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Resumen

En Espaiia, en el curso académico 2015-2016 han comenzado a ofertarse nuevas titulaciones
universitarias acreditadas o las que han pasado la primera revision de la ANECA-Agencia
Nacional de Evaluacion de la Calidad y Acreditacion. Con el propdsito de identificar si, en
Catalufia, en el segundo despliegue del marco del EEES-Espacio Europeo de Educacién
Superior, se ha producido alguna nueva oferta de grados y/o de asignaturas especificos de
comunicacidn corporativa y si éstos pertenecen —o no- al drea de conocimiento de las
relaciones publicas, los resultados del estudio revelan que Unicamente se oferta un nuevo
grado, en la Universidad Ramon Llull, que contemple el término comunicacién corporativa
en su denominacion, siendo muy escasas las asignaturas que, desde distintos grados, lo
incluyen.
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Comunicacion (dircom), Comunicacion Corporativa.
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Abstract

In Spain, during the academic year 2015-2016, new accredited university degrees have
begun to be offered or have passed the first review of the ANECA — the National Agency for
Quality Assessment and Accreditation. A study has been conducted in order to identify
whether in Catalonia, in the second display of the frame of the EHEA-European Higher
Education Area, any new degrees and/or specific subjects of corporate communication have
appeared and whether they belong -or not- to the area of knowledge of public relations.
Results of the study reveal that only a new degree is offered including the term corporate
communication in its name, specifically by the University Ramon Llull, while subjects from
different degrees that include this expression are scarce.

Keywords: Public Relations, Subjects, Degrees, Catalonia, Director of Communication
(dircom), Corporate Communication.
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1. INTRODUCCION

En Espaiia, en el dmbito profesional, la Comunicacién Corporativa (CC) ha cobrado un fuerte

empuje desde que, en 1992, naciera la Asociacion de Directivos de Comunicacion, Dircom*,

4 “Dircom es una asociacién profesional que agrupa a los directivos y a los profesionales de la
comunicacion de las empresas, instituciones y consultoras en Espafia. Nace en 1992 de la iniciativa de un
grupo de destacados profesionales de la comunicaciéon motivados por la creciente importancia y alcance
de sus responsabilidades en la empresa y la sociedad. Dircom tiene como vision
poner en valor la funcién de la comunicacién y del director de comunicacién
en las organizaciones de tal forma que dicha competencia y sus responsables sean considerados como

un area y un directivo estratégicos.” http://www.dircom.org/sobre-dircom/que-es-dircom [18.02.16].
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la principal impulsora del concepto “CC” y de la figura de su gestor, el director de
comunicacion (dircom). En el mundo profesional espafiol y en las dos ultimas décadas la CC
ha desplazado drasticamente el término “Relaciones Publicas” (Moreno et al., 2012),
relegdndolo a su vertiente mds tactica o incluso instrumental, centrada en la publicity,

excluyéndolo de su dimensidn estratégica.

El objetivo principal de este trabajo se dirige a comprobar si se esta produciendo un proceso
similar en la academia y, en concreto, en la formacidn universitaria de grado de Cataluiia,
verificando si en el nuevo marco del EEES-Espacio Europeo de Educacion Superior se estan
ofertando estudios de grado y/o asignaturas de CC y en qué grados, facultades vy

universidades.
2. MARCO TEORICO

La direccién de la CC es una funcién y una posicidn profesional y no una disciplina académica
(Dircom, 2013a; Dircom Catalunya, 2013; Miguez, 2015; Sdez et al., 2015), cuyo maximo
responsable, el dircom (Harris y Bryant, 1986; Benavides, 1993; Tichier-Guichard y Chaize,
1993; Costa, 2001, 2009, 2011; Mut, 2006, 2010; Farias et al., 2010; Gutiérrez-Garcia, 2010;
Garcia-Santamaria, 2011; Matilla y Marca, 2011; Matilla, 2010, 2015) o Chief
Communications Officer (EACD, 2013) es un alto directivo que, desde el comité de direccion
de empresas e instituciones y reportando directamente al CEO-Chief Executive Officer,

gestiona la comunicacién de forma integrada e integral.

El concepto “CC” prolifera a finales del s. XX como respuesta a las necesidades que plantea
dicha nueva orientacién de la gestion integrada e integral de la comunicacidn, basada en la
nueva economia de los activos intangibles (Itami y Roehl, 1991): la marca, la notoriedad, la
imagen y la reputacion corporativas (Dircom, 2013a). En esta linea, Fainé, presidente de “La

Caixa” y de “Caixabank”, considera que:

El primer paso para tener una buena reputacidén es hacer las cosas bien vy, el segundo,
explicar que las hacemos bien. Las empresas y las organizaciones no son exitosas solo
por tener una buena politica de comunicacidn. Pero estd claro que, sin comunicacién, es
muy dificil que alcancen el éxito y el reconocimiento. En definitiva, hay que ser

consistentes entre lo que somos (identidad), lo que hacemos (desempefio responsable)
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y lo que decimos (comunicacién): mantener la coherencia entre los compromisos y el
comportamiento, entre el posicionamiento, la identidad y la misidn corporativa

(Dircom, 2013b: 13)

y asi, Fainé alude directamente al axioma clasico de las Relaciones Publicas “hacerlo bien y

hacerlo saber” (Revilla, 1992), atribuido al pionero de la profesién Edward L. Bernays.

Gestionar la comunicacién desde esta perspectiva holistica, es decir, integrada e integral,
que caracteriza a la corriente de la CC, a la vez que multi e interdisciplinar, requiere de un
perfil profesional muy complejo que, entre otras disciplinas, precisa una formacién superior
especifica en procesos y técnicas de RP (Dircom Catalunya, 2013: 14). Para Dircom “el
vinculo universidad-empresa se presenta como esencial y debe fortalecerse para que la
demanda laboral se corresponda con la formacion de los jévenes. Esta situacion se plantea

como un reto” (Dircom, 2013b: 110).

Para Miguez-Gonzdlez (2015) durante la década de los afios 80 del siglo XX, pese a la
confusion terminoldgica existente (Minguez, 2000; Garcia Orosa, 2006; Matilla, 2007, 2010;
Miguez, 2013), aparecen las primeras publicaciones en torno al concepto “CC” (Bernstein,
1986; Jackson, 1987; Vibbert, 1987; Ruch, 1989; Cheney y Dionisopoulos, 1989), que se
consolidara durante la dltima década del siglo XX, pivotando en torno al binomio conceptual
de identidad corporativa y marca (Ind, 1992; Argenti, 1994; Blauw, 1994; Van Riel, 1995; y en
Espafia, Villafafie, 1993, 2003; Costa, 1995; Capriotti, 1999; Benavides et al., 2001) y de los
grupos de interés o stakeholders (Freeman, 1984). Avanzada la primera década del nuevo
milenio, la corriente de la gestién profesional de la CC se centrara en la idea basica de la
reputacién y de otros intangibles (Fombrun, 1996; Sotelo, 2001, 2004; Cornelissen, 2004;
Fombrun y Van Riel, 2004; Van Riel y Fombrun, 2007; Christesen y Cornelissen, 2010; Matilla,
2010; Miguez y Baamonde, 2011; Dircom, 2013a).

En el ambito de las Relaciones Publicas, Grunig y la Escuela de Maryland han dominado el
campo disciplinar desde la década de los afios 70 del siglo XX. En una primera etapa (1975-
1984) empled modelos de practica profesional creados ad hoc para explicar diacréonicamente
el comportamiento de los profesionales de las Relaciones Publicas, con el modelo de

adaptacion mutua (simétrico bidireccional) como el desarrollo de mas alta jerarquia y de
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1985 en adelante desarrollé el concepto de “excelencia directiva” aplicado a la praxis,
estableciendo algunos principios sobre la forma practica, los tipos de relaciones y la
influencia que éstas podrian conferir a la organizacion y su entorno, de modo que se ha
convertido en el paradigma dominante que “ha intentado construir una teoria de forma
coherente para que sea Util (funcional) a los profesionales” (L’Etang, 2009: 35, Cfr. Sadi y

Méndez, 2015: 58).

No es objetivo de este trabajo analizar las multiples criticas, sobre todo de cardcter
epistemoldgico, metodoldgico y deontoldgico, que se produjeron las siguientes dos décadas
y que perduran hoy y si citamos a Grunig es para marcar la fecha de inicio de una corriente
de pensamiento con mas de cuarenta afios de historia basada en la prevalencia de la
“coalicion dominante” en la visién directiva de las Relaciones Publicas y, por ello, muy
cercana a la de la CC, ya que se construyd exclusivamente sobre la base del andlisis de
grandes empresas y orientado hacia la practica (Invernizzi et al., 2014). Corriente de
pensamiento que, en tanto que paradigma vigente durante décadas, ha ejercido su
influencia en la construccion de los imaginarios sociales sobre la profesién, a la vez que ha
generado una prolifica produccién investigadora “con el rol del profesional enfocado a ganar
y mantener el poder social, politico o econdmico de la organizacidn que representa a través
de ‘la produccidon de textos escritos e intentos estratégicos por influenciar el discurso’
(Berger, 2005: 16)” (Sadi y Méndez, 2015: 59) en las principales publicaciones cientificas del

campo de las RP, asi como de otras disciplinas de la comunicacion y del management.

Deciamos en la Introduccidn que en las dos ultimas décadas la CC ha desplazado el término
“Relaciones Publicas” (Moreno et al., 2012), relegandolo a su vertiente mas tdctica e, incluso
instrumental, centrada en la publicity, y excluyéndolo de su dimension estratégica, Sin
embargo, durante ese mismo periodo los media han perdido el monopolio como canales de
difusién masiva de la informacion (Saéz et al., 2015: 246). En pleno proceso adaptativo del
nuevo “periodista polivalente” (Masip y Micé, 2009) al media convergence (Gonzalez Molina,
2011) y a “the limits between different media -professional skills, formats, production
strategies-”, a los que “Deuze (2004) adds another similar trend: the blurring between the
roles of producer and consumer” (Domingo et al., 2007: 2), Araujo y Micd-Sanz (2014)
sefialan que la universidad espafiola, desde su integracion al EEES y fuertemente presionada

para maximizar la insercion laboral de sus graduados en Periodismo, debe asumir un nuevo
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rol frente al mercado laboral, inmerso en una triple crisis (econémica, digital y de modelo)
que obliga a muchos profesionales a incorporarse a otros sectores para sobrevivir (como las
Relaciones Publicas), frecuentemente como simple “productor de contenidos” (en
contraposicién al “productor de informacién”), de modo que en Espaia seis de cada diez
(57%) dircoms estudiaron Periodismo (Dircom, 2014) y se han reinventado, a menudo
consolidando la funcién de la CC mds como una cuestion “de emisién” que “de recepcién”,
centrada en la publicity, que la condena a perpetuarse en el nivel menos maduro de la

praxis: el del press-agent (Grunig y Grunig, 1992).
3. METODOLOGIA

Para identificar los grados se ha utilizado un muestreo no probabilistico por propdsito en
base al universo de titulaciones de grado presentes en la web oficial del Ministerio de
Educacidn, Cultura y Deporte espafiol, eligiendo los titulos que se imparten en Catalufia y

gue ostentan el término “CC” en su denominacién.

Posteriormente se ha desarrollado un estudio longitudinal de los websites de los centros del
sistema universitario catalan que configuran la unidad de andlisis en 2015-2016: las
facultades universitarias, publicas y privadas, presenciales y no presenciales, que ofertan: (a)
estudios de grado en CC, Comunicacion, Publicidad y Relaciones Publicas, Periodismo,
Comunicacién Audiovisual, Turismo, Administracion de Empresas (ADE), Ciencias
Econdmicas y/o Empresariales, Relaciones Internacionales y Marketing; y (b) asignaturas que
incluyen en su denominacidn el concepto “CC” en dichas titulaciones. El criterio para acotar
las titulaciones a analizar se centré en su relacidn con el dmbito empresarial, el management

y los negocios y, por ende, con la gestidon de la comunicacién.

Una vez identificada la oferta a partir de los requisitos especificados y mediante analisis de
contenido de los programas de estudio presentes en las webs oficiales de los diversos
centros seleccionados, se disefid una plantilla de andlisis con diversas variables: nombre de
la universidad y de la facultad; tipologia de universidad (titularidad publica/privada -
presencial/no presencial (online); denominacion del grado; denominacion de las asignaturas;
clasificacién de las asignaturas (obligatorias u optativas); numero de créditos ECTS asignados
a cada asignatura; curso en que se imparten dichas asignaturas (de 12 a 42); competencias

(“saber hacer”) de la asignatura; descripcion de la asignatura y/o del grado; y salidas
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profesionales del grado. El analisis de contenido permitid la eliminacion de algunas

asignaturas y el establecimiento de la muestra de analisis definitiva.

La busqueda de la oferta formativa catalana estudiada se llevé a cabo entre el 10 y el 15 de
noviembre de 2015, de modo que su validez cientifica corresponde Unicamente al periodo

de analisis del curso académico 2015-2016.

Como limitacion al estudio senalamos que en algunos casos los centros analizados no
facilitan en sus webs los datos necesarios para completar la totalidad de las variables de
analisis, como por ejemplo las competencias asociadas a asignaturas; la descripcidon de

grado/asignatura; o las posibles salidas profesionales del grado (ver Tabla 2).
4. RESULTADOS

Los grados y asignaturas que contemplan el término “CC” en la oferta formativa de grado

seleccionada son (ver Tabla 1 en link https://issuu.com/marc532/docs/tabla 1):

4.1. Grados

e Universidad Ramon Llull (URL) (privada) - Se ha identificado un unico grado que incluye la
CC en su denominacién: el nuevo grado en Periodismo y Comunicacion Corporativa de la
Facultad de Comunicacién y Relaciones Internacionales Blanquerna, cuyo primer curso se

despliega por primera vez en el curso académico 2015-2016.
4.2. Asignaturas

e Universidad Ramon Llull (URL) (privada) — En el nuevo grado de Periodismo y
Comunicacién Corporativa se oferta el seminario IV especializado “Gestidn Integral de la
Comunicacion” y dos asignaturas, que se comparten con los nuevos grados de
Comunicacién Audiovisual y de Publicidad, Relaciones Publicas y Marketing: “Introduccion
al Periodismo y Comunicaciéon Corporativa” e “ldentidad y Cultura Corporativas”. En el
grado de Periodismo (a extinguir) también se imparte la asignatura “CC”. En el plan de
estudios del grado de Relaciones Internacionales de la misma facultad y en el itinerario de

Comunicacién Internacional se consignan tres asignaturas sobre CC: “CC-l. Principios de

5 Pese a no incluir el término “Corporativa” en la denominacién del seminario, se ha incluido ya que se ha
considerado que hace referencia al concepto “CC” desde la perspectiva de la gestién integral de la
comunicacién a la que se ha aludido anteriormente y, por lo tanto, pueden considerarse sinénimos.
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Marketing y Comunicacién”, “CC-ll. Marketing Internacional”, y “Relaciones Publicas

Internacionales y Comunicacién Corporativa”.

e Universidad Abat Oliba-CEU (UAO-CEU) (privada) - Oferta una asignatura denominada
“Comunicacidn Institucional y Corporativa” en la Facultad de Ciencias Sociales, comun a
su grado de Publicidad y Relaciones Publicas y a su doble grado en Marketing y Direccidn
Comercial + Publicidad y Relaciones Publicas. En el grado de Periodismo y en el doble
grado de Periodismo + Ciencias Politicas de la Facultad de Ciencias Econdmicas vy
Empresariales —bilinglies- se identifica la asignatura “Institutional and Corporate

Communication”.

¢ Universidad de Gerona (UdG) (publica) - Se ha identificado una uUnica asignatura optativa
denominada “CC” en el grado de Administracién de Empresas de la Facultad de Ciencias

Econdémicas y Empresariales.

* Universidad Pompeu Fabra (UPF) (publica) - En el plan de estudios del grado de
Publicidad y Relaciones Publicas de la Facultad de Comunicacidn aparece la asignatura
obligatoria “Estrategias de Comunicacién Corporativa” y la opcién de realizar un TFG

especializado en CC.

* Universidad de Vic-Universidad Central de Catalufia (UVic-UCC) (privada) - Una Unica
asignatura, denominada “CC”, forma parte del plan de estudios del grado en Publicidad y
Relaciones Publicas de la Facultad de Empresa y Comunicacion. Este grado es el Unico de
todos los analizados que ostenta el logotipo de colaboracién/soporte de Dircom

Catalunya.

* Universidad de Lérida (UdL) (publica) - El grado en Comunicacion y Periodismo
Audiovisuales de la Facultad de Letras oferta también una Unica asignatura, “Analisis de la

CC”, ubicada en un itinerario propio en CC, optativo de intensificacion.

No se consignan grados ni asignaturas asociadas al término CC en la Universidad Auténoma
de Barcelona (UAB) (publica), en la Universidad de Barcelona (UB) (publica), en la
Universidad Internacional de Catalufia (UIC) (privada), en la Universidad Rovira i Virgili
(URV) (publica), ni en la Universitat Oberta de Catalunya (UOC) (privada), ni tan siquiera

asignaturas en sus grados de Publicidad y RP, Comunicacidn o equivalentes.
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El grado de Publicidad y Relaciones Publicas de la Facultad de Ciencias Sociales y Juridicas de
la Universidad Rovira i Virgili de Tarrgona (publica) y el grado de Marketing y Comunicacién
Empresarial de la Facultad de Ciencias Sociales y Juridicas de la Universidad de Vic-
Universidad Central de Cataluiia (privada) ofertan una asignatura obligatoria, de 6 créditos
ECTS, que recibe el mismo nombre de “Comunicacion e Imagen Corporativa” y que han sido
desestimadas en ambos casos ya que no hacen referencia a la CC, sino al papel que juega la
imagen corporativa en el contexto comunicativo. También se desestimd la asignatura “La
Responsabilidad Social Corporativa de las empresas” del grado de Economia y Gestion de la
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad Abat Oliba-CEU, ya que
no se orienta a su vertiente comunicativa, sino al management. Igualmente se excluyd la
asignatura “Guion y disefio de interactivos para Publicidad y CC” de la Facultad de
Comunicacién de la Universidad Pompeu Fabra, ya que su orientacién es eminentemente
técnica y plenamente centrada en el dominio audiovisual, desarrollando exclusivamente el

discurso audiovisual o multimedia interactivo.

De la oferta objeto de estudio identificada se consigna la informacion disponible sobre las
variables relativas a competencias, descripciones de grados/asignaturas y salidas
profesionales del grado en la Tabla 2, ubicada en el link

https://issuu.com/marc532/docs/tabla 2:

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El Unico grado que contempla la CC en su denominacion es el nuevo grado de Periodismo y
CC de la Facultad de Comunicacién y Relaciones Internacionales Blanquerna (URL), de
titularidad privada. En el nombre del titulo se mezclan una disciplina académica -
Periodismo- y una posicion profesional —CC-, lo cual resulta inconsistente con la literatura ya
qgue la CC mas bien indicaria una posible salida profesional para sus futuros graduados. En
este nuevo grado se ofertan dos asignaturas de 6 créditos ECTS cada una (“Introduccion al
Periodismo y Comunicacién Corporativa” basica de 22 curso, e “Identidad y Cultura
Corporativas” obligatoria de 3r. curso) y el seminario especializado "Gestion Integral de la
Comunicacién”, obligatorio de 8 créditos. En total 20 créditos ECTS (8,33%) sobre el total de

240 del grado.
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No se facilita informacién sobre la descripcion de dichas asignaturas ni sobre sus
competencias ya que, al ser un nuevo grado, Unicamente se ha dotado de contenidos el
primer curso, que es el que se imparte. No es posible, pues, profundizar en la orientacién
otorgada a dichas asignaturas por falta de informacion, si bien en la descripcién genérica del
grado, de la frase “El periodismo es un oficio que se debe desarrollar con curiosidad,
iniciativa y sentido de la responsabilidad social, tanto en los medios cldsicos —prensa, radio,
televisién—, como en el ambito de la comunicacion corporativa” se desprende que, para los
responsables del disefio del grado, “el oficio del periodismo” se ejerce “en el ambito de la
comunicacion corporativa”, lo cual no resulta congruente con la literatura revisada, ya que la
praxis de la CC precisa de una formacion superior especifica en procesos y técnicas de RP ,

como la publicity (Dircom Catalunya, 2013: 14), que no es lo mismo que el Periodismo.

Asimismo, en los “tipos de empresa” que se presentan como posibles organizaciones de
desarrollo profesional de los futuros egresados del nuevo grado (periédico, revista, radio,
televisidn, productora audiovisual, medio digital, agencia de noticias, gabinetes de prensa y
comunicacion) se aprecian mas inconsistencias con la bibliografia de referencia, que define
la CC como un area funcional independiente que gestiona la comunicacion de forma
integrada e integral, ya que es improbable que las que se listan sean las opciones
fundamentales donde ejercer la funcidn de “director de comunicacion” como posible “tarea

III

profesional” vinculada a la CC, sino el ejercicio del periodismo en sentido estricto. Tampoco
aparece la CC como un posible campo de investigacion en el dambito de la “docencia”,

limitados a los “medios de comunicacién” y a la “comunicacidn social”.

Las tres asignaturas indicadas se ofertan también en el nuevo grado de Publicidad,
Relaciones Publicas y Marketing, lo cual tiene su légica, pero no resulta congruente con la
bibliografia especializada (Dircom, 2013a; Dircom Catalunya, 2013) cuando se imparte en el
nuevo grado de Comunicacién Audiovisual, lo que se hace aln mas evidente al comprobar
gue la CC no aparece mencionada en ningun caso, ni en la descripcidon del grado, ni en

ninguna de las posibles salidas profesionales.

En el antiguo grado de Periodismo que aun se imparte (a extinguir) se identifica una Unica

asignatura, denominada “CC”, de la cual no se facilita ninguna informacién al carecer de
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despliegue. Extrafia que la descripcidn genérica del grado y sus salidas profesionales sean

idénticas a las del nuevo grado que incorpora la CC en su denominacion.

A diferencia de lo que ocurre en los grados mencionados, en el de Relaciones
Internacionales de la misma facultad de la URL se presentan tres itinerarios de
especializacién, uno de los cuales se denomina Comunicacién Internacional. Oferta tres
asignaturas optativas de 3 créditos ECTS cada una: (1) “Comunicacién Corporativa (I).
Principios de Marketing y Comunicacién”; (2) “Comunicacidon Corporativa Il. Marketing
Internacional”; y (3) “Relaciones Publicas Internacionales y CC”. Sorprende que no se incluya
el lobbying en esta ultima, ya que se trata de una técnica de Relaciones Publicas y que, en
cambio, éste se desplace a una asignatura denominada “Negociacion, Lobby & Advocacy”
(obligatoria de 6 créditos ECTS) cuyos contenidos se orientan fundamentalmente a la

resolucion de conflictos.

En las restantes universidades catalanas analizadas se han identificado varias asignaturas
dispersas en diversas facultades y grados. En la UAO-CEU, en la Facultad de Ciencias Sociales
se oferta la asignatura “Comunicacién Institucional y Corporativa” en el grado de Publicidad
y Relaciones Publicas y también una con el mismo nombre en el grado de Periodismo (en
inglés). En el primer caso (obligatoria de 22 curso y de 9 créditos ECTS) se describen de forma
consistente con la bibliografia analizada tanto la asignatura como las salidas profesionales
desde la perspectiva de la CC. En el segundo caso, sin embargo, en la descripcién de la
asignatura se hace excesivo énfasis en la vertiente profesional de la relaciéon con los medios
de comunicacién, lo cual resulta comprensible en un grado de Periodismo, pero que la situa

en una posicion incongruente con la literatura.

Algo similar ocurre en la UdL que, en su grado de Periodismo y Comunicacion Audiovisuales,
oferta un médulo optativo de intensificacién de 36 créditos ECTS, configurando un itinerario
especifico en CC que presenta un énfasis claro en la practica del media relations, obviando
otras disciplinas y técnicas necesarias en la funcién del dircom como mdaximo responsable-
gestor de la CC de forma integrada e integral que propugna la bibliografia de referencia y
que, en este caso, se acercaria mas al gestor de un departamento/jefatura de prensa o
gabinete de comunicacidn interno que a un dircom en el sentido holistico/integral que

definen los autores de la literatura consultada.
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También en la UPF se identifican incongruencias internas en la descripcion de las
asignaturas. En la asignatura desestimada “Guién y disefio de Interactivos para Publicidad y
Comunicacién Corporativa” se detalla que se trata de proyectos multimedia aplicados a la
publicidad y a las Relaciones Publicas, lo cual aporta un primer indicio de que ambos
conceptos, CC y Relaciones Publicas, podrian concebirse como sindnimos en el grado de
Publicidad y Relaciones Publicas donde se imparten. Sin embargo, en la descripcién de
“Estrategias de Comunicacién Corporativa” se indica que se trata del proceso estratégico de
la CC, diferenciando claramente la disciplina de la funcidn para, al llegar al proyecto final de
grado, ofrecer la opcidn de realizar uno especifico en CC, sin que aparezca la posibilidad de
hacerlo en el dmbito de las Relaciones Publicas —como seria légico en un grado de Publicidad
y Relaciones Publicas-, lo cual vuelve a reavivar la posible via especulativa hacia una
probablemente inadecuada equiparacion de ambos conceptos. Pese a ello, existe un
itinerario especifico en Relaciones Publicas con 6 asignaturas optativas entre las que elegir y

no se consigna ninguna que permita la especializaciéon en CC.

Las seis universidades que constituyen la muestra de andlisis se encuentran divididas al
cincuenta por ciento entre titularidad publica y privada, siendo mayoritarios los grados sobre
comunicacion, aunque basados en diversos enfoques y/o disciplinas (Publicidad, Periodismo,
Relaciones Publicas, Comunicacion Audiovisual), los que ofertan las asignaturas objeto de
estudio. Si consideramos como asignaturas independientes las dos de la URL que, con el
mismo titulo, se imparten en los tres nuevos grados, es prevalente (72,2%) la obligatoriedad
de las asignaturas identificadas frente a la optatividad. Las asignaturas de 6 créditos alcanzan
el 38,8% del total, encontrandose el resto polarizadas entre los 3 y los 9 créditos ECTS.
Excepto en el caso aislado de la UVic, en que la asignatura denominada “CC” se imparte en

1r. curso del grado, todas las demas se dictan a partir del 22 (las optativas entre 32 y 49).

El andlisis de los resultados revela que la CC no se concibe de manera homogénea en la
oferta de grado analizada, variando de forma sustancial segun las diversas asignaturas,
grados, facultades y universidades objeto de estudio, por lo que se observan abundantes
incongruencias internas y con la literatura consultada que permiten establecer una

clasificacién en cinco tipologias:
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a.

Los grados de Periodismo de la UdL, URL y UAO-CEU conciben la CC de forma
inconsistente con la bibliografia de referencia, como - si se nos permite la licencia- una
especie de “periodismo corporativo” ejercido “desde el otro lado”, es decir, no desde
una redaccién periodistica sino desde una jefatura de prensa o gabinete de prensa
interno, o bien desde una agencia prestadora de servicios externos a los departamentos
de CC de empresas e instituciones. Centrandonos en el primer caso de la jefatura de
prensa o gabinete de prensa interno (ya que la CC unicamente puede ser ejercida, en
tanto que posicidn profesional, desde un departamento integrado), se trataria de una
visién limitada y ampliamente superada de las funciones que puede desarrollar un
dircom al frente de un departamento de CC (Grunig y Grunig, 1992), que se equipararia
a la etapa primitiva unidireccional desarrollada por los pioneros de la praxis de las
Relaciones Publicas a principios del pasado siglo XX, basada fundamentalmente en la
técnica de la publicity que, segin se ha observado, no se menciona en ningln caso en

los grados analizados de estas tres universidades.

Podriamos especular como causa probable de este reciente “afiadido” de la CC a los
programas formativos tradicionales sobre Periodismo la situacién de extraordinaria
gravedad por la que atraviesan el negocio y la profesidén periodisticos (Araujo y Mico-
Sanz, 2014), en gran medida agravado por los efectos ocasionados por la disrupcion de
Internet y las redes sociales y el cambio de paradigma ocasionado por ésta (media
convergence), y a procurar mantener el numero de estudiantes matriculados en niveles
razonables —y rentables- frente a unas salidas profesionales en los media de débil
atractivo debido a su escasez, precariedad y baja remuneracién, en un contexto de
creciente presidn universitaria por la conservacién de los indices de insercidn laboral de
los centros. Se observa que los responsables del disefio de este tipo de programas de
estudio y de los temarios de sus asignaturas obvian los postulados sobre publicity y
media relations de la disciplina hermana de las Relaciones Publicas publicados desde
hace lustros, asi como en la abundante literatura especifica sobre CC que ha proliferado
notablemente desde finales del siglo XX, tanto en el dmbito de la academia como de Ia
praxis profesional. En este sentido se constata que la literatura de procedencia tanto

profesional como académica define los conceptos “CC” y “Relaciones Publicas” sin
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ambigliedades, de modo que su aparente polisemia no es tal y su indefinicidon o

desviacion de significado no deberia atribuirse a esa causa.

Un segundo grupo estaria constituido por la orientacidon otorgada desde el management
a la CC en la asignatura impartida en el grado de Administracién de Empresas de la UdG,
que explica adecuadamente la materia, ya que concibe la CC como un area funcional
independiente en el organigrama que gestiona la comunicaciéon de forma integrada e
integral, motivo por el cual estd plenamente justificada la presencia de una asignatura

especifica y obligatoria sobre CC en este grado.

Un tercer grupo corresponde al grado de Relaciones Internacionales de la URL, que
oferta un itinerario especifico en Comunicacién Internacional bajo cuyo paraguas se
amparan las tres asignaturas anteriormente descritas, dos de ellas tan plenamente
focalizadas en el marketing que surge el interrogante de por qué llevan afiadido el
concepto de “CC”, y la tercera enfocada con buen criterio a las Relaciones Publicas y la
CC, si bien no contempla la totalidad de las técnicas de RP de aplicacion profesional. Se
trata de tres asignaturas optativas de 3 créditos ECTS cada una de ellas, pero la
literatura define a las Relaciones Publicas como la materia prima a gestionar desde un
departamento de CC y por su dircom (Dircom Catalufia, 2013), mientras que el
marketing y sus politicas de comunicacidn se gestionan desde un area funcional distinta,
sobre la que el dircom solo posee competencias de supervision (staff) respecto a la
coherencia integrada de los mensajes emitidos -de comunicacidn comercial y
persuasiva, en este caso-. En base a ello, pues, independientemente de la cuestién
cualitativa de los contenidos y para el logro de una mayor consistencia con la literatura
especializada, en lo que respecta al aspecto cuantitativo, el peso ponderado del nimero
de créditos asignado al marketing y a las Relaciones Publicas seria mas légico que se

intercambiasen, proporcionando mayor cantidad a las segundas que al primero.

El cuarto grupo se configura con los diversos grados de Publicidad y Relaciones Publicas
gue imparten asignaturas sobre CC, ya que es donde se aprecian varias inconsistencias
tedricas, conceptuales y epistemoldgicas respecto a la literatura y aparentes

subjetividades interpretativas sobre la concepcion de la CC, conviviendo con
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interpretaciones plenamente congruentes. Tanto es asi, que se hace obligado plantear

una subclasificacion:

d.1. La UVic-UCC y la UAO-CEU que, en consistencia con la bibliografia especializada,
ubican adecuadamente el concepto de la CC y de su gestidn por parte del dircom

en el contexto general de las . Relaciones Publicas

d.2. La UPF, en la que se aprecian incongruencias internas que permiten especular
sobre una posible confusidn entre los términos “CC” y “Relaciones Publicas”,
presentdndolos como posibles sinédnimos, cuando no lo son, segln la literatura

consultada.

d.3. La URL, que al impartir en su nuevo grado de Publicidad, Relaciones Publicas y
Marketing la asignatura obligatoria “Introduccién al Periodismo y CC” del nuevo
grado de Periodismo y CC hace suyos los planteamientos incongruentes de la

misma, descritos en el punto a.

e. El quinto grupo es el resultante de las universidades en las que no se identifican grados
ni asignaturas asociadas al término “CC” y que debido a ello no configuran la muestra,

pero que conviene sefialar: la UAB, la UB, la UIC, la URV y la UOC.

Con los resultados de la investigacidn se verifica que, en Catalufia, en el primer afio y, por lo
tanto aun incompleto, del segundo despliegue del EEES, se estdan comenzando a ofertar,
timidamente, estudios de grado que (a) incluyen la CC en su denominacién, pero que se
sitian al margen del dmbito de las Relaciones Publicas vy, (b) asignaturas de CC en diversos

grados que tampoco estan vinculados a dicha area de conocimiento.

En futuras investigaciones se pretende acometer un estudio de idénticas caracteristicas,
pero ampliando el marco territorial a la totalidad del estado espanol y, asimismo, repetir el
presente, con periodicidad bianual, los proximos cuatro afios coincidentes con el despliegue
completo de la segunda edicidon del EEES en Espafia, para identificar los posibles nuevos
grados y asignaturas sobre CC que puedan incorporarse a la oferta universitaria catalana y
para proseguir en las indagaciones mas cualitativas de las asignaturas sobre CC vya
identificadas, conforme progrese el contenido descriptivo de los programas y temarios de

estudio de las webs de los centros analizados.
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Este trabajo se ha realizado por encargo de la delegacion territorial de la Asociacion de
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