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Resumen. La comunicacion es fundamental en una sociedad global y es basico que todos los
organismos, publicos o privados, cuenten con un plan de comunicacién, una hoja de ruta de
sus acciones comunicativas, que les permita establecer un buen disefio, una estrategia clara,
mecanismos de control y evaluacion de las acciones realizadas. En las universidades espafiolas son
muy pocas las que disponen de un texto de este tipo. Esta investigacion realiza un diagnodstico de
la situacidn y una revision tedrica de las ventajas que ofrece disponer de un plan de comunicacion
que detecte los puntos débiles y fuertes y establezca acciones concretas de mejora, organizadas
en el tiempo con un cronograma y con una prevision de los recursos necesarios para llevarlas a
cabo. Los resultados indican que solo cinco de las 84 universidades espafiolas cuentan con un plan
de comunicacion publico, lo que supone un 5,9% del total de universidades y solo dos de ellos
ofrecen mecanismos de control del cumplimiento de las acciones propuestas. Este analisis nos
permite, ademads, conocer cudles son los objetivos y parametros principales relevantes para estas
universidades en materia de comunicacion, establecer una revision critica de ellos y disefiar un
esquema de plan de comunicacion que podria ser la base para cualquier texto de este tipo que se
quiera realizar. Tras el diagnostico general se propone la base tedrica de la que se pueden servir
dichas instituciones educativas para diseflar y desarrollar un plan de comunicacion completo y
eficaz en tiempo y forma.

Palabras clave: plan de comunicacion; universidad; imagen de marca; reputacion; responsabilidad
social corporativa

[en] Communication Plans in the Spanish University

Abstract. Communication is fundamental in the global society and it is essential that all organizations,
whether public or private, have a communication plan, a roadmap of their communication actions,
which allows them to establish a good design, a clear strategy, control mechanisms and evaluation
of the actions carried out. In the case of Spanish universities a very few of them have a text of this
type. This article aims to carry out a diagnosis of the situation, as well as a theoretical review of the
advantages offered by having a communication plan, which detects the strengths and weaknesses and
establishes concrete improvement actions, organized over time with a schedule, and with a forecast
of the resources necessary to carry them out. The results show that only five of the 84 Spanish
universities have a public communication plan, which represents 5.9% of all universities and only
two of them offer mechanisms to control compliance with the proposed actions. This analysis also
allows us to know which are the main objectives and parameters relevant to these universities in
the matter of communication, establish a critical review of them and design a communication plan
scheme that could be the basis for any text of this type that want to perform. The general diagnosis
that we can arrive at based on the data analyzed is that there is much to be done on communication
issues in Spanish universities.
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1. Introduccion

La comunicacion tiene un papel relevante en cualquier organizacion y determina en
gran medida la imagen que la sociedad tiene de dicha institucion. Asi lo pone de ma-
nifiesto el ultimo informe de Dircom, que constata que el papel de la comunicacion
en las instituciones esta creciendo asi como la percepcion sobre la necesidad de la
misma (2018).

Como bien explica Mejide, «eres lo que haces. Eres lo que dices. Pero también
eres lo que recuerdan de ti. Y sobre todo, eres lo que esa gente siente cuando lo re-
cuerda» (2014, p. 241). Por ello es imprescindible que todas las instituciones cuenten
con un plan estratégico de comunicacion, que permita orientar sus acciones comu-
nicativas a una serie de objetivos, procedentes de una estrategia previamente fijada.
Las empresas privadas ya conocen este valor y prueba de ello es que la inversion que
realizan en comunicacion y publicidad es cada vez mayor. Sabogal y Uribe estudian
el papel de los social media en pequenias empresas y sus resultados reafirman la ne-
cesidad de invertir tiempo y dinero en estas acciones como papel fundamental para la
construccion de una buena imagen y reputacion por parte de las empresas, adecuada
esta a las necesidades y funcionalidades de las mismas.

En Espaiia existen, a dia de hoy, 84 universidades (publicas y privadas), en las
que el curso 2019-2020 estudiaron 1.529.730 personas, cursando estudios de grado,
master y doctorado, segtin los datos del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte.
Estas altas cifras nos hacen pensar en la relevancia que tienen las universidades es-
pafiolas en la sociedad y la necesidad de estas de cuidar su comunicacion. De hecho,
en la Confederacion de Rectores de las Universidades Espanolas (CRUE), dos de sus
comisiones o grupos de trabajo versan sobre comunicacion (comunicacion escrita y
comunicacion audiovisual).

La herramienta que permite cuidar la comunicacion de cualquier empresa o
institucion es el denominado plan de comunicacion, «un documento escrito que
recoge las politicas, estrategias, recursos, objetivos y acciones de comunicacion,
tanto internas como externas, que se propone realizar una empresa, institucion u
organizacion, en un determinado periodo de tiempo» (Cervera, 2015, p.29). Es
por tanto, «una hoja de ruta, un modo de contar con una ayuda para organizar los
procesos de comunicacion y una guia realista del trabajo comunicativo de la com-
pafiia» (Cervera, 2015, p.29).

Cada vez son mas las empresas, instituciones y organismos privados y publicos
que cuentan con un plan de comunicacion, con esa hoja de ruta de la que habla Cer-
vera, que les permite programar mejor sus acciones comunicativas, organizar mejor
sus estructuras y responder mas agilmente a los imprevistos o situaciones de crisis
que pueden ir surgiendo en el devenir de cualquier empresa u organismo.

En el caso de las universidades espaiiolas, como veremos, la situacion no es muy
esperanzadora en materia de comunicacion, ya que son muy pocas las disponen de



Pellicer Jorda, M. A. Pensar public. 15(1) 2021: 43-55 45

un plan de comunicacion. Serd, justamente, esta cuestion la que abordara este articu-
lo analizando los planes de comunicacion existentes en las universidades espafiolas y
estableciendo una comparativa entre ellos. Finalmente, y a tenor de los resultados, se
proponen unas recomendaciones sobre la necesidad de que todas las universidades
comiencen a trabajar en un texto de este tipo, como parte fundamental de sus planes
estratégicos.

2. Marco tedrico

Explica Alcat que es a través de la comunicacion como se consigue la influencia, una
buena influencia (Alcat, 2011, p.80). Ese, conseguir influenciar a nuestro publico
objetivo, es uno de las metas de cualquier institucion, que pretende mejorar su posi-
cionamiento e imagen respecto a la competencia, también en la universidad. A este
respecto, Gurrea apuntara que:

En la sociedad actual la comunicacion tiene tal importancia que en todas las em-
presas, en todas las instituciones y entidades, es mucho mas importante la mirada
hacia fuera, hacia el publico, que hacia el interior. Es mas importante lo que se
dice que lo que se hace, la comunicacion que la produccion. (Gurrea, 1998, p.27)

El mismo Gurrea pone en valor un refran muy espafol que dice «no sélo tienes
que ser bueno, sino también parecerlo» y es la comunicacion la que nos hace ‘pa-
recer’ una u otra cosa. En esta linea, Molina establece diez condicionantes que ase-
guran buena parte del éxito de la comunicacion de una entidad. Estos serian (2017,
p. 73-74):

1. Entender la comunicacion corporativa como un didlogo con los publicos ob-
jetivos

2. Tomar a la transparencia como fundamental y factor diferencial

3. Cuidar las relaciones con la prensa, ofreciéndoles informacion de valor.

4. Realizar una auditoria para saber cudl es el estado real de la comunicacion de
una entidades

5. Aplicar el sentido comtin a la comunicacion gracias a la elaboracion de un plan
estratégico

6. Prever una crisis

7. Tener en cuenta la marca personal de los dirigentes de la compaiiias

8. Incentivar a los empleados para que estos sean embajadores de la marca de la
compaiiias

9. Medir, analizar, contextualizar e interpretar siempre

10. Ser disruptivo, romper dogmas y realizar una autocritica para salir de la zona

de confort y evolucionar siempre.

En el quinto de esos puntos, el autor especifica la necesidad de un plan de comu-
nicacion y el resto de puntos suelen estar contemplados en dicho plan u hoja de ruta.
Como bien explica Alcat, «s6lo quienes conocen los efectos de una adecuada estra-
tegia de comunicacion, conocen las ventajas para conseguir sus objetivosy» (2011,
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p- 87). De este modo, un plan de comunicacion debidamente disefiado y ejecutado de
forma diligente ofrece a la organizacion o instituciéon muchas ventajas —dificilmente
alcanzables de otro modo, ya que proceden de una estrategia comiin y coherente— y
que determinan en gran medida el éxito de la comunicacion de toda organizacion,
como bien apuntaba Molina.

La estructura concreta de un plan de comunicacion varia segun la institucion que
lo realiza, pero siempre debe seguir un patrén, unos puntos indispensables con los
que debe contar y que constituyen la esencia de un documento de este tipo. Segun
Cervera, estos puntos principales serian: objetivos de comunicacion, definicion de
recursos disponibles y diagnéstico previo de la situacion (1997, p.27), a los que se
sumarian las acciones o recomendaciones de acuerdo a los fines perseguidos por la
compaifiia o institucion.

Esa estructura (objetivos, diagndstico, etc.) que se materializa en dicho plan debe
ser pilotada por una figura fundamental hoy en dia y con el que cada vez cuentan
mas organismos: el conocido como dircom o director de comunicacion. Esta figura
esta siendo tratada por distintos autores expertos en materia comunicativa y la sitian
como relevante en la estructura comunicativa de una organizacion, ya que es quien
favorece la coherencia en todas las acciones comunicativas y, por ende, la consecu-
cion de la ansiada comunicacion 360°, «una estrategia basada en el constante didlogo
de las organizaciones, que asumen un rol de comunicador para generar conversacio-
nes e informaciones con los publicos con los que se relacionany» (Pintado y Sanchez,
2017, p.22). Pues bien, este es el trabajo que desarrolla un director de comunicacion,
la gestion de la comunicacion tanto externa como interna (imagen corporativa, ges-
tion de marca, reputacion, definicion de estrategias comunicativas, etc.).

El motivo por el que esta figura esta cobrando tal importante en las grandes em-
presas e instituciones la ofrece Marti y es que «todo, absolutamente todo comunica,
y en todo momento. (...) Esto, entre otras consecuencias supone pensar que una
adecuada eleccion de estrategias puede representar las diferencia entre el éxito y el
fracaso del plan de comunicacion» (2017, p.122).

La creacion de esta figura permite trazar y seguir una estrategia comunicativa
comun, coherente y fija para cada uno de los grupos de interés. Evidentemente, «en
funcion del perfil de quien te escuche, la manera de comunicar también variara
(Santana, 2017, p.73). Distintos autores ponen de manifiesto la necesidad de cuidar a
los publicos, a través de una atencion y respuesta eficaz, ya que los ltimos estudios
han demostrado que «si la marca se esfuerza por mantener la conversacion con su
publico en los medios, apostando por mantener la relacion creada en el tiempo, esta
estrategia fortalecera el compromiso con el consumidor» (Pintado y Sanchez, 2017,
p.40).

Pero un plan de comunicacion no s6lo nos permite hacer llegar mejor el men-
saje a nuestros publicos, sino también generar mayor confianza sobre los mismos
y mejores contenidos, mas interesantes de cara a los medios de comunicacion, que
son nuestros principales altavoces. De hecho, «las fuentes de informacion estables,
creibles y fiables obtienen una mayor cobertura mediatica» (Busto, 2014, p.41). Ade-
mas, como sefiala Busto Salinas:

Existen matices que ayudan a comprender por qué los periodistas deciden divul-
gar mas notas de prensa de unas organizaciones que de otras. Uno de ellos es el
nivel humano y profesional de las personas encargadas de la comunicacion de la
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empresa. (...) Establecer una relacion personal entre el profesional del gabinete de
prensa y el periodista suscita un mayor nivel de publicaciones y ayuda a dibujar en
la mente del redactor una fuente de informacion ética y habil. (Busto, 2013, p.35)

El segundo factor es el interés y credibilidad de las informaciones emitidas por la
institucion u organismo. La autora explica que también existen diferencias segiin quien
las envie (agencia de noticias, empresas, instituciones publicas, etc.), siendo las emitidas
por universidades las que logran unos mayores niveles de aceptacion. Pero también exis-
ten diferencias segun el tipo de informacion emitida o, mejor dicho, el interés social de
la informacion emitida. Como bien explica Alcat, «la capacidad para generar noticias o
mensajes de interés no se improvisa (...) Hay que recurrir a ejercitar nuestra mente para
pensar muy bien qué puede interesar a otros antes de ejercer nuestra influencia» (2011,
p-82). Esa generacion de noticias pertinente para los medios debe ir acompafiada de una
emision de las notas no solo en forma, sino también en tiempo, ya que «la importancia
del mensaje estd muy vinculada también a la transmision del mismo. (...) La eficacia en
el momento de comunicarte la alcanzaras si no hacer esperar a tu audiencia y si no dilatas
en el tiempo la informacion que esperan de ti» (Alcat, 2011, p.83).

A esto se suma que la saturacion informativa actual provoca que la emocion se
convierta en un elemento determinante de cara al recuerdo de las marcas en la me-
moria de los consumidores. «Si el receptor esta sometido a una gran cantidad de es-
timulos, s6lo puede procesar unos cuantos, pues su capacidad sigue siendo limitaday»
(Pacheco, 2008, p.57). Es necesario, por tanto, seleccionar de forma adecuada las pu-
blicaciones emitidas, de acuerdo al objetivo concreto de cada momento, ofreciendo
la dosis de emocion e informacion que necesitamos para mantenernos en el recuerdo
y el interés de nuestros publicos (Merino y Yagiiez, 2012, p.16).

A todo lo expuesto anteriormente, se suma que un plan de comunicacion también
permite disefiar y consolidar la identidad corporativa, que no es otra cosa que «la fa-
chada efectiva de una realidad formada por personas, productos, sefias y actividades
de todo tipo, que puede suscitar desde admiracion hasta odio y que sirve para agrupar
los sentimientos de los empleados, como estimular la imaginacion del piblico en
general» (Cervera, 2015, p.65). La identidad corporativa es muy importante y es uno
de los elementos basicos de identificacion y recuerdo en la mente del consumidor de
cualquier marca.

Por ultimo, todo plan de comunicacion debe incluir una estrategia para los mo-
mentos o situaciones de crisis, una estrategia siempre basada en las siguientes fases:
hablar, escuchar, rapidez, honestidad y cercania (Losada, 2018). Esto es algo muy
importante ya que, como bien explica Alcat:

El 95 % de las empresas tiene, a lo largo de su vida, como minimo una crisis o
contingencia seria que realmente les afecta. (...) Las empresas que se toman en
serio la preparacion de un manual de crisis, la creacion de un gabinete de crisis
o la realizacion de unos simulacros ya llevan, de entrada, un porcentaje alto de
resolucion del hipotético conflicto (2005, p. 41).

Un plan de comunicacion incluye todos estos aspectos, los cuales no pueden ser
conseguidos por una sola persona, sino que son fruto de un trabajo en equipo. Cons-
tituye un manual muy util, que permite dar coherencia a los actos comunicativos de
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toda organizacion —algo fundamental de cara a su credibilidad e imagen externa—y
que facilita la labor del dia a dia. El director de comunicacion lidera el cambio, la es-
trategia, pero esta debe ser llevada a la practica por un grupo de personas de distintas
areas de comunicacion, trabajando juntos. Como apunta Kapunscinski:

Todo reportaje —aunque esté firmado sélo por quien lo ha escrito— en realidad es
el fruto del trabajo de muchos. El periodista es el redactor final pero el material ha
sido proporcionado por muchisimos individuos. Todo buen reportaje es un trabajo
colectivo y sin un espiritu de colectividad, de cooperacion, de buena voluntad, de
comprension reciproca, escribir es imposible (2002, p.40).

Haciendo la analogia, podemos decir lo mismo con el plan de comunicacion,
liderado por una persona pero fruto del esfuerzo y trabajo de otras muchas personas,
tan valiosas como imprescindibles.

Como antes se indicaba, cada vez son mas las instituciones y organismos que
cuentan con un plan de comunicacion, aunque todavia no existen estadisticas com-
pletas acerca del nimero de empresas que disponen de un documento de este tipo.
Una noticia publicada por el Observatorio de los Recursos Humanos (2018) afirma
que solo un diez por ciento de las empresas espafiolas cuentan con un plan de co-
municacion, segin datos del Informe estrategias de competencias de la OCDE. Si
tomamos como referencia estos datos, se evidencia que queda mucho trabajo por ha-
cer y que es necesario informar a los distintos organismos de la necesidad de cuidar
y planificar su comunicacion y dejar al azar cuanto menos mejor.

Las universidades constituyen unos de los mas grandes organismos y, por tan-
to, es muy importante cuidar una comunicacion que llega a millones de personas.
Segtin los datos del informe publicado por el Ministerio de Educacion, Cultura y
Deporte titulado Datos y cifras del sistema universitario espaiiol (2015/2016), en
Espafia existen 84 universidades, con 343 sedes o campus universitarios y un total
de 1.529.730 estudiantes. Estas cifras nos hacen pensar en el gran alcance que tiene
la comunicaciéon que emana de cada una de estas universidades.

Pero es mas, en los Ultimos afios de la década de 2010 hemos sido testigos de
varios escandalos que han afectado a las universidades espafiolas y que han sacado a
la luz titulares como uno de E/ Pais que decia que, segun una encuesta de Metrosco-
pia, tres de cada cuatro espafioles creian que «la imagen de la institucion ha quedado
dafiada» (Alvarez, 2018).

Es por todo esto por lo que las universidades espafiolas deberian disponer de un plan
estratégico de comunicacion, que permitira mejorar no solo su imagen como institucion
educativa, sino como herramienta de desarrollo regional y nacional, asi como desarrollar
su Responsabilidad Social Corporativa. La preguntan que nos hacemos llegados a este
punto es ;disponen de las universidades espafiolas de planes de comunicacion?

3. Metodologia

Con el fin de conocer si las distintas universidades espafiolas disponen de un texto
de este tipo, de una hoja de ruta en materia de comunicacion, se ha optado por di-
seflo metodoldgico mixto partiendo del ambito de la metodologia no experimental
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de tipo ex-post-facto y con orientacion descriptiva y busqueda de mejora (Buendia
et al., 1998; Bernardo y Calderero, 2000; Latorre et al., 2005) ya que el fendmeno
objeto de estudio ya ha ocurrido o se encuentra en desarrollo. Algo que hace que la
atencion se focalice en determinar el «qué es»del fenomeno intentado dar respuesta
a cuestiones sobre el estado de dicha situacion (Kerlinger, 1975; Bisquerra, 2004).

En primer lugar, y en aras a determinar la muestra objeto de estudio, se ha con-
sultado las paginas web de cada una de ellas durante el curso académico 2019-2020,
ya que estos planes suelen ser publicados en las web institucionales o corporati-
vas, con el objetivo de determinar la presencia de estos planes de comunicacion y/o
planes estratégicos de actuacion. Una vez localizados los planes de comunicacion
existentes que conforman la muestra objeto de estudio, se ha realizado un analisis y
comparativa, tanto cualitativa como cuantitativa, de los parametros establecidos en
los distintos textos: objetivos, diagndstico previo, recursos disponibles y acciones o
medidas a llevar a cabo. Estos son los puntos basicos de analisis en la estructura de
cualquier plan de comunicacion tipo, que luego detallaremos en el siguiente aparta-
do. Este estudio nos ha permitido realizar un diagndstico general del disefio de las
comunicaciones de las distintas universidades espafolas.

4. Resultados y discusion

Tras el rastreo, se observa que tan solo cinco universidades espafiolas (de las 84 que
conforman el universo de la investigacion) cuentan con un plan de comunicacioén
publicado en su paginas web. Mas sorprendente es todavia que de los 33 Planes Es-
tratégicos de Actuacion que han disefiado las universidades espanolas (Tabla 1), en
solo 8 de ellos, se haga referencia a la comunicacion como uno de los objetivos o ejes
estratégicos o, en su caso, la mencionen entre sus acciones o medidas a llevar a cabo.

Por otro lado, las cinco universidades espafiolas que cuentan con un plan espe-
cifico de comunicacion son: 1.) Universidad de Navarra; 2.) Universidad de El Pais
Vasco; 3.) Sede de la UNED en Pontevedra; 4.) Universidad de Pamplona; 5.) Uni-
versidad Autonoma de Madr

Tabla 1. Universidades que cuentan con Planes Estratégicos de Actuacion. Curso 2019-2020

Universidad de Barcelona

Universidad de Extremadura

Universidad de Huelva

Universidad Rovira i Virigili

Universidad de Cérdoba

Universidad de Deusto

Universidad de Navarra

Universidad de Almeria

Universidad de Cadiz

Universidad Politécnica de Valencia

Universidad de Burgos

Universidad de Pais Vasco

Universidad Carlos IIT

Universidad de Alicante

Universidad de Malaga

Universidad de Zaragoza

UNED

Univ. de Las Palmas de Gran Canaria

Universidad de Valencia

Universidad Miguel Hernandez

Universidad Pablo de Olavide

Universidad de Salamanca

Universidad de Sevilla

Universidad Jaime I

Universidad de Santiago de Compostela

Universidad de Oviedo

Universidad de Valladolid

Universidad de Leon

Universidad de La Corufia

Universidad de Mondragon

Universidad de Jaén

UNIR

Universidad de La Laguna

Fuente: Elaboracion propia
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Realizando una primera comparativa a nivel técnico se observa que:

* Respecto a la fecha de elaboracion: dos de ellos son de reciente creacion, abar-
can un periodo actual concreto y estan vigentes en la actualidad (2016/2019);
en uno no se especifica la fecha; y los otros dos se hicieron en los afios 2012 y
2014 respectivamente.

* Respecto a la existencia de planes previos, sdlo hay un caso en el que habia un
plan previo de comunicacion.

* El ntimero de paginas de estos textos oscila entre las 22 y las 56.

* Sdlo tres de ellos han sido aprobados en Consejo de Gobierno.

* El nimero de acciones propuestas varia mucho segtn el plan de comunica-
cion. La universidad que mas medidas propone es la de Navarra (63), seguida
de la Autonoma de Madrid (44), Pais Vasco (37), UNED Pontevedra (12) y
Pamplona (8).

* Solo en dos de los planes se prevén medidas de control y seguimiento de las
medidas propuestas.

Por otro lado, y respecto a los objetivos principales de los planes de comunica-
cion analizados (Tabla 2), se observa que el tinico compartido por todas las univer-
sidades es el de mejorar su imagen y/o reputacion (5 casos). También coinciden en
acercar la universidad a la sociedad (4 casos), favorecer el compromiso social (3
casos), mejorar la cohesion interna (3 casos) y difundir el conocimiento (2 casos).

Tabla 2. Porcentaje de objetivos principales de los planes de comunicacion. Curso 2019-2020

Difundir conocimiento
Mejorar cohesién interna
Compromiso social
Acercar univ. a soc.

Mejorar imagen
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia

Respecto al diagndstico de la situacion, solo en uno de los planes de comunica-
cion se hace un analisis DAFO y en ninguno de ellos se hace referencia a los recursos
de los que se disponen pata ejecutar las acciones. Solo en uno de ellos se indica si se
necesitan o no recursos adicionales, pero en ningln caso especifican los recursos de
los que se dispone.

Respecto a las medidas y/o acciones propuestas (Tabla 3), en las que mas coinci-
den en los cinco planes de comunicacién estudiados son:

En relacion a la estructura de comunicacion: en dos casos consideran necesario
reorganizar la estructura de comunicacion. En un caso proponen crear la figura del
director de comunicacion. En otro caso piden crear la figura de un coordinador entre
orientadores y centros y la elaboracion de una carta de servicios de comunicacion.
Respecto a las medidas sobre redes sociales y entornos web, en todos los planes de
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comunicacion estudiados incluyen alguna medida relativa a mejoras en este apar-
tado. En dos casos proponen crear figuras responsables de la web corporativa de
la universidad o grupos asesores. En otros dos casos apuestan por fijar estrategias
comunes en estas areas, asi como crear un sistema de blogs de PDI. Solo en un caso
consideran preciso crear un manual de estilo.

Sobre la identidad corporativa, solo dos universidades consideran necesario ha-
cer acciones en esta materia. Ambas propone desarrollar su imagen corporativa y
crear un manual de estilo. Por otro lado, solo una de las universidades estudiadas
considera que debe aprobar dos protocolos especificos: uno sobre comunicacion o
situaciones de crisis y un segundo para la organizacion de eventos.

En relacion a acciones de promocion, todas las universidades contemplan accio-
nes en este area. En las que mas coinciden son en mejorar el material promocional
para captar a nuevos estudiantes, promocionar y difundir las actividades, investiga-
ciones y oferta académica que se realizan alli y establecer vinculos con empresas y
personas relevantes. Una de las universidades creara una hemeroteca de noticias y
dos de ellas consideran necesario difundir la situacion de sus universidades en los
ranking académicos.

Solo dos universidades contemplan acciones acerca de la relacion con sus es-
tudiantes. Estas serian el fomento de su participacion en la vida universitaria y el
fomento del uso del correo propio de la universidad.

En relacion a los medios de comunicacion, todos los planes de comunicacion
contemplan acciones especificas. Dos de ellas crearan una guia de expertos, 4 de
ellas apuestan por elaborar un dossier de prensa con un seguimiento de las noticias
publicadas. En otro de los planes se propone ofrecer a los periodistas formacion en
periodismo de datos. En dos de ellas, se realizaran notas de prensa y organizar ruedas
de prensa y en un caso se propone crear noticias audiovisuales.

Como otras medidas propuestas, encontramos: mejorar los canales de comunica-
cion internos, grabacion de actos relevantes, reforzar la oficina de estadistica, reali-
zar un plan de sefalizacion interna y externa y crear un semillero de comunicadores
en formacion.

Tabla 3. Porcentaje de medidas y/o acciones propuestas
de los planes de comunicacion. Curso 2019-2020

Medios comunicacion
Relacion estudiantes
Promocion
Protocolos

Identidad visual
Entornos web y redes

Estructura comun.

0 50 100

Fuente: Elaboracion propia
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Tras analizar el esquema planteado por los distintos planes de comunicacion de
las universidades espafiolas y tras la revision de la literatura académica existente
sobre esta tematica, se estima adecuado plantear un esquema de plan de comunica-
cion. Una guia de aquellos aspectos que son imprescindibles abordar y, por tanto,
que deben incluirse en todo documento de este tipo. Una guia que, sin pretender ser
una propuesta cerrada y definitiva, tiene como objetivo el poder facilitar la tarea de
disefio a todas aquellas instituciones, organismos y/o empresas, publicas o privadas,
que quieran elaborar un documento base que rija sus acciones comunicativas. De
esta manera, el esquema, o modelo tipo —que a tenor de los resultados de esta inves-
tigacion— aqui se propone se articula en base a la siguiente estructura:

1. Introduccion: en este primer apartado hay que contextualizar el plan de co-
municacion y justificar su necesidad para la empresa u organismo. Este aspecto es
fundamental para armar un plan de comunicacion sélido y para que todos los compo-
nentes del organismo y/o institucion conozcan la importancia de cumplir las accio-
nes previstas en dicho texto. Junto a la contextualizacion y justificacion, es necesario
plantear los objetivos a los que aspira la empresa y que pretende materializar con
dicho texto. Como resumen, podemos decir que la introduccion es fundamental para
comprender el plan de comunicacion y la importancia que tiene este dentro de la
‘vida’ de la empresa u organismo.

2. Diagnéstico de la situacion general y grupos de interés: El segundo paso
consiste en realizar un diagnodstico de la situacion actual de la empresa u organismo.
Eso implica analizar el organigrama de comunicacion (gabinete de comunicacion,
redes sociales y departamento de marketing), asi como su organizacion, tareas actua-
les y acciones de comunicacion llevadas a cabo hasta el momento.

Tras este diagndstico, tenemos que localizar cuales son los grupos de interés para
nuestra organizacion, tanto a nivel externo como interno. Ese analisis debe incluir
tanto datos sociodemograficos como de intereses y necesidades. Muchas empresas
tienen ciertas dificultades para conocer las caracteristicas de sus grupos de interés, al
no disponer de estudio previo en ese sentido. Una solucion para este problema es la
realizacion de focus group, una técnica de investigacion cualitativa que les permitira
obtener todos esos datos en poco tiempo y para la que se necesitan pocos recursos
€conodmicos.

3. Analisis DAFO: El tercer paso consiste en realizar un analisis DAFO, que
detecte las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas del organismo. Esta
cuestion es fundamental para poder realizar el cuarto paso, que es el disefio del plan
de actuaciones.

4. Diseifio del plan de accion: Llegados a este punto, la empresa u organismo
esta preparado para disefiar un plan de acciones de comunicacion tanto generales
como especificas por grupos de interés. También debe incluir una reestructuracion
de aquellos departamentos en los que se observan carencias, con una delimitacion
de funciones y plazos de cada una de ellas. Este plan de acciones terminaria con un
plan de identidad visual corporativa, que complementa las acciones de comunica-
cion previstas en dicho plan.

5. Control y seguimiento del plan de comunicacion: La fase final consiste en
establecer mecanismos de seguimiento y control del plan de comunicacion disefia-
do, con el fin de comprobar en todo momento que se estd materializando de forma
correcta y que las acciones estan teniendo los efectos deseados, de acuerdo a lo
previsto.
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En conclusion, y a modo de resumen y sintesis, el esquema general que todo plan
debe de seguir para cumplir adecuadamente sus funciones y objetivos puede organi-
zarse de la siguiente forma:

1. Introduccion
* Contextualizacion
» Justificacion
* Objetivos
2. Diagnostico de la situacion general y grupos de interés
* Analisis de la situacion de la empresa en materia de comunicacion
* Analisis del perfil y necesidades de los distintos grupos de interés
3. Analisis DAFO
4. Disefio del plan de accion
* Disefio de acciones generales y concretas
* Reestructuracion de los departamentos y funciones de acuerdo a las nece-
sidades detectadas
* Diseflo de plan de identidad visual corporativa
5. Control y seguimiento del plan de comunicacion
* Diseflo de mecanismos que permitan controlar el desarrollo del plan, asi
como sus efectos y resultados.

4. Conclusiones

Como se ha sefialado en la introduccion de este articulo, una buena comunicacion es
fundamental para cualquier empresa e institucion, pero no solo basta con eso, sino que
todas las acciones que se realicen en este sentido deben responder a una estrategia pre-
viamente fijada, con uno o varios objetivos claros y con un diagndstico previo que per-
mite establecer necesidades y disfunciones. Un plan de comunicacion es el documento
que permite realizar el analisis y disefio de esa hoja de ruta que se necesita para cons-
truir y consolidar una buena imagen de marca y una reputacion adecuada a nuestros
fines. Tras repasar todas las ventajas que supone tener un documento de este tipo, los
mecanismos de realizacion y apartados que debe contemplar, vamos a resaltar aquellos
datos del analisis que resultan mas relevantes y que permiten hacer un diagnostico de
la situacion actual de la comunicacion en las universidades espaiolas.

El primer dato relevante que obtenemos de nuestro estudio es que solo cinco de
las 84 universidades espafolas cuenten con un plan de comunicacion, un 5,9 por
ciento del total de universidades. Esto pone de manifiesto la necesidad de que la
universidad, como instituciéon, comience a tomarse en serio el valor real de la co-
municacion de cara a la consecucion de sus objetivos. Resulta curioso igualmente
que 33 universidades dispongan de plan estratégico, pero que sélo en 8 de ellos se
haga aunque sea una minima referencia a la comunicacion. El plan estratégico podria
hacer sido un lugar ideal para alojar el plan de comunicacion y asi completar el diag-
néstico que se supone que se realiza en dichos planes estratégicos. La comunicacion,
como eje transversal, resulta imprescindible en cualquier plan y no incluirla resulta
una carencia importante.

Otro dato relevante es que s6lo en dos de los cinco planes de comunicacion se
establezcan medidas de control y seguimiento de las acciones propuestas, ya que es
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imprescindible poder hacer una medicion y evaluacion del cumplimiento de dicho
plan, si es que queremos que este sea efectivo realmente y se cumplan los objetivos
previamente fijados.

En relacion a los objetivos que llevan a las universidades espafiolas a elaborar
este tipo de documentos, encontramos que los dos fines principales son la mejora de
la imagen de la institucién concreta y acercar la universidad a la sociedad, objetivos
muy adecuados para la funcionalidad y utilidad de los planes de comunicacion, tal
y como hemos explicado a lo largo de este articulo, ademas de fines fundamentales
de acuerdo a la naturaleza social y educativa que suponen las universidades en el
conjunto de la sociedad.

Respecto a cudles son las acciones propuestas para mejorar tanto los espacios web
(paginas web principal y secundarias) y la relacion con los medios de comunicacion,
destaca el rigor con el que se han elaborado estos apartados en estas hojas de ruta.
Como deciamos antes, los medios de comunicacion son los principales altavoces de
los que dispone una universidad, pero también lo es la web de la universidad, que es
consultada por millones de personas en esta sociedad 2.0 en la que nos encontramos
y que hace de los recursos web una de sus referencias principales.

El diagnoéstico general al que podemos llegar segin los datos analizados es que
queda mucho por hacer en temas de comunicacion en las universidades espafiolas.
Si bien todas ellas o casi disponen de gabinetes de comunicacion (escritos y/o au-
diovisuales) con profesionales de la comunicacion, deben ser conocedores de que
la comunicacion va mucho mas alla de la emision de notas de prensa y noticias en
formato audiovisual. Comunicacién es todo, desde la organizacion de un evento,
la forma de reaccionar ante una crisis, los protagonistas de las noticias, el lenguaje
utilizado, las publicaciones hechas en redes sociales, por citar algunos ejemplos.
Todo comunica y todo conforma una imagen que debe ser, no solo coherente, sino
que responda a nuestros intereses y objetivos. Un plan de comunicacién permite
disefiar esa estrategia comun y ponerla en practica y eso deben empezar a trabajarlo
los equipos rectorales de las universidades espafiolas con el rigor y recursos que la
creacion del mismo implica.
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