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Resumen

Tras 15 afios desde su llegada a Segovia, la Universidad de Valladolid (UVA) no era
reconocida en la sociedad segoviana, debido a diferentes causas: existencia de otras
instituciones universitarias, ausencia de instalaciones propias y dispersion geografica de los
centros que utilizaba. Se procede al diagndstico de la situacidn por medio de estudio de
percepcion interna mediante entrevistas en profundidad, que se completa con un andlisis de
la imagen de la institucion en la sociedad reflejada en la prensa. Los resultados obtenidos
aconsejan la necesidad de propiciar iniciativas que ayuden a construir la imagen de la UVA
en la ciudad que con frecuencia es confusa o no existe. Aprovechando la inminente
construccion de un edificio propio, el Vicerrectorado del Campus de Segovia decide
desarrollar un plan de accién para consolidar la imagen institucional en la ciudad creando
una marca secundaria. Con el objetivo de implicar a la comunidad universitaria en la
construccion de la propia imagen, se convoca un concurso interno, al tiempo que se
comunica a la prensa todo el proceso. Tras la eleccion del nombre de Campus Publico Maria
Zambrano de Segovia, se evalla la repercusiéon mediatica que arroja un balance positivo.

Palabras clave: Comunicacion institucional, identidad, imagen, marca secundaria,
universidad.
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Abstract

Fithteen years after launching in Segovia University of Valladolid has failed to consolidate it’s
image in Segovia’s society. The geographically dispersion of the faculty and school centers,
the confusion with the former educational institutions, and more than 10 years delay in the
construction of the University building has marked the citicen’s percepetions. A diagnosis of
the situation has been approached conducting two studies: an internal perception study
using in-depth interviews and the image of the institution in society reflected in the press
through a discourse analysis. The results show the need to build an image of the University
of Valladolid in Segovia that often is confused or does not exist. Taking advantage of the new
building is being constructed the Vice-rectory decides to act. The proposal is to create a
secondary brand for the Campus in Segovia. In order to engage the university community in
the process a contest is created. After the resolution we proceed to an assessment of the
media impact coverage of the chosen brand “Campus Publico Maria Zambrano de Segovia”,
which results are direct and very positive.
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1. LA COMUNICACION INSTITUCIONAL EN EL AMBITO UNIVERSITARIO

Las instituciones de educacion superior actian en un contexto cada vez mas competitivo,

enfrentandose a cambios relativos a la financiacion, la captacién de alumnos, la busqueda de
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fondos para la investigaciéon, entre otros (Taylor y Miroiu, 2002). La mayor parte de las
universidades han definido planes de actuacidn estratégicos que les permitan operar en un
entorno complejo. La creacion de marcas universitarias se ha planteado como una
herramienta de identificacién y posicionamiento en el mapa de educacidn superior en
Espana (Losada-Diaz, 2004); no obstante, su implementacion no estd exenta de dificultades
segln se ha puesto de manifiesto en varios trabajos publicados (Alamo y Garcia, 2007;

Llinas-Audet, Girotto y Sole Parellada, 2011).

El Campus de Segovia de la Universidad de Valladolid identificé en su Plan Estratégico que
uno de los ejes de accidn prioritarios debia ser incrementar su presencia en la ciudad®.
Varios autores han ponderado la importancia que tiene la proyeccidon de la universidad
sobre la sociedad. Segun recoge Losada “la universidad debe dar a conocer su funcién social
y, a la vez, detectar las demandas sociales con respecto a lo que debe ser su mision para
incorporarlas en su propia definicion y desempefio de esta” (Losada, 1998:74). Lépez (1990)
sefala que es necesario que la universidad se abra a la sociedad para informarla y formarla
de los secretos de una ciencia que no puede ser patrimonio de unos pocos. Las funciones
sustantivas de docencia, investigacién y difusién se han de planear con miras a contribuir al
desarrollo integral de la sociedad (Navarro, Alvarez y Gottifredi, 1997; Alcantar y Arcos,
2004). De modo que la comunicacién institucional emerge como un factor determinante

para la gestion estratégica de la imagen que proyecta la institucién en la sociedad.

Identidad, imagen y reputacién son tres conceptos ligados a la comunicacion institucional. La
propia definicion de identidad institucional ha evolucionado desde la concepcién puramente
visual, adoptada por los especialistas en el disefio grafico, hacia la concrecidon de dicha
identidad desde el punto de vista de los receptores (Selame y Selame, 1988; Dowling, 1994;
Van Riel y Valmer, 1997; Costa, 2004, entre otros). Minguez (2000) diferencia entre la
identidad corporativa y la imagen. La identidad se define como la personalidad de la
institucion, frente a la imagen corporativa que se establece a partir del conjunto de
significados que los publicos asocian a una organizacidon. En este mismo sentido apunta

"

Carlos Sotelo al describir como surge el concepto de identidad corporativa: “el

*Plan Estratégico del Campus de Segovia de la Universidad de Valladolid. Periodo 2008 al 2014.
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planteamiento mas extendido de la dicotomia identidad/imagen defiende que el proceso de
configuracion de la identidad termina cuando es transmitida a sus publicos. Se considera que
estos no participan en esencia de la institucidn, sino que adquieren una idea de ella, mas o

menos precisa, desde el exterior” (Sotelo, 2001:169).

La formacion de la imagen corporativa es un proceso largo y siempre complejo. Al ser el
resultado de una abstraccion, en su construccion cada individuo ejecuta una operacion de
simplificacion en la que la organizacién queda reducida a un conjunto de atributos mas o
menos representativos, interdependientes y complementarios (Minguez, 2000). Capriotti
(1999) seriala tres fuentes de informacion que intervienen decisivamente en la imagen: los
medios de comunicacion de masas, las relaciones personales y la experiencia personal. Las
circunstancias en las que nace el Campus Publico en Segovia constituyen, sin duda, la
primera referencia a tener en cuenta para conocer cémo se configura la imagen de la

entidad.

2. NACIMIENTO DEL CAMPUS DE SEGOVIA DE LA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID

La ensefianza universitaria en Segovia tiene su origen en la Escuela Universitaria de
Magisterio, un centro dependiente de la Universidad Autonoma de Madrid que en el afio
1996, tras la aprobacién de las transferencias de educacion a las comunidades auténomas,
pasa a formar parte de la Universidad de Valladolid. Dos afios mas tarde se aprobaron las
Diplomaturas en Turismo y en Relaciones Laborales, que asumia el Graduado Social
impartido hasta el momento por la Universidad Pontifica de Salamanca, y daba paso a la
creacion de la Escuela Universitaria de Relaciones Laborales perteneciente a la UVA. Ya se

podia hablar de Campus en Segovia.

El panorama universitario segoviano se completaba con el Colegio Universitario Domingo de
Soto, adscrito a la Universidad Complutense de Madrid, en el que se impartian cuatro
titulaciones. Su integracion a la Universidad de Valladolid se inicié en el curso 2001-2002. El
proceso finalizd en 2006-2007, cuando los estudios del Colegio Universitario y los de la
Escuela de Relaciones Laborales formaron un nuevo centro denominado Facultad de

Ciencias Sociales, Juridicas y de la Comunicacién.
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La tarea resulté muy compleja de gestionar desde el punto de vista de la comunicacion por
la importancia del contexto en la constitucion de la imagen en una organizacidn. Habia que
explicar a la ciudadania —padres, alumnos, instituciones— los imperativos legales que
forzaban tal situacidon y las ventajas que conllevaban la nueva. El desembarco de la UVA a
Segovia produjo desconfianza y rechazo, pues se interpretaba como una intromision por
parte de la capital de la Comunidad Autéonoma, un sentimiento que tenia sus origenes en la
misma formacion histdrica de la Autonomia. La suspicacia fue tal que ni tan siquiera se
entendia que, ademas de dar respuesta a la posibilidad de seguir los estudios universitarios
en la ciudad, se les ofrecia la ventaja de una oferta de ensefianza publica, algo que no
ocurria con el Colegio Universitario, que era de gestién privada. El horizonte vino a
complicarse con la aparicion de la Universidad SEK, una institucion privada que habia abierto

sus puertas en el curso 1997-1998 y fue pronto identificada como la Universidad de Segovia.

Desde la incorporacion de Escuela de Relaciones Laborales la UVA se planted la necesidad de
contar con instalaciones propias para impartir la demanda de las nuevas titulaciones. Las
instituciones locales, en concreto el Ayuntamiento de Segovia, asumiendo su compromiso
para la viabilidad del campus publico, proporciond en el afio 2000 un emplazamiento en la
ciudad. La incorporacion paulatina de las titulaciones impartidas anteriormente por el
Colegio Universitario, acrecenté la necesidad de tener un espacio propio. Como solucidn de

transicidon se continuaron utilizando las instalaciones pertenecientes a Caja Segovia.

El proyecto del Campus se fue retrasando y durante los afios siguientes no se tomé ninguna
iniciativa respecto a su construccién. En el 2003 nacid la plataforma “Por una universidad
publica” integrada por estudiantes, trabajadores de la Universidad, asociaciones y
ciudadanos. Entre sus reivindicaciones se encontraba la construccién del campus para las
titulaciones que la UVA impartia en Segovia. La actividad oficial en torno a los futuros
edificios se reanudod en febrero de 2005 con la convocatoria del concurso de ideas para la
construccion del complejo universitario en el solar cedido por el Ayuntamiento. Desde que
en abril de 2005 se resolvid el concurso hasta el inicio de las obras en marzo de 2009,
transcurrieron cuatro afios de esperas e incertidumbres que pusieron en duda la realidad del
proyecto, e influyeron en la consolidacién de la imagen de la institucion universitaria en la

ciudad.
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En 2010, con la inminente finalizacidn de las obras, el Vicerrectorado del Campus de Segovia
decide atajar esa percepcion contraria e impulsa un plan de comunicacion, precedido de un
diagnodstico de la situacidn que sirva de base para su desarrollo (Sanz de la Tajada, 1994;
Losada, 1998; Hernandez, 2002; Costa, 2003). El estudio contempla una doble vertiente:
conocer la percepcion interna de la institucion y la imagen proyectada en la prensa. A partir
de los resultados, se decide crear una marca propia para el Campus de la UVA en Segovia y
se hace mediante un concurso interno con el doble objetivo de implicar a la comunidad
universitaria y consolidar la imagen externa de la institucidon publica, que no habia calado

suficientemente en la sociedad segoviana tras 15 anos de presencia en Segovia.

3. METODOLOGIA

El primer estudio utiliza las entrevistas en profundidad para conocer la percepcion interna
de la institucidn. Se han identificado, en primer lugar, sus publicos, considerados éstos como
uno de los pilares para la construccion de la imagen corporativa (Capriotti, 1999). El término
“publicos” posee amplias acepciones segln la disciplina que los estudie. En comunicacién
interesa subrayar su aspecto de relacién, es decir, de los vinculos que se establecen entre los
individuos y las organizaciones. La relacion configura su estatus (Gross et al., 1966) y en base
a ella se estructurara alrededor del interés comuin que mantienen con la organizacién (Seitel,
2002; Baskin y Aronoff, 1992; Capriotti, 2009). De dicha interaccidén se derivan una serie de
expectativas y obligaciones, que constituyen su rol (Grunig y Hunt, 1984; Grunig y Repper,

1992; Ledingham y Bruning, 2000).

El establecimiento del mapa de publicos internos de la Universidad ha combinado su aspecto
permanente, teniendo en cuenta en primer lugar la relacién permanente con la Universidad
-profesorado, alumnado y personal de administracion y servicios- y en una segunda
aproximacion, la situacional, es decir, los distintos roles de cada uno de ellos en el momento

concreto que se ha llevado a cabo el estudio.

El mapa de los publicos que componen la Universidad queda definido en profesores,
alumnos y personal de servicios. Dentro de estas categorias generales se distinguen por los
distintos roles que cada estamento puede establecer con la institucion. El profesorado se

diferencia entre si por el tipo de relaciéon contractual o por los cargos que asume con la
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Universidad. Esto dio lugar a la seleccion de profesores con cargos directivos en los centros
universitarios, profesores funcionarios, profesores con contrato indefinido y profesores
asociados con contrato laboral temporal. En cuanto al PAS se establecieron subcategorias
segun el servicio al que estuviesen adscritos y a la funciéon que en ellos tuvieran. Del
alumnado se eligieron a los de diferentes titulaciones y cursos para abarcar un rango de
situaciones lo mas amplio posible. En total se seleccionaron a 16 personas para las

entrevistas en profundidad, que se realizaron entre febrero y marzo del 2011.

En segundo estudio se lleva a cabo mediante un analisis de discurso de las informaciones
publicadas en la prensa de Segovia, con el fin de diagnosticar la imagen proyectada por la
Universidad de Valladolid, concretamente con las instalaciones del campus universitario.
Con objeto de tener suficiente perspectiva temporal se define un periodo de cinco afios,
desde 2006 hasta diciembre 2010, justo antes de poner en marcha el Plan de Comunicacion.
Durante este tiempo se recogen 90 noticias procedentes en su mayoria de los dos periddicos
locales. El Adelantado de Segovia reune al 55,6% de las apariciones en prensa, El Norte de
Castilla en su edicion de Segovia el 38,9% y el 5,5% restante se corresponde con otros
peridodicos regionales. Por ultimo, con el objeto de evaluar el plan de accién, se lleva a cabo
el analisis de las informaciones aparecidas en prensa durante el ano 2011, durante la

ejecucion del plan de comunicacion.

4. LA PERCEPCION INTERNA DE LA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID EN SEGOVIA

4.1. Percepcion de la institucion

Las entrevistas en profundidad al publico interno dibujan una valoracién positiva de la
Universidad de Valladolid como wuna institucién sdélida y consolidada, frente al
desconocimiento o falta de identidad de su implantacién en Segovia. Esta valoracion tiene

diferentes matices bien segun los publicos entrevistados.

El profesorado y el equipo directivo consideran la antigliedad de la Universidad de Valladolid
como una de sus fortalezas. Se reconoce el prestigio que ha tenido en el pasado y en la
actualidad. Si bien la UVA no destaca en los rankings de calidad de las universidades

internacionales, estiman que su prestigio es tan importante como el de cualquiera de las
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grandes universidades espafiolas e incluso algunas areas de conocimiento se alzan por
encima de la media nacional. En parte, esa falta de presencia en los primeros puestos en los
rankings, las achacan a la falta de proyeccién de los buenos resultados existentes en
investigacion. En el entorno de Castilla y Ledn es evidente que, junto a la Universidad de
Salamanca, lidera el prestigio en la region. Sin embargo se recoge la queja de que la de
Salamanca es mas favorecida desde las instituciones politicas, pues se la ha convertido en

buque insignia del territorio.

La valoracién del PAS y de los alumnos se circunscribe a su relacidn contractual con la
Universidad. Los alumnos desconocen por completo la trayectoria de la Universidad y juzgan
a la institucidon por la percepcién que ellos tienen a través de la experiencia diaria. El
personal de servicios en general, haciendo caso omiso de los ocho siglos de existencia,

dictamina que el prestigio es medio.
4.2. Identificacidon y conocimiento del Campus de Segovia

A la hora de hablar del Campus de Segovia, la percepcion resulta muy diferente. Reviste
tonalidades negativas debidas a variados factores que tienen su explicacién, de manera
prioritaria, en la falta de identidad de la Universidad. Tras 15 afios de presencia en Segovia,
la institucion no consigue destacar como marca en la sociedad segoviana. Profesores,
alumnos y personal de servicio son conscientes de que, cuando hablan de su trabajo en la
Universidad, la gente suele identificarlo con la Universidad privada SEK, actualmente el IE
Univesity®. Este hecho asombra pues ésta dltima busca més la proyeccién internacional que
su insercioén en la propia ciudad, ademas de constituirse en una oferta ostensiblemente mas

cara econémicamente.

La falta de conocimiento del Campus de Segovia se manifiesta también en la ignorancia que
existe, incluso entre los propios ciudadanos y alumnos, sobre los estudios que pueden

realizarse, con excepcion los de Publicidad y Relaciones Publicas que son mas conocidos.

* Sucede incluso cuando la Universidad SEK ha sufrido una gran transformacién, al haber cambiado sus
propietarios, el ideario de la misma y trocar su nombre por el de IE University.
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4.3. Dispersion de edificios y falta de instalaciones propias

La ausencia de imagen de la Universidad viene en gran parte marcada por la falta de
instalaciones propias. Los diferentes centros universitarios se encuentran albergados en
inmuebles alquilados o cedidos por la Caja de Ahorros de Segovia, su propietaria, y se hallan
dispersos por la ciudad. Ello provoca, no sélo el desconocimiento de la sociedad, sino la falta
de sentimiento de pertenencia de los integrantes de la comunidad universitaria, lo que crea

un malestar que se contagia a otros aspectos que se perciben como negativos.

Otra explicacién de la falta de identidad viene dada por la confusion terminoldgica. Los
segovianos contindan refiriéndose a la UVA con la antigua denominacién de Colegio
Universitario Domingo de Soto, nombre que pertenecia a la etapa en la que los estudios
dependian de la Facultad Complutense de Madrid. En realidad con ese apelativo se refieren
al edificio del Palacio de Mansilla, donde se ubica la actual Facultad de Ciencias Sociales,
Juridicas y de la Comunicacién, la mds conocida porque registra el mayor nimero de
alumnos. La confusiéon se refuerza por la dispersion de las sedes de las Escuelas
Universitarias. Esta no son nombradas por los estudios que se imparten en ellas, salvo el
caso de Magisterio debido a su mas larga trayectoria, sino por los nombres con los que se
conocen en la ciudad a los edificios en los que se albergan: Santa Eulalia, Mahonias y la Casa
de la Tierra. El nombre mismo de la Universidad crea un problema. Se trata del de una de las
ciudades limitrofes con Segovia, Valladolid que, a su vez, es la capital de la Comunidad
Auténoma de Castilla y Ledn. Esto hace que se perciba bien como contradictorio en los

términos, o incluso como una invasiéon de Valladolid en Segovia.
4.4. Distanciamiento y centralismo de la Universidad en Valladolid

Los servicios centrales se encuentran en una ciudad distinta, lo que provoca cierto malestar
y resentimiento por parte del personal que ha conocido las épocas en las que se dependia de
Madrid. Curiosamente, aunque la dependencia fuera similar, la percepcion que se tiene de
ella es muy distinta, en detrimento de Valladolid. Al mismo tiempo, los profesores y el
personal de servicios reconocen que la comunicacidn con los servicios que se encuentran en
Valladolid —servicios administrativos centrales y los Departamentos— suele ser fluida. La

gueja viene dada por la sensacidon de ser un campus periférico, que no dispone de ciertos
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servicios que existe en el Central —centro de idiomas, instalaciones deportivas, servicio de
guarderia, oferta cultural y actividades complementarias— y en el que no se ha invertido lo
necesario para disponer de unas condiciones adecuadas para la docencia. Las carencias que
sefalan son evidentes y variadas: centros alojados en instalaciones indignas, docencia
dividida en dos edificios, falta de espacio para los profesores, falta de biblioteca en algunas

de las escuelas, etc.

Como conclusién puede decirse que las entrevistas han manifestado la necesidad de reforzar
la identidad y la imagen de la Universidad de Valladolid en Segovia. Las deficiencias de las
instalaciones y la deuda histdrica con la comunidad universitaria asi lo demandan. De modo
especial se hace patente la urgencia de favorecer la comunicacion interna, que ha de pasar a
través de los profesores, con el fin de llegar a los alumnos. Restaurar la confianza e implicar
a la comunidad para reafirmar su sentido de pertenencia a una institucién universitaria de la

que sientan orgullosos.
5. EL CAMPUS DE SEGOVIA EN LOS MEDIOS
5.1. Temas de la agenda mediatica relacionados con el campus

En el analisis se identifican hasta siete dreas que definen la agenda de lo publicado sobre las
instalaciones de la Universidad en Segovia. La adjudicacién del proyecto, licitacion®,
6 ... 7 . ~ . .
presupuesto” e inicio de las obras’ marcan los tres primeros afos del periodo analizado,
junto con otros temas como las protestas de los colectivos implicados?, criticas, desconfianza

al proyecto9 y el apoyo popular y de los partidos poll’ticos10 al mismo tienen cabida

> “Erri-Berri se encargara de las primeras obas del Campus” publicado el 9 de mayo de 2006 en El Adelantado
de Segovia.

S junta aprueba la inversion de 18,3 millones para la primera fase del campus de la UVA” publicado en E/
Norte de Castilla, publicada el 5 de septiembre de 2008.

7 “|a Junta informa que las obras del campus de la UVa empezaran en julio de 2008” publicado el 12 de octubre
de 2007 en El Norte de Castilla; “La UVA prevé que las obras del campus se inicien en el ultimo trimestre del
ano” publicado el 25 de abril de 2008 en E/ Norte de Castilla edicidn digital.

® “Docentes de la UVA darén clase en la calle” publicado por el dia de Valladolid el 8 de mayo de 2008;
“Profesores y alumnos de la UVA reclaman el inicio <<inmediato>> de las obras del campus” publicado el 14 de
mayo de 2008 en El Norte de Castilla edicidon Segovia; “Docentes y alumnos reclaman agilidad en la
construccién el campus publico universitario convocando clase en el solar que espera las obras” publicado el 14
de mayo por el Diario El Mundo, edicion Castilla y Ledn.

% | campus no estara el plazo previsto, segun el 80 por ciento de los segovianos” publicado el 2 de junio de
2008 en El Adelantado de Segovia.
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particularmente en los tres ultimos afios analizados. En el ultimo periodo destacan las
informaciones sobre la finalizacién de las obras' y la viabilidad de la segunda fase del

proyecto.
5.2. Los protagonistas de la noticia

El andlisis de los protagonistas aporta un enfoque complementario a los temas tratados en el
epigrafe anterior. Segun se muestra en el grafico 1, la Junta de Castilla y Ledn es la
institucion que aparece en mayor numero de ocasiones en las noticias. En conjunto suma
casi un tercio de las apariciones. El segundo lugar lo ocupa la UVa, institucion presente en el
15,7% de las apariciones, al que se suma otro 10% de declaraciones que proceden
directamente del Rector de la Universidad u otras autoridades universitarias. Ademas,
aunque en un pequefio porcentaje, ambas instituciones aparecen realizando declaraciones

de manera conjunta (4,5%).

Tabla 1. Temas recogidos por la prensa sobre el campus publico (2006 al 2010)

Anos 2006 [2007 [2008 (2009 (2010 |N
Temas %Fila |%Fila |%Fila |%Fila |% Fila
Licitacién y adjudicacion de obras|18,8 0 56,3 12,5 12,5 16
campus

Proyecto/ edificio 14,3 57,1 28,6 |0 0 7

Presupuesto (asignacion/ reduccion) 7,1 7,1 28,6 7,1 50,0 14
Inicio de obras (fechas)/ primera piedra | 4,8 9,5 47,6 33,3 4,8 21

Protestas simbdlicas/ desconfianza/ 0 0 76,9 0 23,1 13
criticas

Dotaciones 0 50,0 50,0 0 0 2
Apoyo / prioridad 0 0 44,4 11,1 44,4 9
Finalizacion de las obras 0 0 0 50,0 50,0 2
Segunda fase de las obras 0 0 0 0 100,0 |6
Total 6,7 8,9 44,4 13,3 26,7 90

Fuente: Elaboracion propia

% “partidos y UVa coinciden en recalcar el caracter universitario de Segovia” publicado el 3 de junio de 2008 en
el Adelantado de Segovia; “El consejero pide disculpas por los retrasos en el campus de la UVa.

1“3 Junta y la UVA avanzan que el campus estard terminado en el curso 2011-2012”, publicado el 23 de mayo
de 2009 en El Adelantado de Segovia.
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Grafico 1. Protagonistas de las noticias sobre el Campus de Segovia (2006 a 2010)

Protagonistas de las noticias

W Porcentaje

Junta

UVA

Autoridades/ Rector UVA
Junta + UVA

Alumnos /profesores
Sociedad

Empresa constructora
Arquitectos

Otras instituciones

30,3

Fuente: Elaboracion propia

5.3. Valoracién de la imagen a través de la prensa

Por ultimo, se lleva a cabo un andlisis del discurso para valorar las informaciones y su
contribucién favorable a la imagen de la institucion. Los contenidos que de algin modo
contribuyen a la imagen de la universidad se califican como positivos. Por el contrario,
cuando el texto no es positivo en torno a la institucién o pone en duda su viabilidad, se
valora negativamente. El conjunto de las noticias muestra la paridad entre ambos enfoques,
con una ligera superioridad de los contenidos mas favorables a la institucion, un 52,6% de las

informaciones publicadas.

Por ultimo, se analiza en qué medida los protagonistas de las noticias contribuyen
positivamente a la imagen de la institucién. Las fuentes que realizan una lectura mas
negativa sobre el campus publico proceden de la propia comunidad universitaria —alumnos y
profesores— y de la sociedad en general, en ambos casos con un elevado porcentaje de
contenidos negativos. La cara mas positiva procede de las empresas constructoras y los
arquitectos responsables del proyecto. Las instituciones mas implicadas, el Gobierno
Regional y la Universidad de Valladolid presentan posiciones ambivalentes. En sus
declaraciones conjuntas envian mensajes positivos sobre la institucidn universitaria en
Segovia, sin embargo separadamente tienen otra tonalidad, la Consejeria de Educacion

guarda un equilibrio entre los mensajes positivos y negativos, mientras que en la UVa
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prevalecen ligeramente los mensajes positivos, si bien, en las intervenciones directas de las

autoridades se da un mayor calado del mensaje negativo.

5.4. Conclusiones del andlisis de la prensa

A partir del andlisis realizado se ha podido conocer la imagen de la institucién proyectada a
través de los contenidos publicados, principalmente, en los periddicos locales. De él se
desprenden varias cuestiones que tienen relevancia para abordar la identidad del Campus
de Segovia. En primer lugar se pone de manifiesto que durante los cinco afos estudiados se
ha proyectado un mensaje controvertido. La mitad de las noticias cuestionan, posponen v,
en definitiva, no contribuyen a la materializacién de la Universidad de Valladolid en el
Campus de Segovia. Ciertamente, el futuro conjunto arquitecténico de la institucién en la
ciudad se demora —cinco afios desde que se prevé su construccidon y quince anos desde la
llegada de la UVA a Segovia— y los medios locales son el reflejo de este lento proceso. De
este modo, el nuevo edificio nace estigmatizado -retrasos, protestas— y con él se
estigmatiza a toda la Universidad de Valladolid, deteriorandose su imagen. Por ultimo,
destaca la ausencia de protagonismo de la propia institucidén, su aparicidén en los medios es
notablemente inferior a la de otros protagonistas, que pone de manifiesto la ausencia de

estrategia de comunicacion respecto a la institucién en la ciudad.

6. PLAN DE COMUNICACION: CREACION DE LA MARCA SECUNDARIA

6.1. Propuesta de Comunicacion

El diagnodstico de la situacién evidencia la falta de identificacion de la Universidad de
Valladolid en el Campus de Segovia tanto en el publico interno, como en el externo. Su
presencia queda diluida por la confluencia de un conjunto de factores. Entre los mas
importantes podemos citar: su antigua denominacién como Colegio Universitario Domingo
de Soto, la presencia de otra universidad privada (actualmente IE University) y la espera de
un conjunto arquitecténico que albergue las instalaciones propias de la UVa, que sirva de

elemento de identificacidn interna y externa del colectivo.

La finalizacion de la primera fase de las obras del Campus prevista para finales del 2001 se

considera una oportunidad para consolidar la imagen de la UVA en la ciudad y en la propia
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comunidad universitaria. Dentro del plan de accién se inicid un concurso para crear la
identidad del nuevo campus publico de la UVA en Segovia, a través de la creacion de una
marca secundaria vinculada a la ciudad (Ramos Ostio, 2012). La idea cumplia una doble
funcién: en primer lugar reforzar el posicionamiento del Campus como la institucidon
universitaria publica de referencia en Segovia. El segundo lugar busca la implicacién de toda
la comunidad universitaria a través de la participacion en el concurso restringido (Sadnchez,

2005; Herranz, Tapia y Vicente, 2009).

La estrategia de comunicacion se centrd en torno al concurso, se planificaron acciones de
comunicacion interna y externa durante las distintas fases de su desarrollo por un periodo
de seis meses™. La ideacion del nombre v la identidad visual del nuevo campus fue el motor
del concurso, buscando los valores que lo diferenciasen y que al mismo tiempo mantuvieran
la coherencia con la identidad corporativa de la Universidad de Valladolid. Se recibieron 19
propuestas procedentes de alumnos, personal de administracion y servicios y profesores. La
propuesta ganadora fue “Campus Publico Maria Zambrano”, elegido por la identificacion de
la pensadora y filésofa con los valores e ideario de la institucidn universitaria, al mismo

tiempo que reflejaba el vinculo con la ciudad de Segovia.
6.2. Evaluacién del plan de accion

La evaluacién de la accidn, dirigida a crear una marca Campus de Segovia, se ha realizado a
través del analisis de las apariciones en la prensa durante el 2011. En este afio se publicaron
58 articulos sobre el campus universitario y la mitad se correspondieron con noticias
vinculadas al concurso y al nuevo nombre. Este nimero supone un incremento significativo
en cuanto a la atencién dedicada al complejo universitario. Consigue traspasar la frontera
local pues la noticia sobre la nueva identidad del espacio universitario se recoge también en

diarios nacionales y agencias de noticias®>.

“Enel plan de comunicacién se detallaron acciones en torno a cuatro ejes: convocatoria del concurso, fallo del
concurso, entrega de premios, presentacion de la campafia grafica. Cada una de estas acciones fue difundida a
la prensa local y regional. La convocatoria del concurso se realizé a finales del mes de abril y se extendidé hasta
el 30 de Junio de 2011.

B "El huevo complejo de la Uva llevara el nombre de Maria Zambrano” publicado el 19 de septiembre de 2011
en Yahoo! noticias;; “La filésofa Maria Zambrano dara nombre al campus universitario de Segovia” publicado el
19 de septiembre de 2011 en El mundo.es. “El nuevo campus de la Uva en Segovia llevard el nombre de la
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El Campus Maria Zambrano comparte protagonismo con otros temas que figuran en la
agenda medidtica durante este periodo. La finalizacion de la primera fase de las obras, el
traslado al nuevo Campus, los concursos de equipamiento del nuevo edificio son aspectos
que destacan. En el grafico 2 se aprecia el incremento de las noticias protagonizadas por la
Universidad de Valladolid, que acaparan mas del 80% de los titulares, en detrimento de las
apariciones de la Junta de Castilla y Ledn que aparece en un 10% de los contenidos. Aunque
los datos recogidos se refieren a las noticias publicadas en relacion al nuevo Campus,
durante el afio 2011 se produce un aumento general de la visibilidad de la institucion en la

prensa fruto de la labor de comunicacion realizada desde el Vicerrectorado del Campus.

El cambio mds notable del plan de comunicacion se refleja en la valoracion de las noticias
aparecidas en este periodo, en su mayoria favorables a la UVA. La confianza en la institucién
también llega a la sociedad segoviana. Segun se recoge en la encuesta sociecondmica del
mes de noviembre los segovianos confian en que el Campus publico sea uno de los motores
de desarrollo econémico. En el grafico 3 se muestra de forma clara que la proporcion de
noticias positivas, es decir, que apoyan la consolidacién de la institucidon universitaria en
Segovia, es significativamente superior a las negativas (88,9% de las noticias son de signo
positivo). La comparacion con el periodo anterior a 2011 ratifica un significativo cambio de
tendencia en la proporcidon de noticias favorables sobre la identidad del campus (chi-

cuadrado = 19,169, g.l.= 1, sig.=.000).

filésofa Maria Zambrano, vinculada a la capital del acueducto” publicado el 25 de septiembre de 2011 en Diario
siglo XXl.com.
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Grafico 2. Comparacion de los protagonistas de las noticias antes y después de la accion de

68

comunicacion (expresado en porcentajes).

Protagonista de las noticias publicadas

70,9

W antesde 2011 w2011

30,3

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 3. Comparacion de las noticias del nuevo campus antes y después de la accién de

comunicacion (expresado en porcentajes).

Analisis comparativo de las noticias

publicadas
m Valoracion negativa Valoracion positiva
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Fuente: Elaboracion propia
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7. CONCLUSIONES Y DISCUSION

La creacion de una “marca institucional secundaria” se ha utilizado como estrategia de
consolidacion de una entidad universitaria en un campus, como es el caso de la Universidad
de Valladolid en el Campus de Segovia. Uno de los aspectos mas valiosos de este trabajo es
gue en el diagndstico de la situacién convergen dos aproximaciones metodoldgicas a la hora
de identificar la percepcién de la institucion, lo que sin duda aporta mayor rigor al caso.
Ademas de recoger los acontecimientos mas importantes ligados a la llegada de la
institucion universitaria a la ciudad, se ha realizado un analisis de la proyeccion mediatica de
la institucion en los Ultimos afios, que se complementa con un estudio empirico para

conocer la imagen de la institucion desde sus publicos.

Las circunstancias particulares en las que la Universidad de Valladolid llega a Segovia ayudan
sin duda a explicar la falta de calado que tenia después de 15 afios. Dentro de éstas destaca
la importancia, en el proceso de consolidacién de la imagen de una institucién, su asociacién
con aspectos tangibles de la misma. La falta de reconocimiento de la entidad y la confusion
terminoldgica favorecen que perviva la imagen universitaria anterior a la llegada de la UVA a
la ciudad, un hecho que se ve reforzado por la ausencia de instalaciones propias. Este
conjunto de factores desencadena la falta de conocimiento por parte de la sociedad, un
aspecto que influye negativamente en la propia comunidad universitaria. En este sentido se
echa de menos una politica de comunicacion mas activa en el proceso de integracion

adaptada a las necesidades del campus segoviano.

La creacién de una identidad a través de un nombre que se constituye en marca, Campus
Publico Maria Zambrano de Segovia, es un éxito desde el punto de vista comunicativo. Se ha
constatado empiricamente el incremento significativo de su presencia en los medios, el
sustancial aumento de las noticias protagonizadas por la institucién universitaria y la clara

orientacién positiva hacia la institucion.

No obstante, esto sélo supone el primer paso para consolidar la imagen de la institucion en
la ciudad, que debera seguir reforzandose con un plan de comunicacién interna y externa
gue continue en el tiempo. El alcance de la accion quedard mas completo con un estudio de

percepcion de la imagen del Campus Publico Maria Zambrano en la actualidad.
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