizacioncg de ella que es:

“el departamento o unidad especifica encargadaleser® de las
organizaciones de la gestibn de su comunicacién nmagen

corporativas”.
“el érgano que debe elaborar y ejecutar el plammatgiico de imagen de
la compafiia al frente de la cual se encuentraettdr de comunicacién

o dircom, que es el responsable organico de lagmagrporativa”.

El término es realmente acertado para marcar lasidsd de que este 6rgano

! Una matizacién que consideramos muy acertada,gafiga, implicitamente, una composicion
multiple, al tiempo que evita un lenguaje sexistiota al 6rgano también del peso que debe tenlar en
organizacion.

2 MARTIN, FernandoComunicacién en empresas e instituciones. De lautora a la direccién de
comunicacionEdiciones Universidad de Salamanca, Salaman&&, p9 43

3 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporati#aliciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 100

* Puntualicemos que usamos con mintscula de formsci@nte el término referido al 6rgano, pese a que
algunas normas periodisticas, que consideramotadasr(véase el Libro de Estilo BePaig, atribuyen
mayuscula al 6rgano y miniscula a la palabra deaiyeara referirse al cargo adscrito a dicho 6rgdno.
problema si resuelto con el acrénimo empleado lgonas autores, que utilizan los términos
Dircom/DIRCOM vy dircom para referirse al 6rganoaygo, respectivamente. Asi lo plasma, por ejemplo,
Villafafie en su librd_a gestion profesional de la imagen corporativan elManual de Gestion de

Imagen y Comunicacion de la Universitat Jaume I.
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asuma un peso considerable en el organigrama darglanizacion, es decir, un
departamento o servicio con bastante autonomiaed#dg, dirigido desde su propio

seno y con un lugar en la clspide o la alta die2ci

Los origenes de los gabinetes de comunicaciont@ansen dos teorias, ambas

ubicadas en Estados Unidos a principios del siglo X

a) Una de las teorias, defendida por el catedratice ®eol Costa i Badia,
se enmarca en la disciplina del Marketing SocidhyEconomia de
Mercado y expone que los gabinetes de comunicagibgieron por

exigencias de ese mercado.

b) La otra teoria, propuesta por el catedratico yédogo Jesus Ibafiez, se
atribuye a las Relaciones Publicas y sefiala queghisnetes de
comunicacion fueron fruto de una estrategia de rlaas familias
Kennedy y Rockefeller para lavar su imagen trasvisgulacion con

delitos de trafico de drogas y alcohol.

Junger Haberm&g1998) ubica los gabinetes de comunicacién eméita de la
Publicidad y las Relaciones Publicas. Dice de dljos éstos supusieron un “cambio
politco de funcién de la publicidad”. Como TxemaanreZ (1995) explica,
implicaron la “introduccién de las técnicas de calaes publicas entre cargos publicos,

partidos politicos y organizaciones de todo tipo”.

® Sin embargo, habria que asumir, junto a esta ndewvaminacion, el término tradicional de “gabindte
comunicacién” por su fortisimo arraigo entre losfpsionales del ambito referido. De hecho, dada la
necesidad de unificar el término para mayor opedaii, ésta es la denominacion, junto a “servieio d
comunicacion”, que empleamos en nuestro analigestp que es la mas extendida y usar el término
“direccion de comunicaciéon” podria llevarnos a emibn y entender errbneamente que es el que se
emplea. No obstante, por su sentido global, norielkeenplearse la acepcion “gabinete de prensa”, ya
gue el complemento del nucleo, en este caso, assxtesivamente reduccionista. Las relacionesason |
medios de comunicacion (y no Unicamente con lagaeson sélo una de las muchas funciones
atribuibles a los gabinetes de comunicacion. Lacéu de la referencia “gabinete de comunicaci@s n
resultara til, ademas, por ser el elemento onigi@ermen de la dircom), y, por tanto, muy aludpbr
los autores.

® HABERMAS, JiirgenTeoria de la accién comunicativ@aurus, Madrid, 1998
"RAMIREZ, TxemaGabinetes de comunicacion. Funciones, disfuncieriasidenciaBosch Casa

Editorial, Barcelona, 1995
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Se reconoce, por tanto, cierta politizacion al epibe, al menos en sus origenes.
Sin duda, esa “politizacion” se mantiene, aunqueakn sentido figurado (de ahi que

atribuyamos comillas al término en la Gltima oragio

La extension de esta practica comunicativa a tipode empresas e instituciones
obliga a una reformulacion calificativa. Podemosngid el término “politizacion”,
como ya hemos dicho, en sentido figurado, parainefs, realmente, a la dependencia
de los gabinetes de comunicacién y de su actividsglecto a la organizacion en la que
se integran. Sin llegar a considerarlos aparatosamente propagandisticos ni a la
comparacién de Brinkman, quien —cita Ranfi@®95: p. 31)- en 1931 contrapuso el
fendmeno de las Oficinas de Prensa —que él dencfpuidicistica de oficio™ al de la

prensa libre, si es que ésta existe realniente

La profesionalizacion del 6érgano, como felizmenteciaman Villafafie y tantos
otros autores, puede limitar las consecuenciaa t#th de independencia en su trabajo.
Como sefiala Txema Ramit&zos gabinetes de comunicacién “deben ser cortssien
de que la creatividad se gana con la informacidreiga, no con la publicidad”. No con
la propaganda. Aunque lo sorprendente —y paradd@oge |0gico- es que solo exija

esta actuacion a los gabinetes “de la Administraoiinstitucionales”.

En Europa, los gabinetes de comunicacion tiengra laadicion. Txema Ramirez

apunta como muestra la celebracion de un congilestan de sociologia a finales de

8 RAMIREZ recuerda un congreso aleman de sociolagieprado en Tubinga a finales de los afios
veinte, que tratd por primera vez de forma cierdiBsta cuestion. El autor afirma que el congrepaso
«la introduccion de las técnicas de relacionesigabkntre cargos publicos, partidos politicos y
organizaciones de todo tipo. El fenédmeno causéya&ptonces perplejidad y reacciones encontradas,
como la de C. Brinkman que en 1931 lleg6 a contrapel fendmeno de las Oficinas de Prensa —
publicista de oficio lo denominaba— al de la prelitz@». RAMIREZ, TxemaGabinetes de
comunicacion. Funciones, disfunciones e inciderB@sch Casa Editorial, Barcelona, 1995, p. 31

° Esta imagen propagandistica de los gabinetesmarioacién o Dircom sigue vigente. Cuenta TUNEZ
que en lalornada sobre Gabinetes de Comunicaddganizada por el Colegio de Periodistas de
Catalunya en 1993, los periodistas hablaron de'desconfianza mutua latente” derivada, en partéade
creencia de los periodistas de los medios de caracidin de que el gabinete es un “intermediario-
tapadera, mas cosmético que otra cosa, entrelidagtae la empresa y la realidad periodistica”. En
nuestra opinioén, cuanto menos estabilidad laberaja el dircom y si ésta va acompanyada de mas
prestigio en la organizacion (elevada remuneradgideagracion en la alta direccion...), tiene mas
probabilidades de observarse con desconfianzapaw®p infundada, por parte de los periodistagsie |
medios, por su supuesto “deber” al equipo que tdrata

1 RAMIREZ, TxemaGabinetesle comunicacion. Funciones, disfunciones e incide®osch Casa
Editorial, Barcelona, 1995, p. 27
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los afios 20 en Tubinga, donde, segun sefala el aattratd, por primera vez de forma
cientifica, el tema. En Espafa, se puede decirlagu@abinetes de comunicacion no
nacieron hasta la transicion, dado que la censarajdiista los hizo innecesarios con
anterioridad. El autdt (1995, p. 27). ofrece una buena definicién degasinetes de

comunicacion:

“Fuentes activas, organizadas y habitualmente lestale informacion

gue cubren las necesidades comunicativas tantmaseomo externas
de aquellas organizaciones y/o personas de rali@gg@lesean transmitir
de si mismas una imagen positiva a la sociedagymfido de esta forma

en la opinion publica”.

Villafafie*? define la Direccién de Comunicaciéon como el “6myarofesional
responsable de la gestion de la imagen y la coracidic” de una organizacién. Su
mision es contribuir a la satisfaccion de la visiéstratégica de la organizacion

mediante una gestion eficaz de la comunicacionagy@m corporativas.

Observamos, por tanto, también un cambio de comgietey responsabilidad en
los gabinetes de prensa/comunicacion tradiciongldses gabinetes/direcciones de
comunicacion actuales. Mas alla de planteamiermoseaptuales, ésta es la diferencia
realmente importante en la evolucion del elemengardzacional al que nos referimos.
Y es que, aungue incluso en las teorias que haadas origenes de los gabinetes de
comunicacion, hay una referencia implicita o subgée a la imagen, su funcién
quedaba practicamente reducida a las relacionedosomedios de comunicacion, lo
que ahora se conoce como relaciones informativasoliio que ese esquema que
limitaba la configuracién de la imagen publica a toedios de comunicacion resulta
muy simplista y en estos momentos se ha superades{d superando) y se utilizan ya
otras vias, asumiendo, ademas, la existencia daéosumros publicos. De ahi que se

reclame una denominacion mas exacta y de ahi lartamxia de confeccionar un mapa

1 RAMIREZ, TxemaGabinetesle comunicacion. Funciones, disfunciones e incideosch Casa
Editorial, Barcelona, 1995, p. 27

12V/ILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporati#liciones Piramide,
Madrid, 1999

-
_u I‘I lversitaria




de publicos que permita definir actuaciones seguimportancia estratégica que cada

uno de ellos tenga para la organizacion.

Pese a las fechas de la referencia, resulta @&jpdatacion de Van Ri€lsobre los
resultados de un estudio del Conference Board,etbatios de los 90, que comparaba a
directores de comunicacion 10 afios atras, para steemaese cambio de funciones de
los profesionales responsables de la comunicacaidlaseorganizaciones. En 1997, el
autor afirmaba que los directores de comunicac&mg eran “meros conductos de
informacion”, sino que desempefiaban el papel destass estratégicos de la gerencia”.
(1997: p. 1)

Sin embargo, el autor, aunque cita en alguna atasb “director de
comunicacién”, no asume este cargo y su érgan@spondiente en la gestion de la
comunicacion corporativa, sino que habla de tresasarrelacionadas con la
comunicacion, traducidas en respectivos departarseocada uno con un responsable al
frente, con predominio de las relaciones publicgsoy tanto, a este 6rgano atribuye el
peso de la gestion de la comunicacién corporalRRetomaremos el tema cuando nos

refiramos a la organizacion de estos departamentos.

Asi, por supuesto que los dircom no son ya merosiweios de informacion,
pero, ciertamente, no hay que relegar tampocoreistién, simplemente encauzarla y
reorientarla para dirigirla, no solo a los medi@s @bmunicacion, sino a todos esos
publicos que interesan a la organizacion. Asumiquaslos gabinetes de comunicacion
desarrollan ese “periodismo de fuente” al que alGéenandez del Mord] con,

ademas, evidente especializacion periodistica.

3 RIEL, C.B.M.,Comunicacién corporativaPrentice Hall, Madrid, 1997, p. 1
1 FERNANDEZ DEL MORAL, Javier, “La politica local om contenido de informacién periodistica

especializada”, en LOPEZ LITA, R.; FERNANDEZ BELTRAF., y DURAN, A. (eds.): La prensa
local y gratuita, Publicacions de la Universitairde |, Castellon, 2002
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Villafafie™ (1999: p. 221) también se refiere a la evoluciéhdtgano desde el

punto de vista funcional:

“La mayor parte de las direcciones de comunicacoétuales son el
resultado de un proceso de evolucién de los ti@akdes gabinetes de
prensa de las empresas, los cuales, a medida ecia ta complejidad
de la funcion de comunicacién en esas empresagnfleambiando y
asumiendo nuevas responsabilidades hasta llegaas aadtuales y
sofisticadas DIRCOM”.

El punto de inflexion cronoldgica parece claro.fEBchas recientes, década de los
90, es cuando se consolida el paso de los gabidetgzrensa/comunicacion a las
direcciones de comunicacion. También Villafafie apuesta referencia temporal de
forma explicita, pero asume que ese cambio solms#ado en Espafa en las grandes

corporaciones.

Pero, retomando la disquisicion terminoldgica yeiana al comienzo de este
apartado, lo cierto es que la consolidacion delemento pasa, en primer lugar, por su
bautismo. Se asume la existencia ya de esa dendomnaorrecta —direccion de
comunicacion- que implica significados afadidos@pen el organigrama, asuncion de
funciones estratégicas, reconocimiento internotgrem, etc.), pero el término no se ha
generalizado suficientemente. De hecho, comprob@sesn nuestro analisis posterior
que, en las universidades espafiolas, por ejemplo,seendo organizaciones de un
tamafo considerable y, sobre todo, aun siendaung&ines donde se gesta el debate
académico, origen de tanta practica posterioretehinacion es minoritaria y el peso

del 6rgano en la organizacién reducido.

En realidad, el peso en el organigrama de la cagiam se da de forma desigual,

si bien en las grandes empresas se esta imponisegiaon desvela Lépez Trifiaen el

15 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatitaliciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 221

18 LOPEZ TRIANA, Isabel, “Observatorio permanente ciporate”, en VILLAFANE, Justo (dctorfl
estado de la publicidad y el corporate en Espafiatynoamérica. La gestion de los intangibles
empresarialesPiramide, Madrid, 2003, p. 87
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informe anual 2003 deEl estado de la publicidad y el corporate en Espafia

Latinoamérica

“La dimension estratégica de la politica de comariin es bastante
diferente en las grandes corporaciones, en lasdgsee hace ya algunos
afios, estd equiparada al resto de las politicapoiivas; sus
responsables forman parte de los comités de dimnecgi..)”. (2003: p.
87)

En el marco tedrico, queda claro. La direccion @@unicacion debe depender de
la alta direccion de forma directa, sin elementdsrimedios que puedan distorsionar,
intervenir e incluso frenar la comunicacién. Asipsenuncia Martin Martfi{ (1995: p.
35), para quien el 6rgano debe estar totalmengdgriatio en la cultura corporativa de la

organizacion a la que sirve y depender directanamt alta direccion: (1995: p. 44)

“El Gabinete de Comunicacién tiene que ser un Dep@nto staff a la
Presidencia y Direcciébn General, debido a la tomeairdportantes

decisiones sobre la Imagen publica”.

También Carrasco¥ase manifiesta en este sentido y supedita la efead del
plan estratégico de comunicacién integral de lamizacion a tres requisitos, entre los

que cita la “dependencia a la Alta Direccion”. (29p. 23)

Costd® también explicita esta necesidad:

“La importancia estratégica de la Comunicaciénaearhpresa exige que
ésta ocupe un lugar que la represente en el CorBejotanto, dicha
representacion estard a cargo de un miembro gserpgue el espiritu
de la empresa. Es vital que la Comunicacion nadeatifique con el

" MARTIN, FernandoComunicacién en empresas e institucior®s la consultora a la direccién de
comunicacionEdiciones Universidad de Salamanca, Salaman&, 19 35, 44.

8 CARRASCOSA, J.Comunicaccion, Ciencias de la Direccidiadrid, 1992, p. 23

19 COSTA, Joan‘La gestién de la Comunicacién y la nueva figurd Beector de la Comunicacion”,
en Publicas Online, http://www.publicasonline.capgv secciones-printpage-12.php

-
ll I‘I lersitaria




apoyo de una sola persona, sino que debe ser dmhopapoyado por
todos desde el mas alto nivel de la empresa oidstiaucion”.

Respecto a las dudas sobre la consolidacion dehirtér “direccion de
comunicaciéon” en el plano de su aplicacion pradiieacuestionamos la idoneidad, ya
apoyada, de esta denominacion), observamos targhE&mo se incluye en el reciente
Diccionario J. Walter Thompson de Comunicacion, kéting y Nuevas Tecnologfas
(2002), ni como o6rgano ni como cargo. El dicciomasin embargo, si aporta los
términos “director de cuentas” y “director de prod, y, ademas, ofrece el Unico
concepto de “gabinete de prensa”, que define como:

“Area de una empresa o institucion cuya actividadsiste en mantener y
fomentar las relaciones con los medios de comuidica&l gabinete de prensa sigue
con un especial interés las informaciones procedet¢ los medios, al mismo tiempo
que genera y proyecta hacia ellos noticias o hechtevantes acontecidos en la
organizacion que representa. Actualmente, estas&remcuentra integrada dentro del

departamento de comunicacion de la empresa”. (20021)

Se entiende, por tanto, que existe otro o6rgano agwene la globalidad de
funciones de comunicacion (al aludir al “departarnetie comunicacion”), pero no

aporta su definicion.

4.3.1 Estructura y funciones de la Dircom. El dircon

La evolucién del érgano encargado de la comunicaeid las organizaciones,
como hemos avanzado en el apartado anterior, kadle consigo una evidente
transformacién y ampliaciéon de sus funciones. Diikafafie’’ que no existe un
“profesiograma” suficientemente definido respectocarriculo profesional y a los

saberes que debe poseer un dircom, pero afirmadgbe tener un conocimiento

2 LOPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.piccionario J. Walter Thompsogdiciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002, p. 121

2LVILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestion profesional de la imagen corporafialiciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 100
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profundo de las claves de la comunicacion en tedasfacetas y dehanagemenb
gestion empresarial. (1999: p. 100) Esa indefimiddrmativa de los dircom queda
probada por el Observatorio Permanente@miporaté?, que aln en 2003 evidencia
una “imprecision curricular” y una “formacién disttmua” de estos profesionales.
(2003: p. 87)

Este es un problema que se deriva de la propiaaf@ém universitaria, deficiente
en el aspecto deborporate(ver figura X) Olivare€® (2004: p. 116) lo corrobora en un
interesante articulo, donde habla de ausenciatigadsra y de la falta de “una oferta

unificada y solida de estudios eorporatepropiamente dichos”:

“La idiosincrasia organica y funcional de la unsidad espafiola, y en
concreto la estabulacién y parcelacién del sabem@ermeables areas
de conocimiento, han sido, para un ambito dis@pliivo e integrado
por naturaleza como es @brporate,dos de los principales obstaculos
gue explican su estatus (pre)cientifico, la maradidaminacion de lo
gue podemos llamar ‘asuntos corporate’ en dististidios y, en

definitiva, su escasa presencia y notoriedad easias”.

“La universidad necesita mutar con agilidad hasasel2 valores-
corporaté” inicialmente sefialados para poder adaptarse yesfriena

titulacion enIntangibles Corporativoshoy mismo seria factible tal
oferta si el potencial que atesora se gestionavartebrara de forma
sinérgica. Mientras la universidad no adopte uniuacproactiva hacia
la cultura de los intangibles y “no ponga en vakar’conocimiento y sus
valores —redundancia intencionada-, el coste dewmpdad sera elevado

para la sociedad”.

22 LOPEZ TRIANA, Isabel, “Observatorio permanente ceiporate”, en VILLAFANE, Justo (dctorl
estado de la publicidad y el corporate en Espaiiatynoamérica. La gestién de los intangibles
empresariales, PiramideMadrid, 2003, p. 87

% OLIVARES, Fernando, “El corporate en la Universidsspafiola”, en VILLAFANE, Justo (dctoiH
estado de la publicidad y el corporate en Espafihaginoamérica. La gestion de los intangibles
empresarialesRiramide, Madrid, 2003, p. 116

%4 Los 12 valores-corporate que propone Olivares giialidad, totalidad, integracién, generalidad,
universidad, coordinacion, pluralidad, dinamisnbexibilidad, coherencia, armonizacion y articulacio
Op. Cit. p. 116
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Nuevas tendencias en la comunicacion corporativa: Aplicacién a un modelo de corporate universitario

EL MAFA DISCIPLINAR DEL CORPDRATE
PRUTICA ¥ ROMAN. FODUICK CI[RELES |URIDICRS
ANTROPELBGLL TEORIA ECORBMICA
PSICOL0EIA BEL TRABAD PEEHIN SaEIL TERIA DEL MANAEMENT
PEICOLOGIR DE LAS ORGANIIACIONES SECA0LAGIA E LS DEGANIIACE0NES
T s
PSIEOLSTE DT LA PERCEPCION TEORM BE LAS RELAZIBNES PERLICAS
TEQ RIS BEL ARTE TEORIA OF LA PUBLICIOAD

Alguna otra referencia explicita hallamos sobrehksilidades del dircom, aunque
éstas se sobreentienden en todas las definicibtaetin Martirf® (1995: p. 35) habla de
un profesional de la comunicacion con un gran paéesintesis y una amplia fluidez

mental, que debe ser experto y habil comunicador.

Cost&® (1995: p. 51) va mas alla y atribuye a la figuada que bautiza como
“nuevo responsable de la comunicacion corporatifatualidad de “estratega mas que
director”, “conceptualizador mas que técnico”, fpfacador y supervisor permanente,

mMA&s que ejecutante”.

Afortunadamente, la profesionalizacion es asumifatpdos los autores. Por la

innegable trascendencia de las consecuencias dasivale las acciones de

% MARTIN, FernandoComunicacién en empresas e instituciones. De lautra a la direccion de
comunicaciénEdiciones Universidad de Salamanca, Salamanc, p935

%6 COSTA, JoanComunicacion corporativa y revolucién de los seingeCiencias Sociales, Madrid,
1995, p. 51
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comunicacion e imagen, en la actualidad nadie maei€ue de ello pueda ocuparse una
persona no especializada y experta. Antes, sin gopara una cualidad no exigida. Es
otra ventaja surgida de la evolucion del érganda gue nos hemos referido en el

apartado anterior.

Al respecto, apuntaba Gonz&le¢1989: p. 73):
“[Hasta hacia] no mucho tiempo, estos puestos aeajw, de gran
responsabilidad en las empresas e instituciones, doupaban
profesionales que no tenian nada que ver con lamicacion como:
familiares y amigos del empresario, graduados Esgigsicologos,
socidlogos, abogados, recursos humanos..., perjutbcao imagen

profesional, al no ser expertos en dicha activiadunicativa”.

Tradicionalmente, la comunicacion en las organ@aes ha estado compartida
por diferentes departamentos, de ahi que los gakinde prensa/comunicacion
limitaran sus funciones al contacto mediatico. hforimacion, por tanto, era el eje
central de las actuaciones de los gabinetes, perbién ciertas dosis de propaganda (o
lo que podriamos denominar informacion propagaiedijsty, mas tarde, de relaciones
publicas. La publicidad, también analizada anteresrte como uno de los cuatro
factores de la comunicacion tradicional, quedabatgnto, en manos del departamento
o direccion comercial o de marketing. Y aun quedabtercer departamento implicado:
el de recursos humanos, que posteriormente hangréteheredar el derecho de gestion

de la comunicacion interna, aunque las deficienexasten.

Respecto al cambio de funciones, si se asume esamiento de competencias,
que viene acompafiado implicitamente de un aumentesponsabilidad. Recordemos
que Van RieP (1997: p. 1) hablaba de la transformacién del atircde “meros
conductos de informacion” a “asesores estratégmesla gerencia’. La funcién
tradicional, como hemos apuntado, se cefiia alEsores informativas (entendidas asi

las relaciones con los medios de comunicacion), fum&ion compartida con la

*" GONZALEZ, José, “Comunicacién empresarial. Unalimjue no podemos perder”, Rariodistas,
n° 25, septiembre 1989, p. 73
“RIEL, C.B.M.,Comunicacién corporativéPrentice Hall, Madrid, 1997, p. 1
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comunicacion comercial y gestionada, generalmgrde,la direccion comercial o de

marketing y los gabinetes de prefis&1999: p. 101)

Van Rief° (1997: p. 2), por su parte, habla de una evolueidia gestién de la
comunicacion que ha pasado de ser “territorio esketll de los departamentos de
relaciones publicas y comunicacion de marketingi@dgr en manos de especialistas
contratados por las empresas para “supervisarfulasiones de la comunicacién de

marketing y de la comunicacion organizativa.

Asi, la estructura tradicional presentaba una idiniy quedaba integrada por tres
departamentos, que afrontaban sendos tipos de oemigm. Esos tres tipos de
comunicacién se mantienen en la actualidad —Vilkfehabla de “tres comunicaciones
de la empresa”’: de marketing, interna y corporath@99: p. 219)- aunque introducen
algunos cambios en las formas de expresion y, egasb de la comunicacion
corporativa, de contenidos, con la inclusiéon de dosceptos de marca, imagen e

identidad corporativas.

La principal diferencia que se deriva de la evalodie la gestion profesional de
la imagen y comunicacion corporativas es (debeds) $a centralizacion de
competencias en ese nuevo 6rgano necesario: txidinede comunicacién. Aun hoy se
detecta esa copatrticipacion comunicativa sefateatfycida a veces en injerencia de la
direccién comercial, especialmente, claro estdaetomunicacion de producto, y del
departamento de recursos humanos en la comunicadié&ma y, muy poco, en la
cultura corporativa. La situacion esta cambianderopel estado actual aun no nos
permite hablar de evolucién consolidada, sino nés be evolucion parcial, dado que
ésta solo se da de forma méas avanzada en el @énooty se observa una deficiencia
en su plasmacion practica generalizada. No obsts@teconocen los avantes

29VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiiaijciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 101

0 0p. cit. p. 2

3L VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiEajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 219

%2 E| presidente de Dircom, Antonio Lépez, asegurélérForo Internacional de Comunicacion
“Estrategias para afrontar los grandes retos dkd 3iXI", celebrado en Madrid los dias 13 y 14 de
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Villafafie®® usa el término “armonia” para definir la relacifeseable entre las tres
comunicaciones, convencido del beneficioso resoltdel la sinergia. (1999: p. 220)
Pero lo cierto es que también alerta de la sitmaexzepcional positiva, en Espafia, sélo
materializada en grandes corporaciones. La sitnab& cambiado, estd cambiando,

pero muy lentamente, y, en algunos casos, la ttemation sera imposible.

La disgregacion existe y las consecuencias puexsertar muy perjudiciales en la
imagen de la organizacion y, a mas largo plazestereputacion. Ese es el principal
riesgo. Se habla del “peligro de la comunicaci@unentada™ (1997: p. 3) e incluso
de cierta pugna interna por gestionar y controtates de esa comunicacion integral.
Este problema no sélo se detecta en los tres tiposomunicacion planteados por
Villafafie, también se da en la plasmacion praaiedas funciones derivadas de ellas.
Se da, por ejemplo, a causa del uso de las nuestagldgias aplicadas a la informacion
y la comunicacion, en concreto, en la gestion dedh corporativa, cuyo control, en
muchas organizaciones, reclama la direccion de namacion —en quien deberia recaer
la gestibn de contenidos- y el departamento inftomé&—que deberia limitarse a

gestionar la parte técnica.

La solucién, en nuestra opinidn, pasa por cengmalias competencias en una
direccién de comunicacién y establecer diferenteasaespecializadas, con respectivos
responsables en cada una de ellas, ademas deaelalv@ normativa general de
asuncion obligada y de crear una comision integtausidoieén por miembros ajenos a la

Dircom, segun el tema que se trate. Villaff@999: p. 107) propone un comité de

noviembre de 2003, que se observa una falta degonializacion de la comunicacion. “La evolucién de

la funcion de la comunicacion es considerada pasitie estima que va en detrimento de otras fuasion
antes predominantes, como la funcion de markediegelaciones publicas o de publicidad. La realidad

es que el departamento de comunicacion en estogntosen la gran mayoria de las empresas espafiolas
depende directamente de la presidencia o del eosgglegado; se detecta también un mayor
reconocimiento profesional pero queda todavia mganaino por recorrer”. Para mas datos véase

LOPEZ TRIANA, 1., “Observatorio permanente aerporaté, en VILLAFANE, Justo (dctor)El estado

de la publicidad y el corporate en Espafia y Latimégica. La empresa dialoganteiramide, Madrid,

2004, p. 73-90

B VILLAFANE GALLEGO, Justq La gestién profesional de la imagen corporatikdijciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 220

% RIEL, C.B.M.,Comunicacién corporativéPrentice Hall, Madrid, 1997, p. 3
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imagen, que define como el “maximo érgano de d&cisobre la politica de imagen
corporativa en una organizacion”, al que atribup@ womposicion variable, con la

irrenunciable integracion de los responsables slpdéticas formales y funcionales.

Esta alternativa es preferible a la que ofrecensoaiutores, que proponen la
ubicacion de especialistas en comunicacion en iEmtds areas de gestion, quienes
deberan coordinarse con los “representantes” dedifesentes departamentos de
marketing y relaciones publicds(1997: p. 8). Su planteamiento implica, en nuestra
opinién, dos errores de partida: la division de dosas de comunicacion en sendos
departamentos diferentes, y la descentralizaciéolata de la gestion comunicativa. El
autor admite que los diferentes especialistas eruniacion tenderan a anteponer los

intereses de su departamento a los intereseségitad de la organizacith

La estructuracién de la Dircom en subareas, qus) @ez, deberan cooperar y
estar bien coordinadas, permitira un desarrollo ef@sz de acciones y un desarrollo

méas amplio de funcion&s

Asi pues, retomando el tema de las funciones, poslafirmar de nuevo que la
evolucion del gabinete de prensa/comunicacion@irigom también se evidencia en el

incremento de éstas. Pero, ¢ cuales son ahorauesamies?

% VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestion profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 107

% RIEL, C.B.M.,Comunicacion corporativéPrentice Hall, Madrid, 1997, p. 8

37y, desde luego, la opcién que plantea no parecenda adecuada para impedirlo, porque la
coordinacion de la que habla puede resultar utoplogaotros nos decantamos por la composicion mixta
de un comité de decisién y seguimiento, tanto pogue respecta a los miembros (dircom y el/los
responsable/s del area especializada de la Dirco jgor el tema, se halle implicado, ademas de
responsables politicos y personal técnico de Igmantiementos afectados), como a su adscripcion
(miembros fijos y temporales). A nuestro juicio,dastion de la imagen y la comunicacién debe ser
profesional y centralizada para evitar fragmentaesoy descoordinacion en acciones y mensajes,elo qu
puede resultar muy contraproducente, lo que norgupoe no se tenga que implicar e integrar a otros
miembros de la organizacion

% podriamos referirnos a esta estructura como kedéslizacion de la centralizacién (y quiza mejor
hacer un baile de preposiciones y sustituir “de”e0” para evidenciar la actuacion en el inted@eno
del érgano). Es algo asi como lo que Villafafie psapen su ponencia “Nuevos enfoques de la
comunicacién empresarial” sobre la accion comuivigatLa clave esta en centralizar las estrategias
descentralizar su ejecucion”. VILLAFANE, Justo, ‘®lws enfoques de la comunicacion empresarial”,
enLos gestores de la nueva comunicacEmCiclo de Otofio de la Comunicaciddniversidad
Complutense de Madrid, 14/12/1998
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Las atribuciones suelen ser genéricas, y precisgnasi enunciadas expresan la
magnitud de la responsabilidad del dircom. Bena¥(993) afirma que esta figura
debe coordinar los distintos tipos de comunicadid® se hacen necesarios en cualquier
organizacién moderna (interna y externa, ascendedascendente, formal e informal,
directa o de retorno, etc.). Mafin(1995) apunta que debe coordinar, analizar,

desarrollar, difundir y controlar la imagen publa&la organizacion.

Segun Villafafi&" (1999), su condicién de méaximo responsable efelzueion de

la politica de comunicacion, le atribuye unas fanes “especificas e intransferibles”:

“- Elaborar el manual de gestion de la comunicadidm la posible
participacion de consultores externos)
- Ejercer como portavoz profesional de la compafia

- Dirigir personalmente la comunicacion del prestd& (1999: p. 101)

Los autores coinciden en atribuir al cargo unascibmes “claramente
estratégicas”. Para Co$tael dircom debera atender el proyecto de empmsalan

estratégico, y participar en el mismo:

1. Para extraer de él los elementos que han de coafitp imagen global de la
empresa.

2. Contribuir a la definicion de la cultura corporativy del sistema de
comunicacion interno necesario para desarrollacelsara.
Interpretar la politica institucional y convertigda estrategia.
Sera un auténtico portavoz de la institucion, lotertor entre la empresa y los

lideres de opinion y con otras instituciones.

%9 BENAVIDES, JuanEl Director de ComunicaciorEdipo, Madrid, 1993

“CMARTIN, FernandoComunicacién en empresas e instituciones. De |awdtora a la direccién de
comunicaciénEdiciones Universidad de Salamanca, Salamanc&, 199

“1VILLAFANE GALLEGO, Justq La gestién profesional de la imagen corporatiiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 101

42 COSTA, Joanl.a imagen de la empresa. Métodos de comunicactégrial, Europea de Ediciones,
Madrid, 1977
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Costa alude a los &mbitos de responsabilidad popi® la Direccion de

Comunicacion:

- definir la politica y la estrategia de comunicGagi
- supervisar y coordinar todas las comunicaciomds @mpresa, en sus
facetas: Institucional, Comercial y Relacional;

- ser el “guardian de la imagen”.
Y también concreta la posicién y funciones del &t

1. La importancia estratégica de la Comunicaciotiaeempresa exige
gue ésta ocupe un lugar que la represente en skefoofPor tanto, dicha
representacion estard a cargo de un miembro gserpique el espiritu
de la empresa. Es vital que la Comunicacion nadeatifique con el
apoyo de una sola persona, sino que debe ser didopaapoyado por

todos desde el mas alto nivel de la empresa oidstligucion.

2. Para poder ejercer sus responsabilidades, eomircreara una
infraestructura y un interfaz entre todos los elaim® de la organizacion

gue generan comunicacion.

3. La compartimentalizacion rigida ya no es adrtésén el cambio

cultural.

4. De una parte, el Dircom formara a sus colabaesden el espiritu de

la Imagen de la empresa y en la Cultura de Comcidica

De otra parte, informaré sobre el contenido y fones de esta area de
Comunicacion a los demas Departamentos, medianigiores y
entrega de documentacion sobre los criterios de uGmacion e
Imagen, adjuntando comunicacion o icial del nomieam como

Director de la Comunicacién, con la descripcionadho.

43 COSTA, Joan, “La gesti6n de la Comunicacién yueva figura del Director de la Comunicacion”, en
Publicas Onlinehttp://www.publicasonline.com/rrpp/secciones-pratp-12.php
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5. El Dircom aplicara los criterios, normas y espidel cambio a toda

la actividad comunicacional de la empresa.

6. El Dircom contribuira a disefiar el Programa @labe Comunicacién
en su parte Institucional, incluyendo la descripcdetallada de cada

accion comunicativa, la estrategia, logistica ynestion financiera.

7. ElI Dircom administrard los presupuestos por Bapzento y

objetivos particulares, de acuerdo con el Progr@ioaal.

8. El Dircom supervisara los proyectos y materialescomunicacion,
demandados por los distintos Departamentos, ar pdeti un brief

preparado por ellos.

9. El Dircom implantara la cultura de "comunicacygor objetivos" de
modo que cada Departamento planifique los contenidgoedios e
inversiones en funcion de unos objetivos concrefjog son los que
permitiran a posteriori verificar la eficacia de daa accion

comunicacional.

10. El Dircom encargara, estudiara e interpretara éstudios e
investigaciones que seran pertinentes, asi comoapglisaciones en
términos de estrategia. En particular se ocuparénstigar "para la
Imagen”, es decir para lo mas general y globalmiglantacién de la
Imagen y el control de su evolucion.
Asimismo, tendra acceso a las investigacionescpdaties que realice
cada Departamento en la medida que afecten a lgelmg a la

Comunicacion.

11. El Dircom extenderd su supervision a las Enggragel Grupo y
también a los que operan en otros paises, sitsediaun holding o una

empresa multinacional.

12. El Dircom asegurara la correcta aplicacion\detielo de la Imagen,
la nueva Identidad, el Estilo y la practica de tarDinicacion en toda la

organizacion.
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13. Dependen directamente de la Direccion de laudaracion:

- la Comunicacién Institucional

- la Comunicacién Relacional:

- con los medios de informacién

- con los clientes

- con las Instituciones

- con los organismos sociales, como Asociaciongsasumidores y
Usuarios

- con los actores internos

- la supervision de la Comunicacion.

14. Todos los problemas-oportunidades de comudicastirgidos fuera
de lo previsto, o de lo previsible, seran debatictws el Dircom, quien
orientara las estrategias de comunicacion en fand&la Imagen de la

empresa.

Estas, no obstante, son funciones especificas idsny pero existen otras
genéricas del organo, de la Dircom, que se concretaactividades profesionales v,
éstas, en el desarrollo y/o utilizacion de herraa® para la gestion debrporate No
vamos a definirlas, pues no es nuestro objeto welies Pero si vamos a observar las
gue proponen algunos autores y, a partir de eflaforaremos el cuestionario para

desarrollar nuestro analisis.

Villafafie** (1999: p. 101), al referirse a las funciones ‘“efims e

intransferibles” del dircoffi, dice explicitamente:

“la direccion de comunicacion, como departamenganico dentro de
la empresa, debe cumplir ademas otras funcionesérigas, que se
concretan en un repertorio de actividades profesesi.

“VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestion profesional de la imagen corporafizaliciones Pirdmide,
Madrid, 1999, p. 101-106

5 Ver pag. 146 de este estudio

-
_u I‘I lversitaria




Aunque el autor hace referencia a unidades cerddds dentro de la Dircom,
cada una, a su vez, con funciones especificaspadas genéricas en cuatro tipos
(1999: p. 102):

- Funcion normativa (donde incluye las reglas dstatbas por la Dircom para
gestionar la imagen y la comunicacion corporativag)yta de identidad, identidad
visual, manual de gestion de la comunicacion, etc.

- Funcidén de servicio (asesoramiento en comunicagiGesto de departamentos
de la organizacion): realizacion de investigacipnesntratacion de servicios de
comunicacion, etc.

- Funcion formativa (formacion de profesionales gemuieren un entrenamiento
especifico en comunicacién y difusion de la culttogporativa).

- Funcion prospectiva (analisis de la imagen catdca de la compafia interna y

externamente, y la de la competencia).

A continuacion, el autor ofrece un catalogo detlllade funciones, que se
exponen a continuacion: (1999: p. 105-106)

Imagen corporativa:
1. Evaluar la imagen corporativa de la organizacion
2. Formalizar la estrategia de imagen corporateséadrganizacion

3. Elaborar y controlar el plan de comunicacionagekidente

Comunicacion corporativa:

4. Elaborar y ejecutar el plan anual de comunicacie la
organizacion

5. Evaluar la politica de imagen y comunicaciomedeompetencia

6. Crear y mantener una base de datos de imagemynicacion de
la organizacion y de la competencia

7. Gestionar la publicidad de la organizacion

8. Gestionar todas las ediciones corporativas

9. Regular las normas que han de regir la perstathlcorporativa

(identidad visual y comunicacion) de la organizacié

-
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10. Ejecutar y evaluar el programa de patrocinitadeganizacion

Comunicacion de producto:

11. Gestionar las camparfias publicitarias de lanizgeaion

12. Coordinar las ediciones de comunicaciéon deywiod

13. Planificar anualmente la comparecencia de @arozacion en

ferias y exposiciones

Comunicacion interna:
14. Facilitar a la direccién de recursos humanesiledios necesarios

para la adecuada difusién del plan de comunicani@ma

Relaciones con los medios de comunicacion:

15. Desarrollar sistemas informéticos de difusiartiomatizada de
informacion a los medios de comunicacion

16. Desarrollar sistemas de informacion de emeigenpara los
medios de comunicacion

17. Redactar articulos, discursos, ponencias ¥ déxtos destinados a
la comparecencia publica de la organizacion

18. Elaborar y ejecutar el plan de formacién detgyaces de la
organizacion

19. Elaborar y actualizar anualmente una base des daobre
periodistas relacionados con el sector

20. Confeccionar y distribuir comunicados y dossede prensa,
convocatorias, conferencias de prensa y gestiomdrewvistas y
publirreportajes de interés para la organizacion

21. Organizar la junta general de accionistas

22. Revisar anualmente y actualizar el plan de cocacion de crisis
de la organizacion

23. Actualizar el contenido del web de la organiiaac

24. Capturar, elaborar y distribuir informacion@bre un repertorio
tematico de interés para la organizacion

25. Alimentar una base de datos relacional sobrhipdrsector de

nuestra actividad
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26. Sintetizar la informacion de actualidad que deanterés para la
compainiia interna
27. Confeccionar los contenidos informativos deototbs medios de

comunicacion interna.

Martin Martirf® (1995: p. 38-39) se refiere, primero, a una sgei¢objetivos de
comunicacién” —que, dice, tienen que estar intinraeneelacionados con los “objetivos
empresariales/institucionales”-, para luego colaciet en una serie de funciones o
“estructura de actuacion”. (1995: p. 47) Los obmti de comunicacion estan

directamente vinculados con las actuaciones y stms:é

a) Crear, unificar, potenciar, desarrollar y difuid actividad de Comunicacién e
Imagen publica, tanto a nivel interno como exteerdre los empleados, clientes... y
ante los Medios de Comunicacion (...)

b) Coordinar y canalizar el Plan/Estrategia de Quoacion de la empresa o
institucion

c) Conseguir que la Comunicacion e Imagen pubkes clara, transparente,
rapida y veraz, ante la poblacién a la que nogidios, con ayuda de la Comunicacion
periodistica, publicitaria y de los Medios Audiawédes adecuados en cada caso

d) Trasladar a la Presidencia o Direccion Genetaco de la opinidén publica, en
orden a los temas trascendentes generales y asjoéltis que encajan en la Orbita de
accion de la organizacion

e) Conseguir la integracion, union, motivacion yaboraciéon de todos los
empleados (...)

f) Establecer y mantener estrecha y eficaz relag@érsonal con todos los
Periodistas de los Medios de Comunicacion, valaradecuadamente su importancia
como orientadores de la opinidn publica

g) Gestionar, en coordinacién con la Presidencidiccion General, la
realizacion de acciones determinadas ante los Med@& Comunicacién, que creen
opinion favorable de la institucion, transmitienddanto periodistica como
publicitariamente, notoriedad y prestigio (...)

h) Verificar y controlar la calidad e incidenciafarmativa y publicitaria de

“ MARTIN, FernandoComunicacién en empresas e instituciones. De |autora a la direccién de
comunicaciénEdiciones Universidad de Salamanca, Salaman&, 19 38-39 y 47.
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nuestras acciones de Comunicacion, evaluandolasrigosmente.

Todos estos objetivos de comunicacion —que implesasi mismo funciones-, el

autor los concreta en actuaciones que pueden a@loseren el siguiente esquema

clarificador:
Llaboraclin propls
DIREGEION u‘“m“l parthr e Fernanda Ylartin
Y FUBLIGACIGMES
PLAN ESTRATERIED et
COMUNIGAGION Aota de preasa
| Arficulos, entraiztss,
[ ] gt o%
COMUNICAGION INTERKA COMUNICAGION EXTERNA Contactn con madtes
I | ! vl puilicaciones
ENTRADA DE Ienapai il
INFORMAL
| Reswsila insrmativa
GONTROTO Infstaat andal
JEFATUNRS —_—
Visias anmresal
o Instucien
Fak v teletipos: Pranss diaria; Bavistas nrefesainales: Clrculares v Dassiors: CONSC1ns c3a Ada.
Infermacion apniovisuak Otras informaciones
| RulsiBncia o ating
CONTAGTD JEFATURAS ¥ SINDICATOS InsorusncIon o berias y
| AN ESES
IKFORMRBCEKH ¥ BASES DE OATOS Eaniicts can
|
DIFUSEON DE INFORMACIAN Pullicidad
|
Monografices
Mandial deo funclongs; Baletin Intormative; Ciroulares; Dossier Informative,
Audiosdsuales: Interme Amul; Libeo Estito; Formackin curses; 0ras ooclones Patrecinio-MECHIER0S

Javier Fernandez del Moral y Francisco Estey@999, p.221) atribuyen a los

departamentos de comunicacién empresarial lasesitps funciones:

1- Elaboracion de un plan estratégico de comurocaategral en el que
se recojan las principales actividades comunicatila la empresa asi
como la planificacién y estructuracion valorativealds mismas.

2- Asesoramiento acerca de la politica comunicalvda empresa, asi
como de la imagen de la misma.

3- Planificacion de las campafas publicitarias yrket@ng de la

empresa.
4- Redaccion de un boletin o revista empresarial.

“"ESTEVE, F. y FERNANDEZ DEL MORAL, JAreas de especializacién periodisti¢aagua, Madrid,
1999, p. 221
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5- Contacto permanente con los medios de comunitdacilitando las

informaciones que precisen. Organizar una basenteaial en la que se
recojan las informaciones necesarias para el d#iearde sus

actividades.

6- Establecer los necesarios mecanismos de relacitva los distintos

departamentos para coordinar las acciones infovasati

4.3.2. Tipologia de gabinetes de comunicacion

En cuanto a su tipologia, Txema Ramift€2995) propone una clasificacion de

gabinetes de comunicacion integrada por cinco tipos

[EEN
1

De Administracion o institucionales

2- De partidos politicos y sindicatos

w
1

De empresas
4

De ONG’s y movimientos sociales

a1
1

Externos (consultorias y asesorias)

Fernando Martiff (1995) establece ocho tip8s

1- Gabinete de Institucion PuUblica

48 RAMIREZ, TxemaGabinetes de comunicacién. Funciones, disfuncieriasidencia Bosch Casa
Editorial, Barcelona, 1995

9 MARTIN, FernandoComunicacién en empresas e instituciones. De |autora a la direccién de
comunicaciénEdiciones Universidad de Salamanca, Salaman&, 19

0 En nuestra opinién, la clasificacién de Martin ufes inapropiada, pues deviene incompleta y
disgregadora. El autor otorga representacion, gemmo, a las organizaciones internacionales,
deducimos que debido a su ambito de influenciagdicg, en lugar de integrarlas en alguno de lossot
tipos propuestos, atendiendo a su titularidad opcade aplicacién. Las Embajadas o Consulados son
instituciones publicas y, sin embargo, les conaggetipologia especifica. No reconoce, por otréepar

las asociaciones culturales, que no son universgladcentros educativos, ni pueden integrase tampo
en ninguno de los términos propuestos. Lo mismedricon las organizaciones no gubernamentales, que
en su clasificaciéon podrian incluirse entre lasaaigaciones internacionales (ya que no concreta la
naturaleza de ellas), pero so6lo si éstas fuerarasstatales.

Aunque mas escueta y general, la clasificacionxdanb Ramirez resulta mas apropiada, pues inclgye lo
tipos de gabinetes, en funcion de las posiblesnizgeiones. Su propuesta global es buena, porque, a
partir de ella, mediante un planteamiento deductige decir, de lo general a lo particular-, podemos
concretar los subtipos de gabinetes

-
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2- Gabinete de Organizacion internacional

3- Gabinete de Camara Oficial de Comercio e Ingustr
4- Gabinete de Partido politico

5- Gabinete de Embajadas o Consulados

6- Gabinete de Universidades o Centros Educativos
7- Gabinete de Empresa privada

8- Gabinete de Confederacion empresarial

Son varios los autores que establecen diferenoias gabinetes de comunicacion
dependiendo de la organizacion a la que represeRmando Martin dice que las
funciones de todos son muy similares, y lo queirdjge a uno y otro tipo son los

objetivos. El autor cita 14:

1. Aplicacién de la informacién y del periodismontte del Gabinete de
Comunicacion empresarial.

2. Empleo del lenguaje adecuado en todo tipo aermdcion a los medios de
comunicacion.

3. Informar a la opiniébn publica o al publico objet con claridad y
transparencia, de cuanto afecta a la empresaayadtlra o filosofia empresarial.

4. Trasladar a la direccion de la empresa la opimiél publico al que se
dirige.

5. Dar una determinada forma a la informacién dedth a organismos
publicos o entidades privadas.

6. Verificar la calidad de recepciéon de la informdac que se emite,
evaluandola posteriormente.

7. Crear una opinion favorable de la entidad, tratisndo notoriedad y
prestigio en todos sus servicios y productos.

8. Destacar la verdadera imagen global tanto catpparcomo comercial de
la entidad por medio de la dimension y la calidad.

9. Evitar actitudes negativas por medio de infororaes favorables.

10. Gestionar en coordinacion directa con la didecda realizacion de
acciones determinadas ante los medios de comudicaci

11. Dar a conocer todo tipo de avances, contrilmespproductos, servicios...

de la empresa a la sociedad.
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12. Edificacion de una determinada moral entreelopleados y atraccion de
personal cualificado hacia la empresa.

13. Organizar el futuro de la empresa y de susdatactividades.

14. Ayudar por medio de la informacion permanentatraer la inversion

hacia la empresa y favorecer a largo plazo la vé@taroductos y servicios.

Gonzalez Zubieta reduce todos los objetivos dgdsnetes empresariales a uno
basico: “un periodista de una empresa privada tiem@o objetivo fundamental
mejorar, en lo posible, la imagen de su empresa gae en un futuro ésta sea mas
prospera en su sector”. Esta frase concentra ébeette las relaciones publicas y, a
nuestro juicio, demuestra que éstas son competdetidepartamento encargado de la
comunicacién interna y externa de la empresa. Rotga relaciones publicas se
integran en la comunicacion global y, por tantaja® las formas de ésta deben

ejecutarse coordinadamente.

Joan Cost& (1977, p. 32), sin embargo, centra en las funcidmeliferencia entre
el gabinete de comunicacion empresarial y el rdstgabinetes. Cita éstas:

Destacar la verdadera identidad de la empresa
Transmitir notoriedad y prestigio

Reflejar la auténtica importancia y dimensiénadempresa
Reducir el nimero de mensajes involuntarios

Atraer la predisposicion del mercado de capstale
Mejorar la actitud y el rendimiento de los cuedr
Reforzar el rendimiento de la publicidad

Conseguir una opinion publica favorable

© © N o g b~ W DhPRE

Reflejar la evoluciéon de la empresa

*L COSTA, Joanl.a imagen de la empresa. Métodos de comunicaciégrial, Europea de Ediciones,
Madrid, 1977. p. 32
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Nuevas tendencias en la comunicacién corporativa: Aplicacion a un modelo de corporate universitario

EL ESTADO DEL ‘CORPORATE EN LA UNIVERSIDAD ESPANOLA
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Nuevas tendencias en la comunicacién corporativa: Aplicacion a un modelo de corporate universitario

5.1

Concrecion del cuestionario para el analisis

PSR 159
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Tomamos, de entre todas las propuestas funciodals Dircom, el modelo de actividades
planteado por Villafaffe (1999), por su elevada concrecién, y lo cruzarenmsa
completarlo, con el catalogo de funciones quélahual de Gestion de la Imagen y la
Comunicaciéhde la Universitat Jaume | (2000) le atribuye denfarespecifica a la Dircom
universitaria y el citado por Losada Di2002) a partir de un estudio desarrollado en 1999
por el Departamento de Comunicacion Audiovisual yplieidad | de la Universidad
Complutense de Madrid sobre ebrporate en Espafia, con mas de 150 empresas,

administraciones e instituciones.

A partir de ellos definiremos nuestro cuestionaola parte relativa atorporate
tanto por lo que respecta a actividades, como@qué se refiere a las herramientas basicas
para la gestién. Traduciremos dichas propuestaslesnentos concretos y funciones para
analizar el estado detorporate en las universidades espafolas (el modelo re&ultar
facilmente extrapolable a cualquier organizaciam), estudio que abordaremos en el
siguiente capitulo.

LVILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999

2VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otros, Manude Gestién de Imagen y Comunicacion de la
Universitat Jaume |, Publicacions de la Universl@aime I, Castellén, 2000
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magico/)

3 LOSADA DIAZ, José CarlosPrensa e imagen corporativa en la universidddijversidad Catélica San
Antonio, Murcia, 2002
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Modelo de Villafafié (1999: p. 105-106):

Imagen corporativa:

1. Evaluar la imagen corporativa de la organizacion

2. Formalizar la estrategia de imagen corporatévéadrganizacion
3. Elaborar y controlar el plan de comunicaciongtekidente

Comunicacion corporativa:

4. Elaborar y ejecutar el plan anual de comunicacie la
organizacion

5. Evaluar la politica de imagen y comunicaciéadeompetencia
6. Crear y mantener una base de datos de imagemynicacion de
la organizacion y de la competencia

7. Gestionar la publicidad de la organizacién

8. Gestionar todas las ediciones corporativas

9. Regular las normas que han de regir la perstadhlcorporativa
(identidad visual y comunicacién) de la organizacié

10. Ejecutar y evaluar el programa de patrocinitadgganizacion

Comunicacion de producto:

11. Gestionar las campafias publicitarias de lanizgeion

12. Coordinar las ediciones de comunicacion deymiog

13. Planificar anualmente la comparecencia de farozacion en
ferias y exposiciones

Comunicacion interna:
14. Facilitar a la direccién de recursos humanssnedios necesarios
para la adecuada difusion del plan de comunicadnténna

Relaciones con los medios de comunicacion:

15. Desarrollar sistemas informéaticos de difusitomatizada de
informacion a los medios de comunicacién

16. Desarrollar sistemas de informacion de emeigenpara los

medios de comunicacion

17. Redactar articulos, discursos, ponencias s déxtos destinados
a la comparecencia publica de la organizacion

18. Elaborar y ejecutar el plan de formacion detgpmces de la
organizacion

19. Elaborar y actualizar anualmente una base des daobre

periodistas relacionados con el sector

20. Confeccionar y distribuir comunicados y dossiede prensa,
convocatorias, conferencias de prensa y gestiomdrewstas y

publirreportajes de interés para la organizacién

21. Organizar la junta general de accionistas

22. Revisar anualmente y actualizar el plan de eicagion de crisis

de la organizacién

23. Actualizar el contenido del web de la orgariinac

24. Capturar, elaborar y distribuir informacionedre un repertorio
tematico de interés para la organizacién

* Op. cit., p. 105-106
ll I1 iversitaria




25. Alimentar una base de datos relacional sobrkipgrsector de
nuestra actividad

26. Sintetizar la informacién de actualidad que deanterés para la
compaiiia interna

27. Confeccionar los contenidos informativos deototbs medios de
comunicacion interna.

Modelo MAGICO UJ? (2000: p. 34-39):

Funcién 1: Definir y ejecutar la estrategia de ieragorporativa de la Universitat
Jaume | y evaluar dicha estrategia de imagen entetno educativo y social.

« Actividad 1.0: Evaluar y controlar la imagen corg@tiva de la Universitat Jaume
I, asi como todos los elementos referentes a stidael visual.

« Actividad 1.1: Formalizar la estrategia de imagerporativa de la Universidad.
« Actividad 1.2: Elaborar, controlar y llevar a cafunto a los érganos e
instituciones respectivos, los diferentes progradeasomunicacion corporativa
gue se establecen en el PEIC.

Funcién 2: Ejecutar el programa de comunicaciopa@tiva que establezca el
Plan Estratégico de Imagen Corporativa de la UJI.

« Actividad 2.0: Elaborar y ejecutar el Plan AndalComunicacion de la UJI.

« Actividad 2.1: Evaluar la politica de imagen yramicacion (1+C) del resto de
universidades.

« Actividad 2.2: Crear y mantener una base de d#tdsC de la Universitat
Jaume | y del sector universitario.

« Actividad 2.3: Gestionar la publicidad de la UJI.

« Actividad 2.4: Gestionar todas las ediciones otapivas, asi como los diferentes
canales de comunicacion corporativa, tanto inteamao externa.

« Actividad 2.5: Regular las normas que han derlagiersonalidad corporativa
(identidad visual y comunicacién) de la UJI.

Funcién 3: Definir y ejecutar la estrategia edabde la Universitat Jaume |y
evaluar dicha estrategia y la del sector.

« Actividad 3.0: Supervisar la produccion editodal la UJI.

« Actividad 3.1: Desarrollar las lineas de trabgadniciadas en el ambito de la
produccion electrénica de publicaciones cientificas

« Actividad 3.2: Desarrollar lineas de difusién gamercializacion de los
productos videograficos o hipermedia producidosladfJl.

Funcién 4: Coordinar con los responsables de fesatites programas
corporativos, las lineas de comunicacion de sawi@docencia, investigacion y

® VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodVlanual de Gestién de Imagen y Comunicacién de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, Castelki90
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magicpf. 34-39
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otros) de acuerdo a las directrices establecidaslflan Estratégico de Imagen
Corporativa.

« Actividad 4.0: Gestionar las campafias de pronmodi®la UJI

« Actividad 4.1: Coordinar las ediciones de comanién de los diferentes
servicios.

« Actividad 4.2: Planificar anualmente la comparexa la UJI en ferias y
exposiciones del sector educativo y/o de invesitgac

« Actividad 4.3: Desarrollo de nuevos productosdmunicacién corporativa para
Su consumo interno y externo.

« Actividad 4.4: Control y realizacion de las ediwés corporativas (memorias,
presupuesto, agenda académica, guias...)

« Actividad 4.5: Control y realizacién de videospguctos audiovisuales e
hipermedia de caracter corporativo.

« Actividad 4.6: Direccién y supervision de contis del futuro canal temético
de la UJI en tecnologia digital por cable, asi cawlaboracion en el desarrollo de
productos docentes para dicho canal.

« Actividad 4.7: Disefio y supervision de los pramhscde merchandising de la
institucion.

Funcién 5: Coordinar con los representantes deipgeqie Gobierno de la UJI
competentes las lineas de comunicacion de patoogeacuerdo a las directrices
establecidas por el Plan Estratégico de Imagendtatipa.

« Actividad 5.0: Creacion y mantenimiento de unaebde datos para la gestion del
Programa de Patrocinio de la UJI.

« Actividad 5.1: Realizacion de los soportes coroativos para la relacion con los
patrocinadores (cartas, comunicados, portafoligsrdgectos...)

« Actividad 5.2: Gestion de contactos delegadosspoector y miembros del
Equipo de Gobierno.

« Actividad 5.3: Seguimiento y valoraciéon de lo®waps de los patrocinadores en
las distintas acciones y proyectos.

« Actividad 5.4: Revalorizacion comunicativa y méétia de los proyectos
patrocinados.

« Actividad 5.6: Elaboracién de informes de residgtangibles e intangibles para
los patrocinadores como consecuencia de su aplmgopaoyectos de la
institucién.

Funcion 6: Coordinar con la Gerencia, la DirecaéhServicio de Recursos
Humanos y la Unidad de Apoyo Educativo de la Ursitat Jaume | el Plan de
Comunicacion Interna de acuerdo con las directestasblecidas por el Plan
Estratégico de Imagen Corporativa.

« Actividad 6.0: Disefiar los medios necesarios fmeaecuada difusion y puesta
en préctica del Plan de Comunicacion Interna.

« Actividad 6.1: Establecer los mecanismos paracametante innovacion
tecnolégica de los mecanismos en los que se ap&tarede Comunicacion
Interna.

« Actividad 6.2: Gestionar y actualizar el web de&Jll, asi como otros canales
electrénicos, con el fin de convertirlos en losipipales medios de comunicacién
interna de la institucion.

« Actividad 6.3: Confeccionar los contenidos infativios de los medios de
comunicacion interna (informacion en Intranet detds de Gobierno y Claustro).

Funcién 7: Gestionar las relaciones de la Univarsiaume | con los medios de
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comunicacion.

« Actividad 7.0 : Desarrollar sistemas informatictesdifusion automatizada de
informacion a los medios de comunicacion.

« Actividad 7.1 : Redactar textos y guiones de agogra la comparecencia
publica del equipo directivo de la UJI, asi comadalquier otro miembro de la
comunidad universitaria que lo solicite.

« Actividad 7.2 : Elaborar y ejecutar el Plan derfracion de Portavoces de la UJI.
« Actividad 7.3: Elaborar y actualizar anualmemna base de datos sobre
periodistas relacionados con el sector educatsicg@mo con todos los ambitos
relacionados con las areas de conocimiento erulasrgbaja la UJI.

« Actividad 7.4: Confeccionar y distribuir comunitzes y dossieres de prensa,
convocar conferencias de prensa y gestionar estaswy publirreportajes de
interés para la UJI.

Funcién 8: Capturar y almacenar informaciones thrds para el uso interno y
externo de la UJl y su equipo de gobierno.

« Actividad 8.0: Capturar, elaborar y distribuifdmmaciones aparecidas en los
medios de comunicacién sobre un repertorio temélicimterés para la Universitat
Jaume I.

« Actividad 8.1: Alimentar una base de datos relaal de temas aparecidos en los
medios de comunicacion sobre el hipersector dddaazion.

« Actividad 8.2 : Sintetizar la informacion de aaidad aparecida en los medios
de comunicacién que sea de interés para la Uniatsi ponerla a disposicién de
sus miembros a través de un sistema de distribuciéma electronico.

« Actividad 8.3: Disefiar y mantener una base desdattualizada de las
actividades a desarrollar en la UJI (agenda deidates).

« Actividad 8.4: Colaborar con los diferentes cestrdepartamentos y servicios de
la UJI en sus respectivas programaciones de agkndara a mantener flujos de
actividad y evitar solapamientos.

« Actividad 8.5: Recopilar y almacenar para sulfé@guperacion la totalidad de la
informacion de interés de la UJI de cara a susigagyltanto internos como
externos.

« Actividad 8.6: Distribuir interna y externamemeprograma de actividades de la
UJl.

« Actividad 8.7: Llevar a cabo informes y dossiedtesemas informativos para dar
apoyo a las relaciones con los medios, asi con@qumanparecencias internas y
externas de miembros de la UJI, actuando como bingz técnico de la
institucién.

Funcién 9: Gestionar los medios propios de comgiécade la UJI:

« Actividad 9.1: Direccién y elaboracién de la s#gi mensual de la Universitat
Jaume I, Vox UJI.

« Actividad 9.2: Direccién de la futura emisorataudl de la Universitat Jaume |,
Vox UJI Radio.

« Actividad 9.3: Realizacién de contenidos inforivag para el futuro canal digital
por cable de la Universidad, Vox UJI Televisié.

-
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Modelo del Departamento de Comunicacion AudiovisyaPublicidad | de la
Universidad Complutense de Mad¥i{d999) citado por Losada Diaz (2002: p. 135):

- Comunicacién corporativa (patrocinio, mecenazdmhby,
comunicacion de crisis, comunicacion de presidengia

- Comunicacién de producto (publicidad)

- Comunicacion interna

- Identidad visual y presentaciones corporativas

- Gestion de marca

- Relaciones informativas

Hallamos otra alusion especifica a la Dircom ursiaria, citada por Losada
VazqueZ (2002: p. 150) con la Unica referencia a “datoAUESAC presentados durante la
celebracion de su X Encuentro en Salamanca (12ebeerb de 1999)", aunque la

clasificacién resulta demasiado simple e incomplleta

- Relaciones Publicas

- Comunicacion Interna
- Marketing

- Protocolo

- Gestién publicidad

- Relaciones Informativas

A partir de estos tres modelos, proponemos elangeiesquema de contenidos para el

cuestionario base de nuestra investigacion:

® LOSADA DIAZ, José CarlosPrensa e imagen corporativa en la universidddjversidad Catélica San
Antonio, Murcia, 2002, p. 135

" Op. cit., p. 150

8 Nos servira, no obstante, para tomar de ella umeidn no apuntada en las otras dos clasificaciqunes
seleccionamos para nuestro modelo: el protocolo
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Planificacién y organizacién de la comunicaciorpooativa

. Concrecidn de vision y misién

. Planes de comunicacion

. Auditorias de imagen

. Regulacién de la identidad visual

. Visién y misién de la Dircom

. Mapa de publicos

. Normativas de comunicacion

. Medios de comunicacion propios (prensa uniaisit radio universitaria,
television universitaria, y relacion con titulacés)

coO~NO U WNBE

Competencias de los servicios de comunicacion tsitaeios
1. Relaciones informativas

2. La “revista de prensa”

3. La comunicacion del rector

4. La comunicacion de crisis

5. La comunicacion interna

6. Gestion de la web institucional

7. Direccion o gestion de los medios de comunicapi®pios
8. Gestién de la publicidad

9. Gestién del patrocinio

10. Servicio de fotografia

11. Servicio de audiovisuales

12. Disefio de publicaciones menores

13. Gestion de la identidad visual

14. Coordinacion de actos promocionales

15. Elaboracién de planes anuales de comunicacion

16. Realizacién de estudios de imagen

17. Analisis cuantitativos y cualitativos de infaodn mediatica
18. Protocolo

19. Formacién en comunicacion

20. Gestibn o coordinacién de publicaciones cimatsf y editoriales
universitarias

21. Cultura corporativa

A partir de las referencias de Fernando MArtin la Dircom en empresas e
instituciones, donde habla de organigrama, estraicpersonal, necesidades materiales y
elaboracién de presupuesto (1995: p. 43-46 y 60368 la aportacion de Lesfy(1981)
sobre las condiciones basicas de la practica de neteciones publicas eficaces en la esfera

® MARTIN MARTIN, FernandoComunicacién en empresas e instituciones. De |awltora a la direccion

de comunicaciérEdiciones Universidad de Salamanca, Salamanc®, p9943-46 y 60-63

0 LESLY, Philip, Nuevo Manual de Relaciones Publickrtinez RocaBarcelona, 1981
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educativa (a través de una declaracion clara @s fimstitucionales, un producto sensato, un
presupuesto adecuado y personal adecuado) elat®tarparte final del cuestionario para

el analisis del servicio de comunicacién univeriita:

Estructura y organizacibn de los servicios de
comunicacion
1. Denominacién
2. Dependencia orgénica
3. Estructura
4. Recursos
- Recursos humanos
- El Dircom
- El resto del equipo humano
- Recursos econémicos
5. Asociacionismo

™ Incluimos el punto 5 como aportacién propia

-
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Nuevas tendencias en la comunicacién corporativa: Aplicacion a un modelo de corporate universitario

5.2

Analisis documental especifico y
analisis del estado real del corporaleuniversitario

™ Vo Tollcle 169
T U ersitaria
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Iniciada la fase conclusiva de nuestra investiga¢definido ya el cuestionario segun los
criterios expuestos en el apartado anterior y elovia los elementos de la muestra),
observamos ahora los resultados obtenidos en dgitacion de informacion. Avanzamos
en el punto dedicado a la Metodologia (capitulo )¢ la seleccion de la muestra
correspondia al universo formado por los 68 eleosemxistentes en el momento de
comenzar el andlisis. Recordamos que en ese iegtaigten en Espafia 68 universidades,
50 publicas (74%) y 18 privadas (26%), segun ddtda Conferencia de Rectores de
Universidades Espafiolas (CRUE). Nuestro estudite b un cuestionario distribuido a
todas las universidades, en concreto a los miemimsla Red de Gabinetes de
Comunicacién de la CRUE o, en su defecto, los msgdales de los servicios o gabinetes de
comunicacion. A partir de las contestaciones délanso extraemos la muestra definitiva,

compuesta por 64 elementos. El indice de respysstéanto, es superior al 94%.

UNIVERSO: Universidades espafiolas
(68 Universidades)

18 Privadas
26,5%

50 Publicas
73,5%
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El cuestionario, que se reproduce en el anexo d,chntestado por 64 de las 68
universidades (tres de las cuatro que no han dadtesno tienen representante en la
comision de comunicacion de la CRUE), lo que suponeindice de respuesta de un
94,11%. De las cuatro universidades que no hammnegto, tres son publicas y una privada
(Universidad Internacional Menéndez Pelayo, Pailitgc de Cartagena y Politécnica de

Valencia, y Alfonso X El Sabio).

No contestado 3 no representantes en

(4) RGC-CRUE MUESTRA

ntestado
(64)
94,1%

47 Publicas

El contenido del cuestionario pretende plasmar yplamla primera parte de esta
investigacion, es decir, la parte tedrica o de mleba documental, en la que tratamos de
acotar los conceptos que, desde el punto de \estaorporate pueden tener presencia en el
ambito universitario, asi como definir con preamsgu significado e importancia. En esta
segunda parte incluimos, por un lado, un analigslak servicios o0 gabinetes de
comunicacion, gue trata aspectos como su estrugtnganizacion, dependencia organica y
funcional, denominacion y recursos. Por otro, re@gramos en las funciones que desarrolla
dicho servicio, en el grado de implantacién y atemcal corporate por parte de la
institucion, en la existencia y peso de los mediescomunicacion propios, y en otras
cuestiones colaterales, pero relacionadas conrntaumicacion, que pueden ayudar al buen

i n iversitaria




funcionamiento de ésta en la organizacion. AcommpaBa el andlisis practico con
referencias documentales especificasatporateuniversitario.

Existe escasa bibliografia especifica sobre aspelet@omunicacion en la universidad
y menos aun sobreorporate universitario, de manera que no puede obtenergevision
tedrica global de la imagen y la comunicacion ursi¥aria, sino sélo una vision parcial, a
partir de aspectos muy concretos, generalmentades$ea partes delorporate(mas bien a
partes de partes debrporatg o a actuaciones y herramientas de gestion. $anhos
literatura —toda muy reciente- generada en congrgsmcuentros diversos, promovidos por
universidades y, especialmente, por los propigsoresables de comunicacién de éstas. Asi,
estas aportaciones, en muchas ocasiones, no soméla investigacion cientifica, sino que
son expresiones de experiencias basadas, muches, \&t la improvisacion. Con estos
riesgos y estos matices las tomamos, asumiendsicgan un testimonio muy valido para

conocer la situacion real debrporateuniversitario.

Queremos puntualizar de nuevo que no hemos pretendgializar un analisis
exhaustivo y pormenorizado de cada uno de los elEmeue intervienen o influyen en el
proceso de la comunicacién, sino aportar una vigeheral del estado debrporatede las
universidades en Espafa para proponer las herr@sipacesarias para un modelo general
adecuado. Después, su adaptacion a cada una destiigciones requerir4, como sefala
Losada Vazquéz (1998: p. 144), “de la estructura particular ddacana de ellas y de sus
propias necesidades y posibilidades”.

Castrd® (1987: 87) opina que la adecuacién comunicativalage universidades

depende, entre otras cosas de:

12 osapA VAZQUEZ, Angel, La comunicacion institucional en la gestion del téom El modelo
universitario,Publicaciones Universidad Pontificia de SalamaBadéamanca, 1998

13 CASTRO, Carlos, “Gabinetes de prensa en las undass: elementos de sistemas de informacion”, en
Universidad y medios de comunicaci@ansejo de Universidades, Madrid, 1987, p. 87
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- “Confeccionar un plan general de prioridades queileelas fases
de puesta en marcha del proceso comunicativo”.

- “Marcar los grados de pertinencia del proceso cacatimo, segun
las necesidades de cada uno de los 6rganos y nusméia comunidad

universitaria”.
Losada Vazquéz (1998: p. 144) afiade:

“Para alcanzar estos objetivos, es preciso procaddiagnostico del
sistema de comunicacién institucional, que detemndirel ambito en el

gue se desarrollard una investigacion mas profyrefgpecifica”.

Y ésta es, precisamente, nuestra meta.

5.2.1 Una aproximacion conceptual-pragmatica adorporate universitario

Los Unicos manuales de gestion d&porate universitario editados y publicos lo
hallamos en la Universitat Jaume | (33l la Universidad de Cadiz (UCX) En ambos
casos reciben el mismo tituldanual de gestion de imagen y comunicac{también
bautizados con el acrénimo MAGICO)- y ambos hao sidligidos por Justo Villafafie (el
primero en el afio 2000 y elaborado por un equipéepional interno, y el segundo en 2002,

desarrollado por un equipo extetfjo Estos manuales tienen un enfoque pragmatico, y s

14 LOSADA VAZQUEZ, Angel, La comunicacién institucional en la gestién del &éom El modelo
universitario,Publicaciones Universidad Pontificia de SalamaBedamanca, 1998, p. 144

5 VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodvlanual de Gestién de Imagen y Comunicacién de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, CastelRi00.
http://www.uji.es/infoinst/docinst/magico/

1 VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor)Manual de Gestién de Imagen y Comunicacién denizvéisidad
de CéadizGabinete de Relaciones Institucionales de la Usidad de Céadiz, 2002

" Este dato, que no se especifica en el MAGICO diniaersidad de Cadiz, ha sido facilitado por latiea
de Prensa de dicha universidad

-
ll I‘I Lversitaria




uUsSO nos sirve para observar una correcta aplicabgdnonceptos tedricos y préacticos. El
manual forma parte del Plan Estratégico de Imag&omunicacion y, en el caso de la
Universitat Jaume |, se integra en €l junto a otres elementos: el Plan Anual de

Comunicacion, el Programa de Identidad Visual Rlah de Comunicacion Interna.

El concepto deorporate tratado desde el punto de vista tedrico de fagereeral en
un capitulo anterior, puede ser aplicado al aminiigersitario. La imagen corporativa de la
universidad requiere una gestion profesional, gagapde la definicion del proyecto
institucional, defina el posicionamiento e imagenaluniversidad y establezca la estrategia
para a medio plazo para conseguirlo. Este objetiiga a definir, en primer lugar, la
identidad corporativa de la institucion, su comg@iento y su personalidad, conceptos ya
definidos en el capitulo de esta investigacion aith al estudio documental, sobre los que
se debe regir el eje de actuacion especificado |leRlan Estratégico de Imagen y

Comunicacion.

Miguel de Aguilera® se refiere de forma concreta a la importanciaad®municacion
universitaria como “no como instrumento, sino coelemento estratégico que cruza
transversalmente” la institucion. El autor le atgib funciones especificas, como el medio
para la integracién de acciones y estructuras ewas) para la captacion de recursos, para el
asentamiento de liderazgos solidos para el caméidadnstitucion y para expresar su

responsabilidad publica.

La identidad corporativa de una universidad puededgr integrada por tres
elementos, cuyo contenido ayudara a marcar lagedide@as de cada institucion académica

respecto de las demas:

= Hijstoria de la Universidad

8 DE AGUILERA, Miguel, “La Direccién General de Cominacion, Protocolo y Gabinete de la Rectora de la
Universidad de Malaga. Un ejemplo de comunicacigstitucional en la Universidad”, Universidad de
Malaga, 2004
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» Proyecto docente e investigador

= Cultura corporativa

Para mayor operatividad, su contenido se plasnmatgn éexto de sintesis —que servira
para su difusiébn a través de la comunicacion- qoed de relieve la historia de la
universidad como parte de sus elementos intrabsfsripero también aquellos aspectos que

confirman sus rasgos diferenciales y que argumentsiogro¥’.

La politica de imagen corporativa de una univesidabera tener en cuenta también
su comportamiento corporativo y personalidad carpeat®. (2000: p. 7)

“El comportamiento corporativo es el resultado aladtividad funcional

de la universidad y hay que evaluarlo, en primegatuanalizando los
resultados de su actividad principal: la docencia yvestigacion, pero
también a partir de los resultados de obtenidca essto de sus politicas

de gestion”.

“La personalidad corporativa es el conjunto de Mmeataciones que la
universidad efectia voluntariamente para proyeaiaa ‘imagen
intencional’ entre sus publicos -externos e intern@ través
fundamentalmente de su comunicacion con esos pg8blEsta imagen
intencional equivale a la nocion de posicionamiezgtratégico, es decir,

la posicion que la universidad pretende ocupar entende los publicos”.

9 En el anexo 2 pueden consultarse los textos desirde la identidad de la UJl y la UCA. De l@str
modelos de textos distinguidos por su extensiddugria aportamos los mas largos por su mayor caideni
informativo. Para més datos véase VILLAFANE GALLEGIDsto (dctor), y otroddanual de Gestion de
Imagen y Comunicacién de la Universitat Jaumublicacions de la Universitat Jaume |, Castel&i}@0, p.
50-52, y VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor)Mlanual de Gestion de Imagen y Comunicacion de la
Universidad de Cadiz;abinete de Relaciones Institucionales de la Usigad de Cadiz, 2002, p. 29-32

2 VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodVlanual de Gestién de Imagen y Comunicacion de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, Castelk®0, p. 7
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La imagen y comunicacion corporativas, como eleosede gestidon estratégica, estan
al servicio de las “metas institucionales”. Se obsepor tanto, una vinculacion directa
entre el Plan Estratégico de la organizacion ylan Estratégico de Imagen Corporativa,
que, en el caso de la Universitat Jaume |, esataatiente redt. Las metas institucionales,
en el caso de la UJI, s6n(2000: p. 87

1) Ser una universidad de referencia

- por su oferta de servicios a la sociedad castefise

- por una capacidad de respuesta inmediata a fagratas de su entorno
- por su talante abierto y emprendedor

- por una excelencia académica e investigadoraisupelas

universidades de su dimensién

2) Ser una universidad atractiva
- que la convierta en la preferida para estudiaalyajar en ella
- para facilitar acuerdos de colaboracion instdoal y profesional

- para dotarla de la financiacion suficiente

3) Lograr un numero suficiente de alumnos

- gracias a una oferta docente diferenciada

- reteniendo a los estudiantes de su entorno hatura

- atrayendo a los estudiantes de fuera de la zemafldencia tradicional

% para mas datos véaSistema de Direccion Estratégica. Documento bagglatéficacionde la UJI.
También en versiéan lineen http://www.uji.es/infoinst/projectes/peuji/

22 En el caso del MAGICO de la UCA las metas no geecifican, aunque si se plantean orientaciones
estratégicas y argumentos comunicativos

2 Observamos lo que podriamos denominar tres cdésgie enunciados en las metas institucionales, que
responderian retéricamente a las preguntas “para tqudmo” y “por qué”. Implicita y respectivamente
hallamos tres significados: objetivos, mecanismasgymentos. En nuestra opinion, los dos primépos t
serian extrapolables a cualquier universidad, perel tercero, que tiene que estar basado en heshles y
relevantes, y que, en algunos casos, establezeamglaaridad y hasta la exclusividad
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Encontramos otro ejemplo de lineas estratégicds Eniversidad de Malaga, citadas

por Aguiler&®

Establecer la identidad y la imagen corporativa
- Incrementar el sentimiento de pertenencia y laigypacion de los
universitarios
- Atraer nuevos estudiantes
- Lograr una mayor proyeccion en la sociedad (difusié investigaciones e
innovaciones, participacion en debates ciudadanos)
- Asentar la internacionalizacion (movilidad, relams estratégicas)
- Mejorar la relacion con empresas e instituciones
- Desarrollar productos comunicativos de calidad
- Atencion personalizada a los universitarios y acladadanos
Aguilera habla de unos objetivos generales, querdebconcretarse después para
orientar eficazmente las acciones comunicativaauklr cita entre los primeros la creacion
de una universidad mas transparente, abierta faikrsbros de la comunidad universitaria
y a la sociedad) y participativa, preocupada porepuitacion corporativa y por la mejora
de la gestién (con la inclusion de herramientasaeéis para la circulacion de informacion

y comunicacion). Establece como objetivos estrat&gi

1) Generacion de valor social

- Gestion de la reputacion corporativa Gestidradméarca
2) Generacion de valor centrada en las personas

- Gestion del conocimiento

- Implicacién de las personas .

3) Incrementar la circulacion de informacion entre

= los publicos concernidos:

« Estudiantes: los que estan, los que acaban aleyelsts que estaran

2 DE AGUILERA, Miguel, “La Direccién General de Cominacién, Protocolo y Gabinete de la Rectora de la
Universidad de Malaga. Un ejemplo de comunicacidstitucional en la Universidad”, Universidad de
Mélaga, 2004
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» Profesores e investigadores

» Personal de administracion y servicios

= los publicos menos concernidos:

» Familiares de miembros de nuestra Comunidad

* Otros publicos objetivo y la sociedad, en general

Hallamos una referencia bibliografica mas sobredbgetivos estratégicos de una
universidad espafiola, aunque de enunciacién mésigenLosada Diad2 (2002: p. 168)

seflala estas metas de la Universidad PontificBalmanca:

1. Consolidacién de la estructura institucionalagtip del desarrollo de
su identidad catdlica.

2. Fomento del concepto de calidad en todos lo®lesvde la
organizacion.

3. Multiplicar y profundizar en sus vinculos corst&ciedad, fomentando
la colaboracién con otras instituciones publicagprivadas, y la

difusién del conocimiento generado en la univesida

5.2.1.1 El proyecto institucional y su gestion esttégica

Definida la imagen corporativa, a partir de las irdefones de identidad,
comportamiento y personalidad, debemos concretaislan y mision de la institucion,
porque éstas configuran, junto a las orientacioestsatégicas de la organizacion, el
proyecto institucional, segun el modelo planteadio\fillafafie’® (1999: p. 20; 2000: p. 10).
Estos son aspectos estrechamente vinculados conorgbrate y con la correcta

% LOSADA DIAZ, José CarlosPrensa e imagen corporativa en la universidahiversidad Catélica San
Antonio, Murcia, 2002, p. 168

% VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiaijciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 20
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planificacion de éste, conceptos que deben dediilaramente antes incluso de abordarse
la planificacion, y por ello vamos a tratarlos esf)eamente en el andlisis, por su
importancia, y para hacerlo desde una doble pergpeda del gabinete o servicio de

comunicacion (Dircom) de la universidad y la derapia institucion académica.

Lesly?’ (1981: p. 456) habla ya en la década de los 8thtis suscitado en Estados
Unidos para definir el marco ideal de la comuniga@n la universidad y de su mision de la
universidad. En Espafa, las referencias son mudiatar Nos resultan atiles para una
correcta concrecion practica con base teorica @rdeis definiciones incluidas en los
MAGICO?® de la UJI y la UCA. Recordamos la definicién dsiém aportada por Villafafie
(2000: p. 10), como:

“la imagen compartida por los miembros [de una wiggcion] sobre lo
qgue quieren ser y como lograrlo”
“es la meta suprema hacia la cual se orienta sidmyslas politicas de

gestion de la organizacié”

Albrecht® se refiere a la vision metaféricamente como “tlehnorte” para expresar
la idea del destino al que la organizacién desgmil En este paralelismo, el modo concreto

de como llegar (transporte y camino) seria la misio

2T LESLY, Philip,Nuevo Manual de Relaciones Publickartinez RocaBarcelona, 1981, p. 456

2 VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodvlanual de Gestién de Imagen y Comunicacién de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, Castelk®0, p. 10

29 La definicién que el autor plantea en VILLAFANE GEEGO, Justo, La gestion profesional de la imagen
corporativa, Ediciones Piramide, Madrid, 1999, 2. i8cluye una diferenciacion notable, al espeaifigue

son los miembros “de la alta direccion de la engdrless que deben tener esa imagen compartida. dgmas

si el planteamiento distinto es consciente o uorefe transcripcion. No obstante, las caracteaistiotrinsecas
de gobierno y gestién en la organizacién univeisitaespecto a una empresa privada, podria plantea
cambios en este sentido.

30 ALBRECHT, Karl, La misién de la empresa: defirlilespiritu, establecer los propositos, fijar el bam
Ediciones Paidds Ibérica, Barcelona, 1996
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Traducido a la préctica, la vision estratégicaelkecaso de la Universitat Jaume | y de
la Universidad de Cadiz, se concreta asi:

“Ser el principal motor de desarrollo socioecon@myccultural de su
entorno a traves de la creacion y transmision deodmientos”
(Universitat Jaume 1, 2000: p. £8)

“Lograr una Universidad comprometida con la Enseéary la
Investigacion de calidad, al servicio del desaworotegional y la
integracion de la provincia de Cadiz, con vocacd® proyectar el
Espacio Europeo de Educacion Superior a los pdisesorte de Africa
e Iberoamérica” (Universidad de Cadiz, 2002: p347)

Asi pues, el contenido de la vision debe ser umdad®ion genérica, pero sintética,
qgue enuncie las principales orientaciones esticggiel proyecto institucional, que luego
debera concretarse y plasmarse en las politicasohales y formales, que, a su vez, iran
moldeando la imagen corporativa. Dice Villafafie giede ser expresada de forma clara,
debe constituir un propdsito noble y que impliquasapersonas, y debe ser creible y tener
probabilidad verosimil de éxito.

Partiendo de la vision, la institucién debe coraréd mision, que el autdr(1999: p.
11) define como:

“la declaracion explicita del modo en el que laamigacion piensa

satisfacer la meta expresada en su vision estcatégi

3LVILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodvlanual de Gestién de Imagen y Comunicacién de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, Castelkix®0, p. 10

32 VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor)Manual de Gestién de Imagen y Comunicacién denizvéisidad
de CadizGabinete de Relaciones Institucionales de la Usigtad de Cadiz, 2002, p. 17

3 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiaijciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 21
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Traducido a la practica, la misidn estratégicagleraso de la Universitat Jaume |y de
la Universidad de Cadiz, se concreta asi:

“La Universitat Jaume | es una institucion de edida superior
orientada hacia la innovaciéon como via para dekarsocial, cultural y
econOmicamente su entorno, y se debe valer pa@ dd las
potencialidades de su capital humano y de una tadgm preactiva
hacia su &mbito de influencia” (Universitat Jaumn2000: p. 113

“Fomentar el sentido de pertenencia y el compromisola calidad entre
todos los miembros de la UCA, para promover la estad del

conocimiento, dar respuesta a la demanda de errsefmuperior e
investigacion, y contribuir al desarrollo de losteees productivos de la
provincia de Cadiz” (Universidad de Cadiz, 20021 &)

Observamos que se trata de una concrecion del eroddmo se pretende actuar para
conseguir el objetivo detallado en la vision. Di#lafafie®® que este enunciado debe
expresar claramente el camino elegido para lledamaeta, identificar a la organizacion y
su actividad, ser concisa pero completa, posearontenido facilmente imaginable en la
practica y ser digna de recordar. (1999: p. 23)

Observamos que, en ambos casos se ofrecen enudadsignificado similar. La
principal diferencia, en el caso de la visién dedas universidades, radica en la referencia a
otros ambitos geogréficos. Mientras en la UJI quta un término genérico, que puede

concretarse a través del adjetivo posesivo “sutigntar la atencion hacia el entorno mas

3 VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodvlanual de Gestién de Imagen y Comunicacion de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, Castelk®0, p. 11

% VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor)Manual de Gestién de Imagen y Comunicacién denzvéisidad
de CéadizGabinete de Relaciones Institucionales de la Usigtad de Cadiz, 2002, p. 18

% VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiaijciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 23
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inmediato (se entiende provincia y provincias atdintes o proximas), la UCA hace alusion
a tres ubicaciones mucho mas amplias y lejanasipaytberoamérica y la region del Norte
de Africa (esta Ultima como elemento no comin ankyoria de universidades y que
responde a las propias necesidades de la UCAupmarspus descentralizado, con sedes en
Cadiz, Puerto Real, Algeciras-La Linea y Jerez ald-rontera). La vision y la mision
deberan concretarse en cada caso segun las cistaxgserconcretas de cada institucion,
contextualizacion y condicionantes propios y ajertes una parte, la vocacion de las
organizaciones sera coincidente debido al sectoeleque se insertan y, por tanto, los

medios para la consecucion de las metas, simiteigisales.

Esta es la teoria, ejemplificada correctamenteasnpracticos reales. Pasamos ahora
a observar los resultados concretos del analisia deunciacion de la vision y la mision en

la universidad espafiola.

5.2.1.2 Visién y mision

La parte del analisis “mision y vision” se refiegielos objetivos estratégicos de la
organizacion como parte de su identidad corporatrabos conceptos se integran, por

tanto, en etorporate como acabamos de ver.

Recordemos, tal y como hemos visto en el apartadandlisis documental, que la
vision es la “imagen compartida por la direcciébredo que quieren ser y como lograrlo” y
define la mision como la “declaracion explicita adebdo en que organizacion piensa
satisfacer la visiér?’. En consecuencia, la misién debe ser mas condada, que pretende

sintetizar el modo de materializar la vision.

La visién es, por tanto, una especie de declarad®nintenciones que pretende
sobrepasar el ambito lingtistico, al aludir, imipdimente, a actuaciones para que la meta

propuesta se convierta en realidad. Su importagievada, puesto que todas las acciones

3" VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatitaliciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 22
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desarrolladas por la organizacién deberan supeditaeste objetivo ultimo y, por tanto, el
proyecto empresarial —en este caso mejor denomimastducional- dependera de su

adaptacion a aquélla.

Resulta curioso que hay mas universidades queatfitener lanision de su servicio
de comunicacion explicitada (30 de las 64 de lastnages decir, el 46,87%), que las que
aseguran que su universidad la posee (23, es @@§,93%, aunque, de éstas, tres no
proporcionan su enunciado, sino que remiten a gatibnes internas). Sin embargo, en el
caso de lo que se conoce cowigion la proporcion se invierte: sOlo un servicio de
comunicacion la tiene definida (1,56%) y, en elocds la institucion, Gnicamente son siete

las universidades que afirman tenerla y seis lacbanretado.

Pero es necesario matizar algo: el contenido dadan que se ha reproducido en los
cuestionarios como propia de los gabinetes de cmanin, en muchos casos, no se ajusta
a lo que realmente es la mision de una organiza&drmuchas ocasiones, como decimos,
se aportan las funciones del érgano como sinénimaension. En nuestra opinion, esto
sucede en un alto nimero de casos: 12 de las 30icaefes proporcionadas no se
ajustarfan al contenido adecuado de la mi§ignhay otros casos dudosos (no son tan
incorrectos, pero su contenido no se ajustaria anumciado correcto de mision desde el
punto de vista detorporatg. En todos estos casos, la mision del érgano gadarde la
comunicacion incluye, inicamente, una enumeracadcigl de sus tareas (envio de notas de
prensa a medios de comunicacion, contratacion decars en prensa institucional, envio
por correo electrénico a las listas de distribudiderna, etc.) y, en ningin caso, se enlaza

con la mision de la organizacion, al servicio dedal debe estar.

Veamos el caso de la GJila misién de cuya Dircom si esta explicitada desd

correcto punto de vista debrporate

¥ Todas las misiones aportadas pueden consultarseaeexo 5 de esta investigacion. Los casos que
consideramos incorrectos se marcan en el anexel&agno ?

3 VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodlanual de Gestién de Imagen y Comunicacion de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, Caste®90, p. 33
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“Contribuir a la satisfaccion de la vision estradégde al Universitat
Jaume | mediante una gestion eficaz de al comuditae imagen

corporativas de la institucion”.

g )
Mision & Vision
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Hay, ademas, una confusion entre los conceptadnvismision. La vision deberia ser
un enunciado claro y sintético de aquello que gaoizacion quiere ser y de aquello de lo
gue va a servirse para conseguirlo. La misién, chemos dicho, es la concrecion de como
piensa conseguirse esa meta expresada en la v@mm®embargo, en la mayoria de casos
hallamos definiciones demasiado extensas, algun@A extraidas de los respectivos
Estatutos de la universid&dy, lo que es peor, hay muchas mas universidantesnision

gue con vision, cuando aquélla debe surgir de 8staduda, la confusion es absoluta.

Respecto al contenido, hay coincidencias termincéd@y pero definiciones tan
amplias que las ideas se pierden en la inconcrecgpalabra mas reiterada es “sociedad”
0 su adjetivo derivado “social”’, presente en 19nil@bnes (con muchas mas repeticiones

aun), seguida de investigacion o derivados, cooat®s. Hay otros sustantivos o derivados

“0 En algunos casos se mencionan los Estatutos
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presentes en varios ejemplos de mision: desaii@)jaconocimiento (8), ciencia (7), cultura
(6), tecnologia (5), economia (5), educacion (&)pvacion (4), entorno (4) y ensefianza (2).

Concepto Casos
Sociedad 19
Investigacion 12
Desarrollo 9
Conocimiento 8
Ciencia 7
Cultura 6
Tecnologia 5
Economia 5
Educacion 5
Innovacion 4
Entorno 4
Ensefianza 2

Lo que si queda clara es la vocacion social destéucion, como servicio publico que
trabaja por y para la sociedad. Si se evidenciaaesgada contribucion al desarrollo del
entorno, no solo desde el punto de vista culturdrgnativo, sino también tecnolégico y

econdémico, y, en definitiva, reiteramos, social.

Ya hemos apuntado que las visiones ofrecidas oumaversidades son escasas y
poco concretas, ademas de extensisimas. Como heei@dado, solo se ofrecen 6
definiciones y practicamente todas se confundenotantipo de enunciados. Observamos

algunos ejemplos erréneos de vision:

UNIVERSIDAD DE JAEN
La vision es la imagen deseada y alcanzable, feriueb lejano, de la institucion. El primer pasagedefinirla
la ha dado el Equipo de Gobierno con una propueital. De esta forma, la consecucion de los olaget
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expuestos en el Plan Estratégico debe servir pgrarlque la Universidad de Jaén alcance una visgosi
misma tal que sea: a) Una universidad de tamafieomemh alto nivel de eficiencia y efectividad aéaca,

y de influencia en su entorno. b) Una universidau las infraestructuras adecuadas y competitives lpa
funciones que desarrolla. c) Una Universidad quauisa actividades y colabora con las promovidadqsor
agentes sociales e institucionales, fundamentaémeon las de presencia en la provincia de Jaéhind)
universidad con docencia en todos los ciclos usitaios que, ain manteniendo la oferta de titalees en
las cinco grandes areas de ensefianza (Experingrtalmanidades, Sociales y Juridicas, Tecnologickes

la Salud) persiga una estrategia de especializagiérde con nuestras potencialidades y orienteosendia
hacia la realidad socioeconémica del entorno, mégliel disefio y actualizacion de los planes ded&stue)
Una universidad con oferta de formacién continumeebamente ligada a la demanda social. f) Una
universidad que mantiene vinculos permanentesu®pgresados y recibe de forma periddica sus inmgige

y necesidades. g) Una Universidad con investigacidmpetitiva y con lineas de investigacion. h) Una
universidad que, a través de la investigacion, tapsoluciones a la sociedad, en general, y al isecto
productivo de su entorno, en particular. i) Unavarsidad que actla como agente dinamizador deltiarau
en su ambito territorial. j) Una universidad queresenta un espacio abierto a las diferentes fodeas
expresion cultural, a la creacion y exposiciondias, al encuentro de las personas y de las arggsneral.

k) Una Universidad que gestiona con eficacia yi@ficia y que persigue la satisfaccién de sus egent
internos y externos. |) Una universidad con recufimancieros suficientes y con fuentes de finanéra
diversificadas, donde la financiacion privada, avés de la formacién continua, la investigacionay |
promocién cultural, es cada vez mas significatimplUna universidad con transparencia en su actiwdgue
rindes cuentas a la sociedad. n) Una Universidad wma plantilla de profesorado y PAS altamente
cualificada, fuertemente motivada e ilusionada ebdesempefio de su trabajo. fi) Una Universidaducon
Gobierno préximo, una Direccion dialogante y unstige ejercida con profesionalidad.

UNIVERSIDAD CATOLICA SAN ANTONIO DE MURCIA

LA UCAM es una Universidad Catélica en la que spante docencia superior, se forman investigadosss y
preparan profesionales mediante la generaciénngrmision de la ciencia, la técnica y la culturgusela
verdad racional y la luz de la fe de la Iglesiadlica; al servicio del desarrollo integral de lagmna, la
familia y la sociedad, segin los principios del fyelio y por medio de: 1) Una oferta académica
diversificada, en continua adaptacion y consecusntidas necesidades reales de la sociedad, détuaacy

de la Iglesia Catdlica. 2) Metodologia docentecapla a grupos reducidos; evaluacién continua; desade

la autonomia personal y el espiritu de servicimednto del trabajo en equipo; estimulacion de latorielad
personal y colectiva; y en contacto permanente losrentornos profesionales mediante la realizadién
practicas. 3) Ensefianza personalizada con altd aévdedicacion de los profesores a los alumnosnyun
cuerpo especifico de tutores adiestrados paraid¢atacion académica, psicopedagégica y persondbsie
alumnos. 4) Una comunidad universitaria integrada glumnos, profesores, administracion y servigios
6rganos de gobierno sobre los principios de cogfierey mutua ayuda ala servicio del saber. 5) @a@an
internacional, nacional y regional con especiahcten hacia los paises de habla hispana. 6) Sistema
gestion de la calidad aplicado a la docencia, \estigacion y los servicios con el fin de garanmtilea
excelencia en las funciones profesionales y enrdiciones humanas entre todos los miembros de la
comunidad universitaria. programas de formaciérinoa del profesorado y personal de servicios.

UNIVERSIDAD PONTIFICIA DE COMILLAS

La Universidad Pontificia de Comillas quiere ser:Una Universidad de tamafio medio. Con conciencia
fuerte y compartida de su identidad y valores camstitucion de la Compafiia de Jesus, que apuestk po
persona y los valores humanos, el compromiso gtmacial y la justicia. 2) Una Universidad que espen

las areas ya consolidadas, a la excelencia endafianza en todas sus modalidades y niveles y a una
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investigacion escogida y de calidad que contribwtatesarrollo cultural, social, econémico y teégato del
entorno. 3) Una Universidad con mentalidad y espimnovadores y con flexibilidad suficiente para
adaptarse a las necesidades y exigencias del enjode la sociedad. 4) Una Universidad con dimensio
Internacional y liderazgo moral y cultural en lxisdad. 5) Una Universidad que aspira a la calidadla
mejora continua por medio de la evaluacién y laovaoion, la profesionalidad y la eficacia en latigesy
una mayor participacion y corresponsabilidad eonaa de decisiones.

UNIVERSIDAD DE DEUSTO

La Visién, asi formulada, es el horizonte al qukeddirigirse la UD en los préximos afios y hacigue es
preciso ordenar la actividad universitaria: todmshiembros de la Universidad, cada cual desdenbitay
responsabilidad, estan llamados a participar cectigfdad en que esta visién se alcance realmente.

Las tres primeras visiones son extremadamente sages inconcretas. La primera es
mas bien una definicién, a medio camino entre utotde sintesis de identidad corporativa
y las metas institucionales, y las dos siguiengestan un contenido que mezcla objetivos
institucionales, atributos de imagen y argumentosiunicativos. La cuarta no aporta

ningun contenido valido.

Lo mismo ocurre con algunas misiones aportadasaparniversidades. Si tenemos en
cuenta el criterio apuntado por Villafdfiele la concision (el autor dice que deberia caber e
el dorso de una tarjeta de visita), pocas de lagomes enunciadas servirian. Ademas, ésta
debe expresar la declaracién de como lograr léwigj en muchos casos, observamos mas
bien una autorreferencia insistente de lo magnifiga es la universidad y de lo que ya
realiza (éstos son elementos mas propios de ldsit@as de imagen y de los argumentos

comunicativos). Observamos algunos ejenifios

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE MADRID

La Universidad Auténoma de Madrid es una entidaBelecho Publico a la que corresponde, en el ardkito
sus competencias, el servicio publico de la eddnasuperior mediante la investigacion, la doceyci
estudio. Esta dotada de personalidad juridicaynpaiio propio y hace de la autonomia sefia fundéahde

su identidad. Se define por su voluntad de inndveel implicacion social, en coordinacion y colabam

con otras universidades e instituciones. Tal y camosefiala en el articulo 2 de los Estatutos de la
Universidad, son funciones de la Universidad Autdaale Madrid al servicio de la sociedad: a) Laciéen

“1VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiaijciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 23

2 pueden consultarse en el anexo 5 todas las visiongsiones aportadas por las universidades.
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el desarrollo, la transmision y la critica de lentia, de la técnica, de la cultura y del artenpie orientadas
hacia la libertad, el desarrollo sostenible, ldigis, la paz y la amistad entre los pueblos. bpteparacion
para el ejercicio de actividades profesionaleseyijan la aplicacién de conocimientos y métodostdieos,

asi como la actividad creadora en todos sus canapdsl. apoyo cientifico y técnico al desarrollotoudl,
social y econémico en todos sus ambitos, tantoonatds como internacionales. d) La difusién del
conocimiento y de la cultura a través de la exémeniversitaria y la formacion permanente. e) édatrollo

de un modelo de educacion multidisciplinar y étieata orientada hacia la busqueda de solucionesgsmara
problemas relacionados con el medio ambienteyvégrde la promocién de conocimientos, valorestuaies,

habilidades y patrones de comportamiento comprdiogetion el desarrollo sostenible

UNIVERSIDAD EUROPEA DE MADRID

Universidad Europea de Madrid proporciona una feiérauniversitaria integral, orientada a la adaptac
del estudiante al entorno laboral y a su desarpatsonal. Nuestra mision es hacer de la Univeltdiilaopea

de Madrid un referente de la calidad en la ensefianersitaria en Espafa, a la vanguardia delraéisa
intelectual y técnico; formando lideres y profesies eficientes, capaces de responder a las nadeside la
nueva sociedad global. Consideramos la excelecai@démica como uno de nuestros pilares estratédists.
visién nos lleva a incorporar a la ensefianza destrage alumnos todos los conocimientos y habilidades
demandadas por la sociedad: desde las Ultimaslégéa® en el aula y clases orientadas a la practicma
apuesta por la ensefianza de idiomas y potencideifos intercambios internacionales que abranuesgs a

la ciudadania global de la que todos formamos pasinismo y a través de programas de desarrollo de
habilidades personales y profesionales, avanzamebkdesarrollo en competencias no sélo de losliesttes,
sino también de los profesores con los que compateaprendizaje, de manera que la educacion que
ofrecemos tenga en cuenta todas las dimensionésdidétuo. La Universidad organiza una amplia tfate
actividades de responsabilidad social a travéaudstra Oficina de medioambiente, Oficina de voltiad® y
Cooperacion y Seminario permanente de ética, cobjetivo de sensibilizar a la comunidad university
tratar de responder eficientemente a las necesidpdela sociedad actual nos plantea

UNIVERSIDAD DE DEUSTO

Universidad que, socialmente reconocida por sulemcies académica, sirve a la sociedad especialn@nte
través de la formacion integral de sus alumnos cpetsonas y profesionales. Universidad que sendisgi
tanto por su coherencia en el desarrollo y trariémide los valores éticos y humanistas enunciados| e
Proyecto Universitario de la UD, como la visionstiina que la inspira y hace que se sienta espmrits
solidaria con los menos favorecidos. Universidad ana organizacion moderna, capaz de adaptarse a la
rapidas transformaciones d la sociedad, comprometid el cambio social y cultural de la sociedastaay
valorada en el ambito internacional. "Universidadhprometida con la excelencia en el desarrollo restie

de sus valores"

UNIVERSIDAD DE NEBRIJA

La Universidad de Nebrija es una universidad edpafiaica e independiente, con clara vocacion
internacional y espiritu practico: Nuestro printipampromiso es mantener un alto rigor en la enssfia
académica y en la investigacion cientifica en toudeestras areas de especializacion, contribuyesidarsto a

la formacion y desarrollo profesional y humanoaedstudiantes como el progreso de la sociedad.

UNIVERSIDAD DE CANTABRIA

La Universidad de Cantabria es una instituciénipébtuyo principal objetivo es contribuir al prego social
a través de su compromiso con la excelencia dogenientifica. Para la consecucion de sus finescypa
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una mejora constante de la calidad de su trabase traduce en la aplicacion de un proceso dgdewy
mejora de toda su actividad docente, investigaga@dministrativa.

UNIVERSIDAD DE JAEN
Fomentar y contribuir, mediante la orientaciéon atoeno, al desarrollo de la sociedad, a través e u
formacion e investigacion, innovadora y de calidad.

UNIVERSIDAD MIGUEL HERNANDEZ

Servir a la sociedad ofreciendo docencia, invesidgay servicios de calidad, que satisfagan plemaengus
expectativas, al tiempo que permitan desarrollgnsdesionalmente a los miembros de la comunidad
universitaria, para conseguir entre todos el dearsocial, econémico y tecnolégico de nuestraestad y el
desarrollo integral de nuestros estudiantes alpteque facilitar su insercién en el mundo laboral.

UNIVERSIDAD PONTIFICIA DE COMILLAS

La Universidad Pontificia Comillas de Madrid es unstitucion de educacién superior de la Iglesiglza
confiada a la Compafiia de JesUs para la creacttangmision del saber, el conocimiento y la cultlma
formacion de personas y profesionales y la camtiin a la busqueda y solucién de los problemas
fundamentales inherentes al ser humano y a ladadien servicio de la fe y la promocion de laigiest
llevado a cabo con criterios de calidad, sentiditicory en constante renovacion y adaptaciéon a las
necesidades de la sociedad y de la Iglesia.

Los tres primeros son demasiado extensos e indosclens cinco siguientes podrian

admitirse como misiones.

Una vez concretada la misién tendran que defirlmseorientaciones estratégicas,
como tercer elemento del proyecto institucionak guponen “la concreciéon de cémo la
institucién va a cumplir su misiéf. (2000: p. 11) Estas se materializan en programas
acciones que, en algunos casos pueden existir,yan wtros, se deberan potenciar las
orientaciones estableciendo nuevos planes y aonueique justifiquen esas orientaciones.
En las ocasiones que se requiera, algunos de kes@s podran convertirse en programas de

comunicacion corporativa especificos.

“3VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodVlanual de Gestién de Imagen y Comunicacion de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, Castelk®0, p. 11
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En el caso del MAGICO de la Jise establecen cuatro orientaciones estratégicas,
traducidas cada una de ellas en acciones concretas:

- Orientacion hacia la innovacion:
= Programa de Mejora Docente Continua
= Programa de Profundizacion en la Aplicacion de Tasnologias de la
Informacion y la Comunicacion
= Plan de Promocion de la Investigacion
» Instituto de Tecnologia ceramica
»= Posicién de vanguardia en la obtencién de recurstesnos para I+D por

profesor

- Orientacion hacia el entorno:
* Practicum
» Programa Universidad-Empresa
= Politica Cultural y de Dinamizaciéon Universitaria
= Programa Campus Abierto
» Programa Destino UJI
» Observatorio Profesional Permanente
= Politica de Compromiso Social y Ecoldgico
» Fundacion Catedra Enric Soler i Godes

» Universidad par Mayores

- Orientacién hacia las personas:
= Plan de Comunicacion Interna
= Estructura democratica y participativa
= Servicio de Informacién del Campus
» PeriddicoVox UJI
» Unidad de Apoyo Educativo
» Sociedad de Amigos y Antiguos Alumnos

“Op.cit p., 17
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» Escuela de verano para Nifios y Nifias
* Plan Plurianual de Formacién del Personal de Adtraion y Servicios

- Orientacién hacia la accion:
» Plan Estratégico
» Plan Director de Gestion y Plan de Sistemas
» Proyecto de Aseguramiento de la Calidad en loseBlde Estudio
* Plan de Ordenacion Académica

* Programa de Gestion de la Cultura Corporativa

En el caso de la UCRse concretan tres:

- Orientacién hacia la calidad:
= Programa de control de la calidad de la investaaci
= Evaluacidn de titulaciones y servicios
» Procesos de mejora institucional
» Plan institucional de calidad

= Grupos de mejora

- Orientacion hacia los recursos humanos:
» Plan Propio de Investigacion
= Programa de innovacion docentes y de formaciépridéésorado

» Programa de formacion del PAS

- Orientacion hacia el entorno:
» Programa Universidad Empresa
= Programa de Empleo
= Consorcio Tecnoldgico de Cadiz

= Aula del Estrecho

S VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor)Manual de Gestién de Imagen y Comunicacién denzéisidad
de CadizGabinete de Relaciones Institucionales de la Usigtad de Cadiz, 2002, p. 25

-
ll I1 Lversitaria




» Formacién de Postgrado y Doctorado en América hatin

También la Universidad Pontificia de Salamanca @®P3ha definido sus
orientaciones estratégicas a partir de 17 “actuasi@stratégicas”, agrupadas en torno a seis
grandes campos, segln datos recogidos por Losad® [(%002: p. 168):

a) Redefinir la oferta

b) Gestionar el talento estudiantil, docente y gestor

c) Capturar el pleno potencial de las relacionestingtinales

d) Mejorar la gestion econémico-administrativa

e) Redefinir la organizacion y los principales prosede gestion

f) Asegurar el impulso externo e interno a travésrdBlan de Comunicacion

Una vez definido el proyecto institucional y una \establecidas y concretadas las
orientaciones estratégicas (previa enunciacioradesion y la mision), la universidad debe
traducirlas también en términos de imagen y conastaon su posicionamiento estratégico

a través de atributos de imagen.

‘ VISION

—
Froyecto Insfilucionel

higis el Enlama

Imagen Intancianal

POSKIONAMIENTD
I Unes recuimos humanos compromabiccs con [a cakdad pam
(el desarrolla y fa proyecchin extarion d# I provincia de Cadiz |

% Las actuaciones estratégicas de la UPSA se dwefinia partir de los objetivos institucionales y lde
conclusiones dePlan de Actuacién para alcanzar la aspiracion esimica de la Universidad Pontificia,
desarrollado por la consultora McKinsey & Compamy2901. Para mas datos ver LOSADA DIAZ, José
Carlos,Prensa e imagen corporativa en la universidbihjversidad Catélica San Antonio, Murcia, 2002, p.
168
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TESIS DOCTORAL Angeles Duran Marfies

Fig. 5.5

VISION

Desarrollar socioeconémicamente
Castelldon y su entorno

Proyecto institucional

QOrientacion
hacia la
accion

Orientacion QOrientacion Orientacion
hacia la hacia el hacia las
Innovacion entorno personas

Excelencia Integracion Transparencia Proactividad
docente e plena en el y y capacidad
investigadora entorno participacion de respuesta 3

POSICIONAMIENTO -

% A & £ % \
Liderazgo social de la Universitat S 8

Jaume | o

AN

)
Fuente: Universitat Jaume |

SO uniestan
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5.2.1.2 A modo de sintesis (I)

La universidad espafiola, en general, carece devig@n y misién correctas y
explicitadas y tampoco su servicio de comunicac&erequiere una urgente definicion, a
partir de la cual la universidad concrete sus tai@ones estratégicas, determine de forma
idbnea su imagen corporativa, en su version de eémamptencional, y planifique

adecuadamente su comunicacion.

5.2.2 Planificacion y organizacion de la comunica@n corporativa

El analisis que hemos englobado bajo el epigrafédtimificacion y organizacion de
la comunicacion corporativa” incluye la valoracicate programas y herramientas
consideradas cada vez mas imprescindibles en wr@alplanificacion detorporate Sin
embargo, el resultado arroja datos que demuestren desigual situacion entre las
universidades y, en general, un estado de debila@ste ambito de actuacion. Y, en
consecuencia, la importancia que la instituciorfieom a la comunicacion es todavia escasa.

Entre los elementos analizados hemos integradsidogentes:

- la existencia o no de un plan de comunicaciondpfana programas y actuaciones
especificas;

- la existencia 0 no de una normativa de comurdcacjue regule las acciones
comunicativas;

- la existencia 0 no de la explicitacion de la dnsidel 6rgano encargado de la
comunicacion en la institucion, que permita conaenverdadera razén de ser en

consonancia con los objetivos de la organizaciénggplmente establecidos en un

-
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plan estratégico;

la existencia o no de la explicitacion de un mapapublicos que permita fijar
actuaciones segun audiencias segmentadas, en rfudeiGu importancia para la
institucion;

la existencia o no del desarrollo de estudiosniBgen que determinen los puntos
fuertes y débiles de la organizacion para la dgbni mas adecuada de los
programas de comunicacion;

la existencia o no de un Manual de Identidad &liswe regule las caracteristicas y
los diferentes usos de la marca;

la existencia o no de submarcas y marcas complkangs para comprobar su grado
de coherencia con la marca principal y saber adggéno otorga la institucion el
control de sus rasgos y usos;

la existencia o no de medios de comunicacionipspppara conocer las herramientas
de difusién de informacion de que dispone la ogion, y

la existencia 0 no de un libro de estilo que ralite y regule la practica

comunicativa de los diferentes medios.

Esquematizados, éstos son los items que hemogzaiali

* Plan de comunicacion

* Normativa de comunicacion

» Vision y misén del servicio de comunicacion
* Mapa de publicos

« Auditorias de imagen

* Manual de Identidad Visual

* Submarcas

* Marcas complementarias

* Medios de comunicacion propios

* Libro de Estilo

-
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El analisis demuestra, como ya hemos avanzadorado gle consolidacion escaso de
la planificacion comunicativa en la mayoria de emdades. Los elementos que mas
respuestas positivas han registrado son, precigareguéllos que no tienen por qué tener
una relacion directamente proporcional con una &dugstion de la comunicacion. Nos
referimos a la existencia de submarcas y marcapleomentarias, que presentan un doble
riesgo: el nimero y los rasgos, pues la proliféraciescontrolada de simbolos, logotipos o
logosimbolos de unidades integrantes de la orgabizasin una homogeneizacion de
morfologia, disefio, color, tipografia, etc., pugulevocar un aspecto muy negativo en la

identidad visual de la institucion, ademas de desimacion y pérdida de eficacia.

Observemos los resultados de la primera tabla.

4 ™
o UNIV COMUNICACION CORPORATIVA
60
54 5>
] — 49

50 46 —
40
30

22 2
20 1

13
10 e
10 | ’
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©
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ANALISIS Plan de Normativa | Misién Mapa Estudio | Manual [Submarcas | Marcas Medios de Libro

Comunicacion comunic. publicos | imagen | Identidad complementarias | Comunicacion | de
Visual propios estilo

1=_Sl 21 10 21 13 23 46 54 52 49 4

2=EN 8 6 2 5 4 3 0 0 1 4

ELABORACION

BLANCO = NO 35 a7 21 46 37 15 10 12 14 54

NC = NO 4 5 24 4 4 4 4 4 4 6

CONTESTA

TOTAL 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68
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5.2.2.1 Planificacion y planes de comunicacion

Como ya hemos sefialado en varias ocasiones emessigacion, la comunicacion
es una herramienta fundamental para conseguirzafiala imagen corporativa. Para
alcanzar el posicionamiento estratégico de la tuw€in, habra que comunicar
profusamente los programas y acciones que justifi@a orientaciones estratégicas de la
organizacion (que son parte del proyecto emprdsaitestitucional) y reiterar los atributos
de imagen que consoliden y fortalezcan la imagnaional. Y, en esta tarea, los planes

de comunicacioén resultan esenciales.
Martin Martif’ (1999: p. 38) habla de tres procesos comunicativos

- Politica de Comunicacion de la organizacion
- Estrategia de Comunicacion
- Plan de Comunicacion

El autor, sin embargo, define y desarrolla Unicasda tercera, integrando la
segunda en ella y denominandola “Plan/Estrategi@ateunicacion” y, en algan caso, con
un concepto mas clarificador: “Plan Estratégic€denunicacion™¥1995: p. 39):

“Lo que el publico piensa u opina de una organ@gcies siempre
producto de la informacion voluntaria o involunsague esta institucion
emite al exterior. Por lo tanto es necesario conaurldb que se hace en
una organizacion y no callarlo, pero informarlo & manera logica,
clara e institucional, es decir, por medio de unceceto Plan/Estrategia

de Comunicacion”.

*” MARTIN MARTIN, FernandoComunicacién en empresas e instituciones. De |awtora a la direccion
de comunicaciéridiciones Universidad de Salamanca, Salamanca, 033

8 Op cit., p. 39
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En el mismo sentido se manifiesta Jaur&g{li999: p. 18), quien concreta alin mas,

aunque metaforicamente, los objetivos de dicho: plan

“Este Plan/Estrategia debe regir cuanto signifigglaciones internas y externas
de la Direccion General de la empresa o institycd@be ser como un traje a
medida con sus publicos, actuales o potencialeseess, debe comprender: la
radiografia, el diagndéstico, las recetas, los nasdentos y, en su caso, las
operaciones quirdrgicas necesarias para hacerefrantlos problemas de

Comunicacioén corporativa o integral de la organizat

Losada Vazque? (1998: p. 142) hace referencia explicita al plancdmunicacion
como una herramienta necesaria para “definir l@&itmde la comunicacion institucional
en la universidad”, paso requerido, a su vez, jpafulsar procesos de transformacion

institucional y consolidar una nueva identidad.

En la practica, al menos en el ambito universifaslzservamos que la existencia de
manuales o normativas especificas no se trasléareagen y comunicacion corporativas
y ni siquiera hay una planificacion general y gatieada de éstas. Solo 22 de las
universidades analizadas afirman disponer deplam de comunicacion es decir, el
34,37% y ocho méas aseguran estar desarrollandolmlanente. La suma implica, no
obstante, una cifra inferior a las que no poseeplam que permita programar y gestionar
la comunicacion (contenidos, recursos, vias, etdg¢nada y conscientemente, en aras de
lograr la maxima rentabilidad de las actuacioneswucativas. La ausencia de un plan de
comunicacion que determine objetivos, estrategiagramas, publicos y normas generales
-contenido, forma y practica de la comunicaciomne en peligro el eficaz desarrollo de

ésta, pese a su profesionalizacion, que es el ppasd importante. La improvisacion no

49 JAUREGUI, Fernando, “Tarjeta de presentacion.rhiiera de empresa”, édeas empresariales,
diciembre de 1990, p. 18

0 LOSADA VAZQUEZ, Angel, La comunicacién institucional en la gestion del &émn El modelo
universitario,Publicaciones Universidad Pontificia de SalamaBedamanca, 1998, p. 142
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es, sin duda, un buen aliado.

Profundicemos un poco mas. Si valoramos el anaksipecifico que hemos
elaborado, referido a planes de comunicacién, vhseys que nuestras hipotesis se
cumplen. De las 22 universidades que dicen ten@tamde comunicacién, cuatro de ellas
ni siquiera lo tienen explicitado, ni ofrecen feadwelaboracion, ni otros datos. Por tanto,
s6lo 18 parecen tener planes de comunicacion (28%).

g ")
Plan de Comunicacion

Sl
34%

NO

53% EN
DESARROLL
o)
13%
g J
ANALISIS PLAN DE ) EXPLICITADO
COMUNICACION
1=SI 22 18
2 = EN DESARROLLO 8
BLANCO = NO 34 46
NC = NO CONTESTA 4 4
TOTAL 68 68

Respecto a la direccion de este plan, sélo unaetsidad da respuesta al campo
(Universitat Jaume 1), que alude a una empresaret&obre la autoria, 14 se refieren a
equipos internos, generalmente vinculados con reicée de comunicacion (seis de las
siete que especifican la autoria de dichos equip@snos apuntan a los servicios de

comunicacion). Dos universidades dejaron su planodeunicacion en manos de equipos
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externos y en otras dos fueron elaborados por esuxtos.

4 ] )
: Autoria
Mixto

11% Plan Comunicacion (18)

Externo
11%

Interno
78% y

En relacion al coste de elaboracion del plan, s@da universidad ofrece el
presupuesto invertido, que supera minimamentedd0Q euros. El resto de universidades

se ha negado a dar el dato.

En la inmensa mayoria de casos, los usuarios d@does de comunicacion son los
consejos de direccion y otros érganos de gobiddedas 16 universidades que responden
al dato, so6lo en dos casos se habla de toda la ntdatl universitaria, pese a ser
recomendable que todos los miembros de la inghitutdngan acceso a una parte de ese

plan, al igual que deben tenerlo sobre normatigspedficas de otras areas.
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Nuevas tendencias en la comunicacién corporativa: Aplicacion a un modelo de corporate universitario

a : o
Usuarios Plan comunicacién

13%

0O Sélo algunos
6rganos de
direccion

W Toda la
comunidad
univesitaria

\_ 87% J

Fuente: Elaboracion propia

Cinco de las 18 universidades con plan de comuiicdos elaboraron antes de
2000. El primero, segun las fechas aportadas, €99é, perteneciente a la Universidad
Politécnica de Cataluiia. Le siguieron la Ramonllyub San Pablo CEU en 1998, y la

Jaume |y Santiago de Compostela en 1999.

4 Fecha Plan Comunicacion R

O Antes del 2000

@ Después del
2000

. S

Fuente: Elaboracion propia

En todos los casos, el grado de cumplimiento e®rsupal 50%. Solo dos
universidades contestan que se ha ejecutado pgletn{SEK y Cardenal Herrera-CEU),
pese a que, en el primer caso, su plazo de aglitas muy breve, dado que su fecha de

elaboracion es muy préoxima (2003). En el segundso cge habla de una fecha de

203

-
ll I'l lversitaria



elaboracion “anual”, un dato poco concreto, queehaensar mas en un plan anual de
comunicacion que en el plan general de comunica&gria misma situacion se encuentra

otra universidad (Antonio de Nebrija).

En dos casos se habla del 90%, en otros dos dely8@footros dos del 50%. El
resto ofrecen respuestas como "alto”, "satisfaxtotvariable” y "obsoleto”, adjetivos que
no nos hemos atrevido a traducir numéricamenteeiiginos conocer los contenidos para
poder valorar plenamente los datos y comparargiiaelo de ejecucion del 50% en un caso,
por ejemplo, es mas positivo que en otro el 100%0 Reste andlisis requeriria una
investigacion especifica sobre los planes de coraaitin que no vamos a abordar por no

ser nuestro objeto de estudio.

Grado cumplimiento

11%

11%
O completo
W 90%
0 80%
11% p50%
MW Sin datos

56%

5.2.2.2 La imagen percibida

Observemos ahora otros aspectos vinculados coonaurecta elaboracion del plan de
comunicacion. Aunque es un paso previo a la coitoredel plan de comunicacién, lo
hemos estudiado en segundo lugar de forma consgcipata relacionar el estudio de la
imagen con la necesaria existencia de un plan gteendine la estrategia de comunicacion

adecuada para su gestion. Es decir, podria habehasuwasos en los que se hubiese
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desarrollado una auditoria de imagen para condgeariel de ésta en el estado actual, pero
de nada serviria que luego no se concretara en détm hacerse una correcta gestion de
ella. Asi, lo que pretendemos analizar es si lageusidades que ya tienen esa planificacion
comunicativa, la han precedido de un estudio dgémaue les haya orientado a establecer

las actuaciones correctas.

En el modelo de gestion estratégica de imagen catipa propuesto por Villafafg
el control de la imagen a través de la comunicagénubica en la tercera fase y la

elaboracion del Plan Estratégico de Imagen Corjarakige cuatro pasos previos:

1. Formular la vision estratégica de la empresa (fasenalizada en el
punto 5.3.1 de esta investigacion)

2. Conocer el perfil de su imagen actual (fase quesaioordamos)

3. Definir el posicionamiento estratégico mas idonacapsu proyecto
empresarial (fase tratada en el apartado anterior)

4. Establecer la estrategia de comunicacion (fasesyadiada en el

apartado anterior)

La auditoria de imagen es la técnica que propoasrestudiosos para conocer el

estado de la imagen de una organizacion en stuistdishiveles o perspectivas

No todas las universidades que aseguran poseerlamn de comunicacion han
respondido afirmativamente a la pregunta de sidesarrollado alguestudio de imagen
lo que indica una importante deficiencia para defin plan de comunicacién adecuado a
las necesidades de la institucion, pues el estglimnagen es el punto de partida sobre el
gue sentar las bases de la actuacion futura carfdetesitamos conocer nuestra identidad
y comportamiento corporativos, asi como nuestraggsufuertes y débiles, para poder

proyectar la imagen intencional idonea.

L VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiaijciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 99

%2 para més informacién, véase, por ejemplo, VILLARARALLEGO, Justola gestién profesional de la
imagen corporativaEdiciones Piramide, Madrid, 1999, p. 45 y SANZ DE TAJADA, Luis Angel,
Auditoria de la imagen de empresa. Métodos y tésnile estudio de la imagebintesis, Madrid, 1996
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De las 64 universidades de la muestra, 40 -el 62r8%han realizado una auditoria
de imagen previa (cuatro dicen tenerla en desajralin nimero elevado de instituciones,
pero, ademas, si cruzamos los datos relativos avddablesplan de comunicacion-
estudio de imagen podemos observar que de las 22 universidadesiqilisponen de un
plan de comunicacion (tomamos la cifra de 22 pagpgeaopinamos, por datos ya ofrecidos
y aludidos, que podria reducirse a 18), nueve nadaizado un estudio de imagen previo,
por lo que desconocen la percepcion real de suni@@on por parte de los diferentes
publicos y, en definitiva, no partieron de un asidlcon minimo rigor cientifico, lo que no

garantiza la idoneidad de su plan de comunicacion.

Pero la actuacion errénea afecta a mas casos. Aulage universidades que tienen
plan de comunicacion sin auditoria de imagen, hey afadir siete de las ocho que dicen
estar elaborando actualmente su plan de comuniggmi@s ninguna de ellas cuenta con un
estudio de imagen previo (cuatro de esas ocho éstam desarrollando paralelamente). La
cifra, por tanto, se eleva a 16 universidades de2 que disponen de un plan de
comunicacion. Si el analisis lo efectuamos sobreed8ugar de 22, el porcentaje, que
nosotros consideramos mas real, seria mas pesim@istcemos el grafico tomando este

altimo supuesto.

s R
Auditoria imagen previa a Plan
Comunicacion

Si
11%

89%

-
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Ademaés, de las que tienen plan de comunicacioroeddb y auditoria de imagen,
habria que analizar las fechas de ambos. La datdeida auditoria de imagen ofrecida es
posterior a la del plan de comunicacion en seiss;ggero sélo en dos hay seguridad de que
se hizo en orden inverso al aconsejable. Los atiagro casos tienen mas de una auditoria
desarrollada y, como la fecha proporcionada haegercia a la dltima, cabe la duda de

gue acometieran el proceso de forma secuenciaatarr

Respecto a los datos concretos sobre la auditeriamdgen, observamos que 24
universidades de la muestra han elaborado, al menas(37,5% de las 64 universidades
de la muestra), aunque cabria matizar que unalde ®b se ha desarrollado sobre la
imagen corporativa de la institucion, sino Unicateesobre su identidad visual (Sevilla).

Cuatro afirman tenerla en desarrollo (6,2%) y 3taler acometido ninguna (56,25%).

Auditoria de imagen (sobre el universo)

NO CONTESTA
6%

NO
53%

EN DESARROLLO
6%

De la submuestra formada por los elementos conuessp afirmativa, 10
universidades han desarrollado una Unica auditdeidamagen, ocho instituciones han
elaborado dos, y tres han ejecutado tres, a lahayeue afadir dos universidades que
realizan una por afio. La primera auditoria es d&61@laborada para la Universidad

Politécnica de Catalufia.
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N° de auditorias de imagen (24)

1

O 1 auditoria
10 o

W 2 auditorias

0O 3 auditorias

01 x afio

ENC

Respecto a la direccion, de las 24 universidadesofrecen el dato, en ocho ha sido
asumida por el servicio de comunicacion de la tinstin. Este es el grupo mayoritario,
seguido de empresas externas (seis casos, de dosot se repite un nombre en dos
ocasiones: Villafafie y Asociados) y de vicerreaog(con tres casos). El resto aluden a
departamentos internos de la universidad, muy dasiapero vinculados, en su mayoria,
con funciones de estudios de mercado: DepartameestoCiencia Politica y de
Administracion Departamento de Economia y Direccion de Empresasyic® de

Publicaciones, Centro de Investigaciones de Imdgepartamento de Marketing...

Direccién Auditoria Imagen (24)

25%

33%

O Servicio comunicacion
13% B Otros servicios
O Vicerectorado

O Externo

N\ 29% )
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Sobre la autoria, de las 21 universidades que espuesta, en ocho se han hecho
cargo los servicios de comunicaciéon propios. El e@ntoincide con la direccidon, aunque
hay dos casos diferentes (uno cuya direccion hadestn cargo del servicio de
comunicacion, pero no ofrece respuesta en el afpada autoria, y otro en el que la autoria
ha sido asumida por dicho servicio, pero la didtcha sido responsabilidad de un
departamento docente, en concreto el de Economieegcion de Empresas). Se dan ocho

casos de autoria externa, a cargo de empresastaspgrsolo dos casos que citan

vicerrectorados.
' M)
Autoria Auditoria de Imagen (24)
38% 38%

O Servicio comunicacion
B Otros servicios

O Vicerectorado

O Externo

0,
\ o 14% y

Todas las universidades que han desarrollado utitoda de imagen reconocen su
utilidad para desvelar asuntos sobre la instituajole requieren actuaciones, no sélo
comunicativas, sino también de gestion y decisiohesgobierno. Las respuestas que

ofrecen sobre su practicidad y resultados sondasia

- Elaboracién de un Plan de Identidad Corporatilrssttucional
- Uniformar parte de la imagen corporativa

- Andlisis de situacién y competencia

- Creacion de una normativa

- Cambio logotipo y reorientacidranding

- Analisis de situacion y evolucion en el tiempo
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TESIS DOCTORAL Angeles Duran Marfies

- Conocimiento percepcion imagen
- Homologar y ajustar la imagen

- Unificacion

- Diagnoéstico del posicionamiento
- Vertebrar la marca

- Reorientacion de la imagen visual

- Creacion de un manual y una marca

El coste de la auditoria sélo se facilita en cigasos y éste oscila entre 1.500 y

10.500 euros, lo que puede dar idea de la muyedifermetodologia empleada.

Coste Auditoria

12.000 €+

10.000 €+

8.000 €

6.000 €

4.000 €

2.000 €

0 €+

Fuente: Elaboracion propia
5.2.2.3 La identidad visual

La identidad visual de una organizacion es la ticatn simbdlica de la identidad
corporativa” y el Manual de Identidad Visual est famto, un “programa de normas de uso

que establece los procedimientos para aplicarlec@mente™. Losada Vazquézusa el

3 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 67
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término de “identidad conceptual” para denominda adentidad de la organizacién o

corporativa e “identidad grafica” para referirs &entidad visuar.

La identidad visual, por tanto, es una parteateporateque resulta imprescindible
para la identificacién publica de la organizaci&s, segtn el modelo de Villafafieel
elemento que, junto a la comunicacion, permite ttoinda personalidad corporativa de la
entidad. Su funcién, segun el autor, es multiptegpe sirve para identificar, diferenciar,

memorizar y asociar a la organizacion y su objetaepocio. (1999: p. 77)

Aaker’ (1996: p. 24) la vincula directamente con la igtt:

“La identidad de marca es un conjunto de activgsagivos) vinculados
al nombre y simbolo de la marca que incorporanu@traen) el valor
suministrado por un producto o servicio a la confgayio a sus
clientes”.

La identidad visual se relaciona con el conceptondeca. Asi se manifiesta en el
Diccionario J. Walter Thompson de Comunicacién, kéing y Nuevas Tecnologias
(2002: p. 133), que define identidad visual como:

“Signos de identificacion de una organizacion, gsecian a la imagen
el concepto de representacion visual de la misiparér de su marca,

logotipo, siglas, nombre corporativo, mobiliarimiformes, etc.”.

> LOSADA VAZQUEZ, Angel,La comunicacién institucional en la gestién del &én El modelo
universitario,Publicaciones Universidad Pontificia de SalamaBedamanca, 1998, p. 127

% Consideramos este planteamiento poco clarificgaigsto que implica un concepto disgregador, earlug
de integrador (la identidad visual es una part@d@entidad corporativa y con esta clasificacibaigor sitia
la identidad visual y la identidad corporativa asmo nivel).

8 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiaijciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 77

" AAKER, David, Construir marcas poderosa§estion 2000, Barcelona, 1996, p. 24
8 LOPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.Piccionario J. Walter Thompsogdiciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002, p. 133
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También Villafafié® relaciona ambos conceptos de forma implicitagrirse a las
“constantes universales de la identidad visual’e qon el logotipo, el simbolo, el
logosimbolo, los colores corporativos y la tipogaatorporativa. (1999: p. 69) Co¥ta
define la marca como un signo verbal y un signaaliglogo, simbolo, color) y le atribuye

la doble funcidn de “significar” e “identificar’2Q04: p. 18, 27)

Es raro el caso de una empresa actual que no teegaa su propia marca como forma
de expresion de su identidad visual. De hechogmapresas le otorgan una importancia
creciente. Segun el ultimo estudio de la Fundad®rtstudios Bursatiles y la consultora
Summa, publicado en mayo de 200%I 67% de las grandes empresas espafiolas otorga
importancia estratégica a la gestion de la maideacgnsidera un intangible que refuerza su
posicién en el mercado, la relacion condtakeholdery transmite valores que inciden en
su cotizacion bursétil. EI 76% de esas firmas dispde un equipo especifico para la

gestion de la marca.

También Villafafi&® atribuye rentabilidad en la imagen a partir dméaca, al citar el
valor de marca como uno de los atributos que ieflugn la imagen comercial (que,
extrapolada al caso de las universidades, se @&rmomo imagen de servicios), como

parte de la imagen funcional y, a su vez, de lg@naorporativa.

Asi, por su importancia, la marca necesita una ativia que la regule y especifique
sus usos controlados. En el caso de las univeesdagdor la naturaleza de estas

organizaciones (gestion del conocimiento), suscagiones son mdltiples y para

9 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiaijciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 69

89 COSTA, Joanl.a imagen de marca. El fenémeno sodrajdés, Barcelona, 2004, p. 18, 27
51 Enlabolsa.comhttp://www.labolsa.com/noticias/treal/alminuto/20825/

%2 VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 52
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enunciarlas nos resulta (til la especificacion datera&® (2004, p. 106):

1. Materia de escritorio o papeleria (tarjetas, sqbreartas,

[instancias, solicitudes, impresos diversos]...)

2. Publicaciones (informes, revistas, dossieres,d$ibperiodicos]...)

3. Material publicitario (folleteria, [carteleria, amios, merchandising..)
4. Sistema de vehiculos (coches, furgonetas, camiojes...

5. Sistema de sefializacion (sefalética, banderolgseéds...)

6. Sistemas audiovisuales (moscas, imagotipos animadagotipos
sonoros...)

7. Sistemas informaticos (sitiosveb, bases de datos, puntos de

informacion, publicaciones en CD...)

La Unica referencia bibligrafica especifica sobr@raa aplicada a la Universidad —
ademas del enfoque pragmatico de los MAGICO deJiaylUa UCA- es la aportada por
Losada Dia? (2004: p. 475-476), quien, no obstante, realizaestudio genérico del
concepto de marca (es decir, comun a cualquiem@geon), tan minimamente aplicado
al ambito universitario que no aporta demasiadesslisobre el tema concreto al que nos
referimos. Losada Diaz —es necesario matizar- lusaneepto en un sentido no tradicional,
sino con un significado muy global, casi como siminde imagen e identidad, e incluso
de reputacion. Es necesario entenderlo en estelegrara que el planteamiento no lleve a

confusion, a través de una postura que el autaspatante, explicita claramente:

“La consolidacion de una definicion corporativaddtdesde la esencia
misma de cada proyecto universitario, constatabague era una

tendencia incipiente de la realidad institucional ld universidad: la

%3 CONTRERAS, F. R., “La fase de conceptualizaciéeletisefio de la identidad corporativa: la cartfigra
de los signos corporativos en su transito sobrenkyzas geocognitivos”, en en LOSADA DIAZ, José Garl
(coord.):Gestion de la comunicacién en las organizacioAe®l, Barcelona, 2004, p. 106

% Incluimos entre [] las aportaciones nuestras

GS,LOSADA DIAZ, José Carlos, “La comunicacion en tmetruccion de marcas universitarias”, en LOSADA
DIAZ, José Carlos (coord.Bestion de la comunicacion en las organizacioAeigl, Barcelona, 2004, p.
475-476
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creacion de marcas universitarias como mecanismaetdgificacion,

proyeccion y posicionamiento de cada propuesta antehorizonte

institucional altamente competitivo. (...)

“Estamos convencidos de que tal diferenciaciorituwonal solo podra
lograrse de forma sélida y duradera a partir deolsstruccion y oferta
de un verdadero compromiso institucional globalatasen los rasgos
definitorios propios de cada universidad, es desir,un territorio de
posicionamiento de cada marca universitaria, siemgue ésta se
entienda como una propuesta de valor propia y yeab un mero

instrumento del mas rancio marketing universitario”

Losada Diaz, por tanto, toma el concepto marcaneseatido amplio, igual que lo
hace Schmiff (2003: p. 53), quien, precisamente, cita el téorfianiversidad” en la

ejemplificacion de su definicion:

“La marca no es sélo una etiqueta puesta en urdldadEn un contexto
como el actual, la marca lo es todo: el productosesvicio y la
compafiia entera. Un museo es una marca, una ldaersin pais o

incluso una persona’.

Hemos hallado otra alusién bibliografica que, padeatar el tema de la identidad
visual de forma muy secundaria y centrarse espeerde en la Universidad Complutense
de Madrid, resulta mas ilustrador. Es la aportacénLosada VazqueZ para quien la
universidad “debe acometer la definicion de unatidad visual mas adecuada tanto a los
gustos de la comunidad universitaria y la sociedd®98: p. 208)

Este autor si realiza una valoracion de la idedtidsual de las universidades, aunque
no lo apoya en un analisis de casos reales (19289):

® SCHMITT, Bernd: Entrevista en la revidgaPublicista,n® 88, julio 2003, p. 53

5" LOSADA VAZQUEZ, Angel,La comunicacién institucional en la gestién del &émEl modelo
universitario,Publicaciones Universidad Pontificia de SalamaBedamanca, 1998, p. 208-209
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“Los signos gréficos de identificacion con que d¢aanas instituciones
universitarias —conservados desde sus origenessono facilmente
comprensibles por la comunidad universitaria nilpogsociedad, lo que
dificulta su reconocimiento y diferenciacion. (...)

“Se hace necesario, por tanto, construir una idadtvisual basada en la
naturaleza, objetivos y personalidad real de l&tlwson. Esta tarea, no
obstante, resulta complicada, ya que en la Undadsiel peso de la
tradiciébn es muy importante y los cambios en latidad visual son una
muestra clara de innovacion. (...)

“Esta identidad, que en cualquier caso ha de esificada en cada una
de sus aplicaciones, debera incorporarse a la&e@atlel campus en

general y de los centros en particular”.

Nosotros no vamos a valorar aqui la idoneidad a@losimbolo elegido. Nuestro
objetivo, ya avanzado, es observar o no la exigtede los elementos profesionales
necesarios en la comunicacion corporativa y proplaseherramientas adecuadas. Por eso,
el concepto de marca que nosotros vamos a esealigrtradicional, pues sélo a él puede
aplicarse el Manual de Identidad Visual.

Este es, generalmente, una publicacion especifiedrgpluye aspectos técnicos, a la
gue no siempre tienen acceso los miembros de gaaiaacion. Por eso resulta de utilidad
la inclusion de un estracto normativo en esa heersta que Villafafie denomina Manual
de Gestion de la Imagen y la Comunicacion. Los MBGlde la UJI y la UCA lo
incorporan en los capitulos “La normativa de la anivacion institucional”, la primera, y

en “La gestién de la marca” y “La Direcciéon de Caricacion”, la segunda

Nuestra investigacion evidencia que la totalidadudeversidades dispone de una

® para mas informacién véase VILLAFANE GALLEGO, duglctor), y otrosManual de Gestién de
Imagen y Comunicacién de la Universitat Jaumublicacions de la Universitat Jaume |, Caste&i90
(http://www.uiji.es/infoinst/docinst/ magidoy VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor)Manual de Gestion
de Imagen y Comunicacion de la Universidad de Gdslibinete de Relaciones Institucionales de la
Universidad de Cadiz, 2002
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marca que la identifica visualmente, generalmente urosagbolo que incluye como
logotipo el nombre de la universidad o su acroniEmla figura 5.18 observamos que de
las 64 universidades de la muestra, 54 reconocexidtencia dsubmarcas(84,37%) y 52
de marcas complementarias(81,25%), pero en la mayoria de ocasiones su asesta
centralizado en los profesionales de la comunicacidiversitaria, sino que recae en

diferentes servicios, tal y como ahora comprobasmo

g )
Marcas complementarias
No
marcas
16%
Marcas
84%
N J

La mayoria de universidades si tiene regulado eldesla marca principal. De la
muestra obtenida, 46 tienen Manual de Identidad Visual, es decir, el 71,87% de las
universidades, lo que garantiza una aplicacionrotatta de su simbologia. Tres de ellas lo
estan elaborando en la actualidad (4,68%) y 1xearde él (23,43%). Sin embargo, y éste
es un aspecto destacable, vemos que el nimerawzsitades que desarrollan submarcas
y marcas complementarias es superior incluso atigne regulada su marca principal, con
lo que se observa una cierta incongruencia. A pdeaser un porcentaje alto, resulta
sorprendente que solo 46 universidades dispongamaeormativa expresa que fije los
criterios de morfologia y uso del logotipo, simbaologosimbolo que representa la
identidad visual de la organizacion y de todos diesnentos que la componen (colores
corporativos, tipografia, trazos, proporciones,)etblo olvidemos que la marca y su
expresion externa sigue siendo la principal cagtarédsentacion de la organizacion de cara
al publico o, al menos, uno de los aspectos quendds recuerda y que, una vez ganada,

mas vincula con la calidad.
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56

54
54

52

52

50 1

48 -

46 -

44 -

42 A
Manual Identidad Submarcas Marcas
Visual complementarias

. J

Fuente: Elaboracion propia

Si ni siquiera la marca principal se regula, difiente podra hacerse un uso
controlado y coherentemente homogéneo de las subsjaes decir, acorde con la
simbologia matriz. Pese a ello, de las 54 univads#d que aseguran tener submarcas, 38
afirman que guardan consonancia con la marca pehl 70,37% de la submuestra) y 16
gue no siempre. De este segundo grupo, en siais sagespetan los rasgos “a veces” y en
nueve universidades las submarcas no tienen nadaeguvisualmente, con el logotipo de

la institucion.

Consonancia
Marca - Submarcas

Nunca

Aveces
13%

fcacion 217
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Las submarcas y marcas complementarias de unaizageim deben gestionarse con
cuidado y de forma profesional para no ofrecerimmegen disgregadora. Es necesario, por
tanto, adaptar la identidad visual a la estructarganizativa ljranding. Schmitt y

Simonsof® (1998) hablan de tres tipos de adaptacion:

1. Monolitica, que integra una denominacion corpogati\estilo visual
tnicos (es lo que Bas$atlenomina “marca Gnica o paraguas”)

2. De respaldo o aval, que se refiere a una orgadizdormada por
diferentes compafiias, que se benefician de la icluhprescriptita
de la matriz al expresar su vinculacion con ésta.

3. De marcas individuales, que afecta a una orgardizamin diferentes
marcas que operan con total independencia en etach@ry no

expresan vinculacion con la matriz.

Las submarcas y marcas complementarias de lasrsidi@des podrian ubicarse en el
segundo caso. En el caso de las instituciones eea® las submarcas representan,
generalmente, la identidad visual, de 6rganos,jgesvy/o unidades internas (Servicio de
Deportes, Aula de Teatro, Orfedn Universitario, §%a de Estudiantes, etc.), mientras que
las marcas complementarias estan vinculadas aa@sgaservicios mixtos (Asociacion de
Antiguos Alumnos, Fundacion Universidad-Empresarasot fundaciones, institutos
interuniversitarios, etc.). En este ultimo casorfdntenderse mas una linea no sometida a
la marca principal. Sin embargo, de las 52 unidad®s que declaran tener marcas
complementarias, 50 aseguran que los rasgos de ssthomogenizan con el logotipo

matriz (el 90% de la submuestra), frente a séloqueano, y otra que “a veces”.

89 SCHMITT, Bernd, y SIMONSON, Alexylarketing y estética: la gestién estratégica denarca, la
identidad y la imagerDeusto, Bilbao, 1998

Y BASSAT, Luis,El libro rojo de las marcasEspasa, Barcelona, 1999
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A veces

Nunca

Consonancia Marca - Mgrcas complementarias

Si
96%

N J
ANALISIS Manual Submarcas | Consonancia| Marcas Consonancia con
Identidad con marca complementarias | marca principal
Visual principal
1=3Sl 46 54 38 52 50
2 = EN ELABORACION/ |3 0 7 0 1
OCASIONALMENTE
BLANCO = NO 15 10 9 12 1
NC = NO CONTESTA 4 4 4 4 4
TOTAL 68 68 58 68 56
(+ 10 no (+ 12 no marcas
submarcas) complementarias)

Las cifras son optimistas, quizd demasiado parsitlecion real. Respecto a las

submarcas, en la mayoria de casos la gestion deRalicorre a cargo del servicio

encargado de la comunicacién en la universidad léeriabla hemos unificado las

denominaciones bajo una unica: gabinete de comuiaiga Es el caso de 19 instituciones,

es decir, sblo el 29,68% de la muestra de nuedtodie, pese a que es en este

departamento donde, por su profesionalidad espacifi vinculacion con el resto de

elementos delcorporate deberia recaer esta funcion.

submarca.

-
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En 16 universidadssa
competencia se deja en manos de diferentes sexvsggun sean los destinatarios de la




Disefo submarcas

Diferentes
servicios
46%

Gabinete
Com.
54%

Aqui es donde observamos el primer error. Todasuldsersidades que tienen
submarcas no acordes, 0 no siempre acordes, coartza principal, dejan la gestion del
disefio en manos no profesionales. En todos los asmegacion absoluta, esta tarea es
responsabilidad de “diferentes servicios”, y erado de las que responden “a veces”, la
competencia se reparte entre 6rganos que tampenentique ver con el servicio de

comunicacion.

En el caso de las marcas complementarias, la &tuas mas complicada, pues
incluyen a otras organizaciones y no siempre siriceamente, parte de la universidad. De
la gestion de su disefio se ocupa, en la mayorieades, “cada entidad”. Son 26 las
universidades que ofrecen esta respuesta. Un nuimiendor lo deja en manos de los
gabinetes de comunicacion (15). El resto de datomerecen demasiada atencion, pues
cada organizacion cita un organo diferente, pegiakialmente, pues observamos que hay
21 universidades en las que tampoco hay una gegstidesional del disefio de las marcas
complementarias. Asi, en conjunto, son 47 las usigdades en las que esta competencia no

es asumida por los servicios de comunicacion.

-
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Vs N R R
;9\15/: Disefio marcas Disefio submarcas
0 .
complementarias
Otros Cada Gab.
S entidad Comunic
319 38% 22%
Gab.
Comunicac.
N 2% J | J

Fuente: Elaboracion propia

Observamos, en la figura 5.24, cOmo se ha reseel&d caso de la Universitat Jaume

| la integracién de las submarcas, a través depégenplasmados en su MAGICH

o8
a'a'e
(| o
Orfed icina
Uniiﬂersitari Verda . |
UNIVERSITAT UNIVERSITAT UNIVERSITAT
JAUME-*I JAUME-I JAUME-+I
—
Camerata 94
Ract de | .
Sgﬁgaril.a? f._:“,_”;:;a
UNIVERSITAT  UNIVERSITAT UNIVERSITAT
JAUME-I

JAUME:*I JAUME:*I

Fuente: Universitat Jaume |

"L VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodvlanual de Gestién de Imagen y Comunicacién de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume I, Castel®i00
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magidop. 63
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5.4.2.4 La declaraciéon de intenciones

Aunque ya hemos analizado la existencia o no dervig mision del o6rgano
encargado de la comunicacion en las universidagfefiela, retomamos el tema ahora para
observarlo en su relacion con el plan de comurdcade la institucion. Resulta curioso
observar que de las 22 universidades que asegispondr de un plan de comunicacion,
11 no tienen definida y explicitada maision de su servicio o gabinete de comunicacion,
cuando éste es el érgano que debe gestionar dichanicaciéon de una forma profesional.
El mismo plan de comunicacion y el Manual de Gestlé la Imagen y la Comunicacion
deberia recoger esta misién y garantizar el pesdalicieo servicio -la Dircom- en el
desarrollo de todas las acciones incluidas enasl. fAdemas, de las otras 11 instituciones
con plan de comunicacion, al menos cuatro ofregercantenido de su mision que se
confunde con las meras funciones del servicio angéd de comunicacion. En definitiva,
15 de las 22 (el 68,18%) no tienen clara la migiéh organo que debe gestionar la

comunicacion en la organizacion, o al menos nadictan correctamente.

e

Mision serv. com./Plan com.

NOo  (22)
23%

Misién aceptable/genérica (17)

Aceptable
41%

Genérica
59%

SI

7% J
(.

No obstante, existen mas universidades con la mdsu servicio de comunicacion

explicitado. De la muestra (recordemos: 64), 3@da definido, aunque no todas ofrecen
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un contenido correcto desde el punto de vistazolglorate Aunque siguen siendo minoria
las que la poseen, la proporcion es, aparentenrantesimilar a las que no la tienen. Pero,
como hemos sefalado en el parrafo anterior, vat@adas ofrecidas presentan una

definiciébn no ajustada al concepto de la misiomt@boilizamos, al menos, 12.

P
Mision serv. com. (64) ]

Misién aceptable/genérica (30)

Genérica
Sl 40%

NO 47% Aceptable
53% 60%.

5.2.2.5 Los publicos

Saber a quién debemos dirigirnos es una premistafoental en la comunicacion y la
improvisacion tampoco es buena compafiera en este Bar eso resulta se suma utilidad
la configuracion de lo que Villafaffe(1999: p. 118-119) denomina “mapa de publicos”:

“Representa el repertorio de los diferentes calesticon los que la
empresa debe comunicarse para ejecutar su esardeegbmunicacion e
imagen corporativas. Es un instrumento de una gfaacia porque
permite una definicibn —cuantitativa y cualitativde los publicos
objetivo de la compafiia y, a través de un sisteenpothderacion de un

conjunto de variables, nos indica incluso, a tragék coeficiente de

"2VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiaijciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 118-119
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comunicacion necesaria (Cn), la cantidad de comagitino que cada uno
de esos publicos requiere de acuerdo a la estuateégi imagen

previamente definida”.

El autor establece dos elementos de partida pareordiguracion del mapa de
publicos: las variables de configuracion y el rémév de publicos. En el primer concepto
engloba los criterios que relacionan al publico ebproyecto empresarial y la estrategia de
imagen corporativa, de ahi que tales variableerdifi de una organizacion a otra. Villafafie
cita seis genéricas: dimension estratégica, irgsresonémicos, capacidad de influencia en
la opinion publica, transmision directa de la inrggeecesidad de informacién funcional y
composicion interna. En funcion de éstas, cada igniblendra un coeficiente de

comunicacion necesaria.

Los Unicos ejemplos de mapas de publicos aplicadas universidades los hallamos,
de nuevo, en los MAGICO de la UJI y la UCA. Encantos una referencia explicita a
publicos universitarios en Losada Dfag2004: p. 486-488), pero resulta extremadamente
generalista. El autor cita dos tipos de publicager@os e internos. Los primeros los divide

en:

- Sector empresarial

- Asociaciones colectivas

- Autoridades legales y gubernamentales
- Otras universidades

- Centros de formacién secundaria

- Medios de comunicacién

Como publicos internos cita a los tres sectorda demunidad universitaria:

73’LOSADA DIAZ, José Carlos, “La comunicacion en tnstruccion de marcas universitarias”, en LOSADA
DIAZ, José Carlos (coord.J3estién de la comunicacion en las organizacioAeigl, Barcelona, 2004, p.
486-488
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- Personal de Administracion y Servicios
- Personal Docente e Investigador
- Alumnos

Pero su clasificacion resulta, como hemos dichmadéado general, pues habra que
tener en cuenta también otros publicos que, aunoyécdose en alguno de éstos, deben
considerarse en otras gradaciones por su influestida organizacion. Hablamos, por

ejemplo de los 6rganos de gobierno, en ocasiodes)&s, de composicion mixta.

El autor, no obstante, reconoce (2002: p. 101pmaptejidad de la universidad en su

relacién con los publicos:

“La Universidad, como entidad gestora del conoamuesocial e
institucion que proporciona la formacién profesicmamplios sectores
de la poblacidon, estd compuesta por una ampliampa red de
publicos que incluyen al sector publico y privados medios de
comunicacion, las comunidades universitarias, yamplio sector de la
poblacion”.

El reto, por tanto, serd concretarlos. Por estanraesulta mas completo y mas
clarificador como mapa de publicos de una universidl propuesto por Villafafie en los
MAGICO de la UJf* (2000: p. 47) y la UCR (2004: p. 65-67). Los coeficientes de
comunicacion necesaria podran variar de una ieghituacadémica a otra, pero, a grandes
rasgos, los publicos seran mas o menos los misntas wariables de aplicacion también.
Aunque, como sefiala Capridtti (1999: p. 48) “cada organizacién genera sus psopi

publicos”, incluso perteneciendo a un mismo seetopresarial, el ejemplo si sirve como

" VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodvlanual de Gestién de Imagen y Comunicacién de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, Castel&90
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magidop. 47

S VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor)Manual de Gestién de Imagen y Comunicacién denzvéisidad
de CéadizGabinete de Relaciones Institucionales de la Usigtad de Cadiz, 2002, p. 65-67

" CAPRIOTTI, PaulpPlanificacion estratégica de la imagen corporativaiel, Barcelona, 1999, p. 48
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TESIS DOCTORAL Angeles Duran Mafies

importante orientacion. A continuacién aportamos®asmmapas de publicos:

Fig. 5.27.1

Fuente: Universitat Jaume 1100
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MAPA DE PUBLICOS UCA

Fuente: Universidad de Cadiz
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En el caso de la UJI contabilizamos 62 grupos,ddios en 10 segmentos de
publicos. Cada uno de ellos tiene una prioridadwuooativa y requiere una comunicacion
diferente, de acuerdo con la importancia que pgsea la institucion. En el caso de la
UCA observamos 65 grupos integrados en 12 segmehtosdiferencia en los dos
segmentos se plantea en la “Estructura particiggtumificada, en el caso de la UJI, y

dividida en “Entes integrados y Organos internasebcaso de la UCA, y en la inclusion
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de un macrogrupo destinado a la Administraciénlesago de la UCA, que, en la UJI se

resuelve con su presencia, especialmente, en &rfinlaboral”.

El estudio especifico de mapa de publicos de wsidatdes espafolas nos permite
evidenciar un estado general de debilidad. De 4agu& han respondido al cuestionario,
s6lo 13 han contestado tener mapa de publicosexplicitado (20,31%), pero, pese a
haberse solicitado, s6lo una de ellas lo aportav@dsitat Jaume 1). Cinco contestan que lo
estan desarrollando actualmente (7,81%) y 46 mmwden de €l (71,87%). Posiblemente, la
mayoria de universidades conoceran los publicoguifas o todos) a los que deben
dirigirse, pero es muy probable que no hayan p@uddesu peso, es decir, la importancia
estratégica que cada uno de ellos tiene paratitutién, unida a sus respectivas variables
de valoracién especificas, como, por ejemplo,fissdn directa de la imagen, la influencia
en la opinibn publica, la integracion en el entognel fortalecimiento de la identidad

corporativa.

Mapa publicos
Sl
20%

EN
ELABOR
ACION
8%

2%

Con dicha ponderacion, puede observarse, por epjentple, en el caso de la
Universitat Jaume |, la estructura participativdaegue registra un coeficiente mayor y los
medios de comunicacion se hayan en el extremo tipues aspecto que inicialmente

podria parecer al contrario.

-
ll I1 Lversitaria




5.2.2.6 Normativas de comunicacion

Bajo este epigrafe incluimos el anélisis que cporderia al apartado que Villafdfie
(1999: p. 108-118) denomina “Normas generales deuaaacion” y que incorpora en el
MAGICO. En él se incluyen aspectos que resultanratp®s para la gestion de la
comunicacion corporativa y que permiten crear uiloede comunicacion propio de la
organizacién y que garantizan que esa comunicaesif al servicio de la imagen

corporativa.

En las normativas de comunicacion hallamos treslesvde actuacion: contenido,
forma y préactica. El contenido incluye la sintedgsla identidad corporativa y los atributos
de imagen surgidos de los objetivos instituciongle$ posicionamiento estratégico, y que

se traducen después en argumentos comunicativos

Se trata de ejemplificar aquellos rasgos que ifiesti a una organizacion y se
convierten en puntos fuertes para comunicarloseysgutransfieran a la imagen, de manera
gue imagen intencional e imagen publica se hallenmias proximas posibles. Es

imprescindible que este rasgo tenga la condicidreakédad.

Segln el modelo de MAGIC®propuesto por Villafafie (2000: p. 48 y ss), epdeate
dedicada a la forma de la comunicacion es conveniagorporar un resumen de normas
de identidad visual y de gestion de la marca (tabyo vimos en el apartado 5.4.2.3) y
seria deseable que se afadiera un libro de eEffimdiaremos esta herramienta y su

incorporacion en el trabajo de las Dircom univarsds en el capitulo siguiente.

En el nivel referido a la practica de la comunidacVillafafie (2000: p. 48 y ss)

""VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 108-118

8 parte de estos elementos ya han sido analizadeisapartado 4.2.1.1 de esta investigacion alirafes a
la identidad corporativa de forma global.

9 VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodvlanual de Gestién de Imagen y Comunicacién de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, Castel&90
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magidop. 48 y ss
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incluye la intervencion de portavoces, las relaggocon la prensa, las normas de actuacion
del personal de contacto y el cédigo deontolégiedadcomunicacion. Nos referiremos a
algunos de estos aspectos en el capitulo siguidatiécado a las funciones de las Dircom

universitarias.

En el caso de laormativa de comunicacion en las universidades espafolas,
observamos que tampoco la mayoria de instituciacadémicas cuenta con ella. De las 64
universidades de la muestra, solo 10 asegurander@icretada (15,62%), seis dicen estar
elaborandola (9,37%) y un alto numero, 47, nodaen (73,43). Las normas generales de
comunicacion deben estar explicitadas para consagaieficaz gestion de la imagen y la
comunicacion de la institucion, haciendo particgppda comunidad universitaria de las
posibilidades de actuacién, asi como de aspectegaganticen un buen funcionamiento.
Tal y como hemos sefialado, hablamos, no sélo demdos, sino también de estilos y
procedimientos. El hecho de no estar regulado gamerlto riesgo de improvisacion que
puede provocar ineficiencia.

' )

Normativa comunic.
Sl
16%

EN
ELABOR
ACION
10%

74%

5.2.2.7 Medios de comunicacion propios

Mas positiva resulta la respuesta a la existereimetios de comunicacion propios
en los centros de educacién superior espafiolesadarcasi exclusivamente en los medios
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impresos, pues en audiovisuales las cifras sormezdé bajas. Sé6lo 14 de las 64
universidades de la muestra carecen de mediosndentoacion propios (21,9%), mientras

gue 50 disponen de ellos (78,1%).

MEDIOS DE COMUNICACION

14 No
tienen
21,9%

50 Tienen
78,1%

La gestion de los medigs generalmente, es responsabilidad del servicio de
comunicacion de la universidad (47 servicios dewunacion asumen esta funcion y 15 no

se responsabilizan de ella, 14 porgue no los tienen

s ™
Direccién y/o gestién medios
comunicacién propios
Otros
Servicios
23%
Colabora
C.
3%
Servicio
Comunic.
N 74% J
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Pero, en la mayoria de ocasiones, no existe unaativa escrita que regule su
practica. Sélo cuatro de las universidades de lestna poseen un libro de estilo (6,25%),

otras cuatro aseguran estar elaborandolo (6,256)carecen de él (87,5%).

e )
Libro de estilo EN
gl ELABOR
6% ACION
6%
NO
88%
(. V.
4 O Periédico/Revista @ Radio O Television O Periéd/Rev digital )
45
40
35
%) 30
S
ot
T 25
@
[}
E 20
=)
Z s
10
5
0
& S

En global, resulta interesante comprobar que sok wuhiversidades tiene los tres
medios de comunicacion tradicionales -prensa, rgdio/- (Castilla-La Mancha y San
Pablo CEU, en éste ultimo caso con los maticespymtados) y solo otras seis tienen

publicacion y emisora. Es curioso el caso de dogetsidades que disponen de radio, pero
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no de medio impreso (Leon y Salamanca). Son lagaénuniversidades que, no
disponiendo de medio impreso, si cuentan con magdébovisual, aunque en el caso de

Leodn la gestion de la radio no depende del gabmetrvicio de comunicacion.
5.2.2.7.1 Prensa universitaria

Antes de centrarnos en el andlisis especifico thes gaublicaciones universitarias,
consideramos interesante sefialar las investigacipaportaciones anteriores desarrolladas
sobre el tema. En general, se refieren a cabecerasetas, pero su alusion nos permite
extraer algunas conclusiones globales. Este especto de la comunicacion universitaria

mas estudiado hasta el momento, aunque tampoiter&dura al respecto es prolija.

Aunque nosotros nos referimos Unicamente al casdaderensa universitaria
institucional, es interesante su definicibn a padéé las diferencias planteadas en su
evolucién. Fagoadd (1980) habla de los origenes de la prensa unisgesicomo
publicaciones literarias e ideologi€gssurgidas a finales del siglo XIX, inicialmente
impulsadas y redactadas integramente por estudiambéversitarios, sin estructura
empresarial, un fenémeno que, segin Michavila yvaSal (1998: p. 201), esta

practicamente acabado:

“Es sorprendente el relativamente escaso numerguidicaciones

especificas sobre alumnado, sus problemas y stisgpde vista”.

8 FAGOAGA, Concha, “Notas sobre los origenes dedaga universitaria en Espafia (1851-1936)”,
Separata de los nUmeros 16-1Tl@dernos de Realidades SocialE330, p. 124-141

81 Entre las investigaciones sobre prensa univeisi@eologica pueden incluirse también la tesis de
BUQUERAS, IgnacioEl sindicato Espafiol Universitario a través de suganos informativos]991; las
publicaciones de RUIZ CARNICER, Miguel ] sindicato Espafiol Universitario (SEU) 1939-1965.
socializacién politica de la juventud universitaga el franquismdSiglo XXI de Espafia Editores, Madrid,
1996, y GRACIA, JordiCrdnica de una desercion. Ideologia y Literatural@prensa universitaria del
franquismo (1940-1960)niversitas, Barcelona, 2001, y las referenciaE8€EVE, F. y FERNANDEZ
DEL MORAL, J.,Areas de especializacion periodisti€aagua, Madrid, 1999, p. 97-106

82 MICHAVILA, F. y CALVO, B., La Universidad espafiola hoy. Propuestas para ur#ipa universitaria,
Sintesis, Madrid, 1998, p. 201
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Martinez Rodrigué? (2002: p. 527) se refiere a dos formas posterideeprensa
universitaria:

1. “La ‘comercial’, editada por empresas periodisticas un mayor
0 menor grado de organizacidbn y con unas claraters®enes de
negocio, centrado casi exclusivamente en la pualalit?”.

2. “Las institucionales, editadas por las propias ersiades,
elaboradas por los gabinetes de comunicacién @& @sstituciones y
con la finalidad de servir de vehiculo para daomaocer la cultura y la

imagen de la universidad®.

Planteadas las diferencias, la alto@002: p. 529) define la prensa universitaria

actual como:

8 MARTINEZ RODR’iGUEZ, Lourdes, “Los peri6dicos uniséarios: un modelo de prensa gratuita y
especializada”, en LOPEZ LITA, R., FERNANDEZ BELTRAF., y DURAN MANES, A. (coords).a
prensa local y la prensa gratuit®ublicaciones Universitat Jaume |, Castellon, 2@0327 (523-533)

8 Sobre prensa universitaria comercial puede canselta tesis de NAVARRO FERRER, Jd8ébre
andlisis de la revista Gaceta Universitaria (196272),1996, y MARTINEZ VALLEY, Fernando, “Claves
para el éxito de la prensa gratuita, el cas@rimina Universitarid, en LOPEZ LITA, R., FERNANDEZ
BELTRAN, F. y DURAN MANES, A. (coords).a prensa local y la prensa gratuitBublicaciones
Universitat Jaume |, Castellén, 2002, p. 551-560

% Nosotros analizamos este segundo tipo en nuesteatigacion. Hallamos diversas referencias soises
concretos de prensa universitaria institucional rgseltan interesantes porque abordan, no séla@spe
histéricos, sino también de contenido, tirada, aearacteristicas formales e incluso audientiasfa
resultados de su version line.En este sentido, resulta interesante consulestatlio —aunque parcial-
desarrollado por Losada Vazquez sobr@daeta Complutensen LOSADA VAZQUEZ, A.La
comunicacion institucional en la gestion del camisibmodelo universitaric?ublicaciones Universidad
Pontificia de Salamanca, Salamanca, 1998, p. 17531Ias referencias especificas de DONOSO DIAZ,
Carmen Gloria, “El periédicBanorama UDECuna contribucion a ‘hacer sentido’ en la Univerdida
Concepcién”, en LOPEZ LITA, R., FERNANDEZ BELTRAN, y DURAN MANES, A. (coords)tLa
prensa local y la prensa gratuit®ublicaciones Universitat Jaume |, Castellén, 2Q0835-544; YANEZ,
David, “Panoramaen linea”, en LOPEZ LITA, R., FERNANDEZ BELTRAN, F.DURAN MARNES, A.
(coords):La prensa local y la prensa gratuitBublicaciones Universitat Jaume |, Castellon, 2@0345-
550, y DURAN MANES, Angeles, y SANCHEZ CAMACHO, Rab“Tratamiento editorial de la imagen en
el periddico universitario Vox UJlen| Congreso de Teoria 'y Técnica de los Medios Ausliales,
Universitat Jaume |, Castellén, 13-15 de octubrg@®. (Actas en fase de edicion)
http://www.analisisfotografia.uji.es/indexC.html

8 MARTINEZ RODR’iGUEZ, Lourdes, “Los peri6dicos unigéarios: un modelo de prensa gratuita y
especializada”, en LOPEZ LITA, R., FERNANDEZ BELTRAF., y DURAN MANES, A. (coords).a
prensa local y la prensa gratuit®ublicaciones Universitat Jaume |, Castell6n, 2@0329
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“El conjunto de publicaciones periddicas con un pande recepcion
limitado al contexto universitario, cuyo contenidtorga prioridad a
temas especializados en educacion universitariaey foecuentemente
diversifica sus contenidos hacia temas de inteeégablico al que se
dirigen. (...) Esta definicibn nos permite asi englollas distintas
manifestaciones de la prensa universitaria —irtihal, comercial o de

alumnos”.

La autor’ (2002: p. 530-531) atribuye unas caracteristicampigs a la prensa

universitaria comercial:

- Gratuidad —en su definicion genérica deja la opai@n seguir
considerandola prensa universitaria aun si se ieparpago-

- Especializacion, en un sentido doble: en cuantccaatenido
(universitario) y en cuanto al publico (joven)

- Doble finalidad informativa y comercial

- Periodismo de servicio

- Formato tabloide y papel prensa (generalmente), fumrte
presencia de color, predominio de imagen, disefibhamogeneizado y

sin continuidad tipografica

Para Fernandez del Moral y Est&999: p. 101), la prensa universitaria de los tre
tipos es una manifestacién de informacion peria@istspecializada sobre educacion, que
definen como la que “abarca todas las noticiashdseqy opiniones relacionados con el
mundo de la enseflanza, sus manifestaciones y suslades profesionales”. Los autores

admiten implicitamente ciertas dosis de propagandsste tipo de informacion.

A partir de los datos aportados, podriamos establas siguientes diferencias entre

prensa universitaria comercial e institucional:

8 Op. cit., p. 530-531
8 ESTEVE, F. y FERNANDEZ DEL MORAL, JAreas de especializacién periodistifaagua, Madrid,
1999, p. 101
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PRENSA UNIVERSITARIA

PRENSA UNIVERSITARIA

COMERCIAL INSTITUCIONAL
COMUNIDAD
PUBLICO ESTUDIANTES UNIVERSITARIA
GABINETE DE
AUTORIA EMPRESA PERIODISTICA COMUNICACION
UNIVERSITARIO
INFORMACION +
CONTENIDOS INFORMACION + OCIO PROPAGANDA
SUBVENCIONES +
FINANCIACION PUBLICIDAD PUBLICIDAD (opcional)

Dado que el objeto de este estudio no es el amadispecifico de la prensa
universitaria, consideramos las aportaciones sufies como introduccién del tema y
pasamos a observar la situacion de las publicagipeeodicas de los centros de ensefianza

superior esparioles.

Empezamos con el analisis especifico referido aiordthpresas. Hemos visto que
un namero alto de universidades disponen de meatBosomunicacién propios, pero la
mayoria se limita a publicaciones en soporte trad# (papel), ya sea en formato
periédico o revista De la muestra, 42 disponen de un medio impres®266), aunque en
algunos casos no se trata de medios de comunicasitendidos como tales —con
redaccién, jerarquizacion de contenidos, disefideynentos visuales propios del estilo
periodistico-, sino que son boletines con inform@agboco elaborada, en muchos casos
unicamente de difusion interna. Cinco universidamesitan con dos periddicos o revistas,
por tanto, en global, las universidades espafialiésred7 publicaciones en papel (masn3

line, suman un total de 55).
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Si observamos leecha de creaciorde las publicaciones actuales, la mas antigua data
de 1960 y pertenece a la Universidad de Navarede 8e ellas nacieron en la década de los
80; 24 se fundaron en los 90 y 12 son posteridraB@2000. La cifra mas alta se da en la
década de los 90, pero cierto es que esa mismdalésada que concentra mayor nimero

de nacimientos de universidades en Espafid’(21)

/ R
02 . . 0 1960
Decada creacién publicaciones
| 1970
30 0 1980
0 1990
25 24 = 2000

20 A

15

10

La mayoria de publicaciones tienen upariodicidad trimestral. De las 40
publicaciones contabilizadas que ofrecen el dafosd editan cada tres meses; 11 son
mensuales; 5 quincenales; 4 semestrales; 2 bimessdabimestral; 1 anual, y 1 semanal.
Unicamente una publicacién (Universidad de Valenedita su periddico cada siete dias,

el plazo menor de todos los registrados

8 El dato confirmaria la afirmacién aportada por tifeez Rodriguez, que califica la presencia de prens
universitaria como un “fenémeno comunicativo quéasarrolla principalmente a partir de la décadmsle
90 y que surge al hilo de las nuevas tendenciée pieensa en el actual contexto de la comunicataon:
especializacion y la gratuidad”. MARTINEZ RODRIGUHDurdes, “Los periddicos universitarios: un
modelo de prensa gratuita y especializada”, en LOBEA, R., FERNANDEZ BELTRAN, F., y DURAN
MANES, A. (coords): La prensa local y la prensaujta, Publicaciones Universitat Jaume |, Castellén
2002, p. 523

% Habria que matizar algo. Parece l6gico que laiqadiones bimensuales se editen en plazos masosne
equitativos, es decir, dos veces al mes cada &5 Blda tanto, suponiendo que las respuestas adiecid
mediante el término “bimensual” (dos veces al meshan querido referirse realmente a una perioalicatk
cada dos meses (“bimestral”) —una equivocacion fraguente-, el grupo de las bimestrales seriaede tr
elementos y no de uno.
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Periodicidad publicaciones

semanal
2% anual
quincenale 2%
s
12%

semestrales
10%

mensuales

2 trimestrales

40%

bimestrales
7%

Respecto adioma empleado en la publicacion, 25 usan el castellab@| catalan, 1

el euskera y 1 el gallego. Hay, ademas, 4 periddlmbngiies (todos ellos combinan
castellano y euskera) y 1 trilingle (castellandaléa e inglés). Todas las universidades
catalanas con publicaciéon utilizan el catalan da @& forma exclusiva (incluso la que
posee dos publicaciones, como la Universitat Autiaale Barcelona), a excepcion de la
Universitat Oberta de Catalunya, que emplea catalastellano e inglés. Todas las que
emplean el euskera lo hacen compartiendo el idiconeel castellano, a excepcion de una
(Deusto), que tiene una publicacion exclusivamentta lengua vasca, pero se trata de una
segunda publicacion, pues tiene otra en castelldocobstante, la que usa el euskera es
anterior a la que se edita en espafol. En el cada Wniversidad de A Corufia, el idioma
empleado es el gallego. Es la Unica gallega queautel idioma de su comunidad

auténoma.
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Idioma publicacion

Trilingtie

Bilingtie
: 2%

Gallego 9%

2%

Euskera
2%

Castellano
59%

Catalan
26%

Respecto a lautoria, la mayoria son elaborados por los servicios aeucicacion
de las propias universidades. Es el caso de 3b. |Rarifra contrasta con la referida a la
funcion de “direccion y/o gestion de medios de coitacion propios” (47), lo que hace
suponer que en algunos casos se encarga extereataealaboracion y la supervision
queda en manos del Servicio de Comunicacion. Bstabstante, parece una interpretacion
muy benévola. La diferencia de cifras podria sesibdemente menor si tenemos en cuenta
los medios audiovisuales. En dos universidades@estudiantes quienes se ocupan de
elaborar la publicacion, en otros dos casos sofegwces y en dos casos mas la funcion la

asumen departamentos de educacion y, por tantbjéamdocentes.
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Autoria publicaciones

Estudiante
PDI 50
11%

Servicio
Com.

N 84% y

En cuanto dirada, las cifras de impresién oscilan entre valores diggares: de 400
ejemplares (Universidad de Mondragén) a 80.000&fsidad de Navarra). Curiosamente,
ambas publicaciones son trimestrales, y tambidiféaencia se observa en el nimero de

paginas, asimismo mayor en la de mas tirada déosspuntadas: 12 frente a 32.

Teniendo en cuenta la tirada de la prensa genteralisnercial de ambito provincial,
de datos ofrecidos por la Oficina para la Justii@a de la Difusion (0JB, la tirada de la
prensa universitaria institucional es, en genalgd. Establecidas por grupos, hallamos 10
publicaciones cabeceras de centros de educaci@mi@upon una tirada inferior a 5.000
ejemplares; 10 con entre 5.000 y menos de 10.006n&ntre 10.000 y menos de 15.000;
2 con entre 15.000 y menos de 20.000; 1 con erit@0Q y menos de 25.000; 3 con
25.000, y el resto son casos aislados con 28.@006, 62.000 y 80.000 ejemplares.

91 www.ojd.es
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Tirada

O --> 5000

H 5000 - 9999
&1 00 10000 -14999
6 0 15000 - 19999
H 20000 - 24999
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12

10

No existe una correlacion clara entre la tirada gistribucion. Asi, observamos que
hay casos de publicaciones universitarias con agathuy reducidas (Mondragén, por
ejemplo, con la menor: 400 ejemplares), que tiamendifusion interna y externa, cuando,
inicialmente, podriamos pensar que su circulacefimsita Unicamente al personal de la
propia organizacion. No obstante, si observamos ajugrupo de las de mayor tirada
(superior a 15.000 ejemplares) tiene, en todosdsss, una distribucion interna y externa,
salvo el peculiar caso de la Universitat Obert&€dtalunya (25.000) que, considerandose a
si misma como difusion interna, es, de algin medtgrna, pues su alumnado no acude a
las aulas, sino que la formacion es no preserfeede al matiz, la seguimos considerando

de distribucién “interna”.

Pero, ¢son realmente tiradas suficientes? De lasd2rsidades con publicaciones
impresas (que editan, en su conjunto, 47 publicas)y 37 ofrecen el dato de la tirada, v,
de ellas (segun su numero de alumnos de primegynsle ciclo), 26 tienen una ratio que
representa menos de un ejemplar por alumno (e¥%9 la submuestra que da el dato de
tirada). De éstas, no obstante, hay cuatro corcifi@amuy proxima a 1, y con una relacion
gue representa, en sentido inverso, a un alumnejparplar. El resto (11 publicaciones
universitarias) tienen una ratio superior a un @jampor alumno, con una cifra maxima de

siete ejemplares por estudiante (Universidad deaNay Hay seis universidades con dos o
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mas ejemplares por alumno.

Vista la proporcion desde otra perspectiva, obseogal5 universidades en las que su
publicacion puede ser consumida por un Unico alyrsimonecesidad de compartir, y otras
22 instituciones cuyos periodicos o revistas tiemea tirada que implica, potencialmente,
una proporcion mucho mayor en la relacion alumndsipacion, de manera que un mismo
ejemplar tiene que compartirse entre dos y hasestistliantes, segun el caso. Este simple
dato parece evidenciar una falta de estudios daltestribucion de la prensa universitaria

institucional.

a )
Publicaciones: ejemplares
x alumno (37)

16 mas
41%

Las ratios, no obstante, son menos positivas a&tg dque no hemos tenido en cuenta
el numero de miembros de la comunidad universitgrigpor tanto, lectores internos
potenciales (personal de administracion y servicfprsonal docente e investigador,
estudiantes de tercer ciclo y postgrado, otros atsnetc.). Y tampoco hemos tenido en
cuenta el publico externo, ya que hay publicacianss difusion también se aplica fuera
del campus. Esta parte requeriria un estudio dgmecique se aleja de nuestras

pretensiones.
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Centrandonos en la distribucién de las publicagpmdservamos que la mayoria
tiene una difusion interna y externa (29). Entfasehallamos una que se envia incluso al
extranjero. Su difusion, dice la propia universidad “internacional” (Universidad de
Navarra, precisamente la publicacion universitarés antigua de las 64 estudiadas), lo que
justificaria su elevada tirada (80.000 ejemplardm mas alta de todos los casos). De entre
los medios impresos universitarios con difusionenma y externa, soOlo cuatro
universidades, como ya vimos anteriormente, tidagyublicacion colgada en Internet. El
resto de las publicaciones analizadas (8) tienendifasién Unicamente interna. De éstas,
s6lo una tiene version on-line y, por tanto, unifdesconsumo externo, pero este rasgo es
Unicamente potencial, dado que requiere el caractero del lector. En global, por tanto,

recordamos que s6lo cinco se pueden hallar tangpiéa web institucional.

Publicaciones: Difusion (37)

Externa
22%

Interna
N 78% Yy

Aunque sorprenda, no existe una vinculacién evaemitre tirada, distribucién, ni
ningin otro pardmetro (ni siquiera la periodicidag)nimero de paginas. Por tanto,
eludimos profundizar en esta parte del analisia. tdo apuntaremos que el numero oscila
entre cuatro (Universidad Catélica San Antonio dedd) y 264 (UNED) y que, si bien ya
hemos dicho que no hay datos claros que nos perrektaer una norma, si podemos

afirmar que presentan una diferencia mayor en pagitienen una periodicidad menos
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frecuente. Las tres publicaciones con mas pag8asle? y 264) son semestrales.

¢ Y como sdinancian estas publicaciones? Son periddicos o revistasitgps, que,
por tanto, no tienen ingresos por ventas. Ya sabaue esta fuente de recursos no solo es
la principal en los medios comerciales, sino que d&l 90% de los ingresos proviene de la
publicidad. Sin embargo, en el caso de la prengeenrsitaria, las subvenciones propias de
la institucion son la clave de la supervivencias€@zamos que 19 de las 47 publicaciones
incluyen publicidad en sus paginas, pero tambiéasatuatro que optan por el patrocinio
como sistema de financiacion (dos de las cuatrtoeppublicidad y patrocinio). De éstas,
dos pertenecen a universidades valencianas (Migesiandez y Alicante) y ambas han
obtenido el compromiso patrocinador de entidadeanfiieras (Alicante especifica que se
trata de Bancaja). Las otras dos son de la Undemisde Murcia, patrocinada por una
imprenta, y la Rovira i Virgili, que no cita el sec de la empresa que la apoya

econémicamente.

Publicidad (47)

Publicidad
36%

NO
56%

Publi +

Patrocinio

Patrocinio 4%
4%

El presupuesto destinado varia, segun las uniagtsg] entre 1.800 y 300.000 euros
al afio. Obviamente, hay datos como la tirada, eland de paginas y la periodicidad que

pueden influir en las cifras de inversion, asi cdm@nclusion de publicidad, aunque, en
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este caso, generalmente los ingresos se sumatadiete a las cuentas de la institucion y
no del servicio que gestiona la publicacion. Potdgatirada, paginas y periodicidad son los

parametros que mas pueden influir en el presupuesto

Y la publicidad ayuda. De hecho, las publicaciogeseran unos ingresos de entre
1.500 y 50.000 euros anuales, aunque son muy pexasiversidades que ofrecen la cifra.
En algunos casos, estos ingresos permiten cubmitéad de los gastos (incluidos en ellos
la impresion y becarios), o que no estad nada raed pna publicacion gratuita, que nace
como publicacion institucional. Las universidadeshan especificado el porcentaje que la

publicidad asume en la financiacion.

Sdlo cinco de las 47 publicaciones aludidas secefrdgambién en versiéon line
(10,63% de las que poseen periddicos o revistagebap: Cardenal Herrera-CEU, Carlos
lll, Castilla La Mancha, Jaume | y Publica de Na&arSin embargo, existen mas ediciones
digitales, pues ocho de las universidades han pocado peridodicos en su web,
sustituyendo al papel. De este subgrupo, dos sidaates tienen los dos tipos (impreso y
electronico), de cabecera diferente (Alicante y pHEr tanto, actualmente hay 13 ofertas
en la red (20,3% de la muestra global). Esto sigmdjue al menos 51 de las universidades
aun no aprovechan las ventajas de internet endiaccedn de costes para llegar a un

publico potencialmente ingente (79,7% de la mugstra

Publicaciones on line (47)

Si
11%

89%
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Cabria matizar algo mas. La cifra aportada podefansas reducida, dado que un
analisis especifico de las publicaciones electe@nims permite afirmar que algunos casos
no constituyen medios de comunicacion como tales) que se trata de agendas de
actividades futuras, con notas de prensa y coneoaat volcadas, eso si, un tanto
estructuradas y jerarquizadas. Es el caso, pormpégemte la Universidad de Alicante. Pero,
al fin y al cabo, son lo que otras universidadesaain sin una cabecera que bautice el
servicio. Como medios de comunicacion entendidosentido estricto, los contenidos
deberian hacer referencia a hechos noticiables, y@convertidos en noticia. En lugar de
notas de prensa previas y convocatorias, deberéuirse noticias, reportajes, entrevistas,
etc., es decir, textos periodisticos integradoalgmno de los géneros tradicionales o, como

minimo, notas de prensa “resultantes” o posteriarasontecimiento.

Observemos los datos concretos aportados en nelaciés publicacionesn line
universitarias. La mas antigua es de 1999, peritemieca la Universidad de Santiago de
Compostela, cuya cabecera ya hacia referenciantdigaligital de su ofertdJSC. Xornal
Electronico.El resto de publicaciones que aportan la fechaageniento se sitian en 2000
(Duvi, Vigo), 2001 Actualidad universitaria on lineAlicante), 2002 Ita Lupa Digital,
SEK) y 2003 Revista Digital Enllag Campus UlH|es Balearsgl Digital, Las Palmas de
Gran CanarialJno, Oviedo, yDupo, Pablo de Olavide)Resulta curioso un dato que ya
hemos aportado: la mayoria de estas universidadas pablicacion electronica, no
disponen de una impresa. Ya vimos que solo hayaess (Alicante y SEK) que cuentan
con ambos tipos. En el caso de la primera, lat@egse actualmente tiene en soporte papel

es posterior a la publicacion digital y, en el cdsda segunda, el dato se invierte.

Lo que si queda claro es que hasta practicamentgegb milenio, y comenzado éste
ya en el momento de elaboracion de esta invesfigatmternet no se ha explotado aun
como canal para difundir los medios de comunicapi@pios en el &mbito universitario.
Pese a que los comienzos de la red de redes an sitfre finales de la década de los 50 y
finales de la siguiente (afios 60), su uso y consoragivo No se ha impuesto hasta varias
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décadas después, ya entrados los 90. De hechopivarsltat Jaume | fue la primera
organizacion con presencia en la World Wide Wekgparia, tal y como sefiala su rector,
Francisco Toled® (2004). Dicho de otro modo, la primera web espaiel elaboré en el
ambito universitario, y en concreto en esta insittn académica ubicada en Castellon.
Corria el afio 1993. El dato sorprende también al mawndial. Cuando en el planeta sélo
existian 80 servidores web, uno de ellos se ubiesbB&spara a través de la Universitat

Jaume |.

Es curioso, pero una de las ventajas que apor@nktt a las publicaciones, en
oposicién a la rigidez de los medios impresos esnhaediatez y la posibilidad de
reactualizacion constante. Y, sin embargo, no ttatasniversidades que poseen medios
line le sacan partido. Cuatro publicaciones electronicasversitarias tienen una
periodicidad diaria. Del resto que aporta el dat@ es semanal, una quincenal y las otras

dos mensuales.
El resto de rasgos analizados se resumen a cocitnua

- Respecto al idioma empleado en la publicacion,rouasan exclusivamente el
castellano, dos son en gallego, una alterna castely catalan, y una utiliza solo
catalan.

- En cuanto a la produccién, la mayoria son elabarggor los Servicios de
Comunicacion de las propias universidades, consesceecursos humanos, entre
los que suelen encontrarse licenciados o estudidet®eriodismo.

- En cuanto a la financiacion, ninguno cuenta conligdad, excepto el caso de la
Universidad de Oviedo, que, aungque no ofrece pdalicestricta, si ubica en lugar
destacado la marca de Telefonica, con un enlacs @rbductos que ofrece esta

empresa de telecomunicaciones.

2 TOLEDO, Francisco, “El nuevo portal de la Univeasidaume I”, etV Congreso de la Comunicacion
Local: El impacto de Internet en la comunicaciéndh25 de noviembre de 2004
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5.2.2.7.2. Radio universitaria

Hay muy pocos estudios sobre radio universitatigeyhecho, no hallamos literatura
especifica al respecto, a excepcion de algunas rdoauiones aportadas en congresos.
Encontramos una referencia impresa, de Gonzaledd®of2002: p. 562), que alude a las
caracteristicas propias de estas emisoras, ressi@idiaeas y posibilidades, mas que en un
estudio cientifico: vocacion de servicio publicsgpecializacion, radio local, caracter
docente y generador de empleo, divulgativa, reatabh términos sociales vy
comunicacionales, vinculo generacional, atractiseada audiencia joven y de autoria

también joven.

La aportacion, sin estar basada en una investigaci@poyada en el empirismo, si
incluye algunas reflexiones interesantes para usibj@ modelo, aunque desde una
perspectiva demasiado general. La autora hablamleedir la radio universitaria en radio

cultural, educativa y recreativa, divulgativa, espkzada y participativa.

Segun los datos extraidos de nuestra investigacémn, relacion a medios
audiovisuales, la cifra se reduce considerablemmmias universidades espafiolas. Sé6lo 10
de las 64 universidades de la muestra cuentan maremisora deadio propia (15,62%).

El resto, 54, carecen de ella (84,37%{Como indican Fernandez Beltran y Duran (2005),

los obstaculos lega®sy el coste de las inversiones, unido a la necdside una

% GONZALEZ CONDE, M. Julia, “Las radios universitast informacion local de primera linea”, en LOPEZ
LITA, R.; FERNANDEZ BELTRAN, F., y DURAN, A. (eds.).a prensa local y gratuiteaRublicacions de la
Universitat Jaume |, Castellén, 2002, p. 562

% Sabemos la existencia de emisora universitariznarde las cuatro universidades que no han coldbem
la aportacién de informacion (Universidad Politéenile Valencia), pero no la contabilizamos poranmér
parte de la muestra

% Los autores aluden a que las administracionesanticas, que tienen la competencia transferidapor
Gobierno para la concesién de licencias de emibigm paralizado la asignacion de nuevas frecuencias
DURAN MARES, A. y FERNANDEZ BELTRAN, F., “La radianiversitaria, entre la generalidad y la
especializacion. El caso 8ex UJl Radi, enll Congreso Iberoamericano de Comunicacion Univers,
Universidad de Granada, 13-17 de marzo, 200p;//www.ugr.es/cicu/conclusiones.htm
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Nuevas tendencias en la comunicacién corporativa: Aplicacion a un modelo de corporate universitario

especializacion profesional, pueden ser las cadeds escasez de radios y televisiones

universitarias.

Radio Propia -
16%

NO
N B0 J

Fuente: Elaboracion propia

Todas las emisoras universitarias existentes s@n@s. La mas antigua se cre6 entre
1987 y 1988 en la Universidad de La Laguna (Radio Bernando, primero, y Radio
Campus desde 1992). Es la unica que se sitla datéss 90. La siguiente nacid hace
apenas una década, en 1993. Es el caso de ladadia Universidad de Castilla La
Mancha. Repartidas en grupos, hallamos una emeoias afios 80, cuatro en los 90 y
otras cuatro a partir de 2000. La décima radio emitaria pertenece a la Europea de
Madrid-CEES, pero esta universidad no ofrece & dat fecha de creacion, ni ningan otro

de los solicitados. Unicamente aporta el nombria @éenisora (Radio Villaviciosa).

(" 01980 )

Década creacion radio
= 1990

0 2000

(& J

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto a ldenominaciénde las emisoras, la mayoria de instituciones pptda
inclusion del sustantivo universidad o algun detovden un caso por un bautismo mas
propio de sinécdoque, mediante la palabra campubjen se vincula a la identificacion
nominal de la organizacion a la que representalo. &% casos optan por relacionarla con
la ubicacion fisico-geogréfica de las instalaciorgeneralmente ligadas a alguno de sus

campus o al tnico.

El ambito de difusion varia, pero en todos los sadamaximoalcance a través de
ondas hertzianas, es provincial (o incluso un poenor: Universitat Jaume 1), salvando
las posibilidades planetarias de dos de las radiosversidad de Castilla La Mancha y
Jaume ° que emiten también por Internet. Sorprende quehaga mas emisoras
universitarias digitales, pues Internet se presentao una opcion de coste bajo y que
permite salvar los problemas de legalidad. De lasve que responden a este item,
podriamos decir que, mas o menos, cuatro son Bade comarcales y una provincial.

ALCANCE RADIOS
Local 4
Comarcal 2
Provincial 1

En cuanto doras de emisién, todas las universidades que respoaiddato (siete)
afirman estar en antena 24 horas. Sin embargoishqbe matizar si se ofrecen programas
en la totalidad del dia o s6lo una presencia mugigarecuerda que ese dial esta ocupado.

En este sentido, Unicamente la Universitat Jaumatiza su parrilla y reduce a unas 10-12

% Sabemos también la existencia de la radidinede la Universidad de Le6n
(http://www3.unileon.es/ondas/index.phpunque en la respuesta oficial al cuestionasisenaporta el dato.
La radio digital de la Universidad de Castilla Lamtha no aparece en la web oficial. La de |la Unitar
Jaume | puede hallarse envw.radio.uji.es
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horas diarias los contenidos radiofonicos producEoprofeso para su difusion, aunque en

dicha franja incluye dos reemisiones vespertinas.

De hecho, lgprogramacion es diversa. Aunque las respuestas son muy gesigdca
excepcién de la Jaume |, ninguna aporta su pardbanpleta)’, la mayoria cita
informativos universitarios, muasica, entrevistagegortajes como oferta, mezclando en la
contestacion continentes y contenidos, génerosprogramas. Sin duda, la parrilla es una
de las claves del éxito de una emisora y, por tatebe ser cuidada con esmero e incluir

programas de interés para el publico objéfivo

Gonzalez Conde (2002: p. 567) se refiere a las parrillas de @ogrcion radiofénica
universitaria actuales como “muy similares” entre ‘&on especial presencia de
informativos y programas musicales; en algunasiogas, una programacion orientada
hacia la radio-formula, donde predomina el esti, &inamico y orientado hacia la
especializacion, en sus diversas formas y formatsfo lo cierto es que la afirmacion es

mas bien una reflexion intuitiva que una conclusiGgumentada.
Fernandez Beltran y Durdl (2005) proponen un modelo de programacién que
suponga un paso intermedio entre la generalizagida especializacion, que no se

convierta en competencia de las radios comerciales:

“El modelo recomendado seria el propio de una progcion

" La parrilla de la Universitat Jaume | puede camssé en el anexo 3

% Se prevé un desarrollo de la radio universitaniaste sentido a partir de la Declaracion de ladRa
Universitarias Granada 2005, con la anunciada @neaen ell Encuentro Iberoamericano de Radios
Universitariasen elll Congreso Iberoamericano de Comunicaciéon Univtarsa, celebrado en Granada en
marzo de 2005, de la Red Iberoamericana de Radingtditarias, que albergara a mas de 30 univateila
de al menos seis paises de Iberoamérica. Paranfo&wacion véase http://www.ugr.es/cicu/
conclusiones.htm

% GONZALEZ CONDE, M. Julia, “Las radios universitast informacion local de primera linea”, en LOPEZ
LITA, R.; FERNANDEZ BELTRAN, F., y DURAN, A. (eds.).a prensa local y gratuiteaRublicacions de la
Universitat Jaume |, Castellén, 2002, p. 562

1 HyURAN MANES, A. y FERNANDEZ BELTRAN, F., “La radianiversitaria, entre la generalidad y la
especializacion. El caso 8ox UJl Radid, enll Congreso Iberoamericano de Comunicacion Univiars,
Universidad de Granada, 13-17 de marzo, 2005;//www.ugr.es/cicu/conclusiones.htm
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generalista con contenidos periodisticos espea@igz. El modelo
propuesto incluye una parrilla de programas vasada cuanto a
tematica generalnfacrotematica:informativos, musicales, deportivos,
culturales...), pero desde un punto de vista eslEmio en su
tratamiento (no0 monotematicos, pero siempre con peespectiva

microtematica:educativa o universitaria)”.

“El modelo de produccién nos permite diferenciaresnadio tematica y
radioformula. Y la radio universitaria, a nuestuicio, puede integrar
perfectamente ambos modelos y ofrecer un sistebradj de manera
que, durante el horario de mas audiencia, realtenpil, se explote un
modelo temético y, en el resto de la franja diatin, modelo de
radioférmula. Sélo asi se podra permanecer en anth horas,
rentabilizando nuestra produccion respecto a lasbghilidades de
escucha.

Es curioso eldioma empleado en la emision, porque sélo en un cadasdeeis que
responden se registra la radio monolingtie (obviaeeen castellano). En el resto de
universidades, las emisoras alternan lenguas. Galogé Cela, Salamanca y San Pablo
CEU aseguran que integran contenidos en castellagiés y francés. Hay dos casos de
bilingliismo, con participacion del idioma cooficag la comunidad autonoma en la que se
ubica la universidad: castellano y catalan (Jaujng tastellano y euskera (Navarra).

También contrasta con el monolingtismo habitudad#ensa universitaria institucional.
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Idioma radio (6)

Monolingiie
17%

Trilingtie
50%

Bilingtie
33%

La direccion de la emisora universitaria, en cuanto a su ggsééta en manos del
servicio de comunicacion en dos casos y de la Eatqgue integra estudios vinculados con
periodismo, o comunicacion en general, o de laiprtfulaciéon en otros dos casos. Sélo

cuatro universidades ofrecen el dato.

Direccién N° radios universitarias
Servicio de Comunicacion 2
Facultad 2

Solo dos universidades ofrecen el presupuestondestia la radio: 2.500 y 8.000
euros anuales. Es una aportacion institucionabéost los casos, pues, a excepcion de una
(San Pablo CEU, que también es empresa productregsto de emisoras universitarias
no disponen de publicidad. Este es un tema de suterés, puesto que todas, al marginar
los anuncios, se convierten en emisoras culturalesanimo de lucro. La mayoria de ellas
no tienen licencia administrativa para poder emégalmente, dado que los gobiernos
autonémicos han cerrado, en la mayoria de cassscdacesionéd’. Algunas radios

universitarias son actualmente libf€spero se amparan en su caracter publico y culyural

%1 yna causa de la paralisis de concesion de licepciade ser la presién subyacente del sectorrddita
comercial
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en la Constitucion para continuar sus emisionef ¥ierto es que, en ningun caso, una
Administracion autonémica se ha atrevido a cernar @misora universitaria. Quiza porque

aun, y de momento, existen muy pocas.

5.2.2.7.3. Television universitaria

Una de las pocas referencias bibliograficas soletevision universitaria esta
relacionada, precisamente, con una universidadcguece de ella. Fernandez Beltran y
Marzaf® (2003: p. 153-176), quienes proponen la creaciénud modelo televisivo
universitario equiparable al de television locad® proximidad, a la que atribuyen la
maxima expresion de servicio publico y al de tediéwi educativa y cultural. Los autores,
gue alertan del “rechazo extendido hacia todo B sppone la cultura de la imagen en el
mundo académico” como prejuicio generado por lécielcia formativa en este campo,
afirman, sin embargo, que la television univergtapuede ayudar a cohesionar
internamente a la institucion, al favorecer la ipgréacion de diferentes sectores y

colectivd®*

Fernandez Beltrdn y Marzal sefialan la importaneiauda television universitaria
para contribuir al crecimiento del sector, como rréeo privilegiado para la
experimentacion de nuevos formatos de televisigrroponen un modelo programatico
gue integre la metodologia docente en la producgiéhfondo videogréfico institucional

generado en o bajo la supervision de la Dircom cgarantia de supervivencia.

En este sentido, existe un fondo valioso en unrasgeo que puede contribuir mucho

192 preferimos este término al de “piratas” por lares aludidas en la parte teérica de esta inaeidig

193 FERNANDEZ BELTRAN, Francisco, y MARZAL, Javier, fEhodelo de comunicacion local de la
Universitat Jaume I: la formacion y la produccidnliavisual”, en LOPEZ LITA, R.; FERNANDEZ
BELTRAN, F., y VILAR, F. (eds.)Radio y televisién en el &mbito locBlublicacions de la Universitat
Jaume I, Castell6n, 2003, p. 153-176

194 E| medio televisivo propio se convierte asi en heaamienta para contribuir al desarrollo de la
comunicacion interna y para apoyar el cambio deiikcorporativa cuando se requiera
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al desarrollo de las televisiones universitarias. ttata del ambicioso proyecto de la
Asociacion de Television Educativa IberoamericakiBH]), creada en 1992 para gestionar
la television educativa iberoamericana, con sedelaarid. Este ente, a través de los mas
de 200 organismos asociado y colaboradores, d#sagctividades de comunicacion,

produccién, coproduccién, seleccion, programaciotrapsmision digital de contenidos

educativos y culturales de television, radio y imadia, los cuales se emiten por Internet y
via satélite para América y Europa, o también eégade una amplia red de redifusion

local, regional y nacional en los paises de Ibefvaa®.

En Espafa, sélo cinco universidades dicen téelewvision (7,81%), frente a 59
(92,18%) que no disponen de canal propio. Ademaséstas, cuyos datos ahora
matizaremos (porque todo nos hace suponer quefrea € aldn menor), dos de las
universidades estudiadas disponen de la emisiém dmico programa (sin mas contenidos
en la parrilla) en un canal interno y unas pocas lmascado la férmula de acordar su
presencia en un medio de comunicacion generaledtgpahorama mediatico actual, con

programas en Localia (Rey Juan Carlos), La 2 (UNKDJeleonuba y Atlantico TV

(Huelva)®®.
' )
TV Propia SI
8%
& J

195 http://www.ateiamerica.com/

196 sabemos la existencia también de televisién usiitgeia en una de las cuatro universidades queno h
colaborado en la aportacién de informacion (Unidads Politécnica de Valencia), pero no la contahitios
por no formar parte de la muestra
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Por los datos que nos han ofrecido las universgjad&iimos que algunas de esas
cinco universidades que dicen disponer de candkléeision no ofrecen una television
como tal, considerada como medio de comunicaciércoBtenido de la parrilla (en la
mayoria de casos inexistente) y el ambito de difusis uno de los parametros que nos lo
hacen suponer. La cobertura varia, pero en la rfaayercasos el alcance es limitado. Hay
dos casos en los que las emisiones son naciomlpsograma unico que tiene la Camilo
José Cela, a través de Localmedia, y los contemjdegproduce la San Pablo CEU, a través
de la cadena de la COPE, Popular TV). De hechomocacabamos de ver, en esta misma
situacion se encuentran la UNED, que emite un progrsemanal a través de La 2, y, la
Rey Juan Carlos, que esta presente con un espatimcealia, ademas de la de Huelva, que
también se deja ver en Teleonuba y Atlantico TVsi¥,embargo, ninguna de ellas asume
que tiene una television propia.

Por tanto, de las cinco que afirman tener telemigj@ hemos excluido a las dos con
un anico programa: Camilo José Cela y Valladolm)n pocas probabilidades de errar
podriamos descontar también a la San Pablo CEUs-msmismo, emite so6lo un
programa semanal de 30 minutos- de manera que big@damos solo cuatro
universidades con canal de TV propio. Asi, el pot@e se reduce del 7,81% al 3,76%.

Hay que matizar también que una es empresa prady&an Pablo CEU).

En el resto de los casos (excluyendo los que apuesa difusidon nacional), la
emision es interna, en el propio campus, o Unicé&nantravés de internet (caso de la
Carlos I1I)}*°", una herramienta atn no explotada como televidesdorma generalizada.
Ademas, hay otras universidades que ofrecen labiidad de consumir producciones
audiovisuales propias, a la carta, tamhnériing mediante la pagina web de la institucion.

Es el caso, por ejemplo de la Universitat Jaurneri,su sistema de “Servidor de vid€8"

07 http://audiovisuales.uc3m.es/index.php

108 htp://svideo. uji.es/
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En cuanto a ldecha de creacion las televisiones universitarias son todavia mas
recientes que las radios. Ninguna se ha creads detesta década. De hecho, todas ellas
se ubican entre 2001 y 2003. Las primeras fuerate l@a Carlos 11l de Madrid y la de San
Pablo CEU, aunque en este Ultimo caso ya hemosaidi que se autodefine como
productora. Ambas son de 2001. A éstas sigui6 lardenio de Nebrija, en 2002, y las de
Castilla La Mancha e Internacional de Catalunyanais del programa de la Camilo José
Cela, en 2003.

La mas precoz, salvando el programa de la privitdaec en ultimo lugar, fue la
Internacional de Catalunya, pues entre su creawaro universidad y el nacimiento de su
medio audiovisual transcurrieron seis afios, el monplazo registrado. Las diferencias
cronolégicas oscilan entre seis y 21 afios. Tambeggierto que, en todos los casos de
universidades con television, las instituciones demeciente creacion. La mas antigua es
de 1982 (Castilla La Mancha).

Respecto a ldenominacionde los canales universitarios, la mayoria detustines
opta por la inclusion del acrénimo que identificauauniversidad (UC3 para la Carlos llI,
TUcImTV para Castilla La Mancha, UIC TV para ladmacional de Catalunya). En
algunos casos, la supuesta cadena ni siquierart@mbre. De hecho, Valladolid no ofrece

ningun dato mas de los solicitados.

En cuanto ahoras de emision, solo cuatro universidades respondestat y las
respuestas son muy dispares, pero todas evidemcihorario en antena muy reducido. La
mas presente es la TV de Castilla La Mancha, catra@lhoras diarias de emision, que
traducidas semanalmente (suponiendo que la pedadicse repite), suponen 20 horas
semanales. De las otras tres universidades questanta este item, una da una respuesta
muy genérica (Internacional de Catalunya, que thogario de clases”). Se supone que
éste ocupa una parte importante del dia, pero defifmcidon nos obliga a excluirla del

analisis.
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Las otras dos instituciones distan mucho del tiedgemision de la television de la
Universidad de Castilla La Mancha. La Camilo JostaCcuya parrilla se reduce a un
unico programa, emite 100 minutos a la semanauéosg traduce en algo mas de hora y

media. San Pablo CEU habla de un programa de 3@osisemanales.

N° TV universitarias | Frecuencia de emision
1 20 horas/semana
1 1,5 horas/semana
1 0,5 horas/semana

Sodlo cuatro universidades ofrecendébma empleado en sus emisiones de television.
Tres son monolingues (castellano) y una, ubicadk €bataluiia, alterna las dos lenguas
oficiales de la comunidad autbnoma en la que seesrtia (castellano y catalan), también
aqui contrastan estos datos con el monopolio Emtpa vernacula en los medios impresos

propios.

Idioma

3 monolingles

1 bilingtie

En cuanto a lalireccion de su gestidn, solo tres universidades ofreceaspuesta.
En dos casos esta en manos de un docente (eroele&astilla La Mancha se especifica
gue es un catedratico de Tecnologia Electronicagny otro caso (Carlos IIl) la
responsabilidad es del Servicio de Informatica. p&srde que ninguna television

universitaria esté dirigida por profesionales d€denunicacion.
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Direccion N° TV universitarias
Servicio de Comunicacion 0
Servicio de Informatica 1
PDI 2

Ninguna de las universidades contesta acerca dstpuesto destinado a este medio
propio, y en ningun caso se incluye publicidad.

En conclusion, la presencia del medio televisivaresginal en las universidades,
tanto por lo que representa al numero global, cpardos contenidos (parrilla), horarios y
periodicidad o frecuencia de emision. En este dentiolo una o dos podrian considerarse

medios de comunicacion como tales. El resto soyeptos mas bien experimentales.

5.2.2.7.4. Medios y titulaciones

¢ Hay coincidencia entre las universidades que rti@guna titulacion vinculada el
ambito de la comunicacion y los medios de comuridoagropios que posee? Observamos
que 44 de las 64 universidades de la muestra cueota estudios de esta area entre su
oferta académica. De éstas, 43 los especificannyabdizamos 25 universidades con
licenciaturas en Comunicacion Audiovisual, 22 emidééssmo y 18 en Publicidad y

Relaciones Publicas. Seis poseen algun masteraedao con la materia.
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Titulaciones comunicacion

No
31%

69%

En 36 de estos casos se produce una colaboradi@netrdepartamento o area y el
servicio de comunicacion. El tipo de colaboraciémiy variado. Estas son las principales

funciones compartidas coincidentes:

- Becarios y préacticas de alumnos: 15

- Colaboracion en la elaboracion del periédico ostavile la universidad: 6
- Asesoramiento (sin especificar tipo): 6

- Colaboracion técnica en radio y television y/o gabnes: 3

- Organizacion de eventos: 4

- Organizacion de cursos: 3

Colaboracién serv./titulac.

No
18%

Si
82%

-
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Vemos que la colaboracion con los medios de coraaitin propios son dos de las
funciones compartidas, aunque el nimero es muycidoluPero cabria matizar que las
becas apuntadas (15) podrian tener esta finaliBagistramos 42 universidades con
periddico o revista universitaria y precisamente uHiversidades con titulaciéon de
comunicacion en su oferta académica. Sin embaggtmdos los nombres son coincidentes,
aunque si la mayoria: 33 de las que poseen puidiicamiversitaria tienen estudios de
comunicacion, o viceversa; nueve de las que tiemegio impreso no tienen titulacion, vy,

de las que no tienen medio escrito, 11 tieneratitah y 8 no.

Con periddico
no
titulacion
21%

titulacion
79%

Por tanto, en el caso de los medios impresos kciéel directa no se aprecia
demasiado. Sin embargo, con los medios audiovisualginculacion es clara. De las 10
universidades que afirman disponer de radio, toal@xcepcion de una, tienen estudios de
Comunicacion. La cifra es equitativa entre las goparten Comunicacion Audiovisual,
Periodismo, y Publicidad y Relaciones Publicas.aBolds que poseen TV o emiten algun
programa televisivo de produccion propia tienen titladacion de esta area, aunque luego

su direccion recaiga en un no profesional del medio
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no  Con radio Con TV
titulacion
10%

titulacion
100%

titulacion
L 90% J J

5.2.2.8 A modo de sintesis (Il)

De todos los items analizados en este apartado, 8@ universidad responde
positivamente a todo (Deusto), seguida de tresugieamente carecen de libro de estilo
(Jaume I, Ramon Llull y SEK) y de una que carecenalenativa de comunicacion (San
Pablo CEU). En el extremo opuesto se encuentraumngersidad que soélo responde

positivamente a una de las cuestiones, seguidarges\con Unicamente dos aspectos.

En conclusion, la universidad espafiola, en geneeapartir de los datos obtenidos,
carece de plan de comunicacion, de normativa deicmacion, de mapa de publicos, de al
menos un estudio de imagen y de libro de estilm petiene algin medio de comunicacion
y manual de identidad visual. Como podemos obsergar términos globales, las
herramientas de gestion de comunicacion tienenrathogde implementacion escaso en la
mayoria de universidades, lo que implica una canaeidn de esfuerzo elevado para
conseguir resultados que podrian ser mas rentabléptimos con una gestion mas

adecuada.
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5.2.3 Competencias de los servicios de comunicacidmversitarios

Para el andlisis relativo al trabajo de los seogicde comunicacibn hemos
seleccionado una serie de funciones que considerdmgu competencia y que, en mayor
o menor grado, deberian estar presentes en todutae@nto dedicado a este ambito de
actuacion. Hemos estudiado un total de 21 elemesiasiiados con la comunicacion, ya
sean actividades o instrumentos, algunos prin@patiros secundarios o colaterales. En el
caso de las herramientas, observamos su existeroiay la gestién de su elaboracion y

aplicacion. Estos son los elementos que hemosagaor

. Las relaciones informativas
. La “revista de prensa”

. La comunicacién del rector
. La comunicacion de crisis

. La comunicacion interna

. La web institucional

~N O o b~ WwN

. La direccidn o gestion de los medios de comuiicg
propios

8. La gestion de la publicidad

9. La gestion del patrocinio

10. Servicio de fotografia

11. Servicio de audiovisuales

12. Disefio de publicaciones menores

13. Identidad visual corporativa

14. Coordinacion de actos promocionales
15. Planes anuales de comunicacion

16. Estudios de imagen

17. Analisis cuantitativos y cualitativos de inf@oin

-
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mediatica

18. Protocolo

19. Formacion en comunicacion

20. Publicaciones cientificas y editoriales uniitargs

21. Cultura corporativa

Veamos graficamente su presencia en las univeesdasgpanolas:
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5.2.3.1 Las relaciones informativas

La funcibn mas arraigada en los servicios de coocawion son lagelaciones
informativas. Se denomina asi a la gestion establecida coméaos de comunicacion, es
decir, a las actuaciones desarrolladas por la Birpara atender las demandas de los
medios y para, bien por iniciativa propia o biemoorespuesta, entablar una relacién con
ellos que pueda servir para difundir cualquier espginculado con la organizacion a la
que representan. Tuf8%(2004: p. 217) ofrece una definicion interesargkeadncepto, al
reflejar los intereses subyacentes de las part@sicedas (organizacion y medios de

comunicacion):

“Son las formas de contacto, personales o a distagclos canales
empleados entre periodistas y fuentes para manteremegociacion
latente y constante por el control de decidir sajuwé se informa e,

incluso, sobre coémo se informa”.

Estas se traducen en captacion de informaciomimteedaccion de notas de prensa y
comunicados, convocatoria y organizacion de rueldaprensa, elaboracion de dossieres
informativos, confeccion de la revista de prengsadollo de entrevistas, comunicaciones

especiales, ett’.

19 TUNEZ, Miguel, “Relaciones Informativas”, en en 88DA DIAZ, José Carlos (coord Bestion de la
comunicacion en las organizacionésiel, Barcelona, 2004, p. 217

10para més datos puede consultarse:

VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestion profesional de la imagen corporatigaljciones Piramide,
Madrid, 1999

RAMIREZ, Txema,Gabinetes de comunicacion. Funciones, disfuncieriasidenciaBosch Casa Editorial,
Barcelona, 1995

TUNEZ, Miguel, “Relaciones Informativas”, en LOSAOAZ, José Carlos (coord.Bestion de la
comunicacion en las organizacionésijel, Barcelona, 2004

VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodylanual de Gestién de Imagen y Comunicacién de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, Castel®f@0
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magico/)

VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor)Manual de Gestion de Imagen y Comunicacion de ladssidad de
Cédiz,Gabinete de Relaciones Institucionales de la Usistad de Cadiz, 2002
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La mayoria de autores (Villafafie, Martin MartinniRigez, Van Riel, Lucas Marin...)
asegura que las relaciones informativas (que reowsd que Villafafie considera un
programa de comunicacion corporativa) constituyeriuhcion mas desempefnada en los
servicios de comunicacion. Villafafté (1999: p. 222) la define como “la primera de las
funciones profesionales de toda Dircom” y a las dedican “los profesionales de la
comunicacion de las empresas sus mejores enesgia®, todo aquéllos cuyas compaiiias
cotizan en los mercados de valoré§"Aunque este hecho no sélo se da en las empresas,
sino también las instituciones. Desde luego, laseusidades lo hacen, como evidencia

nuestro analisis.

En el caso especifico de las relaciones informsiinaversitarias, observamos que su
presencia es absoluta. Los 64 servicios de conuiaitae las universidades de la muestra
reconocen encargarse de esta funcion, es ded@08éb la sitla entre sus competencias. Es

la Unica tarea que acomete la totalidad de sesvadocomunicacion de las universidades.

Ve \
Relaciones
Informativas
Si
100%
N J

H1yVILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 222

12| estudioLa comunicacion y las Relaciones Publicas, Radifigrdel Sector 2004galizado por la
Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciongg®sly Comunicacion, evidencia que la funcién que
mas desarrollan las consultoras de comunicacide ds relacionarse con los medios (100%)
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Hallamos una referencia indirecta anterior respack® presencia o implantacion de
las relaciones informativas en las universidaditada por Losada Vazque?2 (1998: p.
158), quien habla de una “preocupacion reducciahest las universidades por vehicular la

imagen a través de los medios de comunicacién dasna

Losada DiaZ* (2002: p. 151) si alude explicitamente a las refes informativas
universitarias, con datos de 1999, que atribuy¢a femcion al 92% de los servicios de

comunicacion universitarid¥.

Si resulta interesante la aportacion del &tft¢2002: p. 151 y ss) acerca de como el
resultado de las relaciones informativas puedeimén los publicos internos a través de la
modificacion o fortalecimiento de la imagen corpiva y de como esta funcion, ejercida
desde los servicios de comunicacion universitabiasgenerado también consecuencias en
la organizacion y contenidos de la prensa comeresgecialmente con la proliferacion de
secciones y suplementos centrados especificamentsta informaciéit’. En nuestra
opinidn, el interés mediatico existe porque tamigigiste mercado para ello (lectores) y la

prueba esta en el surgimiento de prensa espedalizeluso gratuifa®.

113 | OSADA VAZQUEZ, Angel, La comunicacién institucional en la gestion del tém El modelo
universitario,Publicaciones Universidad Pontificia de SalamaBedamanca, 1998, p. 158

1141 OSADA DIAZ, José CarlosPrensa e imagen corporativa en la universidddjversidad Catélica San
Antonio, Murcia, 2002, p. 151

1151 os datos no resultan suficientemente fiables yorp se detallan datos como la autoria de la staus
universo y muestra, ni indice de respuesta. Elrdosccita como “Datos de AUGAC presentados durénte
celebracién de su X Encuentro en Salamanca (18kmterb de 1999)”. Aunque la informacién podria serv
para una comparacion, puntualizamos los problema®hservamos en dicha referencia.

16| OSADA DIAZ, José CarlosPrensa e imagen corporativa en la universidddjversidad Catélica San
Antonio, Murcia, 2002, p. 151y ss

17yéanse las referencias de ESTEVE, F. y FERNANDEZ MORAL, J.,Areas de especializacién
periodisticaFragua, Madrid, 1999, p. 97-106

18yéanse como ejemplo las cabeceras nacionalesdsapuniversitariGaceta Universitaria, Menos 25,
Medicampus, Generacién XXI, El periddico UnivenmsitaEccusy Siglo XXI
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Las consecuencias internas son analizadas cotedetalLosada Diaz, a través de un
estudio en realizado por la Facultad de Cienciasadlformacion de la Universidad
Pontificia de Salamanca, en 2000, entre sus pablinternos (estudiantes, becarios,
personal no docente y profesores). Las conclusiateserminan la influencia de la
informacion medidtica (surgida parcialmente de tataciones informativas) en la
percepcion de la imagen de la institucion por pddeesos publicos internos y pueden

resumirse en éstas:

- Los medios de comunicacion repercuten en los révedeional y emotivo de la
imagen corporativa de los publicos internos dearganizacion

- Las informaciones de prensa intervienen en lasepeianes de los publicos de una
organizacion en una triple direccion: participarato la formacion de la imagen
corporativa, provocando reacciones grupales inseenaterviniendo en el modo de
interpretacion de los sucesos de la vida orgaropati

- La recepcion de los discursos periodisticos reptasen proceso reconstructivo
activo del modelo previo de realidad, lo que s@gsede llegar a producir a partir
de la difusi6bn de mensajes con la suficiente caigyaficativa

- La recepcion e interpretacion de la nueva infordgraciepende de las expectativas,
obligaciones, intereses, necesidades y diferentplidation respecto a la
organizacion

- Existe la necesidad de una consolidacion estrdcguiancional de las direcciones
de comunicacién y, en especial una consideraci®aodpleta y coherente de las

relaciones con los medios de comunicacion

En este sentido, resulta interesante concret@pcelde informacién que puede surgir
de las universidades y que, a su vez, tiene inparéslos medios de comunicacion. Losada
Diaz'* (2002: p. 154-155), partiendo de la aportaciénsudirector déEl Periédico de

1191 OSADA DIAZ, José CarlosPrensa e imagen corporativa en la universidddijversidad Catélica San
Antonio, Murcia, 2002, p. 154-155
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Catalunya Joan Manuel Perdigé, propone cinco teméatitas

- Vida interna de la universidad (servicios, actostiincionales,
actos culturales, infraestructura, intercambios, rm@biva,
proyectos, relaciones institucionales, titulacignes

- Investigacion

- Publicaciones

- Relaciones con el entorno social (convenios, prgmio

- Nombres concretos (propios o visitantes: extensidiversitaria,

personajes...)

Pero, precisamente, el &mbito de la divulgaciéntifiea, ain siendo un campo de
sumo interés mediatico e incluso reclamado pomgdars, revistas, radios y televisiones
comerciales, es poco atendido por las Dircom usitaias®’. Se observa, no obstante, una
actitud correctiva con la elaboracién de algunasidg de expertos o investigadores” en

algunas universidades, dirigides profesa los medios de comunicact6h

5.2.3.2 La “revista de prensa”

Aunque, tal y como hemos expuesto en el apartatiyian la revista de prensa es
una accion mas incluida en las relaciones infonaatihemos considerado util estudiarla
de forma especifica pues su elaboracion permitidtac con una herramienta para el

analisis cuantitativo y cualitativo de esos comacton los medios de comunicacion.

120 pERDIGO, Joan Manuel: intervencién en la mesameéddComo llegar a los medios de comunicacion

nacionales”, en el Congreswliticas de Comunicacion para las UniversidadggagiolasUniversitat Jaume
I, Castellén, 1y 2 de marzo de 2000

121 pe hecho, en el citado CongreRoliticas de Comunicacién para las UniversidadgsagiolasUniversitat
Jaume |, Castellén, 1y 2 de marzo de 2000, lalasidn undnime de los ponentes —directores y
subdirectores de medios nacionales- fue la alusiarpoca difusidn de investigacion que, a suqguici
desarrollan las universidades

122 Algunas universidades ya han editado estas gleald, llles Balears, San Pablo-CEU, Navarra y

Salamanca) y la Red de Gabinetes de Comunicacitm@RUE tiene en elaboracién en estos momentos un
proyecto para dotar a todas las universidades ekysadie esta herramienta
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Nosotros tomamos este nombre para referirnos aub \fllafafié®® (1999: p. 232)

denomina “resumen diario de prensa”, que definé‘asi

“Es una recopilacion diaria de las aparicionesadenhpresa en la prensa
escrita que elabora la Dircom a primera hora dendiana una vez
revisados los diarios y que se distribuye entre dosctivos de la

compania”.

Cabria matizar, como sefiala Diaz N©c{2004), que los resimenes de prensa son
ahora fundamentalmente digitales y lo pueden sebita de informaciones no sélo de
prensa, sino también audiovisuales. En este misentide también se refiere Losada
Vazquez?® (1998: p. 160), quien habla de la necesidad deacem las universidades con
una fonoteca, videoteca y fondos documentales samtenidos difundidos por los medios

de comunicacion.

Lo cierto es que la irrupcion de Internet permiteora la digitalizacion de los
contenidos y la posibilidad de ponerlos a dispéside un publico ingente (y no solo de
los “directivos de la compafia”, como sefiala Vdfed), de forma rapida y barata. La
contrapartida son los problemas juridicos que puederivarse de esa difusion de

contenidos pertenecientes a otras empresas.

1Z3yV/ILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatigajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 232

124 Aunque el término no resulta muy acertado, puesieleo de la construccién lo representa un sustant
que equivale, por si solo, a la denominacién digpande medio de comunicacién. Su unién a otrakpala
que tiene un significado, no sélo atribuible aipn le medio de comunicacion, sino también, pogresitn,

a todos los medios de comunicacién -al menos lpsdsos-, ofrece cierta confusién. Aunque usarersias e
denominacion por su uso generalizado, matizamosigsi@arece mas idéneo el término “dossier de atens
pese a las dudas de correccién grafica que nodaLest el castellano, la duplicacion de la conatma
fricativa alveolar “s”, cuya fonética, en nuestadua, resulta idéntica en solitario. El térmirmpbstante, es
aceptado por la Real Academia Espafiola por suxisadido -eso si, en letra cursiva, dado que reptasin
galicismo- y significa “informe o expediente” (awggen nuestro uso seria mas propio el equivalente d
“recopilacion”).

125piAZ NOCI, Javier,Los resimenes de prensa en los gabinetes de corimisetBiblos, Corufia, 2004
126 | OSADA VAZQUEZ, Angel, La comunicacién institucional en la gestién del témn EI modelo
universitario,Publicaciones Universidad Pontificia de SalamaBedamanca, 1998, p. 160
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La segunda funcion mas comun es la elaboraciéra devista de prensa que, en
realidad, se integra en las relaciones informativagienominacion, como hemos sefialado,
se refiere a la recopilacion de articulos, noticieportajes, etc. que la prensa escrita
publica sobre temas relacionados con la univerglagia y, en algunos casos, con otras

universidades.

De los 64 servicios de comunicacion universitadoslizados, 62 elaboran este
instrumento de comunicacion, basado en un “collagayas fuentes son periodicos y
revistas comerciales (pagados y gratuitos), qustitope una interesante y Gtil herramienta
para medir la eficacia de las acciones comunicaiiviegradas en las fases de elaboracion

y difusion de las relaciones informativas.

s )
Revista prensa
No
3%
Si
0,
9 97% y

Nos gustaria destacar la utilidad de constituiratchivo a partir de las revistas de
prensa para consultas futuras (para el desarralodassieres, contextualizacién de
informaciones, contacto con patrocinadores, gbanfualizando que, sin una catalogacion
adecuada, informatizada y con un sistema de buacefezhz, este archivo hemerogréafico
no servira de nada y la funcion, a la que se dediwachisimos esfuerzos y tiempo en las
instituciones, se convertird en un lastre inaude. hecho, estas revistas de prensa se
convierten en instrumentos muy Utiles para el debBarde analisis cuantitativos y

cualitativos de informacion mediatica.
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5.2.3.3 La comunicacion del rector

La comunicacion del rectores la tercera funcion mas ejercida por los seride
comunicacién universitarios, que, segin Villaf&fi¢1999: p. 257-ss), equivaldria a otro
programa de comunicacion corporativa, que €l demamide forma genérica,
“comunicacion del presidente”. El rector, en latilsion educativa, es la maxima
autoridad académica y de gobierno, segun defin®ld, y, aunque su nombramiento es
muy diferente al del presidente de una empresa&lexicion se produce por votacion y
muchas de sus actuaciones se someten a otros $rganbas figuras guardan estrecha

relacién por su funcidén de representacion y audokid

La notoriedad del rector, por tanto, puede servegmttada para inducir una imagen
positiva de la universidad. El rector es el rosiieda universidad y resulta muy conveniente
gestionar su imagen desde el punto de vista dentumicacion estratégica para orientarla

en el mismo sentido que la imagen intencional deieersidad.

De la muestra, 57 servicios de comunicacion unitegiss se ocupan de esta funcion.
Por tanto, un amplio porcentaje (89,06%) se encdegeelar por la imagen de la persona
gue representa a la institucion, lo que, al finl gabo, supone velar por la imagen de la

organizacion.

s p\
Comunicac. Rector

No
11%

Si
89%

127y/ILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 257-ss
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5.2.3.4 La comunicacion de crisis

Hay otro tipo de comunicacidbn que, por su impoitanen la imagen de la
organizacién, constituye un programa de comunicacidrporativa, segin Villafafe.
Nos referimos a l@omunicacion de crisis una parte “aparentemente desatendida” en las

organizaciones, a juzgar por los datos expuestos!@utor (1999: p. 267):

“(...) a juzgar por el numero de empresas que reakndisponen de
estrategias anticrisis mas bien parece tratarse dema virtual.

En efecto, y aunque no existen estimaciones snofemente
contrastables, parece que en Espafa las emprasamadacturacion
superior a los 20.000 millones/afio que disponenuda estrategia
anticrisis estarian por debajo de un 20 por 10entye las que si la
tienen ésta se orienta casi exclusivamente hagierisis catastréficas o

accidentales”.

En este sentido, sorprende el nimero de servigarhunicacion de universidades
gue aseguran encargarse de ella. De las 64 unigdes, 50 lo confirman (78,12%), lo que
no significa que tengan programas especificos gettzar en este tipo de situaciones. De
hecho, segun las conclusiones derivadas de divessogentros y debates entre los
miembros de la Asociacion de Gabinetes de Comudicate Universidades y Centros de
Investigacion, la improvisacion suele imponerseestos momentos, precisamente en los
gue, por las tensiones logicas de situaciones adlg; conflictivas y tensas, lo mas

conveniente es la planificacion.

128y/|LLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 267
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Comunicac. crisis
No
22%
Si
78%
. y

5.2.3.5 La comunicacion interna

La comunicacion interna es otro programa importg#em gestionar la imagen a
través de la comunicacién, pero, pese a su releadice Villafafié®®, que se trata del
aspecto “mas deficitario” delorporate (1999: p. 301) Losada D2 (2002: p. 147) se
refiere también en este sentido a la comunicacitaria en el @mbito universitario y habla
de “insuficiente atencién” que, a su juicio, est@vpcando “problemas de falta de
integracion de algunos publicos internos”.

Precisamente, y a pesar de los escasos estudi@adea sobre comunicacion en el
ambito universitario, hallamos una interesantereefeia especifica del mismo adtdr
(2002: p. 173) sobre el consumo de canales de doauidn internos en una institucion
académica espafiola (Universidad Pontificia de Satea), a partir de un estudio de

identidad desarrollado por la Facultad de Ciend&ta Informacion de dicha organizacion

129VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 301

1301 OSADA DIAZ, José CarlosPrensa e imagen corporativa en la universidddjversidad Catélica San
Antonio, Murcia, 2002, p. 147

181 0p. cit., p. 173
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en 2000, bajo la direccion del profesor José LuasdBr. El estudio evidenciaba en los
estudiantes una sensacion de desinformacion yataiehto” con respecto a la institucion y
éstos destacaban los tablones de anuncios y lpgoproompafieros como los principales
canales de informacion interna.

Losada DiaZ® (2002: p. 147) apunta a las nuevas tecnologiasoccemal para

solucionar las deficiencias en comunicacion interna

“Las soluciones a estos problemas de comunicaai@nnia, en especial
con los estudiantes, estan siendo resueltos enanwesos gracias a la
aplicacion de las nuevas tecnologias, que van desnde su capacidad
de integrar —al menos de forma puntual- a ciertagoses internos,
sobre todo a los estudiantes, gracias a la magizacion por estos

publicos de Internet y de la telefonia maovil”.

También Losada VazquEZz (1998: p. 160) alude a una “desatenci6n de la
comunicacion en el ambito interno” y destaca laestad de “contar con una estructura
especializada para atender los medios, los cagdles flujos de comunicacion interna”,
para lo que considera que “desarrollar un buenigerde informacion constituye un
requisito ineludible”. De ahi que proponga una exealon de la eficacia de las
publicaciones internas, valorando el impacto erpldsicos a los que se dirigen y el grado
de reconocimiento”.

Los datos de nuestro analisis nos permiten sefiplares alto el porcentaje de
servicios de comunicacién universitarios que seacuwle lacomunicacién interng que
se sitla en el 78,12% (50 universidades). Sin egobda planificacion de la comunicacién

interna sigue siendo escasa y en pocos casosreyistees especificos de comunicacién

132 | OSADA VAZQUEZ, Angel, La comunicacién institucional en la gestién del témn El modelo
universitario,Publicaciones Universidad Pontificia de SalamaBedamanca, 1998, p. 160
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Comunic. interna
No
22%
Si
78%
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5.2.3.6 La web institucional

No vamos a analizar aqui la idoneidad de los cadsny disefios de las web
universitarias, que seria un tema para una tepeciéga, pero si queremos recordar su
importancia como canal de informacién/comunicadmerna y externa en las instituciones
académicas. Hay literatura publicada sobre suaqgifio en otro tipo de organizaciones,
pero no en el caso de las universidades esparfi®iaballamos alguna referencia en
ponencias de jornadas y congresos sobre universitiadhteresante, en este sentido, la
aportacion de Fernandez Beltt¥h(2000) sobre las posibilidades de Internet en la
comunicacion del @mbito universitario, traducidasirformacion, gestién y la necesaria

transformacion de canales de comunicacion en expdei comunicacion.

133 Esta es una de las conclusiones del Il Congresodmericano de Comunicacion Universitaria, celibra
en la Universidad de Granada del 14 al 16 de ndezZ2005

134 FEERNANDEZ BELTRAN, Francisco, “Universidad.com:4 auevas tecnologias como ventaja
competitiva”, en el Congredeoliticas de comunicacién para las universidadgméslas,Universitat Jaume
I, Castellén, 1y 2 de marzo de 2000
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Por todo lo expuesto, las posibilidades comunieatige la web indican que es la
Dircom la que debe gestionar sus contenidos. Diedhewiestro objetivo es estudiar si ésta
es una competencia mas de los servicios de conuidmcainiversitarios o si, por el

contrario, su gestién queda en manos de otros @epentos de la institucii.

Con el mismo indice de respuesta se resuelve @upt@ referida a la gestion de
pagina web (50 universidades; 78,12%). Alertamos, no obstaseque la cuestién ha
podido no ser entendida con la suficiente claridadio que no se ha ofrecido diferencia de

contestacion sobre dos opciones muy dispares:

- gestion de la web institucional por parte de il@@m

- existencia de espacio web de la Dircom

Seria conveniente integrar, como area dentro deicgede comunicacion o Dircom,
al personal encargado de la gestion informaticdadgagina web institucional y que la
gestion de contenidos fuera responsabilidad deodiehvicio, en lugar del departamento de
Informatica. Qué comunicar y como (mensaje, candles una funcién que debe recaer en

expertos en el tema.

f - - - \
Web institucional
No
22%
Si
78%
N\ y

135yéase la alusion a la relacién con la comunicatiterna en la p. 274 de esta investigacion
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5.2.3.7 La direccion o gestion de los medios de camicacion propios

El tema de la existencia 0 no de medios de comcidicgropios ha sido abordado en
el capitulo anterior de esta investigacion y eseéincluian las aportaciones bibliogréficas
gue hemos hallado. En el siguiente apartado sd@twmsa analizar su gestion como otra de
las posibles funciones de los servicios de comgidnauniversitarios, como 6rganos con

personal profesional y cualificado.

Observamos la mayoria de los gabinetes de comidnicate las instituciones
académicas se ocupan también ddidaccién o gestion de los medios de comunicacién
gue posee la organizacion. Un total de 47 servidi@irman, lo que representa el 73,43%

de la muestra. Hay 17 servicios de comunicacionnguasumen la gestion y/o direccién de

los medios.
Ve ] » ™
Direc/gestion
medios
No
27%
Si
73%
N °

La cifra no coincide con el dato, ya aportado,adexistencia de medios universitarios
y observamos que, de los 17 servicios de comuidicagiiversitarios que no se ocupan de
la gestion y/o direccion de los medios de comumcaqropios, seis pertenecen a
instituciones académicas con periédicos, radiotglevisiones. Hay, por tanto, centros

educativos que dejan la gestion de sus medios eosrggenas a la profesionalizacion del
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organo propio que debe responsabilizarse de ella garantizar, a su vez, una gestion
coordinada de toda la comunicacion corporativa. didemos que los medios de
comunicacion son canales estrella para multiplanensaje. Y los propios no son una
excepcion. Controlar el contenido de lo que se esrfiiicluyendo de forma constante
aspectos relacionados con la identidad corporagiauscando su beneficio sobre la
imagen) y su forma resulta esencial. Como resuleasuma utilidad para la comunicacion

interna.

En este sentido, hay un dato que sorprende. Obsesvgue hay 12 universidades
cuyos servicios de comunicacién no se ocupan dmhaunicacion interna, pese a que
nueve de esas instituciones poseen medios de comaidn propios y en todos los casos

(excepto uno) se responsabilizan, ademas, de $é®me/o direccion de ellos.

5.2.3.8 La gestion de la publicidad

Entre las funciones propias de las Dircom se entaieasimismo, laestion de la
publicidad. La mayoria de servicios de comunicacién univarsis también la desarrollan
(45 universidades; 70,31%), una funcion que presema doble vertiente:

1- Control y gestion de la publicidad que se ineleyn los medios de comunicacion
propios (especialmente, publicidad externa, quergeimgresos)

2- Control y gestion de la publicidad institucioeal medios de comunicacion ajenos

El primer caso ya lo hemos analizado en el apartigdpublicaciones universitarias.
Es el segundo el que mas interesa para la gesidatégica de la imagen corporativa, dado
gue es una via privilegiada (por las posibilidadesontrol del contenido) para difundir la
identidad corporativa de la institucion, que debesdtar sintetizada en uno o varios textos —
de diferente extension, segun su uso, tal y comwmbkebservado en el apartado dedicado a

ello. No obstante, no olvidemos que el formato amurleva implicito el cartel de
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“pagado” y, por tanto, pierde la dosis de la ap@renedibilidad innata que acompafa a la

informacion.

Gestion publicidad b

No

30%

Si
70%

5.2.3.9 La gestion del patrocinio

Existe otro tipo de captacion de recursos econ@nietacionado con el ambito
publicitario general, cada vez mas explotado peolganizaciones. Se trata degkstion

de patrocinio, que elDiccionario J. Walter Thompsoif (2002: p. 188) define como:

“Modalidad de comunicacion utilizada por empresassétuciones que
financian acontecimientos, personas, productogjaniaciones, con el
fin de aprovechar su popularidad y notoriedad es moedios de
comunicacion en beneficio de sus propias marcag sus$ bienes o
servicios. Es por tanto una estrategia empresarnakél marco de la
politica comercial y de comunicacion de la orgatiima que pretende
alcanzar una revalorizacion del producto y estigidtade las ventas,

desde el punto de vista del marketing, asi comaela popularidad de

136 OPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.piccionario J. Walter Thompsogdiciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002, p. 188
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la compafiia, enriquecer la imagen corporativa derlpresa y favorecer
la cohesidn interna, en los niveles organicos deisana, desde el punto

de vista de la imagen”.

Nos referimos al tipo de patrocinio y mecenazgqual se refiere Villafaffd’ (1999:
p. 286 y ss), quien los considera como parte dprograma de comunicacion corporativa
gue bautiza con el nombre de “relaciones con laucidad” y que evidencia un enfoque
social de la organizacién. El autor afidd@l concepto de patrocinio el complemento de

“estratégico”, que define como:

“la traduccion de la estrategia de imagen corpaaiaé la politica de
patrocinio de la entidad con el fin de consolidapssicionamiento y su

imagen intencional ante sus publicos y la comunatadeneral”.

El autor atribuye esta competencia a la Dircom, fowvinculacion directa con la
imagen intencional y con rasgos de la identidagh@@ativa. Sin embargo, en el caso de
servicios de comunicacion universitarios que eraargle ello la cifra se reduce
drasticamente. Si la publicidad tradicional seigesten el 70,31% de las universidades de
la muestra, el patrocinio estratégico sélo se dal @38,43% (45 universidades frente a 15,

respectivamente).

137VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 286 y ss

138 yV/ILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 295
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Gestion patrocinio
Si
23%

No
77%

Las universidades son objetivos potenciales delopaio y el mecenazgo, y su
correcta gestion contribuira a su aumento. Uno adeestudios mas recientes sobre la
practica de patrocinio y mecenazgo en EspafaadituEl patrocinio y el mecenazgo
empresarial en el marco de la responsabilidad docm@porativay presentado por la
Asociacién Espafiola para el Desarrollo y el MecgonaEmpresarial (AEDMEY® a
principios de 2005, habla de la existencia de cimomlalidades en las que las empresas

invierten recursos a través de estas formulas:

- Cultura

- Ensefianza y formacion universitaria
- Investigacion cientifica y médica

- Medio ambiente

- Solidaridad

La referencia al ambito universitario es explicgaro lo mas esperanzador para las
instituciones académicas es que las otras cuatrdalidades tienen cabida en otras
actuaciones desarrolladas por ellas (la investigacicomo otra de sus funciones

intrinsecas, y el resto presente en programas yeptws que realizan, en algunos casos

139 www.aedme.org

-
ll I‘I |versitaria




ligados directamente con su identidad e imagenocatias). El estudio demuestra ademas
gue la diversificacion de actividades es practicagéualmente por el 90% de las

compafias, un porcentaje que supone un incrementi? gountos respecto a un estudio
desarrollado, también por AEDME, entre 1996 y 1997.

La unica referencia escrita aplicada al ambito emsivario la hallamos en los
MAGICO de la UJ¥*° (2000: p. 28-30) y la UCA" (2002: p. 107-108). En ambos, el
programa de patrocinio constituye un programa deuoicacion corporativa. Estos
programas buscan “conseguir financiacion para gafrgparcialmente proyectos no
curriculares”. En ambos casos su gestion se agildingctamente a la Dircom y en el caso
de la UJI se detalla el contenido de un programgasdenocimiento y contraprestaciones
gue enlaza, entre otros aspectos, con otra hemtamge comunicacion: inclusion de
informaciones y publirreportajes y descuentos ertdéfas publicitarias de el periddico de

la universidad, ademés de suscripcion gratuita.

5.2.3.10 Servicio de fotografia y audiovisuales

También relacionadas con la gestion mediética, iprgpajena (es decir, vinculada
con las funciones “relaciones informativas” y “géstde medios propios”), encontramos la
existencia —y gestion- de los departamentos o@esvilefotografia y audiovisuales o, en
su defecto, el desarrollo de los productos (fundaah@ente fotografias para servir a los
medios impresos propios, a medios ajenos, web ipa y carteleria y otros soportes
publicitarios e informativos, y videos institucites y producciones para dotar de
contenido televisiones propias). Este trabajo sidee complemento esencial en las

relaciones informativas actuales, al haberse criEsddircom multimedia.

140V/ILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodylanual de Gestién de Imagen y Comunicacion de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume I, Castel®i00
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magidep. 28-30

141VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor)Manual de Gestién de Imagen y Comunicacién derlizéisidad
de CadizGabinete de Relaciones Institucionales de la Usigtad de Cadiz, 2002, p. 107-108
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El contacto con los medios ha pasado, en muy peoypb, de abandonar el fax y el
teléfono como Unicas herramientas de conexidntardig con el periodista, a incorporar
otras vias, y no sélo a incorporarlas, sino a @éolas, pues estan desplazando a velocidad
vertiginosa, a las tradicionales. Es el caso daké-y de Internet (web) como canales y de
la imagen (fija y en movimiento) y el sonido conantenido -aunque en este caso como

complemento al texto, que sigue siendo protaganista

Pero, ademas de complemento en las relacionesmafivas, el trabajo de estos
departamentos resulta también fundamental parar rlos canales de comunicacion
propios, ya sean medios de comunicacién estrictos otnos sistemas de
informacién/comunicacion internos y externos (welrteleria, publicaciones menores,

etc.).

En el caso de los servicios de comunicacién unieeiss, observamos que 51
disponen de departamento de fotografia (79,68%), que deberia ser un area
profesionalizada integrada en el servicio de cooagidn. Es, por tanto, una funcién que se
ha ido incorporando en las Dircom como trabajo atesto. Sin embargo, en el caso de
departamentos audiovisualeda cifra se reduce considerablemente. Sélo 29 desvide
los 64 de la muestra, es decir, el 45,31%, dispdeesstas areas, encargadas de desarrollar
grabaciones y videos. Esto no implica que las tutstines no cuenten con videos
institucionales en los que difundir los rasgos deersonalidad corporativa y su imagen
corporativa intencional, pero en este caso encaegtarnamente su elaboracion, que, en
cualquier caso, deberia, siempre, estar supervigadal servicio de comunicacion de la
universidad.
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Servicio fotografia Servicio
audiovisuales

No
20%
Si
45%

No
55%

Si

. 80% J - J

A partir de esta producciéon fotogréfica y videografla creacion de un archivo
audiovisual propio seria importante como fondo doental historico icénico-sonoro de la

institucion.

5.2.3.11 Disefiio de publicaciones menores

El disefio de publicaciones menorexomo herramientas para campafas de
informacioén y comunicacion (carteles, folletos, acias, dossiers, programas, etc.) es otra
de las funciones mas tipicas de los servicios deuio@acion, aunque en muchas ocasiones
su disefio se contrata externamente. De la mued®rason las universidades que lo
autodesarrollan (60,93%), una cifra que resultégosaral compararla con la gestion de la
identidad visual corporativa. S6lo 36 Dircom universitarias se ocupan de &@25%),
es decir, un numero inferior a las que la desamolEso implica que la supervision de la
identidad visual corporativa (logotipo, colorespmmativos, proporciones, etc.) no siempre
corre a cargo del servicio que controla los messajs adecuados para la imagen
corporativa de la organizacion, cuando deberiaereem el mismo departamento y
gestionarse de forma profesional. Esta tarea eesufirescindible para la consolidaciéon de

la marca y de la imagen, ya sea a través de nigtesimocional o de cualquier otra accion.
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Disefio publicaciones
menores

No
39%
Si
61%

Si cruzamos estos datos con la parte del analesisCodmunicacion corporativa”
referida al Manual de Identidad Visual, el riesgo Id apuntado se acrecienta. Resulta
sorprendente que 46 de las universidades de latrauésd 71,87%), tal y como
apuntabamos, dispongan de Manual de Identidad Migigaregule los rasgos y usos de la
marca, y que, sin embargo, sélo 36 de los servi@osomunicacion se ocupen de controlar

y supervisar su aplicacion (56,25%).

Suponiendo que este segundo grupo surge del prirhago 10 departamentos de
comunicacion marginados en una funcién que deliedaer en ellos para asegurar una
gestion profesional de la marca, integrada penfeetée en la comunicacion corporativa de
la institucion. Recordemos que en muchos casosteexisubmarcas y marcas
complementarias (en namero superior a las univadlsisl que incluso tienen Manual de
Identidad Visual), y que su desarrollo debe serdinado con la marca matriz. Por tanto,
la Dircom es el 6rgano mas adecuado para la gedi&dtodas ellas, hecho que no se

produce.

Pero aun hay mas datos que analizar. En el paargfrior hemos partido de una
suposicion (que en todos los casos en los quetggi®s de comunicacion se ocupan de la
identidad visual corporativa, existe un manual denas). Sin embargo, no es asi y no

todos los elementos del subconjunto de las 36 sidades cuyos servicios de
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comunicacion se responsabilizan de ella, se integm el subconjunto de las 46
universidades que gestionan su marca a través Manouoal de Identidad Visual. Cuatro de
las universidades no son coincidentes -a las quejbe@ afiadir tres mas que recogen esta
funcion en sus Dircom y, sin embargo, no tienesmkdo el uso de su identidad visual en

un manual normativo.

Y, observado desde otro punto de vista, comprobajnesl4 de las universidades
gue tienen Manual de Identidad Visual y, por tactmtrolan los usos de su marca, no

responsabilizan a sus servicios de comunicaci®udgestion practica.

5.2.3.12 Actos promocionales

Esa misma concordancia debe darse en todo tipeatodedades comunicativas. Nos
referimos también a la coordinacion, por ejempl@ades promocionalegpresentaciones,
ceremonias, firmas de convenios y/o protocologjgieacion en ferias, jornadas de puertas
abiertas, organizacion de fiestas o actos conméivasa etc.). Todos los actos publicos
organizados por 6rganos o unidades de la orgadizaeben seguir unas normas tendentes

a la difusion harmonica de la identidad visual.

En el caso de las universidades de la muestrae 38iglservicios de comunicacion se
ocupan de esta tarea (59,3%). El resto lo deja @momde otros departamentos o no lo
regula, lo que puede implicar una descoordinaci@ractuaciones, con mensajes, Si no

contradictorios, si inconsistentes.
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Promocién externa
univ

No
41%
Si
59%

Habria que distinguir entre actos organizados poroiganizacion (internos y
externos) y aquellos otros en los que solo pagtickabria que explicitar un minimo de
normas basicas de funcionamiento, como la exposicié un panel con la marca
corporativa de la institucion en lugar visible, ggecia de folletos sobre la organizacion,

identificacion de los miembros de ésta que paditipn la actividad, etc., segun los casos.

En el caso inverso, es de@ctos promocionales de organizaciones externas dn e
campus universitario (vinculado a la gestion publicitaria del campus oooanal de
difusion), la cifra se reduce considerablementeerSel sentido contrario son 38 servicios
de comunicacion de las universidades los que asestarfuncion, en el ahora aducido son
s6lo 14 los que se ocupan de ello (21,8%). La @este este tipo de actividades podria
redundar en otras acciones vinculadas con la caacidn, como la contratacion
publicitaria en medios de comunicacion propios, esi que la incluyen para su

autofinanciacion.
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Promociones en
campus

N 78% Yy

5.2.3.13 Planes anuales de comunicacion

El resto de funciones que hemos incluido en nuestestionario —asi como algunas
gue hemos analizado en parrafos precedentes ponsHion con otras tareas- registran un
indice de respuesta inferior al 50%. Cierto esdputas ocho aun no analizadas, la mayoria
son funciones menos tipicas y extendidas en la rizage organizaciones, no solo en las
universitarias, y ni siquiera en todos los casoeesmendable una elaboracion interna por

el grado de especializacion cualificada que exigen.

Hay una funcion que si resulta de elevada impodaan la organizacion de la
comunicacion corporativa y es la elaboracion dengdaanuales de comunicacion.
Villafafie**? los ubica en el Gltimo capitulo de su modelo de@IBO (1999: p. 121),
aunque en los que ha desarrollado para I&*2000) y la UCA* (2002) no se incluyen.

142y/ILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 121

143VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otros, Manude Gestién de Imagen y Comunicacion de la
Universitat Jaume |, Publicacions de la Universlaime I, Castellén, 2000
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magico/)

144V/ILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor)Manual de Gestién de Imagen y Comunicacién derlizéisidad
de CadizGabinete de Relaciones Institucionales de la Usittad de Cadiz, 2002
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TESIS DOCTORAL Angeles Duran Marfies

Los planes anuales de comunicacion deben estaroersomancia con el Plan
Estratégico de Imagen Corporativa y establecemhyjstivos, acciones y programas por
publicos y presupuestos para su desarrollo en egdeicio, segin plantea el autor en el
siguiente esquem®:

L Anafisks e 13 situmcion

I, Determnmeiing shiniens ganerees

11, Bjeinas speratives por piblicos

- Frogrnimucidn calondaris/ presng : '
. Elecueiin, segmmignt, ¥ gvnlimedin Flubsiruchia progiln o
partir de Villafane

Esta funcioén sélo se cubre en 30 servicios de caracidn universitarios (46,8%), de
modo que no se produce una planificacion organizidéas actuaciones comunicativas
necesarias para cada institucion, al menos coeriost profesionales desde el punto de
vista de la Dircom. Sin duda, es una tarea queeké dlesarrollarse desde dentro de la
institucion, con las directrices del servicio dancmicacion, partiendo, inicialmente, del

plan de comunicacién general.

145VILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 122
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Planes anuales
comunicacion

Si
No 47%
53%

Resulta sorprendente la respuesta, pues, si crgzestas datos con los obtenidos en
la parte de analisis de “Comunicacion corporatiyaé escruta la existencia o no de un plan
de comunicacion en la institucion, sélo 21 unidades afirman disponer de él -nueve
menos que las que dicen que desarrollan planedeand@ comunicacion, cuando éstos

deben ser una concrecion del primero, con adaptesipara cada ejercicio, por supuesto.

También la ausencia inversa es contraproducengs, Ips esfuerzos invertidos en un
Plan de Comunicacion y en su respectivo manuakdadg -cuando lo hay- minimizan los
resultados cuando no se concretan en actuacioaesgigddas cronoldégicamente. Hay seis
universidades que, teniendo Plan de Comunicacipho#o, no desarrollan planes anuales

de comunicacion.

5.2.3.14 Estudios de imagen

El analisis de la imagen corporativa de una orgendn puede variar, en funcion de
las actuaciones que se ejecuten (politicas funigsnacciones de comunicacion, etc.). Ya
nos hemos referido detenidamente a la imagen carparcomo una parte fundamental del
corporate Por eso habra que estudiar el perfil de imagda c&rto tiempo para observar,

entre otras cosas, el nivel de adaptacion de lgeémaorporativa a la imagen intencional.

-
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El modelo de MAGICO propuesto por Villafdi&(2000: p. 41) para la Universitat Jaume
I incorpora la creacion de un instrumento de eafuade los resultados de su politica de
imagen y comunicacion para analizar el estado deireagen e introducir los cambios
necesarios para reorientarla. Se trata del “Mowigéoimagen corporativa”, mediante el cual
se aplicardn técnicas cualitativas y cuantitatiygsa evaluar la imagen con una

periodicidad anual.

En nuestra investigacion especifica solm@rporate universitario, se da otro
desequilibrio en el dato referido a la funcion domplica el desarrollo destudios de
imagen al contrastar las cifras obtenidas en dos padkardlisis. La auditoria de imagen
es un instrumento especifico de evaluacion de &yém corporativa de una entidad. Ya
hemos hecho referencia a esta herramienta enqléltedrico de esta investigacion. Ahora
lo que nos compete es observar su grado de aplicami el caso de los servicios de

comunicacion de las universidades espafiolas.

De los 64 servicios de comunicacion de la muestit, 27 responden que entre sus
tareas esta el desarrollo de estudios de imagemuéo representa al 42,1% de las
universidades. La cifra no es coincidente con ofracida que guarda relacion. En el
analisis de “Comunicacion corporativa” vimos quécamente 23 universidades (32,8%)
aseguraban haber realizado al menos un estudiondgen (de elaboracion propia o

externa).

148 \/ILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodylanual de Gestién de Imagen y Comunicacion de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume |, Castel®@0
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magico/), pl1 4
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Estudios de imagen

Si
42%
No
58%

Por tanto, y suponiendo que la cifra del analigs“@omunicacion corporativa”
pudiera ser superior, en todo caso, al de “Funsipmiado que la auditoria la podria haber
desarrollado alguna empresa externa, podemos digdéa veracidad de la respuesta y
afirmar que un porcentaje menor aun al 42% de la universitarias se ocupan de esta
tarea. Y, en realidad, resulta absolutamente rétergue no las ejecuten, dado que la
elaboracion de auditorias de imagen requiere tésréspecializadas y la intervencion de
personas no vinculadas con la institucién, o alosero identificadas como tales por parte

de los entrevistados en el caso, por ejemplo, ggogrde discusion.

5.2.3.15 Anadlisis cuantitativos y cualitativos denformacion mediatica

Los analisis de informacion mediatica pueden resultar Gtiles para analizar el
impacto en los medios desde el punto de vista taawd y cualitativo y, por tanto,
observar si la funcion de relaciones informativaesta desarrollando adecuadamente. Los
archivos de las revistas de prensa, como vimosl epatado dedicado a ellas, pueden

constituir una fuente interesante para esos estudio
Sin embargo, la mayoria de servicios de comunican® desarrollan este tipo de

investigaciones, pese a que resultarian muy eBcpam decidir actuaciones de relaciones

informativas futuras. So6lo 34 servicios de comutiima de universidades aseguran que los

-
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elaboran (53,12%), y, no obstante, a la preguntecudetas informaciones sobre su
universidad concreta se publicaron en el afio 28Q®ensa escrita, Unicamente 13 ofrecen
la cifra (20,31%). Es muy probable que la ausedeladato se deba, precisamente, a la
deficiencia que ya hemos apuntado en relacion arahnivo informatizado que permita

extraer datos concretos o globales sobre la redéstaensa.

Esta misma herramienta comunicativa —la revistprdasa- podria servirnos de gran
utilidad extrapolada al seguimiento de los med®samunicacion audiovisuales externos,
pero esta funcién es de dificil asuncion por lasureos, especialmente humanos, de los

servicios de comunicacién universitarios.

5.2.3.16 Protocolo

El Diccionario de la Real Academigefine el protocolo como:

“Regla ceremonial diplomética o palatina estabke@dr decreto o por

costumbre”.
El Diccionario J. Walter Thompsoff (2002: p. 203) afiade el rasgo de publico:

“Conjunto de reglas, establecidas por decreto, sgeemplean en

ceremoniales diplomaticos y otros actos de carééigal y puablico”.

Esta segunda definicion resulta mas completa ye girara ilustrar el caso de las
universidades. Las instituciones académicas, comidagles sociales con actividades de
trascendencia publica, suelen desarrollar actosogmue intervienen miembros de la
organizacidn con cargos Yy jerarquias y personasliaelxternas del mundo politico,

econdmico y social. Este hecho marca la necesidagkstionar el protocolo desde dentro

147 OPEZ LITA, Rafael, y FALQUINA, Angel, (dir.) Didonario J. Walter Thompson, Ediciones de las
Ciencias Sociales, Madrid, 2002, p. 203
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de la institucion, también para la intervencion, astos externos, del rector y otros
miembros de la alta direccion de la universidad.

La funcién deprotocolo no recae, en la mayoria de casos, en los servigos
comunicaciéon en las universidades. Unicamente 24estes servicios (el 37,5%) se
responsabilizan de aplicar estas reglas. En alguasss la tarea se comparte con otros
servicios, generalmente con el Gabinete del Red@partamento que, por lo habitual,

reune a la Secretaria personal de dicho cargo.

Protocolo

Si
38%

5.2.3.17 Formacién en comunicacion

También la funcion formativa es una competenciéb@ble a la Dircom en su
vertiente especifica. Asi lo opina Villafdfie(1999: p. 102), quien se refiere de forma
explicita a ella como una de las cuatro funcioreadircont*®, especialmente dirigida a
profesionales que requieren un entrenamiento dggmeein comunicacion y difusion de la

cultura corporativa.

148V/ILLAFANE GALLEGO, Justo,La gestién profesional de la imagen corporatiajciones Piramide,
Madrid, 1999, p. 102

149y/éase p. 150 de esta investigacion
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En el caso de los servicios de comunicacion unieeiss, esta tarea, traducida en la
organizacion y/o imparticion de cursosvinculados con la comunicacion, tanto para
personal interno como externo, no estd muy arraig@ée la muestra, sélo 16 servicios de

comunicacion de universidades (25%) han desarmbath funcion en alguna ocasion.

e ™
Cursos comunicacion

Si
25%

No
75%

Si conocemos el desarrollo de esta funcidn en wéréiente, potenciada por la
Asociacién de Gabinetes de Comunicacién de Unitadsis y Centros de Investigacithn
Se trata de la organizacion de cursos por parteseelicio de comunicacion de una
universidad, impartidos por profesionales externaigidos a responsables de

comunicacioén de otras universidades.

5.2.3.18 Publicaciones cientificas y editoriales iversitarias

Una funcion no especifica de las Dircom que estsiim&ndo en algunos casos los
servicios de comunicacion universitarios es la rigde a la gestion/coordinacion de
publicaciones cientificasNingun autor la atribuye a la Dircom, entre oti@=ones porque
no todas las organizaciones se dedican a la credei@n fondo editorial propio. Si es éste
el caso de muchas universidades y si hallamoseafegencia explicita a esta funcion como

150v/6ase Anexo 4

-
ll I‘I |versitaria




responsabilidad directa del dircom en el caso @einstitucion académica en el MAGICO
de la UJt* (2000: p. 36).

Esta es la tarea incluida en el cuestionario queoméndice de respuesta obtiene.
Unicamente 13 servicios de comunicacion univeisgase ocupan de ello, es decir, el
20,3%. La cifra reducida no significa, sin embargme las universidades no se
responsabilicen de la edicion de libros, manualesewstas cientificas, sino que su
coordinacion no depende de las Dircom. Es impatinadaptacion de estas publicaciones
a la identidad visual de la organizacion.

Publicaciones
cientificas

80%

De hecho, si observamos el analisis especificocdddi aservicios editoriales
comprobamos que son 47 las universidades de latraupse afirman disponer de editorial
(73,43%), frente a 17 que no la tienen. La maydeiainiversidades de la submuestra (es
decir, las que cuentan con departamento editogjabcen dicha funcién a través de un
servicio integrado en la institucion. De las 4Aensidades con editorial, 41 la constituyen
como servicio universitario (lo que representa®Rl8% de la submuestra y el 64% de la
muestra) y cinco la tienen creada como empresatds éay que afiadir una universidad

mas que afirma disponer de los dos tipos de edliari

151VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otrodylanual de Gestién de Imagen y Comunicacién de la
Universitat Jaume IPublicacions de la Universitat Jaume I, Castel®i00
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magidop. 36
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r P \

Editoriales R

Tipologia
No
e er.
57%' Empresa
11%
si s
73% )

e J

La mayoria de editoriales universitarias dependgarocamente, y de forma directa

(es decir, sin ningun servicio u organo intermedd® un vicerrectorado: 27 de las 47

(57,44%). Del grupo de servicios editoriales (equed se integraban 41 universidades), 25

dependen de este érgano integrado en el equipoliergo de una universidad (61%). Sin

embargo, del grupo de empresas editoriales (cisé),una depende de un vicerrectorado.

Hay que afadir un caso mas, que es de la univdrgua afirma disponer de los dos tipos

de editoriales.

Dependencia orgénica-
Ext. Cult Vicerrect.

33%

Otros
30%

Investig
37%

J

.

Dependencia organica

Otros
43%

Vicerrect
orado
57%

1

Otros
80%

Dependencia organica-Otros

Serv. Com
20%
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El vicerrectorado mas repetido es el que integrardaponsabilidad de la
Investigacion, que suma 10 editoriales, seguidinsl@ue integran en su denominacion la
palabra “Extension” y/o el adjetivo “Cultural”, queiponen nueve casos. El resto tienen
una dependencia organica muy dispar: otros videmados, fundaciones, Secretaria
General, Gerencia, Biblioteca, Gabinete de Rectorag algun érgano mas. Pero, en la
mayoria de estos casos, son casos aislados —aalgadlndancia-, a excepcion del
Gabinete de Comunicacion (denominacién unificadgiie se repite en cuatro
universidades. Es obvio que estos otros departaseependen, a su vez, de alguno de los

organos del equipo rectoral.

5.2.3.19 Cultura corporativa

Hay una funcién que requiere una atencién espgceple ird asumiendo cada vez
mayor importancia en las organizaciones, pero qie eontinla estando un tanto
marginada. Es la&ultura corporativa, a la que nos hemos referido ampliamente en el
analisis documental como uno de los cuatro graodegponentes delorporate Por tanto,

aqui solo vamos a referirnos a su gestion.

Si queremos puntualizar, no obstante, que no haflasferencias especificas sobre el
ambito universitario, salvo una referencia de V4if&> (2000), quien alude al cambio en
la cultura corporativa para su adaptacion al prmyestratégico de cada universidad, junto
a la profesionalizacién de la gestion, como la&lpara competir en el sector universitario.
El autor propone un “programa de cambio de la calorporativa” e insiste en que
“reformar la universidad significa reformar el pamsento dentro de la universidad”, que
esta reforma no es programatica, “sino paradigeiagcque el objetivo es “cambiar las

actitudes de los miembros de la comunidad unisiait

152 VILLAFANE GALLEGO, Justo, “La agenda comunicative la Universidad espafiola”, en el Congreso
Politicas de Comunicacién para las Universidadgsa@i®las,Universitat Jaume |, Castell6n, 1 y 2 de marzo
de 2000
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En ese sentido es interesante la referencia deladgazque?? (1998: p. 146) sobre
los muy variados intereses de los distintos sestdecla comunidad universitaria, no sélo
entre personal docente e investigador, personatioenistracion y servicios, y estudiantes,
sino también entre, por ejemplo, “los individuostgeecientes a los cuerpos docente e
investigador en relacion a las diferentes areasatecimiento en las que se especializan”.

De las 64 universidades consultadas, 23 estan atetticesfuerzos a ella y, en
concreto, los ejercen desde sus servicios de caaxidn (35,93%). Sin embargo, las
actuaciones parecen ser muy aisladas y no displenprogramas especificos para ello, al

menos desarrollados.

Cultura corporativa

No
64%

Si
36%

5.2.3.20 A modo de sintesis (ll)

A partir de los datos precedentes podemos conglgrla Universidad espafiola, en
general, mantiene un estrecho contacto con los asede comunicacion (relaciones
informativas); desarrolla un continuo y elevadousagento de la informacion mediética
(revistas de prensa); en término medio suele ealaoralisis cuantitativos y cualitativos de
informacién mediatica, aunque habitualmente noaftispde métodos para cuantificar esos

impactos; generalmente autogestiona la comunicaiterna —sin disponer de planes

153 | OSADA VAZQUEZ, Angel, La comunicacién institucional en la gestién del témn EI modelo
universitario,Publicaciones Universidad Pontificia de SalamaBedamanca, 1998, p. 146
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especificos-, la comunicacion de crisis y la cormacion del rector a través de su servicio

de comunicacion, aunque éste no suele encargdrgetieolo.

Esa Universidad espafiola cuenta con medios de goatidn propios, generalmente
publicaciones impresas, que suele dirigir y prodinternamente; gestiona publicidad en
doble sentido (publicidad institucional en medigtemos y publicidad externa en medios
propios), pero no explota el patrocinio estratégnootros métodos de captacion de
recursos; dispone de servicio de fotografia pragpéoo no de servicio de audiovisuales; en
término medio suele encargarse ella misma del didefjpublicaciones menores (carteles,
folletos, etc.) y de la coordinacién de actos proioweles, a través de su servicio de
comunicacion, que, sin embargo, no se encarga @ededinacion de promociones de
organizaciones externas en la universidad, ni @edadinacion y edicion de publicaciones
cientificas, que la Universidad espafiola estanddesarrolla a través de otras unidades o

servicios.

La Universidad espafiola encarga, asimismo, a sickede comunicacion, la gestion
de la identidad visual corporativa de la propidiiasion, pero descuida otros aspectos
como el desarrollo de planes anuales de comunitagisobre todo, la cultura corporativa.

Generalmente, no elabora -y, si lo hace, lo encatganamente- auditorias de imagen.

5.2.4 Estructura y organizacién de los servicios demunicacion

Nos hemos referido ampliamente a los departamemntcagrgados de la comunicacion
en las organizaciones en el estudio documentasi@eirvestigacion. Abordamos ahora su
analisis concreto en los centros de educacion isupspanoles, como drgano responsable

del desarrollo detorporateuniversitario.

Tan solo consideramos conveniente ofrecer unaapon previa de la ubicaciéon de

estos departamentos encargados de la comunicagidaseuniversidades respecto a la
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globalidad. Como ya sefialamos en un capitulo ant&i Martin Martirt>> (1998: p. 79)

sitla estar estructuras dentro de la tipologiadgremina “Gabinete de Universidades o
Centros Educativos”, con lo que reconoce una s#giesingularidades derivadas de la
naturaleza de estas organizaciones. También Rfg(i995: p. 10) alude explicitamente a

ellas como:

“Aquellas que promueven la regularidad y el dedaroultural y

educativo dentro de la sociedad”.

Losada DiaZ’ (2002: p. 148) defiende la consolidacion de lac@in universitaria,

aungue nosotros consideramos discutible su afiGnaci

“En la actualidad podemos considerar que el diroonaersitario es una
figura ampliamente consolidada en toda la geogradizional, con un
abundante reconocimiento interno y externo, si leista consideracion
sea en parte ficticia, ya que esté basada en lesidec de muchos
responsables académicos de hallar un reflejo degestion en la

prensa*>®

S resulta muy interesante la referencia tempran@utlip°® (1978: p. 527) sobre los

comienzos de esta profesion comunicativa organizedal ambito universitario. Es en

154 y/éase p. 154-155 de esta investigacion

155 MARTIN MARTIN, FernandoComunicacién empresarial e institucionblniversitas, Madrid, 1998, p.
79

1% KREPS, Gary L.La comunicacion en las organizacion@sldison-Wesley Iberoamericana, Wilmington,
Delaware, 1995, p. 10

1571 OSADA DIAZ, José CarlosPrensa e imagen corporativa en la universidddjversidad Catélica San
Antonio, Murcia, 2002, p. 148

138 por los resultados de nuestro andlisis (Véansegsgiguientes), mas bien podriamos hablar de
consolidacion de gabinetes de comunicacion y miirdeciones de comunicacion

19 CUTLIP, S. M., y CENTER, A. HRelaciones publicagialp, Madrid, 1978, p. 529
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Estados Unidos donde primero se desarroll6 y daatealmente cuenta con mayor
presencia:

“A principios de 1900 habia ya algunas universidadentrales que
contaban con oficinas de publicidad y con un siatemganizado de
publicacion de noticias. Ese desarrollo cobrd rietaimpulso en los
periodos que sucedieron a la primera y segundasgusrundiales. Las
universidades fueron las primeras institucionegemonocer el nuevo
poder de la publicidad llevado a la practica poCemité Creel en la

primera guerra mundial”.

Lesly*®® (1981: p. 455) alude a la consolidacién de estgans y profesionales en
las estructuras comunicativas de las universiddddsstados Unidos y Canada:

“Estudios recientes de programas y actividade®ldeiones publicas en
los colegios y universidades de Norteamérica ppoan pruebas
sustanciales de la aceptacion del profesionalldeiomes publicas como
miembro integral de la direccion de la educacion mochas

instituciones”.

En Espafa y Europa parece vivirse una tendenciastgusegun los datos ofrecidos
por Losada Vazqué% (1998: p. 151-152), quien cita algunas “carengiseralizadas” en

las Dircom universitarias espafiolas y europeas:

- Insuficientes recursos financieros

- Carencia de centros de documentacion

160 LESLY, Philip, Nuevo Manual de Relaciones Publick&rtinez RocaBarcelona, 1981, p. 455

161 Conclusiones presentadas en el encuentro de tg&am Universities Public Relations and Information
Officers (EUPRIO) celebrado en la Universidad dar@da en octubre de 1992. LOSADA VAZQUEZ,
Angel, La comunicacion institucional en la gestién del téon El modelo universitarid?ublicaciones
Universidad Pontificia de Salamanca, Salamanca§, ]99151-152
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- Inexistencia de departamentos de analisis e tigaeson

- Falta de apoyo por parte del equipo de gobi&fno

- Indecision politica con respecto a la decision d#ssarrollar los
pertinentes procesos de transformacion

- Escasa sensibilidad en lo que se refiere a laitapcia de la gestion y

la planificacién de la comunicacion institucional
El autor se refiere también a la situacion conalet&spafia:

- Se trata de un ambito profesional poco consotidad

- Su Unica funcién principal, en general, es sedé@rnexo entre los
medios de comunicacién y la Universidad

- Existe una fuerte preocupacion para que su lapade a difundir una
buena imagen de la universidad, aunque, en estel@elos objetivos
son diferentes segun el tipo de institucion. En msccasos existe
interés por atraer a los mejores estudiantes

- Se detecta una gran desigualdad de recursos srdifarentes
instituciones

- En abril de 1992 se crea una asociacion profakida Asociacion

Universitaria de Gabinetes de Comunicacion (AUGRT)

5.2.4.1 Denominacion

En cuanto a la estructura y composicion de los igess de comunicacion

162 Este problema puede encontrar solucién en la ftifimay concienciacion de directivos. Como sefiala
Aguilera, el entrenamiento comunicacional del equlpectivo y la impregnacion de ideas deben formar
parte de las lineas de actuacion comunicativasAGBILERA, Miguel, “La Direccion General de
Comunicacion, Protocolo y Gabinete de la Rectorka déniversidad de Malaga. Un ejemplo de
comunicacion institucional en la Universidad”, Usisidad de Malaga, 2004

183 E| dato es erréneo. AUGAC, registrada como Asagiade Gabinetes de Comunicacion de Universidades
y Centros de Investigacion, se constituy6 en 1985

-
ll I1 Lversitaria




universitarios, laglenominacionesmayoritarias incluyen el sustantivo “gabinete’s@ea
gue los estudios actuales consideran esta nomersclabsoleta e incompleta por la
evolucion del 6rgan8*. Son 33 las universidades que optan por este ro(Blr56% de la
muestra), acompafado del complemento “de comumicad incluso “de prensa”, este
segundo caso mucho mas incorrecto por resultar sladwmreduccionista. En el resto de
casos se repiten otras palabras con frecuenciaamehor: servicio (11 casos: 17,18%),
direccion (seis: 9,37%), oficina (tres: 4,68%),daud (dos: 3,12%) y otros como area o
secretariado se dan en ocho casos (12,5%). Hapsoque dice no disponer de érgano
encargado de la comunicacién como tal: Mondrag@esponsabilizar de estas acciones a

diferentes departamentos.

Sélo hay seis casos, por tanto, que incluyen elitér Direccion para denominar al
organo responsable de la comunicacion de la unilaetsa pesar de ser la indicada como
mas iddénea, al otorgar al érgano encargado deslgonsabilidad y peso que merece el
ambito de la comunicacion. También la palabra servransmite una mayor solidez o
consolidacién, al equipararse a otros departametos funciones importantes en las
universidades.

Resulta sorprendente el porcentaje porque una erefier anterior sobre la
denominacién de los servicios de comunicacion usitaios, expuesta por Losada Bfaz
(2002: p. 148), daba un 21% a la nomenclatura decBibn de Comunicacion, mientras
gue el porcentaje actual —que supuestamente dedmergaperior a aquél por la evolucién
paulatina- se sit(ia en un 9.

164\/éase apartado 4.3 de esta investigacion

1851 OSADA DIAZ, José CarlosPrensa e imagen corporativa en la universidddjversidad Catélica San
Antonio, Murcia, 2002, p. 148

166y 3 hemos alertado de la limitada fiabilidad degstatos al referirse a un estudio sin datos cartwia,
universo, muestra e indice de respuesta.
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DENOMINACION

O Gabinete

B Servicio

O Otros (area,
secretariado, etc...)

O Direccion

B Oficina

O Unidad

Pero observemos algo mas en las denominacioneso Complementos, 47 de las
nomenclaturas incluyen la palabra “comunicaciot,§% de las 63 que han respondido),
mientras que 14 optan, mas incorrectamente, ptarlino “prensa” (22,22%). En ocho
casos se incluye el sustantivo “relaciones” (a@aehte o acompafando a uno de los
anteriores), seguido de adjetivos diversos: infoirag, externas, institucionales, sociales y
exteriores -curiosamente, en ningun caso se habladéls conocido término de “relaciones
publicas”). Parece que con esta denominacion derle acentuar las competencias de
comunicacion hacia fuera, ya sea hacia los medioac@ la sociedad, a pesar de que el

ambito de la comunicacioén interna ha sido, tradi@imente, el mas olvidado.

En dos casos se opta por complementar con la palatformacion”, sin duda mas
reduccionista que el término “comunicacién”, pussno ya hemos visto en la parte de

analisis tedrico, la segunda implica retroalimeidtaces decir, doble sentido del mensaje y
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alternacion de funciones entre emisor y receptda, gprimera un sentido Unico, entre otras

diferencias. En otros dos casos, se incluye unitérmas concreto: protocolo.

. O Comunicacion )

Denominacién B Informacion

3%
OPrensa
11%

O Relaciones
| Protocolo

19%

5.2.4.2 Dependencia organica

La unica referencia especifica publicada sobre riigecia organica de los servicios
de comunicacién universitarios la hallamos, de ouen los MAGICO®' de la UJI (2000:
p. 35) y la UCA (2002: p. 47). En ambos casos hagi@n explicita al Gabinete del Rector
y a la participacion de la Dircom en un “Comité onSejo de Imagen” que se sitla
organicamente por encima de ella. Se trata de wgaf® consultivo” creado por la
institucion académica “para colaborar en la defimcestratégica de su politica de imagen,
asesorar al Equipo de Gobierno en materia de imggeviaborar con la Dircom en la

ejecucion y control de la politica de comunicaciq@000: p. 40)

En la mayoria de casos el servicio de comunicaaidiversitario depende
organicamentedel Rectorado, maximo 6rgano de representacidiasdaniversidades, lo

gue demuestra, de algin modo, que las direcciomessths instituciones estan dando

17VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otros, Manude Gestién de Imagen y Comunicacion de la
Universitat Jaume |, Publicacions de la Universlaime |, Castell6n, 2000
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magico/), p53

VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), Manual de Gestidie Imagen y Comunicacion de la Universidad de
Cédiz, Gabinete de Relaciones Institucionales dimlgersidad de Cadiz, 2002, p. 47
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relevancia a la comunicacion. Son 25 de 63 (unagimcluidas en la muestra no concreta)
las universidades que estan en esta situacion8®9,@& las que habria que afadir alguna
mas de entre las 20 que dependen de vicerrecto(@tip8%) o que éstos comparten la
“lefatura politica” con el Rectorado. Es decir, qpaate de ese 31,74% se somete a una

jerarquia superior mixta.

Hay siete universidades cuyos 6rganos encargadda demunicacion dependen
directamente de la Gerencia (11,11%) y ocho quédcen de la Secretaria General

(12,69%). El resto (3) son controlados por otr@maos.

e )

O Rectorado
Dependencia orgéanica m Vicerrectorados y/o rectorados
O Gerencia
O Secretaria general
m Otros 6rganos

30

25
25 A

20

15

10 -

|

Si evidenciamos que en la inmensa mayoria de chsosgrvicios o gabinetes de
comunicacion dependen directamente del 6rgano opierma la universidad, generalmente
de la maxima autoridad (el rector/a). En el regtcaksos, de 6érganos o cargos integrados en
el equipo de gobierno, pero siempre de forma dirgeto mediatizada por otros servicios u
organos intermedios, lo que demuestra la imporaasumida por la comunicacion como
elemento estratégico en la gestion de la orgarimatin peso que no siempre se traduce en

la destinaciéon de recursos suficientes, ni econggniai materiales, ni humanos. Una
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contradiccibn que se evidencia en la composiciomsyructura de los servicios de
comunicacion, lo que, a su vez, repercute en Unajwanenos eficaz de lo deseable, no por
falta de profesionalizacion, sino, como hemos seftalpor la falta de recursos en todos los

niveles.

Hallamos, de nuevo, una referencia especifica ianten una cita de Losada Diaz
(2002: p. 150), que, en 1999 cifraba en un 53% desvicios de comunicacion
universitarios directamente dependientes del refftrente al 39% actual) y un 28%
adscritos a vicerrectorados (frente a un 31% 3ggcteah lo que podria hablarse de un
trasvase de la responsabilidad politica/institugliate estos departamentos del rector a los

vicerrectore¥®

5.2.4.3 Estructura

En cuanto a la estructura del servicio de comuidoagniversitario, los MAGICE&*®
de la UJI (2000: p. 35) y la UCA (2002: p- 47) empo la organizacion de éste en areas —
en concreto dos-, bajo una direccién Unica (dirgoan)as que se atribuyen funciones
especificas de apoyo. En ambos casos se diferance&rea dedicada a las Relaciones
Informativas, con lo que se evidencia el peso dea &scion, y otra de Comunicacion
Corporativa (en la UJI ésta incluye también el ®tatio). En el caso de esta universidad se

establecen subéareas con funciones de apoyo, & sa las areas.

188 Datos de AUGAC, X Encuentro, Salamanca, 12-2-1889,0SADA DIAZ, José Carlo®rensa e
imagen corporativa en la universidddniversidad Catolica San Antonio, Murcia, 2002150. Recordemos
la falta de datos acerca del estudio

19VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), y otros, Manude Gestién de Imagen y Comunicacion de la
Universitat Jaume |, Publicacions de la Universlaime |, Castell6n, 2000
(http://www.uji.es/infoinst/docinst/ magico/), p53

VILLAFANE GALLEGO, Justo (dctor), Manual de Gestidie Imagen y Comunicacion de la Universidad de
Cédiz, Gabinete de Relaciones Institucionales dimlgersidad de Cadiz, 2002, p. 47
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TESIS DOCTORAL Angeles Duran Marfies

Elahisracidn jriopia @ pariis
ded ¥ l|1!|| lll ik Il;l 1Ln
GOWSEID DE MAGEN
| _ DIRECGION DEGOMUNIGAGIGN ____ GABIMETE BEL RECTOR
Y PUBLIGAC IONES
AREADEGOMUNIGAGIONY _ AREADECOMUNICACION
RELAGIONES INFORMATIMRS CORPORATIVA Y PRTROCINID
UNIDAD DE TECONDLORIAS _______ UMIDADDE DISEROD UHEDAD DE I |
0E Lt INFORMACIEN ¥ : PRODUCEION
LA COMUNICACIAN ERITORAL

Fuente: Elaboracion propia a partir del MAGICO de la Universitat Jaume |

La estructura del servicio de comunicacion incluye, en un porgensimilar, la
existencia y no existencia de areas internas, aisgn mayoritarias las universidades que
no las tienen. De las 64 de la muestra, 35 no pase® organizacion en subdepartamentos
(54,68%) y 29 si (45,31%). La organizacion en areaslta eficaz para la distribucion de
tareas y la especializacion. De hecho, observamesaquellos servicios de comunicacién

estructurados en secciones realizan, en generalfunéones que los que no lo estan.

Areas

Si
55%

(. J

Fuente: Elaboracion propia
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Hemos observado que la mayoria no divide el trabajcéreas y, sin embargo, se
detecta una mayor productividad en los servicigammizados en subdepartamentos. En el
binomio areas-funciones evidenciamos una relacion directamente propoati@n la
mayoria de casos. Las competencias asumidas porsdpscios de comunicacion
universitarios oscilan entre un minimo de 5 y uximé de 22. Entre las 14 universidades
gue desarrollan entre 5 y 8 funciones, por ejemplono se estructuran en areas. Por el
contrario, de entre las 14 que asumen entre 17fyrt2ones, la cifra resultante evidencia
exactamente la misma proporcion, pero a la invdrkae organizan en secciones y 4 no. Si
tomamos un escalén mas, de las 17 que asumen ldhtye22 funciones, sélo 4 no se

organizan en secciones.

5.2.4.3.1 Recursos humanos

En cuanto al nimero dmiembros que trabajan en el servicio de comunicacion, la
situacion de las diferentes universidades es mupadi Los datos mas pesimistas
evidencian que algunos profesionales soportan lewada cantidad de trabajo en solitario
0 con un reducido nimero de personas, insuficipar@ afrontar todas las tareas de
comunicacion. En nueve universidades (el grupo @bla mas alta) una Unica persona
soporta todo el trabajo que genera la comunicaeidrsu institucion; en cuatro, dos se
encargan de ello, y, en otras ocho, tres persostas @l frente. Veamos los datos en la

siguiente tabla:
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N° Personas Comunicacion

10
9
9
8
n 87
g .|
@ 6 6 6 6 6
T 6] T .
— 5
D5 =
o 4
2 A HHHHH
c
> 3
o
2,
= 1111 1 1 1
1,
T[] ooof]oof]oolf]
0 r—r—— o o~—7 7 T+ T ‘’" ‘’~ ~‘T1T "’ 1 ~©" ©"——"©1 " T " T T T T

1 2 3 456 7 8 91011121314 1516 17 18 19 20 21 22 23

N° personas
< J

Como podemos comprobar, la distribucién es muygielierada. De la muestra (de
las 64 universidades, una no responde), 33 ingiitas, es decir, mas de la mitad
(52,38%), tienen trabajando a cinco 0 menos pessafrapoco mejor sen encuentran otras
24 universidades (38,09%), que tienen entre 6 yeffpleados en el servicio de

comunicacion.
El nimero de universidades privilegiadas por sosre®s humanos es mucho menor.

Solo tres universidades (4,76%) tienen hasta 1§opes, y Unicamente otras tres (4,76%)

tienen mas de 15 miembros. En suma, seis univeesdienen mas de 10 trabajadores.
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En otras palabras, 57 universidades, es decir),dl7%, cuentan con menos de 10
personas y sélo un caso supera los 20 miembropei®Z®nas- (Politécnica de Catalunya),
con otro caso que registra esos 20 (Jaume [),terilgno caso porque integra un servicio

de Comunicacién y Publicaciones.

a )
N° empleados (63)

O Menos de 10 empleados
B Més de 10 empleados

N\ 90% Yy

En total, son 378 las personas vinculadas a logcges de comunicacion en las
universidades de la muestra (de las 64 universgjaoe no responde), o que supone una
media de seis empleados. Sin embargo, es necesativar que no todas estas personas
trabajan directamente en la comunicacion, ni tiemea formacion relacionada con este
ambito. En ocasiones, en la cifra se incluyen persoo profesionales, administrativos,
becarios, o titulados en otra area, como inforroaticAdemas, en los casos con mas
recursos humanos, los servicios de comunicaciomasiwcompetencias no directamente
vinculadas con la comunicacion. Es lo que ocuroe,gpemplo, en la Universitat Jaume |,
cuyo servicio integra Comunicacion y Publicaciongspor tanto, parte de su personal
desarrolla tareas relacionadas, exclusivamentelaceditorial universitaria.

Asi, a parte del tamafio de la universidad, es agoetener en cuenta la asuncion de
competencias y responsabilidades de unos y otmescies, y si los mejor dotados en
recursos humanos integran aspectos no estrictamiestdados con la comunicacion entre

sus funciones.
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Parece logico que, dependiendo de las funciones aguena cada servicio de
comunicacion universitario, deberia haber mas com@ersonas trabajando en él, aunque,
quiza seria mas correcto plantear el tema a lasaveependiendo del nUmero de personas

trabajando en los servicios de comunicacion, gstdsan asumir mas o menos funciones.

Parece l6gico también que, segun el tamafio de ileergidad, debiera haber mas
personas trabajando, aunque bien es cierto queldeidn con esta variable es discutible,
dado que el tipo de acciones deben ser practicamguales para las instituciones con

independencia del nimero de miembros que integreorsunidad universitaria.

Y lo cierto es que la relacién directamente propmal no se produce en todos los
casos, entre el nUmero de personas que trabajdm @municacion y el tamafio de la
universidad, ni respecto al nimero de funciones sgiasumen, por o que no podemos
hablar de una regla general.

La primera variable sefialada desde el punto dea vidgico, resulta poco
clarificadora. El nUmero de personas dedicadas eofaunicacién no es directamente
proporcional atamarfio de la universidad en la que trabajan en todosdsesc Para definir
su volumen tomamos el nimero de matriculados engpry segundo ciclo. Y hallamos: 20
con menos de 10.000 estudiantes, 17 con una @fr@uwnnos mayor o igual a 10.000 y
menor de 20.000, 13 entre 20.000 0 mas y meno9 @ y siete con 30.000 o mas y
menos de 40.000, una con 40.000 o méas y menos.@@@os con 50.000 0 mas y menos
de 60.000, dos con 60.000 o0 mas y menos de 7Qu8@3;on méas de 70.000 y una con mas
de 100.000.
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Entre las universidades “pequefias”, en concreto mmenos de 10.000 alumnos,
hallamos casos tan dispares como servicios de doauiin con una persona y Servicios
con 10. El grupo de universidades con menos deOQ5d¥tudiantes lo integran 32
elementos, justamente el 50% de la muestra. Estasrsversidades consideradas mas bien
de volumen reducido, y entre ellas hallamos casgsdiierentes. Desde universidades con
una unica persona al frente de la comunicaciomigersidades con 20 miembros en el

servicio.

En el grupo opuesto, de universidades medianasandgs (con mas de 15.000
alumnos), también encontramos servicios con un raime personal que oscila entre 1y

23. Casos idénticos en universidades de tamafoglifeugntes.

El grupo de universidades mas grandes (a partB0d@00 alumnos) esta integrado
por 14 elementos. Entre ellos observamos servid@somunicacion universitarios con
entre 2 y 17 personas. Solo podemos afirmar, poo.tgue no hay universidades grandes
con menos de dos personas dedicadas a la comdmcdero seguimos hallando, por

ejemplo, un caso de una universidad (Sevilla) cas e 64.000 estudiantes, que
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Unicamente tiene a dos personas para desarrdléuiiaiones de comunicacion. Si bien es
cierto que, entre las mas grandes (universidadesr@s de 50.000 alumnos) solo se da

este caso por debajo de seis empleados.

Por otra parte, observamos que el servicio de caacidon con mas personal (23
trabajadores) pertenece al grupo de universidadesnmenos de 30.000 estudiantes. Y,
como ya hemos apuntado, el segundo con mas emp|gaeltenece a una instituciéon con
menos de 15.000. No se produce, por tanto, unaidalairectamente proporcional clara
entre tamafio de la universidad y mayor o menorcidoiade recursos humanos en su

servicio de comunicacion.

En cuanto al cruce de variables numero fdaciones-nimero de persongs
observamos, a partir de la tabla posterior, qusenda una vinculacién, pese a que lo logico
seria plantear una relacion directamente propoatiom mas personas, mas funciones
posibles. Sin embargo, vemos que los numeros soy dspares. El servicio de
comunicacion universitario que menos funciones asyd) tiene a cuatro personas

trabajando en él, mientras que el que mas desa(&1) tiene a seis personas.

Observemos el siguiente cuadro-resumen:

Grupo N° Subgrupo N°
N° Funciones Universidades Universidades N° Personas

5 1 4
6 3 1
2

8

7 7 4 1
3

7

8 4 3
2 7

13

9 5 2
3

5

6
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8
10 1 6
Grupo N° Subgrupo N°
N° Funciones Universidades Universidades N° Personas

11 4 1
3
4
12 7 3 4
6
7
8
10
13 3 1
2
7
14 8 1
2
3
5
7
9
10
23

15 5
8
10

16 5
2 10
17 2 1
10

18 3
11

19 4
12
17
20 1 20
21 1 6
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Vemos casos muy dispares. Si se produce una situesmpensada en el penultimo
caso: una universidad que asume 20 competenciasnicativas, a través de 20 personas.
Es la universidad que se sitia en segundo lugatuanto a numero de funciones que
realiza, y también la segunda en nimero de perspreagabajan en el servicio responsable
de la comunicacion. Sin embargo, en el caso inrtediaterior, por ejemplo, se da la
situacion de que hay cuatro servicios de comurdocaaniversitarios que desarrollan 19
funciones, pero son servicios con recursos humanog diferentes: 3, 5, 12 y 17

empleados.

Visto de otro modo, hay nueve universidades conlmea persona al frente de la
comunicacion, un profesional que tiene cubiertaseedy 14 funciones, segun el caso. Hay
cuatro universidades con dos personas, que seaditEidencia que también asumen entre
6 y 14 funciones. La cifra maxima de funciones (@4)os casos de universidades con una
y dos personas dedicadas a la comunicacién essilmanjue se registra en el caso de la
universidad con mas empleados (23).

Es obvio que también deberiamos fijarnos etipel de funciones pues algunas de
ellas exigen una dedicacion temporal e intelea@yor. El analisis no deberia ser solo
desde el punto de vista cuantitativo, sino tamtigalitativo. Vamos a establecer una
diferencia, basandonos en criterios objetivos,eedtrs grupos de funciones: un grupo A,
integrado por competencias que requieren un prao@solargo y/o complejo de desarrollo
y son mas frecuentes, y un grupo B, que precisasatencion en cuanto a dedicacion, no
por ser menos importantes o menos dificiles, smosgr menos cotidianas y/o requerir

menos inversion temporal y de esfuerzo de tralesgb r

La distincion no la planteamos desde el punto d&awde la importancia de la funcion
para la institucion, sino, insistimos, por su mayormenor grado de complejidad,
relacionada con los parametros comodidad-incomddidapidez-lentitud, etc., lo que
revierte en un mayor o menor esfuerzo, y en labilad o no de asumir mas o menos

competencias. En el cuestionario remitido a logises de comunicacion solicitdbamos el
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nivel de dedicacion que exigia cada una de lasdoas que afirmaran desarrollar, sobre

un total de 100%, pero la respuesta no ha sida glanucho menos, masiva.

Asi, el Grupo A, atendiendo especialmente a lacdethn temporal (frecuencia y

trabajo), podria quedar integrado por estas fuesion

- Relaciones Informativas

- Revista de prensa

- Comunicacion del rector

- Comunicacion interna

- Disefio de publicaciones menores

- Coordinacion de publicaciones cientificas

- P&agina web

Direccion y/o gestion medios de comunicaciorpfe

Servicio de Fotografia

Servicio de Audiovisuales

Asi, el Grupo B, atendiendo especialmente a unaomeedicacién temporal
(frecuencia y trabajo) o requiriendo menor persopabria quedar integrado por estas

funciones:

Protocolo

Comunicacion de crisis

- Identidad visual corporativa

- Planes anuales de comunicacion

- Coordinacion de actos promocionales

- Gestion de publicidad

- Gestion patrocinio y otros

- Estudios de imagen

- Andlisis cuantitativos y cualitativos de inform@acimediatica

- Coordinacion de la promocioén de organizaciongsreas en la universidad
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- Cultura corporativa

- Organizacion de cursos de comunicacion

Es evidente que no requiere el mismo trabajo laymaon de contenidos para un
medio de comunicacion universitario, con, ademas periodicidad reducida, que
ocuparse del disefio de anuncios institucionalgg msercion anual es bastante limitada.
Es mas, incluso en la produccién de contenidos dtieds, la dedicacion laboral y
temporal es muy diferente para prensa, radio @igéd®m, mucho mas costosa en el medio

audiovisual.

Por otra parte, hay funciones no relacionadas de forma tan directa con la
comunicacion y que no son tipicas de estos sesvidims referimos, por ejemplo, a la
edicion de publicaciones cientificas, una compéseque requiere mas presupuesto, pero
también méas dotacion de recursos humanos.

Observamos, por tanto, que la relacion directamgraporcional no existe tampoco
al cruzar los datos de niumero de personas qugdraba el servicio de comunicacion y
funciones que éste asume, pese a que la norma lage permite afirmar que aquellos
departamentos peor dotados en recursos humanosup@dmentar las competencias que
desarrollan si su personal también creciera. Y lpgeque actualmente realizan “X”

acciones, con un personal mas numeroso podriant@jeg + y” acciones.

5.2.4.3.1.1 El Dircom

Respecto aperfil del personaresponsabledel servicio de comunicacion de las

universidades espafolas, disponemos de los sigaidatos:

Del grupo de 39 universidades que ofrecerdéaominacion del cargo 24 han

optado por otorgar rango de director/a al respdas#d la comunicacion en la institucion.
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El siguiente nombre utilizado es el de “jefe/a’n ¢a mitad de casos (12).

' )

Otros

Denominacién cargo

Jefela
31%

Director/a
61%

Es curioso, pues, aunque como vimos en el apartddado a la denominacion del
organo encargado de la gestiéon de la comunicaaiénsqglo en seis casos dicho servicio
contiene el sustantivo “Direccion”, observamos are un ndmero muy superior (24
universidades), la persona responsable de dichecigeadquiere el rango de “director/a”.

Presuponemaos, por tanto, que tiene un peso coabldern la organizacion.

El grupo de universidades que contestan a la ptagreferida a lanaturaleza
juridico-laboral de dicho cargo se reduce a ocho. De éstos, hagashen los casos de
funcionarios/as de carrera, cargos eventuales ke liesignacion y personal laboral,
aungue en este Ultimo caso no se especifica satsede contrataciones fijas o temporales,
por lo que desconocemos si son superiores los ascestabilidad laboral que los de

inestabilidad. No obstante, la muestra es irrisprigor tanto, poco ilustrativa.

5.2.4.3.1.2 El resto del equipo humano

En el resto de personas que trabajan en el ambéita domunicacion, observamos
categorias laborales muy diferentes. No todas fagersidades ofrecen el dato (una
treintena lo aporta y con inconcrecion y, en algucesos, se ha dicho expresamente que la

institucion no deseaba facilitarlos) y, por tankms resultados son parciales, pero, si
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atendemos a numero de instituciones, podemos hadaargeneral, de inestabilidad.
Registramos 18 universidades que hablan de furisnde carrera (hemos considerado
gue todos las que respondian “funcionarios” erarcateera, aunque podria tratarse de
interinos y, en ese caso, el resultado seria mgatime), 27 universidades que citan a
personal laboral, sin especificar si son contragdgos o eventuales, 10 que tienen cargos
de libre designacion, 6 funcionarios interinosué ¢ienen personas con contratos por obra

y servicio y 8 que integran becarios.

Becarios Categoria laboral
11%

Obray
servicio
9%

Funcionarios
24%

Interinos;

Libre
designacion
13%

Laboral
35%

(&

Asi, pues, a simple vista, nos hallamos con un@uoue llamaremos A, de 18 casos
con funcionarios fijos, un grupo C, con 23 contlatatemporales, al que se podria afadir
el subgrupo de becarios y, por tanto, sumar 31 exiérs, y un grupo intermedio, B,
integrado por 27 elementos con personal labor&,equla mayoria de casos no sabemos si
es eventual o indefinido. Asi, observamos que @h@mayoritario, en términos generales,

seria el de empleados sin contratacion fija.

Es importante matizar que una misma universidadiguwllarse (y, de hecho, se
halla) en varios grupos a la vez. Ademas, habréteguner en cuenta que cada uno de los
grupos apuntados es mas numeroso aun, dado quemas referido a las universidades
como casos unitarios, cuando, en cada una detellagjan varias personas. Podemos

ofrecer datos orientativos del montante global a@accategoria laboral, pero no reales,
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dado que muchas universidades se han resistidgeciftsar el nUmero concreto de

personas con contratos de uno u otro tipo.

g _ ) )
Ermol O Funcionarios
mpieo B Laborales
O Subtotal temporal
100
90
90 -
80 -
70 -
60
60 53
50 -
40 20
20 27
18
20 -
10
0
N° Universidades Total empleados
< J

El grupo mayoritario es el correspondiente a peistaboral, aunque, de nuevo,
desconocemos si la contratacion es indefinida otaae Dejamos al margen éste grupo,
cuya consideracion aumentaria los elementos deolgsintos A (contratados indefinidos)
y C (contratados de duracion determinada), segturesan laborales fijos o eventuales. El
tercer grupo (C) esta integrado por 53 elementosti@tados temporales). Si obviamos
éste —por desconocer su duracion contractual-uglogmayoritario lo representa el grupo
A, que implicaria un resultado opuesto al analisfectuado sobre el numero de
universidades y, por tanto, hablariamos de egtablili Asi pues, por las matizaciones

apuntadas, tdmense estos datos con sumo cuidado.

En cuanto aexq de las 38 universidades que responden a la deaoidn del cargo
referido a la direccion del servicio, 19 son horshyel 9 mujeres. Afortunadamente, se da

una presencia equitativa de hombres y mujerestes psestos en la universidad, cargos
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gue requieren una responsabilidad elevada dadafleericia en la imagen corporativa

institucional.
e )
Sexo
Hombres
50%
Mujeres
50%
. J

También es pequefia la submuestra que aporta ehdatoa de Iformacion de sus
responsables. En todos los casos (10), poseeniasstudiversitarios superiores (9
licenciados/as y una doctora). En su mayoria soentdiados/as en Ciencias de la
Informacion, en la rama de Periodismo, y hay dosofaajenos a este ambito de

conocimiento (Derecho y Econdmicas).

Se observa un reciclaje permanente en estos oées, ademas de un fuerte
corporativismo, como veremos en el apartado sigeldra media de asistencia a cursos de

formacion del personal de comunicacion de las ugidades es de tres actividades por afio.

e ™)
Formacion (10)

Economia
10%

Derecho
10%

Ciencias
/__—Informacién
80%
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5.2.4.3.2 Recursos econdmicos

En cuanto a recursos econdmicos, la mayoria deiceervde comunicacion
universitarios cuentan con presupuesto propio.aDauestra, 38 disponen de él (59,37%),
frente a 26 que no lo tienen (40,63%). No obstami®, todas las que contestan
positivamente, aportan su cuantia. De las 38 quendenerlo, 26 ofrecen la cifra. De ellas,
ocho (30,76% de la submuestra de 26 universidadesoffecen cuantia de presupuesto)
tiene un presupuesto inferior a 100.000 eurossadtfha (38,46%) tienen un presupuesto
entre 100.000 y 200.000 euros, y las ocho restaete80,76%) lo tienen superior a
200.000 euros.

Presupuesto
Servicio Comunicacion o Si

@ NO

26 Universidade

grsidades
59%
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Presupuesto anual Servicio Comunicacion

Mas de Menos de
200.00 eur 100.000 eur
31% 31%

Entre Submuestra

universidades

100.000 y ofrecen cifra: 26
200.000 eur

38%

Es obvio que, dependiendo del nimero y tipo deifmes que cada uno de los
servicios asuma, su presupuesto debera ser magwnor. Lo mismo sucedera con el
tamafo de la universidad en la que se halla, daéo aunque el tipo de acciones sean o
deban ser practicamente iguales para las institasicon independencia del nimero de
miembros que integren su comunidad universitargta evariable si influird en el
presupuesto para la repeticién de algunas de datw@snes (aquellas que requieran, por

ejemplo, una edicion de ejemplares, envio de irdmran, etc.).

Observamos, en el primer caso, que la relacidértdimgo existe. Si analizamos el dato
del nimero ddéuncionesque realiza cada una de las universidades (nasosfa las que
ofrecen la cuantia del presupuesto), comprobamesnquse produce una conexion de
cifras directamente proporcionales (a mas funciomés dinero, o viceversa). Si se da esa
relacion en el caso con mas presupuesto, cuyccgede comunicacion es también el que
mas funciones desarrolla. Sin embargo, el siguielgtela clasificacion en asignacion
econOmica realiza la misma cantidad de tareas duees alos universidades cuyos
presupuestos representgnysso modola cuarta parte. Tampoco la universidad con menos

funciones de las que dan presupuesto es la quesnsaaatia recibe.
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Cuantia
Cuantia (mas de Cuantia
(ng_%%ge FUNCIONES [ 120090Y | FyncionEs ggg‘_sogg FUNCIONES
euros) 200.000 euros)
euros)

3.005 9 100.000 14 200.000 14
20.250 12 106.500 12 215.000 18
30.000 8 108.300 19 241.000 15
37.800 6 115.000 9 250.000 8
40.000 5 120.000 15 252.000 17
73.000 11 125.000 8 355.700 9
80.000 9 143.974 8 375.000 13
88.366 7 148.000 19 445.000 19

180.300 13 508.000 21

Pero, ¢ cudles son esas funciones? Es evident®gaeraquiere el mismo dinero para
asumir esa tarea tan extendida, coincidente conipico programa de comunicacion
corporativa, bautizada como “relaciones informatiygue para financiar otros proyectos
como un servicio audiovisual y/o uno fotograficoogins, dado que éstos, ademas,
requieren inversiones elevadas en tecnologia, rmatemantenimiento. Por no hablar de

las ediciones cientificas.

De hecho, de las universidades con presupuestosdgesvicios de comunicacion de
mas de 200.000 euros, sélo el que tiene el maaddedispone de ambos servicios. Pero ni
siquiera este dato sirve para extraer una conclud@ra, ya que la universidad con el

presupuesto mas bajo de los ofrecidos también awent ellos.

Por otra parte, si hay una funcién que necesitaailtasasignacion es la de edicion de
publicaciones cientificas. Y, en ese caso, se em@erecisamente, las dos universidades
con mas presupuesto en sus servicios de comunicadniversitat Jaume | y Autbnoma de
Barcelona. Por tanto, la cantidad econdémica, evsekis casos, podriamos decir que no es
comparable con las otras universidades. Pero, éeonel dato no es esclarecedor, puesto

gue otras universidades con presupuestos menotdganhae la “coordinacion de
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publicaciones cientificas” entre sus funciones. ridalgue matizar si también asumen la
financiacion de su edicién o de las tiradas quetgn® de titulos y n° de ejemplares por
titulo).

Tampoco se produce una relacién directa con otmdabla que aparente y
I6gicamente deberia influir: la existencia o no medios de comunicacion propios,
especialmente si son audiovisuales, pues, como eyao$ apuntado, requieren una
tecnologia mas costosa. Asi, la Unica universidaz dispone de los tres medios (prensa,
radio y television), como tales, tiene un presufmues) su servicio de comunicacion

intermedio, y mas bien orientado a la baja (125€100s).

La otra variable sefialada, desde el punto de Vgj&o, también resulta poco
ilustrativa. Eltamafio tampoco es, en este caso, directamente propof@bpeesupuesto
(o viceversa). Entre las universidades con masuptesto (de las que lo ofrecen,
insistimos), es decir, con una asignacion sup@ri®@0.000 euros, hay casos muy diversos
en tamafio. Para definir su volumen volvemos a t@haimero de matriculados en primer
y segundo ciclo, que ya resumimos en el apartateriandedicado a la relacion entre

personal y funciones.

Solo dos de las siete universidades con mas de0@0=Btudiantes ofrecen el
presupuesto de su servicio de comunicacion. Niesiguestos casos se encuentran entre los
de mayor asignacion econdmica. Ambos registranresupuesto mayor de 100.000 euros
y menor de 200.000 (menor incluso de 150.000).

De hecho, la universidad con mas presupuesto maba su servicio de
comunicacion se halla entre las “pequefias”, enretmentre aquellas 17 con mas de
10.000 y menos de 20.000 alumnos (el caso se sitliaealidad, entre 10.000 y 15.000
estudiantes). La segunda con mas presupuestouietemano mayor: se encuentra entre

las siete con mas de 30.000 y menos de 40.000curatios.
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En el caso opuesto, tampoco se produce una relapiénpermita extraer una
conclusion clara. Entre las universidades con mpresupuesto (menos de 100.000 euros)
contabilizamos tres con menos de 10.000 estudjatdsscon més de 10.000 y menos de
20.000, dos con mas de 20.000 y menos de 30.00t3 gon méas de 30.000.

5.2.4.4 Asociacionismo

Si es destacable el corporativismo del personakadd a la comunicacion en las
universidades. La gran mayoria pertenece a la Asidei de Gabinetes de Comunicacion
de Universidades y Centros de Investigacion (AUGAGambién la mayoria de los que
pertenecen a esta organizacion profesional paaticietivamente en ella. De la muestra, 53
profesionales de comunicacion en universidadesmpecen a AUGAC, ocho responden
que no y tres no contestan.

AUGAC -

No 5%

Si
\ 82% J

AUGAC fue fundada en 1985 en Palma de Mallorca,ddoactualmente tiene su
domicilio social. Los origenes de la asociaciomeseontan a unas jornadas sobre medios y
gabinetes de comunicacion, celebradas en la Uitiziede les llles Balears (UIB), punto de
partida de encuentros periédicos entre los resptesade comunicacion de las

universidades espafiolas, siempre con un enfoqfespoal.
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Las segundas jornadas volvieron a desarrollarée €iB, en 1986. Ambas reuniones
fueron el preambulo de un encuentro anual queis@ian 1988 en la Universidad de
Santiago de Compostela, continuando en Baleare89)191alaga (1991) y Barcelona
(1992), que es la primera que encontramos numefadmmo IV Reunién de
Departamentos de Comunicacion de Universidadespaffa. Una quinta sesion se celebré
en Granada, coincidiendo con el Congreso de ldason homologa en Europa (EUPRIO)
y, a partir de 1994 en Baeza (U. Granada), se heedglo practicamente de forma anual
las sesiones en Almagro (U. Castilla- La Manch&p¥§), Alicante (1996), Santiago de
Compostela (1998), Salamanca (U. Pontificia de rBateca) (1999), Cadiz (2000),
Castellon (2001), Burgos (2002), Las Palmas de @amaria (2003) y Vigo (2004). Son
15 las universidades que han organizado la asamabléa de la asociacion, que incluye

una parte formativa. En el anexo X se puede whsé actividad de AUGAC.

La importancia actual de AUGAC radica en que sedravertido en un punto de
encuentro para el intercambio de experienciasprmde debate y un 6rgano que posibilita
y potencia la permanente formacién de los respdesatle comunicacion de las
universidades, no so6lo espafiolas, sino tambiénpeasoe iberoamericanas, a través de
contactos y congresos bianuales con sus asociadmmeodlogas de Europa, Latinoamérica

y Portugal.

También los trabajadores de la comunicacion uniteeid suelen estar vinculados a
otras organizaciones profesionales, generalmentsogiaciones de la prensa de sus
respectivas provincias. De la muestra, 43 practtaorporativismo. Resulta curioso, pero
s6lo miembros de cuatro universidades estan asiciada Asociacion de Directivos de

Comunicaciéon (DIRCOM), cuya inscripcion es indivadiu

10 Datos facilitados por la Presidencia de AUGAC
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Nuevas tendencias en la comunicacién corporativa: Aplicacion a un modelo de corporate universitario

Asociacionismo )
Sélo otra
1%
AUGAC +
Otra
A AUGAC
e ~ 40%
ADC Dircom &
Otra
31% y
< J

Fuente: Elaboracion propia

5.2.4.5 A modo de sintesis (IV)

La Universidad espafiola, en general, posee un tdepamto dedicado a tareas de
comunicacion, denominado Gabinete de Comunicac@nfrente del cual hay un
responsable con rango de director con una licamaiatinculada al area de conocimiento.
Es un servicio que depende del Rectorado, sin @a@eian interna en subdepartamentos o
areas, pero con presupuesto propio y con escasoss®s humanos para desarrollar las
posibles funciones comunicativas. Su personal sualetener un alto grado de reciclaje

formativo y corporativismo.
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En el apartado anterior, referido al estado deotaunicacion en la universidad espafiola,
hemos integrado analisis con explicacion, resutadeecomendaciones, pero intentaremos
ahora aportar, sintéticamente, las conclusionedaimentales, argumentandolas a partir de
una valoracion de la situacion actual, generalmente ciertas carencias, y exponiendo

también las posibles soluciones para los probletatestados.

Partimos, para ello, de una enunciacion generatatelusiones (sintesis), que
posteriormente vamos concretando en conclusionegecifigas, mediante una
argumentacion basada en un diagnéstico, para elapgoetamos posibles soluciones

(tratamiento).

Recordamos, no obstante, que nuestra propuestaite d acciones o herramientas
generales que requeriran actuaciones especificaadanuno de los casos, después de un

analisis pormenorizado de la situacion de cadaderellos.

Sintesis:

1. Estado de debilidad en la gestion de la imagen y leomunicacion
corporativa de la Universidad espafiola

2. Pudblicos indefinidos y no ponderados

3. Identidad visual corporativa reducida a la marca, on gestion limitada

de variaciones segun los usos
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4. Amplio catdlogo de competencias asumidas por las fil@om”

universitarias, pero sin planificacion y ponderaciéd y con la subsiguiente
marginacion de funciones relevantes

5. Las universidades como emergentes grupos de comuwmon... que

deben especializarse

6. Las universidades, empresas editoras de prensa
7. Reciente y escasa presencia de medios audiovisuale®/ersitarios
8. Desigual e indefinida estructura de “Dircom” universitarias, con falta

generalizada de recursos humanos y econémicos coproncipal problema

Argumentacion:

1) Estado de debilidad en la gestidon de la imagenlg comunicacion corporativa

de la Universidad espafiola

DIAGNOSTICO TRATAMIENTO
. Debilidad del corporate. » Necesaria inauguracion de funciones
Improvisacion y poca y cambio de comportamiento:
concienciacion de su concienciacion, revalorizacion, analisis
importancia y planificacion
. Escasa planificaciéon de | » Desarrollo de planes generales de
acciones comunicativas comunicacion y planes anuales de

comunicacién, en consonancia con la
planificacion del resto de la politica

universitaria

. Escaso analisis de » Desarrollo de auditorias de imagen
identidad y comportamiento por equipos profesionales mixtos
corporativos (internos y externos)

. Indefinicion general de la| » Definicion de la vision y mision
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vision y la mision institucional y |institucional para conseguir la
confusion entre los términos adecuada configuracion de la identidad
corporativa. Desarrollo de planes

estratégicos

. Escasa presencia de » Elaboracion de normativas
normativas de comunicacion especificas para regular las acciones

comunicativas

El andlisis efectuado sobre 64 universidades e$mfi(publicas y privadas)
evidencia una situacion heterogénea en el sectesded el punto de vista de la
comunicacion, pero también aporta algunas conclesigenerales, que, salvo excepciones,
nos permiten hablar de un estado globalabeporate en las instituciones de educacion
superior de Espafa. La conclusion definitiva es, gmegeneral, se detecta un estado de
debilidad en este &mbito de actuacion, que requieresélo la inauguracion de funciones
poco arraigadas o inexistentes, sino también canbde comportamiento que deben
iniciarse con una transformacion en actitudes,igradb de una predisposicién favorable
hacia la comunicacién y todas sus posibilidade$o Efynifica que hay que dotar a la
comunicacion de la importancia que verdaderamesyaigre en la organizacion y, para
ello, es necesaria, en primer lugar, una concieiteigor parte de la clpula directiva y una
revalorizaciéon del concepto, traducida en apoysstutionales. El argumento reline tanta
sencillez como peso: la comunicacion es un actal®so e indispensable en la gestion

estratégica de la organizacion.

Toda gestion eficaz requiere una planificacioneBsistantivo derivado nos remite al
sustantivo “nuclear”, un significante muy ilustvatien el ambito detorporate pues su
significado se refiere a la herramienta que nosniigéd desarrollar eficientemente la
comunicacion. Asi pues, la union de los dos comseptplan” y “comunicacion”- en uno
s6lo —“plan de comunicacion’- nos ofrece la claeephrtida para la necesaria reforma

comunicativa universitaria.
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Como hemos podido constatar en el analisis, ponagemgidades desarrollan una
planificacion comunicativa, es decir, pocas dispode unplan de comunicacion(22 de
64, que, como minimo, se reducen a 18, aunque cchamprobabilidad, y por los motivos
apuntados en el andlisis, la cifra puede ser erEste es el primer paso que debe
acometerse: la decision de desarrollar un plan pprenita programar y gestionar la
comunicacion en las universidades, ordenada y msmente, con objeto de rentabilizar
cada una de las actuaciones para obtener el magiumplimiento de unas metas.
Necesitamos establecer objetivos, estrategiasyarasg, publicos y normas generales, y
dejar su ejecucion en manos profesionales. El estods permite deducir que la
improvisacion ha sido constante en la comunicagidversitaria. Y ésta arroja demasiados

riesgos como para priorizarla.

Asi pues, hemos dicho que el primer paso es lassidacde elaborar un plan de
comunicacion, pero no nos hemos referido a su dékamldn. Tras la predisposicion
favorable, la accién debe desviarse a otras actuesiprevias. Antes de establecer metas,
la universidad debe realizar un estudio de situmagide permita conocer el estado de su
imagen y comunicacion corporativas. baditoria de imagen nos permitira conocer
nuestra identidad y comportamiento corporativospéacepcion real que los diferentes
publicos tienen de nuestra organizacién, asi camestros puntos fuertes y débiles. Solo de
este modo, a partir de un analisis con un minimgorrcientifico, podremos establecer las
bases de actuacion correctas para proyectar urgeiniatencional idonea. Después, los
resultados se transformaran en proyectos y accignesformaran parte del plan de
comunicacion. Esta es la secuencia légica que peopdlafafié en su modelo estratégico
de gestion de la imagen corporativa.

Hemos comprobado que la mayoria de universidaddsamtesarrollado jaméas una
auditoria de imagen (40 frente a 24) y que la mayote de las que aseguran disponer de

un plan de comunicacién no han elaborado un agdligvio de su imagen (16 de 18). Por

LVILLAFARE GALLEGO, Justo,La gestion profesional de la imagen corporatiiajciones Pirdmide,
Madrid, 1999
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tanto, las acciones comunicativas de las univalsglaspafiolas, en general, se estan
desarrollando mas por intuicion que por argumeétagi, aunque seguramente algunos
resultados no seran negativos, tampoco seran taitivpe como podrian ser. La

universidad espafiola estd descuidando a publigogriemtes y sus olvidos se traducen en

percepciones de imagen que distan de su imagerciotal.

Y quién debe desarrollar la auditoria de imagein?d8da alguna, un equipo
profesional... y externo o mixto. Las técnicas regn una alta profesionalizacion y, entre
ellas, los grupos de discusion y entrevistas efupdidad aconsejan que no exista una
identificacion entre entrevistador y entrevistadoaplograr la maxima veracidad en las
respuestas y, por tanto, los resultados de an&ii&ss proximos a la realidad. Pero, de las
pocas universidades que la han elaborado, la nealgari actuado a la inversa y han dejado

tanto la direccion como la autoria en manos dequipe interno.

El plan de comunicacion, asi como su plan estratéyj en definitiva, todas las
acciones de la institucidn, debera definir y regldavision y la misibnde la organizacion
como parte de su identidad corporativa y, en caesesa, de su imagen corporativa.
Observamos, sin embargo, que la mayoria de uniegtss no tiene expresados estos
conceptos y que, en el caso de las visiones, fa e aun mas pesimista (22 de 64
universidades aseguran tener explicitada la misiongue solo 19 la aportan, y 7 la vision,
reducida a 6 definiciones). Pero, como hemos séfiaéam el analisis, hay confusion
generalizada sobre estos términos. Unas cuantasrsidiades, por tanto, tienen clara y
concretada cudl es la imagen de la organizaciéredolgue quieren que ésta sea, pero lo
ofrecen equivocadamente como mision, en lugar slénjiy, de éstas, un reducido nimero
lo plasma en una declaracién explicita del modquenla institucion piensa satisfacer esa

vision que ellas, errbneamente, denominan mision.

Tampoco la mayoria de universidades ha elaborada moormativa de
comunicacion que entendemos como parte de una planificacidgrial. Asi, ni siquiera
todas las universidades que han desarrollado pimesmunicacion han incluido en ellos

normativas generales y especificas para gestiasaoljetivos planteados y los futuros
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(s6lo 10 de 64 universidades poseen y Unicamewl 1&s 21 que afirman tener plan de
comunicacion, dispone también de normativa de caraaidon). Resulta necesaria una
planificacion de metas y objetivos, pero tambiéradgones comunicativas concretas para

una correcta gestion de la imagen corporativa.

2) Puablicos indefinidos y no ponderados

DIAGNOSTICO TRATAMIENTO

. Indefinicion de publicos | » Elaboracion de un mapa de publicos

con ponderacion de grupos y segmentos
y confeccién de un programa en el que
se especifiquen los servicios o
departamentos implicados en la

relacién con cada uno de ellos y/o los

=]

programas especificos de comunicacié

Muy pocas universidades espafiolas tienen definsdgpublicos (13 de 63, pero
sélo una lo aporta). Probablemente todas los tienesus mentes, pero el hecho de no tener
explicitados los diferentes grupos que los conforncan la ponderacién adecuada, restara
eficacia a las actuaciones. La elaboracion del dagaiblicos es la base de toda actuacion

correctamente planificada.

El plan de comunicacion debe incluir un mapa delipo® con la valoracion
adecuada de cada uno de ellos. Segun nuestras dedieseemos potenciar la comunicacion
hacia a uno u otro segmento, pero también en ford#los resultados de la auditoria es
posible que tengamos que modificar las acciones gténcion que dedicAbamos a cada
grupo. Cada grupo tiene una prioridad comunicatwarequiere una cantidad de

comunicacion diferente, de acuerdo con la imporéaqge posee para la institucion.
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Obviamente, el siguiente paso sera estableceriaiey actuaciones para cada uno
de los publicos, determinando mensajes y canalesulRria de suma utilidad la
elaboracion de un programa en el que se fije labowhcion entre la Dircom y los servicios
o departamentos de la universidad que deberanuicraske en cada una de las acciones en

funcion de los publicos.

3) Identidad visual corporativa reducida a la marca con gestion limitada de

variaciones segun los usos

DIAGNOSTICO TRATAMIENTO

. Presencia de marca en la| » Desarrollo de Manuales de Identidad
totalidad de universidades, pero| Visual que regulen la marca en

con existencia parcial de morfologia y aplicaciones presentes y
manuales que regulen la futuras

identidad visual

. Alta presencia de » Homogeneizacion de submarcas y
submarcas y marcas marcas complementarias con la marca
complementarias, generalmente| principal y control de ellas por parte de
bajo la responsabilidad de la Dircom, integrandoles en el
unidades descentralizadas y no | respectivo Manual de Identidad Visual
siempre acordes con la marca |de la universidad

principal

Todas las universidades analizadas poseemanea que las identifica. No vamos a
entrar a valorar si es 0 no la correcta imagerayigwes no es el objeto de nuestro estudio,
pero si si sus rasgos y usos se gestionan desntigaglo adecuado y si se dispone de las
herramientas idoneas para ello. Observamos, poo,taoe la totalidad de la muestra
cuenta con un simbolo (generalmente un logosimlopie)as representa, pero que no todas

las universidades disponen de un Manual de Idehtidaual que controle sus posibles
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variaciones en funcién de sus aplicaciones (184eddisponen de él), lo que abre un
margen de error que no deberia existir. Dejar tasbgidades de la marca al arbitrio de
comunicaciones verbales, y no de una normativacégmey expresa, genera una situacion
de riesgo elevado para su consolidacion. De hemkadquier modificacion debe ser muy
meditada, argumentada y consciente y regirse piberios profesionales. Por esto,

precisamente, su gestion debe recaer en manoDde ten.

La inexistencia deManuales de Identidad Visual arroja mas riesgos de
descoordinacion cuando se detecta la presen@ahiearcas y marcas complementarias
(la totalidad de universidades con submarcas nodasoccon la marca principal dejan la
gestion del disefio y usos en drganos ajenos artamj en su mayoria diferentes segun
para qué representacion hayan sido creados). Ba ea$os, los esfuerzos materializados
en acciones resultan estériles e incluso contrapsodes. De ahi la importancia de
homogeneizar marcas secundarias o satélites coralea matriz y regular las actuales,
pero también imponer unos criterios coherentes aeaeién para las que, sin duda,

surgiran en el futuro.

Aungue exista un Manual de Identidad Visual queléis normas generales, e incluso
se centre en usos especificos, si el desarrolldisiefio no va paralelo y queda en manos de
un érgano especializado y profesional, los resafgulieden ser desastrosos. En necesario
integrar las submarcas en la imagen global de d#tunion, dado que representan a
servicios que son parte de ella, y las marcas camgaitarias en la medida de lo posible,
aungue, en su caso, sea mucho mas complicado yghay&iar con otras entidades, quiza

también parte del 6rgano a la que identifican.
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4) Amplio catalogo de competencias asumidas por I4Bircom” universitarias,

pero sin planificacion y ponderacion y con la subguiente marginaciéon de funciones

relevantes

DIAGNOSTICO

TRATAMIENTO

. Amplio catalogo de
competencias asumidas por las
Dircom universitarias, sin

ponderacion ni planificacion

» Desarrollo de un mapa de funciones
con atribucion de peso ponderado y
dedicacion requerida. Fusion con el

mapa de publicos institucional

. Elevado peso de las
relaciones informativas en las

Dircom universitarias

» Mantener el peso de las relaciones
informativas, pero buscar formulas

para compaginarlas eficazmente con
otras funciones desatendidas pese a sl

importancia

. Excesivo esfuerzo
dedicado a la revista de prensa,
generalmente no acompaifado

de estudios de uso/audiencia

» Colaboracién con otras
universidades para posibilitar el accesd
a otros medios y realizar estudios de
audiencia para ajustarlos a los canales
adecuados, siempre asumiendo la
versionon line. Acuerdos con los
propios medios de comunicacion para

sindicar contenidos

. Alta ocupacion de la
comunicacion del rector por
parte de las Dircom
universitarias, pero demasiado
centrada en su version de

relaciones informativas

» Eliminar la bicefalia en el
asesoramiento al rector en los casos e
gue exista y convertir esta funcién en
un programa de comunicacion
corporativa que optimice la imagen del
maximo representante de la

universidad

. Mayoria de Dircom

ocupadas de la comunicacion dg

» Desarrollo de un plan de

xcomunicacion de crisis anticipatorio

-
ll I‘I Lersitaria




crisis, pero de forma

improvisada

. Mayoria de Dircom

delimitada

ocupadas de los contenidos de
web, pero con participacion del

Servicio de Informéatica no bien

» Gestion de contenidos web por
dircom e intervencion del Servicio de
Informatica solo en la parte técnica.
Asuncion de funciones de contenido pa

parte de la Dircom

. Mayoria de Dircom
ocupadas de la direccién y/o
gestion de los medios de

comunicacion propios

» Direccion y gestion de los medios pg
la totalidad de Dircom para garantizar
su profesionalizacion, control
institucional y su rentabilidad en la

imagen corporativa

. Mayoria de Dircom
ocupadas de la gestion de la

publicidad

» Gestion de publicidad interna 'y
externa y diferenciacion entre

institucional y universitaria

. Minoria de Dircom
ocupadas de la gestion de

patrocinio

» Desarrollo de patrocinio y gestion
por parte de la Dircom. Elaboracion de
un portafolios de proyectos

patrocinables

Las Dircom universitarias asumen, en general, upliancatalogo deompetencias

pero éstas no estan ponderadas en funcion de lartanpia que tienen para las metas
institucionales. Los esfuerzos se centran de fartasiva en las tareas tradicionalmente
atribuidas a los gabinetes de prensa o comunicggién practicamente todos los casos, se

estan marginando funciones relevantes por la irapoid de sus resultados en la imagen y

=

=

la comunicacion corporativas. Seria necesario kes@ab un mapa de funciones de la

Dircom, en el que quedaran explicitadas las compete del 6rgano y de sus respectivas

areas o unidades (en caso de existir), con laasigmde un peso ponderado en funcion de

su importancia institucional y de la dedicaciénueriga.
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El mapa de funciones deberia cruzarse con el mapgaidlicos para establecer un
catalogo de tareas, segun la importancia de cagl@eiellas para los diferentes publicos y
segun la importancia de cada uno de los publices lpainstitucion. Es decir, determinar
gué actuaciones corresponden a la Dircom en l@idéelacon los diferentes publicos y

cudles interesa priorizar y potenciar. De nuevaltafundamental la planificacion.

La funcion indiscutible (la Unica presente en lasc@n de todas las universidades
analizadas) son laselaciones informativas Hay otros publicos estratégicos para la
institucion cuya atencion debe compartirse entverdos servicios universitarios, pero lo
cierto es que las relaciones con los medios de wmaeion, como publico, deben
gestionarse exclusivamente a través de la Dircopolysu elevado poder de influencia en
la opinién publica, resulta absolutamente necesgum las relaciones se mantengan y se
cuiden. Asi, no es de extrafiar que todas las pgessesomo principal funcién, y, sin
escatimar esfuerzos a ellas, habra que buscardarengosible de compaginarla con otras

tareas eficazmente.

Hay una parte de las relaciones informativas, tebyio hemos visto en el andlisis,
referida al seguimiento de la actualidad, que oaupa gran parte del esfuerzo de las
Dircom universitarias y, en general, de todas el#strata de la elaboracion de lo que se
conoce, entre otros términos, comeeVista de prensd (ver apartado de analisis

documental), que asume una amplia mayoria de wilagles (62 de 64).

Sus beneficios estan claros: nos ayudan a cummpdirde los objetivos de esta fase
(suministrar informacién a la alta direccion), pae convierten también en un elemento
fundamental para la comunicacion interna y la cdimesy nos aportan la materia prima
necesaria para el posterior desarrollo de anatisdiaticos que arrojen datos importantes
para valorar la imagen publica y decidir si es sagda una reactuacion. Sin embargo,
resulta imprescindible una ponderacion de su ralg@sarespecto a otras funciones para
posibilitar su coexistencia con competencias gugiieeen una mayor atenciéon a la

suministrada.
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Asi, ademas de no renunciar, de ninguna maneraddusionon linea través de la
web institucional, es indispensable una herramierftamatica que nos permita buscar y
hallar informaciones pasadas que pueden resultamuysutiles en momentos concretos.
Seria recomendable, por otra parte, para evitablgmas legales que previsiblemente
surgiran en un futuro quiza no muy lejano, ofreeste producto a través de la intranet
institucional. No olvidemos que nuestra redifusipoede restar lectores a medios
comerciales que viven de la venta de audienciass ahunciantes. Y la prohibiciéon de
reproduccion total o parcial de publicaciones pusalestituir un delito que, de momento,

las instituciones, en general, se estan saltandal{zo

Seria muy util para las universidades la creac®mmh red que permitiera elaborar
una revista de prensa de mayor alcance, incorpoyaratla una de las instituciones, la
informacion de los periddicos de su ambito geogoafde modo que cada universidad
pudiera acceder a noticias de interés aparecidasemsa que no puede adquirir. En estos
momentos, una parte de las revistas de prensadds tas universidades espafiolas esta
repetida con la reproduccion de las noticias dprémsa nacional, otra parte también se
repite en las universidades de la misma comuniddadneama con las noticias de los
periodicos regionales y otra parte en aquéllasensitades que pertenecen a la misma
provincia y ciudad (a través de la prensa provirziacal). Por tanto, en este Ultimo caso,
hay un producto practicamente repetido en variawvetsidades, las cuales habran
elaborado independientemente el trabajo, y la Udifesencia (que podria mantenerse en
caso de cooperacion) serd la jerarquizacion que cech haga internamente de los

contenidos, priorizando, sin duda, aquéllos quetesyan protagonismo.

La Red de Gabinetes de Comunicacion de la CRUR sépunto de partida idoneo
para la colaboracion entre las diferentes univadgd para rentabilizar energias y
conseguir, con menor trabajo y dedicacion, un tadalmucho mas completo y atil por
numero de contenidos y medios de comunicacion ta€s. Como hemos apuntado, la
implementacién de una herramienta multimedia coresx por internet permitiria que
todas las universidades pudieran ofrecer las irdoromes aparecidas en las publicaciones

de su ambito geografico de influencia, pero tambignéllas que surgieran en prensa a la
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gue, por su ubicacién fisica, no tienen acceso g@stenecer a otras provincias. En
definitiva, un producto mucho mejor con menor esfoe Mas informacion por menos

trabajo.

La comunicacion del rector como programa aplicado al maximo representante y
cabeza visible de la institucion, es la terceracifum mas desarrollada por las Dircom
universitarias (57 de 64). Por su importancia,aied puede constituir un programa de
comunicacién corporativa propio, equiparable a deolos que propone Villafafigla
comunicacion del presidente). Por sus evidentesemuencias en la imagen corporativa,
tanto interna como externamente, es una competeueadebe estar presente en toda
Dircom universitaria y debe ser gestionada por. &leo la dircom deberian asumir, por
tanto, la funcion de asesoramiento personal débmeen lugar de dividir la tarea en dos
jefaturas, como ocurre en algunas universidades\ateera que el responsable del Gabinete
del Rector (como suele denominarse al 6rgano) geeognicamente de la agenda y asuntos
burocréaticos colaterales del rector, y no de sugenapersonal y publica. Este ultimo
cometido seria recomendable atribuirlo a la Dircgmp solo su versién mediatica, dado
gue se ocupa, o debe ocuparse, de la comunicaabal gle la institucion, y, por tanto, de

la direccion de ésta.

La mayoria de Dircom asegura que también se ocd@adacomunicacion de crisis
(50 de 64) que, segun Villafafie, debe ser otro rarmng de comunicacion corporativa.
Ninguna universidad le atribuye esta categorialpgue es deducible de nuevo (también
por las conclusiones sefialadas en diversos enosetgrAUGACY que las actuaciones de
las Dircom en los casos criticos quedan sometidasimprovisacion y no a la reaccion
planificada. Resulta sumamente importante que hagersidades creen este programa de

comunicacion corporativa, e incluso de un manuag gstablezca bases y normas de

2 VILLAFARE GALLEGO, Justo,La gestion profesional de la imagen corporatialiciones Piramide,
Madrid, 1999

% Conclusiones expuestas en diversos encuentrotJ@AG (Castellén, 2000; Vigo, 2004)
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actuacion en caso de crisis (designacion de untéalricrisis y un portavoz, convocatoria,

decision o no de difusion, actuaciones posteri@tes).

También la comunicacion interna es asumida por la mayoria de Dircom
universitarias (50 de 64), si bien ninguna poseglan dedicado a ella y, por tanto, de
nuevo hablamos de ausencia de planificacion ytgo, de desarrollo eficaz de la gestion
de este tipo de comunicacion, tradicionalmente madg, pero cada vez mas revalorizada.
Otra vez se aconseja la elaboracion de un plaomemicacion interna, que fije objetivos y

actuaciones y que, como propone Villafafesté al servicio de la cultura corporativa.

Sin duda alguna, laveb institucional es una valiosisima herramienta para la
comunicacion interna y externa. Asi, la gestiorsde contenidos deberia estar al cargo de
la Dircom, lo que parece que sucede en la mayeizatos (50 de 64), si bien las
respuestas no son claras en todos ellos. El Serdei Informatica deberia ocuparse
exclusivamente de la parte técnica, pero en bastardsos sigue desempefiando un papel
protagonista en la gestién global de la web. Ircles tema de contenidos que deberian

corresponder exclusivamente a la Dircom.

Ya lo veremos detalladamente en la quinta conahgiéro apuntamos el tema como
otra de las funciones especificas de las Dircordiréccion y/o gestion de los medios de
comunicacion propioses asumida, en la mayoria de casos, pero no es,tpdo las
Dircom (47 de 64). Resulta esencial que los orgamsargados de la gestion de la
comunicacion global asuman también esta competahai que son canales privilegiados
para la adecuada consolidacién de la imagen y coaidn corporativas y, por tanto,
requieren un control, no entendido como sinénimoceiesura, Sino como sinénimo de

eficacia y rentabilidad.

* VILLAFANE GALLEGO, Justo, La gestion profesional de la imagen corporatialiciones Piramide,
Madrid, 1999
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En menos casos, pero también en una mayoria, fasrdiuniversitarias se ocupan
de gestionar Ipublicidad (45 de 64). Como ya hemos sefalado, esta fundqniere
actualmente una doble perspectiva: por una pastena consecuencia mas del desarrollo
de las relaciones informativas e implica, en alguocasos, un “pago” indirecto al medio
para un mejor tratamiento (entiéndase esta afignasin la intencion de “pervertir’ el
término y la practica) y, por otro, las universidgdcomo empresas editoras, asumen ahora
también la necesidad de ofrecer sus soportes aesagpexternas. Por una y otra razon,
porque ambas funciones iniciales deben ser comgatde las Dircom, también la gestion
de la publicidad, e incluso su disefio, debe reeaefos mismos oOrganos. Habria que
diferenciar entre publicidad institucional y puld&d universitaria, pues, aunque ambas
deban ser gestionadas por la Dircom, debera psestaayor atencion a la institucional, por
su conexion con la imagen y comunicacion corpagaten el término global incluimos
publicidad de las diferentes actividades de la ripgeion, derivadas de su carécter

funcional.

La captacion de recursos por vias alternativaspoesrel caso dglatrocinio, ain no
esta explotada generalizadamente por las univeiessdalLa mayoria de Dircom
universitarias no asumen su gestion (15 de 64)dgberia ampliarse por sus posibilidades
potencialmente muy rentables. El primer paso skfdoear un portafolios de proyectos
patrocinables, asi como posibles entidades paadonas, segun diferentes categorias de

colaboracion, con la inclusion de contrapartidas.

5) Las universidades como emergentes grupos de commacion... que deben

especializarse

DIAGNOSTICO TRATAMIENTO
. Alta presencia de medios| » Consolidacion de los medios
de comunicacién propios universitarios como medios de

(escritos), pero entendidos mas | comunicacion y mayor vinculacion de

como medios de informacién mensajes con aspectos dedrporate
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gue de comunicacion

. Mayoritaria gestion
interna, generalmente en manos

de las “Dircom”

» Consolidacion de dicha gestion
interna profesional, con introduccidn
de sistemas de control de calidad y
aceptacion, y mayor colaboracion con
las titulaciones del area de

comunicacion

Introduccidn, aun timida,
de publicidad en los medios
propios, generalmente
subvencionados

» Necesaria especializacion temética y
analisis especifico de cada organizaci¢
para decidir el mantenimiento o
supresion de la publicidad, segun
riesgos en las relaciones con los medid

comerciales del entorno

Minima presencia de
medios de comunicacion

audiovisuales

» Aumento progresivo de medios
audiovisuales, e incluso productoras,
aungue sélo si se garantiza la calidad.
Acuerdos de colaboracién entre las

universidades

Muchas organizaciones han comprendido el podesgpene disponer deedios de

Ninguna informacion inocente, aunque ésa

Las universidades detectaron sus ventajas haceontiechpo y pocas son las que no

comunicacion propioscon los que difundir, de forma voluntaria y coldda, contenidos

gue pueden repercutir positivamente en su imagaa.dgcir, pero también como decirlo.
sea steapm. Los canales y los mensajes
son basicos para arraigar la presencia de lauogtit entre los publicos y adquieren suma
importancia en su conexion con ebrporate, fundamentalmente para reorientar y

consolidar la imagen corporativa de la institucion.

cuentan con un medio de comunicacion propio (5®4)e sobre el que se impone una

gestion interna generalmente conferida a los servicios de conagibo (47 de 64), como
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deberia suceder siempre. Sélo de esta maneraggae profesionalidad de la gestion vy,
por tanto, la calidad del producto, y, a la vezcsesigue el control de la informacion a
partir de un conocimiento adecuado (que haga dotdkiintereses de la institucion con las
necesidades comunicativas del publico). No obsta®ea recomendable aprovechar las
posibilidades que ofrecen los departamentos académinculados a titulaciones del area

de comunicacion y potenciar las relaciones corsglira la producciéon de contenidos.

Asi, las universidades espafiolas, aunque sus mderger sean otras muy diferentes,
se estan convirtiendo en “empresas de comunicgodnipetencia para las empresas cuyo
objeto de negocio si es la informacion (alimentaolala publicidad). Sus objetivos no son
econdmicos, pero si de influencia, o que suporeventaja en la gestion. Y, como medios
gratuitos para el consumo y medios subvencionadsdedel punto de vista presupuestario,
se convierten en “empresas” que compiten por ldeaui, en un mercado saturado.
Algunos, ademas, integran publicidad de anunciaetdernos, por lo que devienen
elementos discordantes en el panorama mediaticerctah Por tanto, disponer de un
medio propio es una ventaja para la institucion puede transformarse en problema,

porque el riesgo existe.

Asi pues, la solucién pasa por la necesssjzecializacion teméaticale contenidos vy,
en algunos casos, por sacrificar los beneficios griblicidad. De otro modo, la acusacion
de competencia desleal planea sobre las cabezasibles de las instituciones

universitarias.

Las universidades son, probablemente, las uUnicstguiciones, al margen de los
gobiernos, que pueden permitirse la creacion yatilad de medios de comunicacién
propios. Aunque sean muchas las empresas publigasvgdas con medios impresos
(periddicos, revistas o boletines informativos)cam disponen dmedios audiovisuales
De hecho, el porcentaje también difiere mucho ecasb de las universidades (42 de 64
tienen publicacién impresa, pero como algunas ienés de una se contabilizan 47, més 8
digitales suman 55; 10 de 64 tienen radio y 5 isiéw). La presencia de medios

audiovisuales aun es escasa en el ambito univéssipero podemos predecir un aumento a
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corto plazo, y, en algunos casos, se habla inclagwoductoras. Y es que, al margen de los
grupos de comunicacion dedicados ex profeso a kedias, Unicamente los gobiernos
(municipales, autondmicos y nacionales) y las usidades cuentan con publicaciones,

emisoras de radio y canales de television.

No lo tienen dificil: disponen de una parte delsppesto para asignar segun su
criterio y, por tanto, con posibilidades de comtcagin y adquisicion de equipamiento; un
segmento de publico potencial numéricamente imptatgestudiantes, profesores y
personal de administracion y servicios, ademas »xdealemnos, colaboradores, etc.);
prestigio social como instituciones, y personalernd especializado (servicios de
comunicacion y, en algunos casos, profesoradoudiesttado vinculado con la materia).

Son ventajas de partida nada desdefiables.

6) Las universidades, empresas editoras de prensa

DIAGNOSTICO TRATAMIENTO

. Alta presencia de medios| » Creacion de medios escritos en las
de comunicacion escritos, la universidades que no los poseen
mayoria de los actuales nacidos
en la década de los 90,
generalmente a pocos afios del
nacimiento de la institucion

(media superior = 5 afos)

. Presencia, aunque » Reforma urgente de disefio,

minoritaria, de publicaciones sin| contenidos, tratamiento, etc., con

rasgos periodisticos criterios periodisticos

. Absoluta gratuidad de las| ® Mantenimiento de gratuidad y
publicaciones universitarias busqueda de autofinanciacion
institucionales, financiadas (publicidad o patrocinio) en los casos

mediante subvenciones de la | que no perjudique su introduccion
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propia organizacion

Grandes diferencias en
disefio entre prensa
universitaria institucional y
comercial, pero coincidencias er
contenidos. Riesgo de division

de audiencia (suplementaria)

» Inversion del diagndéstico: necesaria
diferenciacion de contenidos entre
prensa universitaria institucional
1(concrecion) y comercial
(generalizacion), con presencia del
componente entretenimiento en temas
enfoques, pero mas imitacion de la
institucional a la comercial desde el
punto de vista estético (mayor atractivo
y en consonancia con la identidad
visual corporativa). Busqueda de

audiencia global (complementaria)

Criterios no claros de
publico objetivo y marginacion

de segmentos internos

» Concrecion detarget y no
discriminacién de segmentos internos
mediante diversificacion de temas y
enfoque en pluriperspectiva, pero
claramente ubicados en secciones

Confusién, en algunos
casos, de calidad de instituciona

con contenidos propagandistico

» Sustitucién de contenidos
[propagandisticos por contenidos
sinformativos que redunden en la

credibilidad del medio

Difusion interna 'y

externa mayoritaria

» Consolidacion de difusion interna 'y
externa en todos los casos.
Establecimiento de puntos claros de
acceso al producto en el interior y
desarrollo de estudios que determinen
la distribucion externa (en algunos
casos mediante envios personalizados
para reforzar la presencia social de la

universidad
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Minima presencia de las
publicaciones universitarias en

internet

» Difusion urgente de las cabeceras
universitarias y sus ejemplares en
Internet, preferentemente con
diferenciacion del producto en papel y

online

Direccion mayoritaria

por personal de la Dircom

» Consolidacion de la direccion y
gestion de los medios propios por
profesionales internos cualificados,
preferentemente los mismos que se
responsabilizan de la gestion de la

imagen y la comunicacion corporativas

Tiradas generalmente
altas, con ratios ejemplar/lector
altas, pero sin relacion directa
con otros parametros (nimero
de lectores potenciales,

presupuesto, periodicidad...)

» Desarrollo de estudios de audiencia
readaptacion de las tiradas segun

parametros directamente vinculados

Periodicidad
generalmente muy baja (mucha

distancia entre ejemplares)

» Aumento de tiradas ajustadas a la
audiencia potencial con periodicidades
no inferiores a un mes para consolidar
la presencia del medio. Estudios de

audiencia

. Publicaciones

monolingles, con alta presencia

de lenguas cooficiales

» Discriminacion positiva a favor de
las lenguas cooficiales alli donde las
haya, pero sin marginacion del
castellano, como ocurre ahora, ya que
puede suponer una merma de la

eficacia comunicativa

Ausencia absoluta de

estudios de audiencia

» Desarrollo de estudios de audiencia
desde el punto de vista cuantitativo y

cualitativo (consumo real y perfil del
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lector)

La mayoria de universidades ha asumido las verqagsmplica poseer un medio de
comunicacion escrito propio, para difundir los deaninternos (interna y externamente)
gue la institucion considere mas apropiados y aedaera que entienda mas adecuada. Por
eso, y también porque las técnicas de producciomsts sencillas y menos costosas, las
universidades cuentan con periddicos o revistasusrcampos, desde hace mucho tiempo.
De las publicaciones actuales, la mas antigug,damo hemos observado en el andlisis, es
de 1960 y pertenece a la Universidad de Navarran&yoria (de las actuales, insistimos)
nacieron en la década de los 90 (24, frente a k#pores a 2000 y siete de los 80).
También en los 90 es cuando se registra el mayoeraide nacimientos de universidades

en Espafia (21).

Como hemos advertido en el analisis, no todasubBgaciones universitarias redanen
las caracteristicas propias de un medio de conmeigitasino que en algunos casos son
meros boletines o resimenes de actividades inteomas una enumeracion de temas
tratados sin redaccion y tratamiento periodistjeoarquizacion de contenidos, uso de
elementos visuales estético-informativos, disefivaguetacion adecuados, etc. Suelen ser
recopilaciones de datos con redaccion poco elabpraoh una imagen que recuerda mas a
boletines oficiales, a informes, a documentos cormativas o a actas de reuniones. A
simple vista, la publicacion se identifica con weeista, gracias, Unicamente, a la cabecera.

En estos casos, ademas, la difusidon suele senanter

Estos casos requieren una reforma urgente. La gransersitaria institucional
compite en audiencia con otras publicaciones pesticds, bien sean las secciones sobre
educacion de la prensa generalista comercial, B periddicos universitarios
especializados, que generalmente rednen variagjgenson gratuitos, se reparten también
gratuitamente en el campus (de modo que al leetbeda a las manos sin que tenga que
ejercer un papel demasiado activo) e incluyen citds atractivos para el publico joven

(estudiantes), tanto en la seleccion de los tew@sp en su disefio y tratamiento. Esta
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prensa sectorial readapta, en ocasiones, las natelasstilo periodistico, introduciendo
elementos que rompen con las reglas tradicionagsspuristas (manejan un lenguaje poco
aseéptico, muy directo y nada distante del lectorhuwen nimero de temas mas anecdéticos
gue informativos, manipulacion de imagenes, textderrumpidos por fotografias e

ilustraciones...). Pero parece que con ello coesigna audiencia mas fiel.

La prensa universitaria institucional necesita l@eter también cambios en su
presentacion estética e informativa si quiere ueaefracion y fidelizacion alta en el
publico estudiantil y una consolidacion como medidn. Esta prensa debe marcar
diferencias de contenidos, refiriéndose mas a &sp@copios de la institucién en la que se
inserta, de manera que la prensa universitaria ioahérate mas generalmente los temas
de universidad (dado que sus publicos son globglés)rensa universitaria institucional
los trate mas concretamente (dado que sus puldimoslocalizados y cercanos). Es la
respuesta a un valor-noticia basico: la proximidadlo de esta manera habra audiencia
para los dos tipos de publicaciones, que, de hedao,serd suplementaria, sino

complementaria.

La renovacién se exige, asimismo, desde el punteista estético. Es necesario
marginar la enumeracion de contenidos sin critgriestilo periodisticos, dado que, en ese
caso, no hablariamos de un medio de comunicacido,simplemente de un documento
impreso. Y, ademas de perder las ventajas comivasatinherentes al medio, no
lograriamos captar el interés de los lectores.nhagen de la publicacion revertira en la
imagen propia de la institucion, al atribuirseberapoladamente, rasgos latentes de una u
otra presentacion (modernidad-obsolescencia, sy#e8interés, profesionalidad-
amateurismp planificacion-improvisacion, etc.). Asi pues, mds de jerarquizar los
contenidos a través de la maquetacion, el disefi® @xplotar equilibradamente los

recursos estético-informativos (fotografias, inédgos, color, tipografias, etc.).
No obstante, recordemos que, como medio, nos sadlegar a toda la comunidad

universitaria, y no solo al segmento estudiantiincue éste sea el mas importante

numéricamente y el que mas necesita, por tantanesio de comunicacion de masas.
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Disponemos de otros mecanismos informativo-comtinas para llegar al profesorado y
al personal de administracion y servicios, quefuecion del tema y objetivos, pueden
resultar mas utiles, pero las ventajas de unagadiin periodistica son elevadas, no sélo
para dirigirnos a ellos, sino también para invana otros publicos, incluso externos. La
aureola de virtudes que sigue asignandose a ubdpmyidebe aprovecharse. La apariencia
de objetividad, por tanto, ha de mantenerse siequ@s conseguir respeto y prestigio. Por
tanto, aunque el medio sea institucional y perkgdifusion y consolidacién de objetivos
institucionales, debemos equilibrar los contenigogpagandisticos en beneficio de los

informativos. Solo asi podremos obtener la etiqdetaredibilidad.

Asi pues, para lograr acceder a todos los publidesnos, deberemos incluir temas
gue interesen a todos los sectores o con un enfpgrieesponda a las necesidades de todos
ellos. En algunos casos, esto se puede solucioediante secciones, en otros casos,
simplemente con un tratamiento que vamos a denoremaluriperspectiva. Pero, como
medio institucional, no sélo nos interesa el pubiiterno, sino también el externo, pues
los medios de comunicacién propios nos pueden tegsahuy Utiles, ademas, para

desarrollar programas de comunicacion corporativa.

Vimos, en la parte de andlisis documental, quegragramas de gran importancia
para la imagen corporativa que pueden potenciafisacia si los vinculamos directamente
a los medios propios. La simbiosis es aplaudida gmobas partes. Asi, por ejemplo,
interesa que nuestros medios sean conocidos ycasioaes utilizados para potenciar las
relaciones, por empresas colaboradoras en investiganiversitaria mediante la firma de
contratos; patrocinadores de proyectos institudgsnaentidades con convenios de
colaboracion a diferentes niveles (practicas demahdo, organizaciéon de jornadas,
donacion de bibliografia, etc.); organizacionesrquets de la Fundacion Universidad-

Empresa, y antiguos alumnos como embajadores icadlis de la universidad.
Por eso, en relacibn a todo lo expuesto antericienela distribucion de la

publicacién resulta de suma importancia. Esta esparte que debe estar muy cuidada

institucionalmente, por las ventajas ya sefalad@dgsitivamente, la mayoria de
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publicaciones universitarias impresas tiene unasdh interna y externa (29 de las 37 que
ofrecen el dato, frente a so6lo 8 que la limitap@blico interno exclusivamente). No solo
tratamiento y tematica (y calidad, en general) isgportantes para garantizar un consumo
mas elevado, sino también una buena distribucidrpaelucto. En el caso del publico
interno, es crucial que éste tenga claros unopuld llegada a él, que deberian ser fijos y

facil y comodamente accesibles. Que el lector saenire la publicacion en sus manos.

El consumo por parte del publico externo nos ayudambién a consolidar el
prestigio del medio y de la institucion y a refaria presencia social de la organizacion,
con una posible revalorizacion. De ahi la impori@e ofrecer un producto profesional y
de calidad.

El envio personalizado por correo es necesario lecag de algunos lectores
(directivos de empresas colaboradoras y/o patrdonaa de actividades, asi como
receptoras de alumnos en practicas y vinculadasm@atos de investigacion, cargos de la
administracion, agentes sociales, directores ynt@imres de centros académicos de
secundaria, colegios profesionales, etc.). Perosdlo a aquellas empresas que ya
mantienen contactos con la universidad, sino tambiks que puede interesarles (porque a
las universidades también les interesa) estabéecerl

Por supuesto, Internet nos ofrece una formula daratficaz de difusion interna y
externa, que deberia explotarse en todos los cAsasjue el producto en version impresa
y on line deberia plantear diferencias (porque sus posioiid de consumo son muy
diferentes y sus publicos también lo pueden sei} vale colgar el ejemplar impreso en la
web que no estar presente. No merece la pena desperas ventajas de un posible
consumo externo masivo y de alcance mundial, auesjigerasgo sea Unicamente probable,
dado que requiere una actitud activa por parteudeario. Y, pese a las ventajas, muy
pocas universidades se sirven de este sistema (#0t@ de las 47 publicaciones

universitarias impresas estan también en versigitat)i
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Obviamente, la necesidad de un acceso a publicesnes obliga a aumentar la
tirada, y, por tanto, el presupuesto (parte del sei@esfumara también en la distribucion).
Pero los beneficios pueden ser tan elevados qua l@dinversion compensara. La
rentabilidad potencial en la imagen corporativalalénstitucion es alta. Muy alta. Pero,
para ello, habra que difundir aspectos relacionactos la imagen y la personalidad
corporativas, y mensajes vinculados con la sintksisa identidad. Por supuesto, la imagen
fisica de la publicacion debera estar en consoaacmn la identidad visual corporativa,

algo que no siempre se cumple.

De ahi que la elaboracién de las publicaciones @sbar dirigida por las mismas
personas que se ocupan de la gestion de la imageancgmunicacion corporativas.
Afortunadamente, esto sucede en la mayoria de gidegles (31 de 37), quiza porque
gueda muy claro que la produccion de conteniddesimedios de comunicacion es y debe
ser tarea de periodistas o profesionales formadosma comunicacion mas global. Pero nos
detendremos mas adelante en el perfil de las pgess@sponsables de la comunicacion en
las universidades. Como vimos, es superior aunifta de servicios de comunicacion
universitarios que se responsabilizan de la diéecgio gestion de los medios propios (47
de las 50 que poseen), lo que hace suponer, tahp @puntamos en el andlisis, que en
algunos casos la elaboracion se encarga externan@rihternamente a otros 6rganos,

situacion menos probable) y el gabinete se ocupa dieeccion o supervision.

Retomemos los resultados del analisis de la tidedias publicaciones. Observamos,
en el capitulo anterior, que las cifras de impmsiécilan entre valores muy dispares (de
400 a 80.000 ejemplares). Teniendo en cuentaddatide la prensa generalista comercial
de ambito provincial (cuyo ambito de influencia nmdisecto es coincidente con los
intereses de la institucion académica), segun attda Oficina para la Justificacion de la
Difusién (OJDJ, la tirada de la prensa universitaria institucloes en general, alta. La
mayoria de estas publicaciones (27 de 37) tienditada superior a 5.000 ejemplares (17

de 37 la tienen por encima de 10.000 ejemplarég®ds@ue, en muchos casos, sobrepasan

® www.ojd.es
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las relativas a la prensa generalista comerciatipc@l (de consumo, generalmente, muy

superior a las publicaciones especializadas).

Pero lo sorprendente es que, en la prensa unamsihstitucional, no existe una
correlacion clara entre tirada y otros pardmetrégicamente vinculados con ella
(distribucion, numero de lectores potenciales misy presupuesto, periodicidad, numero
de paginas, etc.). Hay publicaciones con tiradag bajas que son distribuidas interna y
externamente; publicaciones con tiradas reducides pgrtenecen a universidades muy
grandes, es decir, con un gran numero de miembrasiecomunidad universitaria muy
elevado, y generalmente ubicadas en ciudades ynpiras mas pobladas; publicaciones
con frecuencia periddica elevada y tiradas bajsgemdo una tirada superior o un nimero de
paginas mayor podria suplir las ausencias prolagjadiradas elevadas en universidades

gue destinan poco presupuesto a la publicaciditeyersa, etc.

No hay una relacion directamente proporcional ea orayoria de casos que nos
permita extraer una regla general. Lo que si esoobs que, a menor tirada, menos
posibilidades globales de lectura tendra cada d@maunque dependerd del nimero de
lectores potenciales registrados en su ambito fileeircia. La conclusion més fiable, por
I6gica, es que las universidades han adaptadoirsdsid al consumo real de difusion y
lectores, segun la aceptacion de cada una de bexeras en sus respectivos ambitos.
Queremos suponer que no hay casos en los quediayee que no consumen el producto
porque no lo tienen a su disposicion (nos referjrasgecialmente, al publico interno), pues
esta situacion implicaria un grave error que hatumsubsanar. Los estudios de audiencia
pueden resultarnos muy utiles para ello, pero témipara conocer la opinion que los
lectores tienen del periddico o revista univeritgr buscar estrategias para aumentar su

lectura.

Una conclusién mas acerca de las tiradas es qugramal, las ratios son elevadas en
todas las universidades. En el andlisis ofrecialm®siatos y la proporcion de ejemplar-
alumno. Ya advertiamos que tomabamos como referegichimero de estudiantes de

grado de las universidades, pese a que la comunidaersitaria la componen mas
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sectores y que hay otros subgrupos integrantegrdgb publico potencial. Pero, sabiendo
gue el subconjunto de alumnado es el mas elevadmaro al nimero de elementos, la
referencia nos sirve para extraer conclusiones.hadiamos una proporcion maxima de 64
alumnos por ejemplar, una cifra que no consideradesorbitada, y que, ademas, es
excepcional. Hallamos un namero considerable ddigadones con un ejemplar por
alumno (15 de 37) y observamos, incluso, un casosegie ejemplares por estudiante. En
general, por tanto, las tiradas parecen, en pimcguficientes para cubrir la demanda
potencial de lectura.

Para lograr una penetracion y consolidacion delimeen su relacion con la
audiencia y como cabecera reconocida también soemé es necesaria una presencia
periddica real y equidistante, que no recomendaimfesior a un mes, algo que no se
cumple en la mayoria de casos, aunque con un pgapee demasiado distante. Hallamos
17 publicaciones con frecuencia de edicion infesola mensual, frente a 23 con una
periodicidad mayor (el grupo mas numeroso es dhsldrimestrales, con 16 casos, y el
inferior el de las semanales y las anuales, amtrasit (nico caso).

Como deciamos, una distancia temporal alta entesnmgres dificultara la
consolidacién de la cabecera, mas adn teniendaemalas caracteristicas de una parte de
nuestra audiencia, muy movil y cambiante. El sedmeotencial mas amplio esta
compuesto por el alumnado y, precisamente es alogsjunto con los elementos mas
variables. De hecho, los estudiantes estan de @ada universidad (aunque ahora se
pretenda prolongar su vinculacion con cursos dégmdo y especializacion, asociaciones
de antiguos alumnos, etc.), y su permanencia meslide entre tres o seis afios, con
posibilidad de reduccién cronoldgica material (lseda formacidn en el extranjero, cambio
de universidad, compaginacién con trabajo o cuatqoira actividad que impida una
asistencia regular, etc.), y, por supuesto, de aton&i el medio es anual, por ejemplo,
esos lectores s6lo accederan a tres o seis ej@s@arel total de su vida académica, una
cantidad muy reducida para formar la imagen meatgaln medio de comunicacién (mas en
el caso del periddico que de la revista, que, debidas cabeceras con mas peso a nivel

nacional, ha consolidado su imagen como medioajiabe hecho, el diccionario de la
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Real Academia Espafiola (RAE) ofrece, entre susidafhes de periddico, dos atribuibles
a los medios escritos, como sustantivos, en lugadjetivos: “Dicese del impreso que se
publica con determinados intervalos de tiempo” yiatid, publicacion que sale
diariamente”.

No es habitual, no obstante, una periodicidad ameb también en el caso de las
semestrales, trimestrales e incluso bimestralesideramos que la frecuencia viene
planteada por intervalos demasiado grandes, qdaveoecen la consolidacion del medio

entre sus publicos.

No hemos pretendido estudiar los contenidos y strilolicion en las publicaciones
universitarias porque es una parte muy concretasquaeja de nuestro objeto de estudio,
ya que, ademas, ha sido tratado ya por Losada ¥&zqunque, a grandes rasgos, vale la
pena puntualizar que, salvo unos pocos casos wdedos, los temas y su tratamiento se
cifien demasiado a aspectos institucionales. Ya fidracho referencia anteriormente a la
necesidad de presentar planteamientos que engaithaiiblico, y eso exige no soélo
informacion y formacién, sino también la terceradion atribuida tradicionalmente a los
medios de comunicacion, especialmente a los awliakds: el entretenimiento, entendido,
en este caso, como sin6nimo de “interesante” (ténmmsmo valida la equiparacion
consciente de dos vocablos de categoria gramdifesénte), no tanto con el significado
de importante o provechoso, sino como el antonimacablurrido o como sinénimo de
despertar la atencion y aceptacion. No hay queapenge un enfoque menos tedioso es

menos informativo.

Asi pues, sin detenernos en los contenidos, hayasgo formal que si hemos
analizado cuantitativamente en las publicacionégeusitarias institucionales, que merece
la pena su citacion. Se trata del idioma emplebids. parece de interés, dado que refleja

una cuestion de imagen y de filosofia politica deofganizacion. La mayoria de

® LosADA DIAZ, José CarlosPrensa e imagen corporativa en la universidahjversidad Catélica San
Antonio, Murcia, 2002
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publicaciones son monolingiies (38 de 43, frentebdidgties y 1 trilingle), y la lengua

empleada, mayoritariamente, es el castellano R&ece logico. Pero de las monolingues
llama la atencion precisamente el resto (13), pugsea de forma exclusiva el otro idioma
cooficial de la comunidad autbnoma en la que s lealuniversidad (11 son en catalan, 1
en euskera y 1 en gallego). La decision de aplicar medida de discriminacion positiva
puede favorecer la imagen de la institucion coma arganizacion comprometida con la
cultura y la lengua de su region. Pero hay querteneho cuidado con no discriminar a
otro sector del publico que prefiere comunicarseastellano y, sobre todo, evitar que la
lengua pueda suponer un freno al acceso informatigpecialmente de determinados

estudiantes como los extranjeros o los procedeletesras comunidades autbnomas.

Finalmente, hay un aspecto mas sobre el que debeetesernos para extraer
conclusiones: la financiacion de las publicacioneiversitarias institucionales. Este es un
rasgo diferencial entre prensa institucional y camag que ya hemos analizado y valorado,
y sobre el que ya hemos extraido conclusionesce®(basadas en la observacion de casos
reales). Todos los periddicos y revistas univaissanstitucionales reciben subvenciones,
generalmente de la propia institucion. Los pressimseasignados varian entre 1.800 y
300.000 euros anuales (calculado segun los nuneelitedos por cada universidad en un

ejercicio).

Como apuntabamos en el estudio de campo, parancetms la tirada, el nUmero de
paginas y la periodicidad pueden influir en la Ead econdmica requerida y asignada.
Pero hay otro concepto estrechamente ligado anémdiacion que hallamos en algunos
ejemplos de prensa universitaria institucional, quempe con las caracteristicas
tradicionales de este tipo de prensa, y que, dersetemento diferenciador respecto a la
prensa universitaria comercial (nos referimos alsdta a su presencia), ha pasado ya, en
algunos casos, a ser un rasgo propio. Es la pdéticHay una caracteristica comun y es
gue ambas son publicaciones gratuitas y, por tamopbtienen ingresos por venta de
ejemplares, pero también una que sigue siendoiilsti La conclusion mas evidente es
gue, aunqgue la prensa institucional esté incorplorda publicidad de forma creciente, para

ella es s6lo una fuente de recursos economicosleareptaria (la primera es la aportacion

-
ll I1 Lersitaria




institucional), mientras que para la prensa corakss, no solo la principal, sino también
imprescindible. Para la institucional, sin embanrgepmo ya apuntamos, las subvenciones

de la propia institucion son la clave de la sup@antia.

El nimero de publicaciones institucionales que uyel publicidad no es aun
mayoritario (probablemente para evitar conflictesc@mpetencia por anunciantes con la
prensa comercial de su entorno), pero, en los aasose da (19 de las 47 publicaciones),
los ingresos son una aportacion extra que alcaifrzs cue oscilan entre 1.500 y 50.000
euros anuales. Este ultimo caso implica un valow&3s mayor que el presupuesto que
destina una de las publicaciones y, en algunoscastos ingresos permiten cubrir la mitad

de los gastos. Hablamos, por tanto, de nUmerosdesjaeciables.

Hay algunos casos, pero un niumero muy reducide @79, que opta por un sistema
mas novedoso para la obtencion de ingresos: eatelcmio, una formula que permite
relacionar las publicaciones con alguna entidacgreai a cambio de una aportacion
econdmica, generalmente fija. Aunque esta caratitexi proporcione tranquilidad
presupuestaria, en nuestra opinion, el patrociniagublicacion plantea desventajas, pues
la imagen del periddico o revista se vincula cora®torganizaciones y se diluye la
presencia de la propia institucion académica campulisora del medio impreso, a no ser
gue se acote suficientemente y la entidad seaaia sstratégico de la universidad en otro

proyecto.

La inclusion o no de publicidad, dado que desdeuato legal no ofrece problemas,
deberé ser un criterio que juzgue cada universidido que la confrontacion con la prensa
local y provincial, si es que este tema la genpugde resultar tan perjudicial que no
compensaria la ganancia monetaria. La capacidadtdénanciacion es positiva para todo
medio, pues garantiza su independencia, cualidad por otra parte, en el caso de las
instituciones tampoco es real respecto del equgmboral. Aun en el caso de que la
injerencia sea minima o inexistente, el profesigraktica la autocensura en aras de la
buena imagen de la institucién, de la que él gzoresable y por la que debe velar. Pero,

insistimos, los perjuicios que podrian generarselasnrelaciones con los medios de
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comunicacion (publico necesario de las universiggdelemento altamente influyente en la
opinion publica) desaconsejarian su inclusion (sloaquellos casos que exista riesgo

real).

Anteriormente hablamos de la tirada de las pubbeoas institucionales. Es el Unico
dato de que disponemos para conocer la difusidasdeabeceras (dado que tampoco hay
ventas), pues la medicion de lectura es nula @meito universitario, pese a que deberian
desarrollarse investigaciones de audiencia desdeprdgia organizacion, mediante
encuestas, por ejemplo. Por tanto, esta cifra @sita para la captacion de anunciantes. Y
lo cierto es que, dado el publico al que se dirigstas publicaciones, para muchas
empresas son vias privilegiadas de acceso al pulgtudiantil, que constituye un
segmento del publico joven muy valioso como clierita prensa universitaria podria

aumentar considerablemente sus ingresos si explesta ventaja.

7) Reciente y escasa presencia de medios audiovlegauniversitarios

Medios audiovisuales

DIAGNOSTICO TRATAMIENTO
. Escasa y reciente » Implantacion de radios y televisioneg
presencia de medios universitarias, pero TV solo en casos
audiovisuales universitarios asumibles. Colaboracion

interuniversitaria y adhesion a la Red

ATEI
. Clara relacién entre » Colaboracion entre Dircom y
existencia de medios titulaciones para rentabilizar

audiovisuales y titulaciones del |infraestructuras y parrillas y
area de la comunicacion utilizacion de la emisora en la
formacion practica de los estudiantes

-
ll I1 Lersitaria




Radios

Mayoria de radios
ilegales de alcance provincial,
subvencionadas por la propia

universidad

» Creacion de parrilla propia de
radios culturales, de servicio publico y
especializadas y sacrificio de la
publicidad para mostrarse como radios
libres. Dotacion de un presupuesto y
aprovechamiento de las posibilidades

de Internet

24 horas en antena, pero

CoN pocos programas

» Mantenimiento en antena 24 horas
para consolidar la presencia y aumenta
de programas de produccién propia y

redifusiones

Parrillas poco definidas

» Desarrollo de estudio de preferencial
de la audiencia y definicion de parrilla
con inclusién de todo tipo de formatos
radiofonicos, con contenidos
especializados y altas dosis de
entretenimiento

[%2)

Radios plurilingties

» Desarrollo de las radios
universitarias como servicio publico
multicultural, con integracion de
diversas lenguas que den cabida a
estudiantes extranjeros de programas

de intercambio

. Direccion y gestion
diversa (servicios de
comunicacion, facultades,

estudiantes)

» Direccion a cargo de la Dircom e
involucracion de comunidad
universitaria en produccion de
contenidos, ademas de laboratorio de

practicas para alumnos
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Television

Presencia marginal de
televisiones universitarias, todas
muy recientes y vinculadas a

instituciones joévenes

» Creacion de canales propios solo en
los casos asumibles en infraestructura
programacion. Aprovechamiento de lag

posibilidades de Internet

Horarios de emision muy
reducidos y programaciones

poco desarrolladas

» Inicio con una parrilla muy
reducida, pero ampliacién paulatina
gue consolide la presencia del medio,
con contenidos muy especializados
(tematica muy cefiida al ambito
universitario), con altas dosis de

informacién y formacion

Mayoria de
denominaciones vinculadas con

acronimo de la universidad

» Vinculacion doble, en la medida de
lo posible, a institucién y cabecera de
otros medios propios para establecer
sinergias y consolidar un grupo de

comunicacion

Televisiones monolingleg

» Practica de bilingismo en el caso d¢
TV de comunidades autbnomas con do

idiomas cooficiales

D

Direccion y gestion ajena

a la Dircom

» Direccion y gestion a cargo de la
Dircom para garantizar
profesionalidad y sentido institucional
del medio, y estrecha colaboracion con

las titulaciones del area comunicativa
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Si bien la existencia de prensa universitaria edeete, amplia y consolidada, no
sucede lo mismo aun con los medios audiovisualesagiée es previsible un aumento a
medio plazo, las instituciones académicas todagi@xplotan de forma generalizada las
ventajas de comunicar a través emisoras (10 dg édnales de television propios (4 6 5 de
64, o incluso menos por los argumentos aportades$ @ndlisis). En la mayoria de casos (9
de 10), las universidades con medios audiovisusd@sciden con centros que imparten

titulaciones vinculadas al ambito de la comunicacio

Todas las emisoras de radio universitarias regasraon jovenes. La mas antigua se
cred entre 1987 y 1988 en la Universidad de La hag{Tenerife), tal y como hemos
observado en el andlisis, y hay cuatro que sersgfda década de los 90 y otras cuatro a
partir de 2000. Todas las televisiones son posesia 2000. Los afos 90, por tanto, son
los de mayor actividad universitaria mediatica paode la universidad espafiola, si
atendemos a la suma global.

El méximo alcance de difusion de las emisoras exies, por ondas hertzianas, es
provincial. Sin duda, un @mbito mayor seria difgiho, si no imposible, porque ni siquiera
son accesibles las licencias autonémicas y, deohéimayoria de emisoras universitarias
son irregulares, como pudimos constatar en el BuBntro de Radios Universitarias
celebrado en la Universidad de Granada en marz®008 (preferimos este adjetivo a
“ilegal”, pues consideramos que son radios libresoypiratas, segun las explicaciones
indicadas en la parte documental). Lo cierto tamlgi® que el entorno mas proximo es el
gue mas interesa a cada centro, aunque son ewdestgosibilidades que aportaria un
medio de ambito nacional propio, en un mercadol gue a las universidades de ciudades
pequefias (o incluso cualquiera diferente a MadBamwelona) les resulta muy complicado

salir en medios comerciales nacionales.

Los esfuerzos desmesurados por luchar por la cdmcagministrativa, de dudoso

éxito, pueden sustituirse inicialmente por una @mipor Internet —algo que, curiosamente,

"Il Encuentro de Radios Universitariasn|l Congreso Iberoamericano de Comunicaciéon Univiaria,
Universidad de Granada, 13-17 de marzo, 288p;//www.ugr.es/cicu/conclusiones.htm
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no hacen las radios universitarias- y/o una parcdn contenidos propios de radio cultural,
en una frecuencia de la franja reservada para tgste de emisoras, renunciando
necesariamente a la publicidad. La emisora no ptesw animo de lucro, sino presentarse
como servicio publico. Asi, y amparandonos en epiar derecho fundamental que recoge
la Constitucion sobre la libertad de expresionictlihente un Gobierno autonémico se
animara a cerrar una emisora publica universitatiiempo que las emisoras comerciales

seran menos reacias o combativas con el proyecto.

Las emisiones suelen ocupar 24 horas en antena,spepresupone con horarios
limitados de programacion vy, el resto, de radiofflenEsta es una buena solucion cuando
no se puede mantener una parrilla amplia, pueseabs existe una ocupacion del dial y
una presencia constante del medio, pero, en ladaeadk lo posible, hay que dotar la
emision de contenidos elaborados. Una opcion gibeuss la cooperacion interuniversitaria
para el intercambio de programas y la adhesion Astciacion de Television Educativa
Iberoamericana, que también incluye la radio empreyecto. También la creacion de la

anunciada Red Iberoamericana de Radios Univegsfari

Las parrillas no estan suficientemente definidéto(ana universidad la aporta) y los
contenidos son diversos: informativos, musica, emdtas y reportajes... Las respuestas
mezclan géneros y programas. Lo que si esta ctaque es necesario que los contenidos
integren altas dosis de entretenimiento para logx#o de audiencia. La configuracion de
la parrilla deberia estar precedida de un estudigustos y preferencias de la audiencia,
para conocer la demanda real y que el proyectaangzcon respaldo de publico. O bien se
ofrece una parrilla variada, con presencia de téo®géneros y subgéeneros radiofonicos
posibles, y posteriormente se van desarrollandaliange encuestas y votaciones de los
oyentes en la web, por ejemplo- estudios de audiene nos permitan reformar la parrilla

en caso necesa?lo

8 Declaracion de las Radios Universitarias Gran&f¥ 2en el Encuentro Iberoamericano de Radios
Universitariasen elll Congreso Iberoamericano de Comunicacién Univarsa, celebrado en Granada en
marzo de 2005, de la Red Iberoamericana de Radingtditarias. Para mas informacion véase
http://www.ugr.es/cicu/ conclusiones.htm

® DURAN MARES, A. y FERNANDEZ BELTRAN, F., “La radianiversitaria, entre la generalidad y la
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La radio universitaria debe ser un servicio publmmmo ya hemos afirmado. Y, por
tanto, le exigiremos los deberes surgidos de ks fuinciones béasicas atribuidas a los
medios: informacion, formacion y entretenimienterg también otras de contribucion
social: divulgacion de la ciencia; fomento de laaiglad de género, sexual y racial; lucha
contra injusticias (violencia de género, discrinsida de grupos desfavorecidos, ruptura de
estereotipos, etc.); defensa de la paz; apoyoas acuilturas, especialmente minoritarias;
difusion de camparfias sociales, etc. Todo ello diesdatoridad que ofrece el estudio y la

investigacion de una institucion dedicada al foroet# la cultura y el conocimiento.

Por eso resulta alentador que la mayoria de ersigtmdas excepto una, monolingle)
utilicen varios idiomas en sus emisiones. En dessae trata de lenguas cooficiales, pero
en otros dos se habla de la introduccion de ingliéancés. Seria deseable la inclusion de
espacios con otros idiomas europeos (aleman, ritgliportugués, etc.), pero también
minoritarios, con lo que dariamos respuesta a &egidades de un publico externo
marginado y creciente (rumano, arabe, chino, etttlempo que la emisora sirve de banco
de pruebas o practicas para alumnos de titulacideesimbito lingiistico (Filologias y
Traduccion e Interpretacion) y se atienden las sidades informativo-participativas de

alumnos extranjeros en el campus.

Ademas de las posibilidades de comunicacién exteonala emisién de contenidos
controlados a través de un medio de consumo grayude muy facil acceso, la radio
universitaria es un medio muy Util para la comuci@a interna, y para la cohesion de los
miembros de la organizacion. Asi pues, es impatanvolucrar a la comunidad
universitaria en la produccion de contenidos, @apmaente a los estudiantes, pero
garantizando también la participacion de los osestores internos, sin renunciar a la

colaboracion externa para dar un enfoque socebaiversidad y su quehacer.

especializacion. El caso déox UJI Radid, en | Encuentro de Radios Universitariaen Il Congreso
Iberoamericano de Comunicacion UniversitaridJniversidad de Granada, 13-17 de marzo, 2005,

http://www.ugr.es/cicu/conclusiones.htm
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Entre las pocas radios universitarias existente$ay una férmula repetida sobre la
direccion y gestion, sino que unas veces es asymoidas Dircom, otras por facultades, y
otras por alumnos. La situacién mas adecuada, cadios institucionales que son, es dejar
a cargo de la Dircom la direccion y gestion, pameagtizar asi la profesionalizacion del
medio y una calidad minima de programacion (quebadanuna situacion inversa por el
excesivo voluntarismo de la radio universitarig)cgmo ya hemos apuntado, fomentar la
participacion de la comunidad universitaria endadpccion de contenidos. De ese modo

conseguiremos también mayores posibilidades deacidi

Al configurar una parrilla variada en subtematieatématica principal o el enfoque
de las subteméticas debe centrarse en el ambitersitario), es posible la participacion de
cualquiera de las titulaciones y servicios de $itincion. Al mismo tiempo, la radio debe
ser un laboratorio de préacticas para alumnos déadibnes vinculadas al area de la
comunicacion (Periodismo, Publicidad y Relacionesiblibas, y Comunicacion
Audiovisual), y de aquellos otros estudios que puasbtener en la emisora un elemento de

innovacién metodoldgica docente de interés.

La mayoria de universidades no ofrece el dato @sluypuesto, pese a financiarse, en
todos los casos, mediante aportacion institucidigimportante que exista un presupuesto
definido para la gestién anual, como una partidapdesupuesto de la Dircom. El buen
funcionamiento de la emisora exige una minima darade autonomia de gestion,
mediante una aportacion econdémica que permita lamafipacion de actuaciones, pese a
gue las colaboraciones deben ser siempre grat(gtaboracion de contenidos, uso de
soportes, publicidad del proyecto, etc.).

La TV no es un medio arraigado en el ambito unitemie. De hecho, un nimero
muy reducido de universidades asegura disponeeldgigion propia (5 de 64), y, en
nuestra opinion, el nimero es aun menor (1 6 2)gwoexplicaciones ya efectuadas en el
analisis. La duda radica en si por la Unica praaete un programa en un canal interno,
con periodicidad dilatada, de emisiébn Unicamenteekeampus o por Internet, puede

hablarse o no de un medio de comunicacién comd&lhecho, en todos los casos los
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horarios de emisién son muy reducidos (la maximay distante del resto, son 20 horas
semanales) y no se habla ni siquiera de parribagbreducido nimero de programas de la
oferta. La variedad idiomética no existe en el cdsola television (salvo en un caso,

catalan, de cooficialidad).

La programacion televisiva debe ser cuidada y t@ade dadas las dificultades
técnicas afadidas del medio. Las emisiones debémiaiarse con una parrilla muy
limitada, para ir ampliando contenidos, clarisimateeespecializados desde el punto de
vista temético (dmbito universitario), y consoligdrmedio. Por cuestion de imagen, el
medio televisivo exige mayor seriedad y, aunquelisags aconsejando algunas dosis de

entretenimiento, la informacion y la formacion debener mayor peso.

Todas las televisiones universitarias son muy néege(creadas entre 2001 y 2003) y
en su mayoria pertenecen a instituciones jovenepplytanto, constituidas en la época
tecnolégicamente mas avanzada. Esta situacibn supoma ventaja para estas
universidades, que adaptan sus instalaciones iciesna las demandas del momento desde
el principio de su andadura, sin necesidad de mbitade mentalidad, la mayoria de las

veces lento.

La denominacion de los canales incluye, en la mpgae de casos, el acronimo que
identifica a la propia universidad. Es una bueriacs@n para el reconocimiento inmediato
de la titularidad de la television, aunque la opcEs mas idonea aun si el nombre
reproduce al mismo tiempo un término relacionadwo laanstitucion y con la cabecera de
otros medios propios (generalmente la de la pubboaimpresa inicial). De este modo se
va consolidando la existencia del grupo de comgidcauniversitario, en los casos en que

haya diferentes medios.

En ninguno de los casos analizados la direccionesti@gn de las televisiones
universitarias queda en manos de la Dircom, unsidacque consideramos erronea dado
gue debe quedar claro el sentido institucional deédio y garantizada su

profesionalizacion. La dificultad técnica y la espézacion requerida hacen
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desaconsejable la participacidén generalizada dertaunidad universitaria en la produccion
de contenidos, aunque si es recomendable la cal@borcomo personajes invitados.
Asimismo, resultard esencial el trabajo estrechtreeta Dircom y las titulaciones

vinculadas al area comunicativa.

8) Desigual e indefinida estructura de las “Dircom”universitarias, con falta
generalizada de recursos humanos como principal pbtema

DIAGNOSTICO

TRATAMIENTO

Denominacion
mayoritaria de los
departamentos encargados de |
comunicacion como gabinetes d

prensa/comunicacion

» Adquisicion del rango de Direccion
para los servicios de comunicacion
ACOMO muestra visible de peso en la

@rganizacion

Erréneas definiciones de
mision de la Dircom y ausencia

de vision

» Definicion de la mision de la Dircom

y concrecion de la vision

Ausencia de estructura
interna organizada en unidades

con funciones especificas

» Reorganizacion en unidades con
competencias especificas para lograr la
especializacion de funciones y maxima|

eficacia

Dependencia desigual a
organos, con mayoria a
Rectorados (aunque con una
cifra baja)

» Aconsejable dependencia de
Rectorado como 6rgano de
asesoramiento de la alta direccion,

imprescindible en la gestion estratégica

Falta generalizada de

recursos humanos

» Necesario incremento de personal
para asumir las funciones posibles y

adecuadas

Buen nivel de reciclaje de

» Revision de las areas que requieren
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conocimientos en los actualizacion de conocimientos o nueva

profesionales de la formacion y aumento de la
comunicacion y positivo colaboracion institucional con las
asociacionismo asociaciones de los profesionales de la

comunicacion universitaria

. Presencia mayoritaria de | » Asignacion de presupuestos propios
Dircom con presupuesto propio,| a las Dircom, adaptados a la
pero con cuantias muy dispares| potencialidad de funciones

y en ocasiones insuficientes

Como ya hemos observado en el andlisis, los depantas encargados de la
comunicacion en las universidades reciben la demaeidn mayoritaria de “gabinetes de
comunicacion” o incluso “de prensa” (33 de 63 ursidades, frente a s6lo 6 con el rango
de “Direccion”), de lo que podria deducirse quesades otorga el peso que merecen en la
organizacion. El debate puede parecer intrascemdeeto la importancia, mas alla de
bautismos, radica en el reconocimiento institudiaieaque la comunicacion es un factor
fundamental en la gestion estratégica de la orgaitia.

Observamos también que el concepto mas repetidicedadamente, el que alude al
ambito mas global: comunicaciéon (47 de 63), puaehdlitérmino engloba -valga la
redundancia- todos los ambitos relacionados coéred de conocimiento (informacion,
publicidad, relaciones publicas, propaganda, padoatc.), ademdas de no cefiirse a una
actuacion unidireccional, ni introspectiva. El términcluye comunicacion hacia el interior

de la institucién, pero también hacia el exterior.

Hay otro dato que nos podria mostrar la importageia la instituciéon otorga al
departamento encargado de la comunicacién y es dpendlencia organica. Y
comprobamos, en este caso, una situacion optiméstacuanto a la repeticion, pero
pesimista en cuanto a la cifra. El 6rgano mas idpets el Rectorado, pero, aun siendo

mayoria, el niumero es bajo (25 de 64 universidades)opcion preferente, en nuestra
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opinion, es ésta, y no la de su dependencia diractatros 6érganos, ni siquiera
vicerrectorados. El rector es la maxima figurae@esentacion de la institucion publica vy,
de hecho, uno de los programas de comunicaciénoipa imprescindibles es la
comunicacion del rector, de modo que la relacion mediatizada por elementos
intermedios agiliza tramites y aumenta la eficgcgdiciencia del profesional encargado de

la comunicacion, igual que en otras empresas ajukasiepende de Presidencia.

Ademéas e indudablemente, el resto de programasodwirgcacion corporativa
seguiran manteniendo una relacion directa concebrecomo responsable Ultimo y publico
de las actuaciones. Cualquier elemento intermeiglio résta rapidez y eficacia a las
acciones e impone el riesgo de distorsion del nengae debe fluir sin trabas entre rector

y dircom.

Los servicios de comunicacion universitarios nadie definida, en su mayoria
(aunque en una proporcion bastante equitativa)psamas mision y vision (34 de 64 y 63
de 64 no las poseen, respectivamente), y, ademaafaiporcentaje de las ofrecidas son
erroneas desde el punto de vista detporate (ya hemos observado que son meras
exposiciones de funciones). Asi pues, es necesaaaevision urgente de estas misiones
como punto de partida indispensable para la ge#igiratégica de la comunicacion y
después habra que abordar la concrecion de lanyiegdecir, de cOmo actuaremos para
conseguir la meta propuesta, que, por supuesteraestar al servicio de la mision de la

organizacion.

En cuanto a la estructura del departamento, halauma mayoria de casos sin
organizacion interna en areas (35 frente a 29)midnhas ocasiones, este estado viene
impuesto por la falta de recursos humanos, porgneusia o dos personas las que se
ocupan de todas las tareas comunicativas. Pomélacio, la situacion deseable es aquélla
gue permita una especializacion tematica y funt¢ionan absoluta coordinacion y
cooperacion entre las areas a través de la figelfa dlircom, pero con la posibilidad de

asumir proyectos especificos y rentabilizar esfugerz
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Precisamente la carencia de recursos humanos @#neipal problema, y el mas
generalizado, de los servicios de comunicacion exsitarios. La situacion es muy
desigual, pero podemos afirmar que la mayoria deersidades no destina suficiente
personal al ambito de la comunicacion, una medidga eyidencia una falta de atencion
hacia este factor estratégico, con los subsigwsepégjuicios en la imagen e identidad
corporativas. Los recursos humanos y economicoslaouilos elementos materiales que
demuestran la importancia conferida por la orgamirea la Dircom. La denominacion y la
dependencia organica son también indicadores, pésotestimoniales. Y el hecho es que
el grupo mayoritario de universidades (9) tienama Unica persona al frente de todas las
tareas de comunicacion. Como observdbamos enldign@as de la mitad de servicios de
comunicacion de las universidades (33) tienen aosee 5 empleados trabajando en esta

area.

Indudablemente, a mas personal, mas posibilidaglekesarrollar mas funciones. La
relacion directamente proporcional es evidentea Estla medida mas urgente que hay que
acometer en las Dircom universitarias: dotarlas ptefesionales suficientes para
desempefar las acciones necesarias para la pemtmacamsolidacion de la imagen
corporativa. La presion social a la que se somketeabajo del/los responsable/s de la
comunicacion universitaria, en cuanto a la reqaerapidez y a la potencial repercusiéon
publica, deberia imponer un trato preferencial €e departamento, que, sin embargo, no

se realiza.

Como planteabamos en el andlisis, la relacion @arsonal y funciones parece (y es)
I6gica, pero, en la practica, no se da en todosdess. Lo mismo sucede con el tamafio de
la universidad, aunque, en este caso, ya hemokadefgue la relacion es cuestionable. Las
funciones son o deberian ser las mismas indepdadiente del tamafio de la institucion.
La existencia o no de una emisora universitaria arth publicacion periddica institucional,
por ejemplo, nada tiene que ver con el volumenrdewniversidad (en todo caso, si con su
presupuesto, pero no con su hamero de miembros @erhunidad universitaria, y, ni
siquiera en el caso del presupuesto se observaldeign directa, como ya vimos). El

tamafio de la institucion puede influir en el nimde ejemplares, por ejemplo, de un
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periddico universitario (y, por tanto, en la paatidresupuestaria destinada a impresion),
pero no en su producciéon como tal.

Lo que si es evidente es que se requiere unadgewsgente de recursos personales
para adaptar las tareas a un criterio humanamestikl@, hecho que no se da en muchos de
los casos analizados. Soélo de este modo la institymdra trabajar eficazmente por su
imagen corporativa a través de la comunicacion, ademas, un clima de trabajo favorable
y Optimo. La sensacion generalizada de los prafes®s de la comunicacion en las
universidades, segun multiples debates desarrallddsde la Asociacion de Gabinetes de
Comunicacion y Centros de Investigacion e inclugsde la Red de Gabinetes de
Comunicaciéon de la Conferencia de Rectores de Bideddes Espafiolas, es que existe
una desatencién hacia sus departamentos por alte équipos rectoraf@sen el sentido
sefalado, y que son los profesionales que magdrghaesion soportan en la institucion,
muchas veces con escaso 0 nulo reconocimiento.ebleoh el volumen de trabajo y la

consiguiente dedicacion horaria es la principajajde estos empleadds

La estabilidad laboral es un tema tampoco reswitdas universidades entre los
profesionales de la comunicacién, que deberia &fire® con una minima estructura fija
gue proporcione seguridad y continuidad al trabdgsempefiado en el ambito de la
comunicacion. Solo de este modo se obtendran aessltbeneficiosos a medio y largo
plazo. En ultimo término, podria plantearse la Ipidad de una contratacion temporal,
para una persona de confianza seleccionada porum#os Rectorados, pero lo cierto es
gue la practica demuestra el surgimiento de fritesoinmediatas entre los profesionales
antiguos y el recién incorporado con intencionefijdenuevas normas que evidencien un

cambio, no siempre recomendable, desde luego. MAseb,puna estructura sélida y

19 osada Vazquez cita la “falta de apoyo por pagleeduipo de gobierno” y la “escasa sensibilidatbayue
se refiere a la importancia de la gestion y laifiation de la comunicacién institucional” comosdde las
“carencias generalizadas” en las Dircom univeligisagspafiolas y europeas, segun las conclusiones
presentadas en el encuentro de la European UrigsrBublic Relations and Information Officers (ERIB)
celebrado en la Universidad de Granada en octubi®82. LOSADA VAZQUEZ, Angell.a comunicacién
institucional en la gestion del cambio. El modehiversitario, Publicaciones Universidad Pontificia de
Salamanca, Salamanca, 1998, p. 151-152

™ Conclusiones generadas en la asamblea constieugleria Red de Gabinetes de Comunicacion de la
CRUE, celebrada en la Universitat Jaume | de Géstel 30 de octubre de 2003
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funcionarial, siempre que la realidad esté avafaiabuenos resultados, es una garantia de

éxito.

Hemos observado que la mayoria de profesionalesrgembos de la comunicacion
universitaria tienen una formacion universitariaculada a esta area de conocimiento. La
experiencia, en muchos casos, es un aval, percaglvdido es la actualizacion de los
conocimientos. La evolucién que ha sufrido la coiwagion en las organizaciones ha
derivado en nuevas acciones, inexistentes e impkssa&n los gabinetes de prensa
originarios. El profesional que se exige ahora estrabajador polifacético, capaz de
ejecutar multitareas y de gestionar con eficactagolas vertientes de la comunicacion
corporativa. Esta situacion exige una actualizac@mstante de conocimientos, ademas de

nueva formacién, y, sobre todo, una especializaattatuada.

En general, las universidades, como centros gemeadde formacion vy
conocimiento, facilitan el acceso de su personalirgaos para su correcta formacion. El
nivel de reciclaje es bueno (una media de tresyser afo), aunque también es cierto que
la formacion ofrecida es iniciativa, en muchas msaes, de los propios profesionales de la
comunicacion, bien organizados a través de unaaasdc nacional muy activa en este
sentido (53 universidades de 64 afirman pertereeedin). Seria necesaria, no obstante, una
revision de las areas que requieren una mayor iatefiermativa, por su complejidad o

novedad, y una mayor colaboracion de las instinesgara hacerla posible.

Sin duda alguna, de nada sirven las ideas sin imanamautonomia de ejecucion que
posibilite la rapidez (y, por tanto, la eficacig)ppr supuesto, sin una dotacion econémica
gue permita desarrollar los proyectos. En esteidkenia mayoria de servicios de
comunicacion universitarios dispone de presupuasipio (38 de 64), pero solo 26 ofrecen
la cuantia, cuya cifra es muy dispar y no atiendeitarios de tamafio, ni de nimero de
competencias asignadas, ni de tipologia de ésiag) ga hemos demostrado en el analisis.
Lo que si es recomendable es una asignacion didetpresupuesto para permitir
autonomia de funcionamiento en el servicio y g@antla existencia de acciones

constantes e imprescindibles para la imagen cdipayactuaciones que, en ningin caso,
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deben quedar sujetas a la incertidumbre de unalpafcision que desvie la atencién (y el
dinero) a otras medidas menos importantes.

Todas éstas son recomendaciones para lograr utidngess positiva detorporate,
Y, en consecuencia, una mejora en la comunicadaialy que incluya una revalorizacion
de la imagen de la organizacion y afiance su repirtala buena gestion es enemiga de la
improvisacion y, aunque la suerte interceda mugbkass para favorecer los resultados, su
incertidumbre es tan elevada que no podemos coafiaglla. La planificacion requiere

estrategias y herramientas y, por tanto, toda ageidn debera invertir en ello.

Hemos sefalado, de forma general, las principadéisiencias en el &mbito de la
comunicacion universitaria mediante un analisid yea partir de ellas, exponemos las
acciones aconsejables para su rectificacion. Hgragauesto, como era nuestra pretension
inicial —y a continuacién las sintetizaremos-, f@sramientas que pueden ser necesarias
para una correcta gestion de la comunicacién usitegia, argumentando su utilidad. El
siguiente paso, teniendo en cuenta las caractedsty metas de cada caso, serd la
aplicacion de ellas y posteriormente el andlisisule resultados. Para esta ultima fase es
muy conveniente la creacion de observatorios erleas mas importantes y en aquéllas

gue se sometan a innovaciones o revisiones.

Obviamente, una buena gestion detporateayudara, y mucho, a posicionar a la
organizacion entre los publicos internos y extermpeso ésta no es la panacea y, por
supuesto, es imprescindible que esté acompafadaadbuena gestidon estratégica global
en la organizacion. Cualquier otra solucion esaortina de humo que se esfumara con un
poco de aire.
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Hemos enunciado, en el apartado anterior, ochdusinoes referentes al estado actual
del corporate en la universidad espafiola, argumentadas y solsrequ@ se han

propuesto lineas de actuacion. Hemos hablado diddeles, pero también de algunas
ventajas que, existiendo ya, no se rentabilizaitisntemente y deberian aprovecharse
y transformarse en fortalezas. Para corregir loblpmas y fallos en el ambito de la
comunicacién y/o aumentar los beneficios de logesg positivos, deberiamos realizar
un estudio detallado de la situacibn de la comuieay la imagen en cada

universidad, en primer lugar, y, en segundo, datdel los mecanismos y herramientas

necesarias.

En el apartado anterior hemos aportado unas coockss pormenorizadas sobre
el estado dekorporate en la Universidad espafiola. Podemos sintetizaraakjoe
nuestra hipotesis se ha cumplido solo parcialmeBtedebate cientifico sobre el
corporate, pese a generarse en el ambito académico unamgsiho se traduce en una
aplicaciéon interna completa en las instituciongsaéelas de educacién superior. Las
universidades, como centros generadores de corestiony motor de cambio de las
ciencias, podrian liderar la transformacion socipero, en el ambito de Ila
comunicacion, no aprovechan esta ventaja. Aunqeetan con lamateria gris para
desarrollar elcorporate, su investigacion tedrica especifica es escasa e@mfa

general es prolija- y su aplicacion practica menor.

Si observamos la ejecucion de un amplio catalogimigones vinculadas con el
corporate, pero no siempre de forma planificada ni con lagdmientas y acciones
adecuadas. Estas son, muchas veces, fruto de tavisgcion y, ademas, se centran

mas en la comunicacion que en la imagen, de modopgdriamos constatar que las

-
_u I‘I lversitaria




partes mas novedosas defporate siguen sin desarrollarse en el &mbito universitario
Esto sucede, especialmente, con la cultura corpargitdetectamos, asimismo, cierta

indefinicion generalizada de la identidad corpeeati

Por el contrario, en los aspectos con mayor trédi@n la comunicacion y la
imagen de las organizaciones, observamos una impldn mas evidente, tanto en
acciones como en instrumentos. Esto sucede, pampkje con las marcas —en la
mayoria de casos reguladas ya a través de mamgaidsntidad visual- y los medios de

comunicacioén propios, pero generalmente sélo esidermpresa.

Los servicios de comunicacion universitarios suftgra falta generalizada de
recursos humanos —y en ocasiones econdémicos- getade una estructura interna
organizada en unidades con funciones especificste. fiecho dificulta ain mas la
evolucion dekorporate en el seno de las instituciones académicas, deimdembargo,
la formacion universitaria vinculada con el areaz@estata entre los profesionales de la

comunicacion y también su reciclaje de conocimento
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Esta investigacion ha cumplido sus objetivos, pswodesarrollo nos ha suscitado
nuevas incognitas. Esa es la parte mas valiosastiedlio: su capacidad para hacernos
reflexionar y generarnos nuevos interrogantes ¢emiean el aprendizaje y aumentan
el conocimiento. Es entonces cuando cobra serdigaradoja de que aquéllos que mas

saben, mas dudas tienen.

Conscientes de que nos queda mucho por aprender,aesntura tedrica y
empirica nos ha despertado el interés por profandim elcorporate universitario, un
testigo que puede ser asumido por otros estudmsosie, de hecho, la importancia del

tema permite una segunda investigacion.

En la introduccion hemos tratado de exponer lasn@z por las que entendemos
que resulta relevante una buena gestion de la doawidon y la imagen en la
Universidad espariola. Por ello, no vamos a repstahora. Pero si vamos a puntualizar
aquellos aspectos que creemos que deben anakizarseayor profundidad o requieren
un mayor desarrollo, o aquéllos sobre los que putigarse por primera vez para

avanzar en aforporate universitario.

Hemos querido dar a esta investigacion un sentmaddelizacion y, por tanto,
consideramos que nuestro planteamiento es vdlida patrapolarlo a cada caso
concreto, es decir, para estudiar el estadoatpbrate en cada una de las universidades

como punto de partida para su posterior planiftagi desarrollo.

Las lineas de investigacion futuras podran trathaestivamente cada una de las
herramientas, programas y acciones sondeados enesftdio para comprobar su
eficacia y definir su correcta gestion. En realidadausencia de estudios y literatura

especifica sobre la comunicacion y la imagen emuriersidad, abren multiples

-
_u I‘I lversitaria




posibilidades de andlisis hasta la consolidaciémsie necesaricorpus cientifico que
ayude al desarrollo del tema.

Cualquiera de los posibles programas de comunicaci@rporativa —
especialmente los referidos a comunicacion intecoajunicacion de crisis y cultura
corporativa- requieren de un urgente desarrollatifieo que siente las bases de una

gestion eficaz en el ambito académico, adaptads aaticularidades.

La identidad visual se halla en un estado de agpfinamas avanzado, pero seria
conveniente una investigacion especifica sobre pHlea observar los casos que
necesitan una revision, asi como la regulacion gpega orden en la proliferacion
descontrolada y elevada de marcas complementasiaisrgarcas. En este sentido, y por
las razones apuntadas en la introduccion de estdi@sresultaria interesante también
una investigacion sobre la idoneidad o no de unecanglobal para la Universidad

espafiola.

Los medios de comunicacion propios, en especiatatio y la television,
requieren también estudios concretos que determimemodelo ideal de gestion y
programacion alternativo ante la potencialidad de puiblico muy elevado y

probablemente no atendido en las ofertas existentes

Estas son soélo algunas posibles lineas de invegigade las multiples que
consideramos que, por su importancia, quedan abiet partir de esta tesis. El
panorama es variable y, de hecho, en el tiempohqudurado el desarrollo de este
estudio se han creado tres universidades mas, ppretanto, no han podido ser
sometidas a nuestra evaluacion. Queda libre tandsitnopcion, pero cualquiera de las
debilidades apuntadas en el capitulo de conclusideeesta investigacién requiere un
analisis pormenorizado que determine modelos dgga®alistas y pragmaticos en un

campo donde reina la improvisacion, tan loable camiesgada.
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Nuevas tendencias en la comunicacion corporativa: Aplicacién a un modelo de corporate universitario

Anexo1
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Cuestionario remitido para el ANALISIS COMPARATIVO DE

1)

2)

3)

GABINETES/SERVICIOS DE COMUNICACION DE LAS UNIVERSIDADES ESPANOLAS
FICHA:

Universidad:

Afio de creacion:

N° de alumnos matriculados curso 2003-04
- 1°y 2°ciclo:

- 3r ciclo:

Nombre y cargo de la persona que responde aficoaso:
CUESTIONARIO:
Denominacién completa del gabinete/servicio den@nicacion:

Estructura del gabinete/servicio:
2.1) Estructura propiamente dicha:
- ¢ Existen areas o subareas, unidades interng® S#tlo. Si existen, ¢ cuales son?
2.2) Organigrama:
- Dependencia organica
- N° de personas
- Naturaleza juridica (funcionarios de carreraacfanarios interinos, personal laboral, libre
designacion, contrato por obra y servicio, PAS,,Ri.)
- Antigiedad en el puesto
- Formacion del personal
2.3) ¢ Dispone de un presupuesto propio? Si/No.nthos casos, ¢qué cantidad se le asigna para

su funcionamiento?

Funciones:
- ¢ El gabinete/servicio tiene su misidn explicita@&¥/No. Si la tiene, reproducir su contenido.
- ¢La Universidad a la que representa tiene unaatora de comunicacién? Si/No. En caso
afirmativo, ¢esta impresa? ¢ se ha difundido a eensgcios?
- Funciones concretas (indicar si 0 no en cadalarellas e indicar en porcentaje aproximado,
sobre 100%, la dedicacion temporal que se atribuyegda una):
Relaciones informativas
Desarrollo de la revista o dossier de prensa
Protocolo
Comunicacién del rector

Disefio de publicaciones menores (folletos, lemte)
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w)

4)

5)

6)

7

Coordinacion de publicaciones cientificas (et

Comunicacion interna (envio de e-mails a la audad universitaria, disefio de campafias de
comunicacion, coordinacién de reuniones, etc.)

Contenidos pagina web

Comunicacion de crisis

Identidad visual corporativa (logotipo o marsafialética, etc.)

Coordinacion de actos promocionales (feriagssbciales, etc.)

Direccion y/o gestién de medios de comunicagifopios

Gestion de la publicidad de la universidad

Gestion del patrocinio y otros tipos de captacié recursos

Desarrollo de estudios de imagen

Desarrollo de analisis cuantitativos y cualasi de informacién mediatica:

- N° de noticias publicadas en prensa escrita ahiglo afio

Realizacion/coordinacion de planes anuales deinzacion

Servicio de fotografia

Realizacion de audiovisuales (videos institialies)

Coordinacion de la promocién de empresas yfiticgones externas en la Universidad

Cultura corporativa

Organizacion de cursos, jornadas, seminarios, @l ambito de la comunicacion (En caso
afirmativo, indicar fecha, titulo y programa, a epcion de las asambleas anuales de Asociacién
de Gabinetes de Comunicacion de Universidades yr@ede Investigacion (AUGAC), que se
incluyen en otra pregunta)

Otras (especificar)

¢ El gabinete/servicio de Comunicacion disponaldén mecanismo de control o indicadores de

volumen de trabajo? Si/No. En caso afirmativo,dadicual/cuéles.

¢La Universidad a la que representa tiene umddaComunicacién? Si/No. Si lo tiene:
¢ Esta explicitado por escrito?

¢ Quién tiene acceso a él?

¢ Cuando se elaboré?

¢ Quién lo desarroll6? (Equipo interno o extemonero de personas, direccion, etc.)
¢, Qué grado de cumplimiento presenta en la adtudii

¢ Puede cuantificar econémicamente su coste apaoxi?

¢La Universidad a la que representa tiene sivbmig vision explicitadas? Si/No. En caso

afirmativo, reproducir el contenido.

¢,Su Universidad tiene un mapa de publicos atqdic? Si/No. En caso afirmativo, aportar copia.

- ¢Existen programas de comunicacion concretos qgada publico? Si/No. En caso afirmativo,
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¢cudles son? (Dirigidos a empresas, a patrocingdmiestitutos de secundaria, etc.).

8) ¢La Universidad a la que representa ha desmtmlhlgin estudio de imagen? Si/No. En caso
afirmativo:

- ¢Cuantos se han desarrollado?

- ¢Cuéando se realiz6 el dltimo?

- ¢Quién lo dirigio y quién lo desarroll6?

- ¢ Qué coste econémico tuvo?

- ¢Qué resultados dio?

- ¢Ha servido para reorientar la imagen corporatévka Universidad?

9) ¢La Universidad a la que representa tiene urulllate Identidad Visual que regule el uso interno

y externo de la marca?

10) ¢Existen submarcas (logotipos de serviciosrrio® en su Universidad? Si/No. En caso

afirmativo:

- ¢ Sus elementos visuales basicos (color, tipagrafiguardan coherencia con la marca principal?

- ¢Quién define su disefio?

11) ¢Existen marcas complementarias (Asociacidramtéguos alumnos, Fundacion Universidad-

Empresa...)? Si/No. En caso afirmativo, ¢ quién gestso uso?

12) ¢La Universidad a la que representa tiene reed@ comunicacion propios? Si/No. En caso

afirmativo, responder:

A) PERIODICO/REVISTA:
- Cabecera
- Afo de nacimiento
- Periodicidad
- Tirada
- N° paginas
- Difusion/distribucion
- Secciones y tipo de contenidos
- Idioma
- Director/ay su vinculacion con el gabinete/sgiovde Comunicacion
- Recursos humanos
- Presupuesto
- Relacion gastos/ingresos

- Publicad: Si/No. En caso afirmativo
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- ¢quién la gestiona?

- ¢qué ingresos medios anuales aporta?
* Aportar un ejemplar del Gltimo nimero en la praaireunién de la RGC de la CRUE

B) RADIO:

- Nombre
- Afo de nacimiento
- Horas diarias de emision
- Parrilla (adjuntar copia del documento)
- Ambito de difusion
- Contenidos
- Idioma
- Director/a y su vinculacion con el gabinete/sgo/de Comunicacion
- Recursos humanos
- Presupuesto
- Relacion gastos/ingresos
- Publicad: Si/No. En caso afirmativo

- ¢quién la gestiona?

- ¢qué ingresos medios anuales aporta?

C)TV:
- Nombre
- Afo de nacimiento
- Horas diarias de emision
- Parrilla (adjuntar copia del documento)
- Ambito de difusion
- Contenidos
- Idioma
- Director/a y su vinculacion con el gabinete/sgo/de Comunicacion
- Recursos humanos
- Presupuesto
- Relacion gastos/ingresos
- Publicad: Si/No. En caso afirmativo

- ¢quién la gestiona?

- ¢qué ingresos medios anuales aporta?
13) ¢Dispone el gabinete/servicio de Comunicac&uardLibro de Estilo?

14) Asociacionismo.
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15)

16)

¢Los miembros del gabinete/servicio pertenedam®aociacion de Gabinetes de Comunicacion de
Universidades y Centros de Investigacion (AUGAC)IRI&.
- ¢La Universidad a la que representa ha organialgl;ma vez la asamblea anual de AUGAC?
Si/No. En caso afirmativo, indicar:

- Afio

- Titulo

- Programa
¢Los miembros del gabinete/servicio pertenecealgana otra asociacion, érgano, etc. de

profesionales de la comunicacion? Si/No. En casmativo, indicar el nombre.

Indicar una media anual de asistencia a coogrgernadas, etc., de temas vinculados con la

comunicacién de los miembros del gabinete/sendei@omunicacion.

¢En su Universidad existe editorial? En casmafivo:
¢Es un servicio de publicaciones o una editpriapiamente dicha (constituida como empresa)?

¢,De quién depende organicamente? ¢,Quién la2lirige

¢En la Universidad a la que representa exigfena titulaciéon vinculada al ambito de la
comunicacion? Si/No. En caso afirmativo:

Indicar cuél/cuédles
¢ Existe colaboracidn entre el gabinete/servicid §rea académica? Si/No. En caso afirmativo,

¢de qué tipo?
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