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Abstract

La World Wide Web es un entorno muy utilizado por las instituciones educativas para exponer sus
discursos e intentar sobresalir en el panorama competitivo internacional. Sin embargo ése esta
empleando adecuadamente este territorio para la difusion internacional de las marcas universitarias
espafolas? Todas las universidades espafiolas han puesto en marcha portales corporativos on-line,
en ellos, ademas de prestar servicios, dan a conocer las caracteristicas de sus marcas a visitantes
nacionales y extranjeros. No obstante, esta Ultima opcidn no siempre parece ser aprovechada por
parte de las universidades, que estan dejando escapar importantes posibilidades de proyeccion
internacional de sus negocios debido a la ausencia de traducciones de los mensajes de sus marcas o
la mala ubicacion de los contenidos en sus portales, entre otras debilidades. Este trabajo presenta
una revision de los esfuerzos realizados por las marcas universitarias espariolas con el objetivo de
promover su difusion internacional.

Introduccion

La Educacidon Superior en Espafia es un sector que se caracteriza por un una intensa competencia. El
aumento de ofertas, la reduccion del nimero de alumnos y la apertura que supone el Espacio Europeo de
Educacién Superior, entre otros factores, hacen especialmente relevante la difusion internacional de los
negocios educativos universitarios.

Una transmision de la oferta mas alla de las fronteras nacionales es fundamental para atraer estudiantes,
que ya no solo vienen de la propia ciudad o el propio pais (Cant, 2004; Mazzarol, 1998), sino que son
alumnos que se pueden desplazar de otros paises e incluso estudiar a distancia en los campus virtuales.

La World Wide Web es un entorno muy utilizado por las instituciones educativas para exponer los mensajes
de sus marcas e intentar sobresalir en el panorama competitivo internacional, pero no siempre se emplea

adecuadamente este territorio para la difusion internacional de las marcas universitarias espaiolas.

Marco general. Planteamiento, objetivos y metodologia
Todas las universidades espafiolas han puesto en marcha portales corporativos on-line, en ellos, ademas de
prestar servicios, dan a conocer las caracteristicas de sus marcas a visitantes nacionales y extranjeros. Sin

embargo, esta Ultima opcidn no siempre parece ser aprovechada por parte de las universidades, que estan

Copyright © 2008 (Ana Castillo, Javier Trabadela). Licensed under the Creative Commons Attribution Noncommercial No
Derivatives (by-nc-nd). Available at http://obs.obercom.pt.



278 Ana Castillo et al. Observatorio (OBS*) Journal, 4 (2008)

dejando escapar importantes posibilidades de proyeccion internacional de sus negocios debido a la
ausencia de traducciones de los mensajes de sus marcas o la mala ubicacion de los contenidos en sus
portales, entre otras cuestiones. En este trabajo se presenta una revision de la utilizacién de los portales
corporativos universitarios on-line en aras a promover su difusion internacional.
El objetivo principal de esta investigacion es el de identificar las estrategias de comunicacion que las
universidades espanolas estan llevando a cabo en Internet para promover sus marcas en el mercado
internacional. Los resultados obtenidos del estudio de la informacion encontrada en las paginas webs de las
universidades también contribuyen a la consecucion de otros objetivos secundarios como son:
= Conocer el tratamiento internacional de las marcas universitarias espafiolas a través de sus
portales corporativos.
= Identificar las carencias de la comunicacion internacional que las universidades espafiolas
presentan en sus portales webs.
La metodologia usada en el analisis consiste en la evaluacién de los mensajes de marca expuestos en las
sedes webs de las universidades, a través de un analisis de contenido que permite examinar qué valores
son los mas destacados en la oferta universitaria espanola. Ademas, en ese andlisis se han valorado
aspectos que inciden directamente en las posibilidades y el éxito de recepcion de los mensajes: traduccion
del contenido al inglés y a otros idiomas, acceso al contenido traducido desde la portada y ubicacion de los

mensajes en la sede web.

La competitividad de la Educacion Superior en Espafia

La Educacion Superior en Espafia es un sector caracterizado por un una intensa competencia. En las aulas
universitarias espafolas, hay, segun los Ultimos datos estadisticos ofrecidos por el Ministerio de Educacion,
1.423.396 estudiantes universitarios matriculados (un 1,41% de alumnos menos que el curso anterior).
Desde el curso 1999-2000 comienza a registrarse un descenso anual del 1,5% en el nimero de matriculas.

Tabla 1: Evolucion del nimero de matriculados por ciclos y ramas de ensefianza.

1995-96 2000-01 2005-06 2006-07
Total 1.508.842 1.555.750 1.443.811 1.423.396
Ciclo corto 993.727 975.862 874.139 857.627
Ciclo largo 515.115 579.888 569.672 565.769
Rama de ensefianza
Ciencias Sociales y Juridicas 799.002 765.620 711.788 709.747
Ensefianzas Técnicas 332.574 390.803 380.042 367.782
Humanidades 142.708 155.768 132.563 129.892
Ciencias de la Salud 108.564 116.465 118.166 118.584
Ciencias Experimentales 125.994 127.094 101.252 97.391

Fuente: Ministerio de Educacion y Ciencia, 2007.
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Ademas, el aumento de ofertas publicas y privadas, la posibilidad de cursar estudios on-line, la reduccion
del nimero de alumnos y la apertura que supone el Espacio Europeo de Educacion Superior hacen
especialmente relevante la difusion internacional de los negocios educativos.
En la actualidad en Espafia compiten 48 universidades publicas, 16 privadas y 7 de la Iglesia catdlica. En
total son 73 instituciones (si se consideran, ademas, las dos universidades internacionales ) que compiten,
también con otras universidades internacionales, en un mercado donde el alumnado, como se ha indicado,
ha ido decreciendo en los Ultimos cursos.

Universidades publicas:

= A Corufia

+ Alcald

= Alicante

« Almeria

» Auténoma de Barcelona

* Auténoma de Madrid

= Barcelona

= Burgos

« Cadiz

= Cantabria

= Carlos III de Madrid

= Castilla-La Mancha

= Complutense de Madrid

+ Cdrdoba

= Extremadura

= Girona

= Granada

= Huelva

= Illes Balears

« Jaén

+ Jaume I de castellén

= La Laguna

= La Rioja

= Las Palmas de Gran Canaria

= Ledn
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= Lleida

« Malaga

= Miguel Hernandez de Elche
= Murcia

» Nacional de Educacién a Distancia
= Oviedo

= Pablo de Olavide

« Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea
« Politécnica de Cartagena

« Politécnica de Catalunya

« Politécnica de Madrid

« Politécnica de Valencia

= Pompeu Fabra

* Publica de Navarra

= Rey Juan Carlos

= Rovira i Virgili

= Salamanca

= Santiago de Compostela

= Sevilla

= Valencia Estudi General

= Valladolid

= Vigo

= Zaragoza

Universidades de la Iglesia:

- Catdlica de Avila

« Catodlica de Valencia San Vicente Martir
« Catdlica San Antonio

= Deusto

= Navarra

= Pontificia Comillas

= Pontificia de Salamanca
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Universidades privadas:

Abat Oliba CEU

Alfonso X El Sabio

Antonio de Nebrija

Camilo José Cela

Cardenal Herrera-CEU
Europea de Madrid
Europea Miguel de Cervantes
Francisco de Vitoria
Internacional de Catalunya
Mondragdn Unibertsitatea
Oberta de Catalunya
Ramén Llull

San Jorge

SEK

San Pablo CEU

Vic

Universidad y comunicacion
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Con el paso del tiempo y el incremento de la competencia, la comunicacion ha ido cobrando importancia en

el organigrama de empresas e instituciones. En este proceso tanto sus objetivos y funciones, como la

direccién de sus flujos (en un principio de caracter vertical descendente exclusivamente) han ido variando.

Esta preocupacién por la comunicacién, en parte, se debe a que la empresa va siendo considerada, cada

vez mas, como un sistema que, al margen de sus aspiraciones particulares, debe contribuir al desarrollo de

la sociedad en la que se inserta. Lograr una buena opinidn publica es algo fundamental para la

supervivencia y el éxito empresarial y, para alcanzar ese objetivo, la comunicacion es una herramienta

imprescindible.
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Tabla 2: Evolucién de la comunicacion en la empresa

Escuela clasica

Escuela de Relaciones
Humanas

Escuela Sistémica

Importancia de la
comunicacion

Relativamente poco
importante, y bastante
restringida a la
comunicacion
descendente de los
directivos.

Relativamente poco
importante, pero
principalmente limitada a la
comunicacion entre iguales;
alguna atencion a la
comunicacion de
necesidades de los
trabajadores a la direccion.

Muy importante; la
comunicacién esta considerada
como el cemento que
mantiene unidas las unidades
de una organizacion.

Propdsito de la
comunicacion.

Para retransmitir 6rdenes
e informacién sobre
tareas laborales y para
lograr obediencia y
coordinacién para llevar a
cabo dicho trabajo.

Para satisfacer necesidades
de los trabajadores, para
conseguir interaccion lateral
entre iguales en grupos de
trabajo, y para facilitar la
participacién de los
miembros en la toma de
decisiones organizacional.
Un alto grado de orientacion
receptora en la
comunicacion por parte de la
direccién.

Para controlar y coordinar, y
para dar informacion a los que
toman las decisiones; y para
ajustar la organizacion a los
cambios de su entorno.

Direccién de los flujos
de comunicacion.

Hacia abajo (vertical), de
la direccién a los
trabajadores, para
persuadirlos o
convencerlos para seguir
las instrucciones.

Horizontal entre iguales que
pertenecen a grupos de
trabajo informales; vertical
entre los trabajadores y la
direccién para valorar las
necesidades de los
trabajadores, y para hacer
posible la participacion en la
toma de decisiones.

En todas las direcciones del
sistema, incluyendo hacia
abajo y arriba a través de los
niveles jerarquicos, y a través
de los limites de la
organizacion con el entorno.

Principales problemas
de comunicacion.

Rupturas, en
comunicacion debidas a
saltos de nivel jerarquico,
y una extension de
control demasiado
amplia.

Rumores, que son
comunicados de manera
informal; una estructura de
comunicacion formal
parcialmente inefectiva que
es de ese modo suplida por
comunicacion informal.

Sobrecarga, distorsion y
omision; irresponsabilidad
hacia el feedback negativo.

Fuente: Lucas Marin (1997:66).

Una vez resefiada la progresiva relevancia de la comunicacion en las organizaciones es conveniente matizar

el propio concepto de comunicaciéon en el marco de las universidades, que no sélo hace referencia a la

difusion de las excelencias de la mercancia.
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Muchas instituciones son ya conscientes de que el contenido de la comunicacién no debe limitarse a los
aspectos puramente comerciales, sino que ha de presentar a la organizacion de modo en que ésta pueda
ganarse la credibilidad y la confianza de todos sus publicos.

Esa necesidad de validacién ante la sociedad hace que las organizaciones comiencen a considerar la
circulacién de sus mensajes en todas las direcciones, al margen de esa tradicional trayectoria vertical
descendente, como son la vertical ascendente, la horizontal e incluso la transversal.

Carrillo y Tato (2005) hacen referencia al concepto de comunicacién espiral. La espiral comunicativa
depende de la capacidad de establecer adecuadamente el mapa de publicos de interés para la empresa,
desde su dimensidn interna hasta la externa. El reto se sitda en la capacidad de llegar a todos ellos y en su
habilidad para emplazar a los publicos en dicha espiral, en funcion del interés que supongan para los fines
de la organizacion. Los publicos mas cercanos al nlcleo tendran un peso mas decisivo en el cumplimiento
de los principales objetivos. Esto que no quiere decir que exista una separacion entre publicos mas
importantes y menos importantes, sino que se van incluyendo en el movimiento de la espiral de forma

secuencial.

Figura 1: Comunicacion espiral.

Entorno

externo
s —————

Entorno
intermmo

DIRECCION DE

Fuente: Carrillo y Tato, 2005.
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Comunicacién universitaria e Internet

Los cambios sociales, tecnoldgicos y econdmicos reclaman una mayor atencion a la identidad corporativa
de las organizaciones. Conseguir una mayor cuota de mercado o una mayor aceptacion social dependera,
en gran medida, de la imagen interna y externa de la organizacion (Beerli, 2002). Vivimos en el reinado de
la imagen y debemos mostrar claramente quiénes somos y qué ofrecemos, ya que se ha demostrado que la
imagen de las instituciones determina, en buena medida, la decision de los publicos (Cubillo, 2006).

El elevado volumen de informacion, junto con la necesidad de una gestion global de las herramientas
comunicativas, convierten a Internet y la WWW en uno de los vehiculos mas apropiados para ofrecer
informacion de todos los departamentos y areas de las universidades. Las sedes webs corporativas, como
tarjetas de presentacion, deberian ser tratadas como un elemento fundamental de la comunicacion de la
organizacién y deberian ser usadas para la difusién internacional de las marcas universitarias.

En un entorno donde las TIC (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién) han calado en todas las
facetas sociales y econdmicas, los publicos de la Universidad le exigen que esté preparada para adaptarse
los cambios que se estan produciendo y aproveche las potencialidades que ofrecen los nuevos recursos
para un mejor desempeno y difusion de su actividad.

“La sociedad estd ante herramientas cuyas capacidades se intuyen, pero todavia se desconocen en toda su
plenitud. En cualquier caso, se trata de un proceso imparable. La Universidad, como motor del saber, ha de
ser uno de los agentes pioneros en su correcta utilizacion, a la vez que ha de contribuir a su avance (CRUE,
2004: 86) ".

Para encajar las TIC de manera adecuada en la estructura universitaria, seria preciso considerar el
verdadero peso que tienen para estas instituciones. La siguiente figura esquematiza como, en opinion de la
CRUE, y siguiendo las recomendaciones generales del Informe Bricall, deberia llevarse a cabo el proceso de

implantacién de las TIC en la Universidad.
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Figura 2: Evolucién de la implantacion de las TIC en la Universidad.

< S

Fuente: CRUE, 2004.

Segun Colle (2003) las universidades se han sumado a la utilizacion de Internet de varias maneras:

Mediante la proyeccion de su imagen y servicios a través de paginas webs.

Como medio de apoyo a la labor académica (paginas de profesores que incluyen apuntes e
informacion sobre las asignaturas).

Como elemento de apoyo a la gestion de tipo administrativo que se realiza en las universidades
(matriculacion).

Desarrollo de sistemas de docencia on-line, que se realizan de forma individual o de forma
conjunta, mediante alianzas de determinadas universidades, que comparten recursos e imagen.
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Una vez que los aspectos relacionados con la tecnologia no proporcionan serios problemas en la
transmision de los mensajes, es posible comenzar a prestar servicios a través de las plataformas on-line.
No sélo servicios de caracter docente o investigador, sino también otro tipo de gestiones de caracter

administrativo.

Las sedes webs institucionales universitarias como herramientas para la proyeccion
internacional. Resultados de la evaluacién.

Un aspecto fundamental dentro de las sedes webs de las universidades lo constituye la proyeccién
internacional de sus servicios y sus marcas.

“La internacionalizacion de las universidades, via de intercambio de docentes y estudiantes, constitucion de
grupos de investigacion, obtencién de fondos en convocatorias internacionales, etcétera, es una necesidad
imperiosa y, poco a poco, una realidad que nos obliga a crecer en excelencia, rigor académico y evaluacion
de la docencia, captacién de «cuadros» y de estudiantes, obtencion de fondos econdmicos a través de la
competencia por la prestacion de servicios académicos y no académicos, etc.” (Aguilar Pefa, 2005).

Si se tiene en cuenta el indice de visualizacion de las distintas paginas webs, no se deberian desdefiar las
posibilidades que éstas suponen para la difusion internacional de las ofertas universitarias. El Estudio Web
Espafia (Baeza-Yates, Castillo y Lopez, 2006:16), que trata de determinar las caracteristicas de la web
espafiola, subraya que una gran cantidad de la informacién disponible en Internet es generada por
universidades y organismos de la administracion publica.

Ademas de la coordinacion de la tecnologia y el disefio, para conseguir una correcta proyeccion
internacional de las instituciones universitarias es preciso que se siga la logica que establezca el proyecto
institucional que debe existir tras todo proyecto web. Es este planteamiento el que debe cohesionar los
aspectos formales y de contenido, teniendo siempre presente a los stakeholders a los que se dirige la
institucion. En este caso habria que considerar que los publicos ya no se cifien a las fronteras nacionales,
sino que las traspasan. Las sedes webs deberian responder a esta visién a través de una adecuacion
idiomatica y de contenidos. Es cierto que no todas las instituciones tienen por qué prestar un servicio a
nivel internacional, sin embargo, a través de la revision de las sedes webs universitarias espafiolas se
aprecia que un elevado porcentaje de las universidades incluye la proyeccién internacional como uno de
sus valores de marca.

Mas alla de la docencia y la investigacion, en las promesas de las marcas universitarias espafiolas tiene una
presencia subrayable la proyeccion internacional. Sélo un 18,3% de las instituciones universitarias

espafolas prescinde de la internacionalidad en los discursos de sus sedes web institucionales. Atendiendo a
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las titularidades la situacion es bastante equilibrada, si bien se aprecia cierta ventaja de las privadas (sélo
un 13,04% de las privadas descarta este tipo de datos frente al 20,83% de las publicas). Esta ventaja
puede atribuirse al hecho de que las universidades privadas no cuentan con los apoyos que las publicas
para su financiacion. Este inconveniente estimula el esfuerzo de estas instituciones por conseguir llegar a
un publico numeroso, con independencia de su procedencia geografica.
En ocasiones la proyeccidn internacional aparece vinculada al establecimiento del Espacio Europeo de
Educacion Superior, aunque los contenidos relacionados con esta variable no se suelen limitar a ese
aspecto, sino que consideran una vertiente mas amplia.
La proyeccion internacional es una variable que esta estrechamente ligada a la traduccion de los mensajes,
puesto que debe contemplar la transmision de los mensajes de marca a personas extranjeras que, en
muchos casos, no dominan el espafiol. A pesar de la preocupacion detectada por alcanzar una proyeccion
internacional, el porcentaje de universidades que no traducen a otros idiomas los ofrecimientos de sus
marcas supera el 32%.
La traduccion de los mensajes a otros idiomas, por tanto, parece constituir una de las asignaturas
pendientes para las promesas de marca de las universidades espaiiolas. Las comunidades auténomas que
en mayor medida cuidan la traduccion de sus mensajes de marca universitarios on-line son La Rioja, Islas
Baleares y Canarias. Ademas de esa ausencia de versiones en otros idiomas hay que considerar la mala
ejecucion que se realiza de algunas traducciones.
En funcidén del andlisis realizado se proponen una serie de cuestiones a tener en cuenta en la difusién
internacional de la oferta universitaria on-line.

= Incluir un acceso directo desde la portada a versiones en idiomas extranjeros.

= Evitar las traducciones parciales. En ocasiones solo se traducen algunos contenidos como son

los titulos de las secciones, proporcionando una informacién poco valiosa a los posibles
receptores del mensaje.

= Traducir los datos que pueden reforzar las promesas de marca.

= Evitar fallos derivados de la utilizacion de lenguas cooficiales.
En los resultados del analisis efectuado por comunidades auténomas destacan Castilla la Mancha, La Rioja
y Canarias, frente a los valores mas bajos obtenidos por Andalucia, Aragdn o Murcia. No obstante, estos
datos solo reflejan la situacidon en términos muy generales, ya que en Espafa hay comunidades con un
numero elevado de universidades (Madrid, Barcelona, Andalucia,...) que pueden albergar en sus fronteras a
universidades con una puntuacion muy alta y otras con valores muy bajos en esta variable y, por otra parte,

existen zonas que Unicamente cuentan con una universidad (Castilla la Mancha, Extremadura, La Rioja,...).
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Figura 3: Resultados del analisis de la proyeccion internacional online de las marcas universitarias

agrupadas en comunidades auténomas

ANDALUCIA |
ARAGON |
MURCIA |

EXTREMADURA |

BALEARES

NAVARRA |
GALICIA |
C-LEON |

CATALURNA |

ASTURIAS

VALENCIA
PAISVASCO
MADRID

CANTABRIA

CANARIAS
RIOJA

C-MANCHA

Fuente: elaboracion propia.

Por Ultimo, es conveniente aclarar que el hecho de que una organizacion decida realizar una proyeccion
internacional de su marca no quiere decir que deba limitar el componente de caracter local en su oferta. No
se trata de decantarse por lo internacional o lo local, sino de realizar un correcto enfoque de la oferta que
conjugue ambos elementos, si asi lo asume la institucién.

De cualquier modo, hay que tener en cuenta que todo lo que las universidades hacen y dicen en el entorno
on-line ejerce una influencia notable en su imagen y reputacion dentro y fuera de la Red. Por este motivo
resulta fundamental, también en el campo de la Educacion Superior, cuidar no solo lo que las universidades

hacen, sino también lo que dicen y cdmo lo dicen en cualquier contexto en el que intervengan.
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