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La gestió de la comunicació a les universitats catalanes. Una anàlisi 
des de la perspectiva de les relacions públiques

Communication management in the Catalan universities. An analysis 
from a public relations perspective

RESUM:
l’estudi presenta informació detallada i actualitzada sobre la praxi dels departaments de 

comunicació de les universitats catalanes i de com el sector universitari català planteja la 

funció comunicativa en els seus organigrames. s’ha realitzat una investigació qualitativa 

a partir d’entrevistes en profunditat a una mostra representativa (67 %) dels directors de 

comunicació de les universitats catalanes. Com a resultats més destacats, s’observa que 

només una de les vuit universitats de la mostra elabora plans estratègics de 

comunicació. les tècniques de comunicació prevalents són la relació amb els mitjans  

i la publiinformació (publicity). la situació dels departaments de comunicació en 

l’organigrama general de les universitats catalanes, la denominació dels seus 

responsables i la formació que se’ls requereix constaten la insuficient rellevància que  

les universitats atorguen als seus departaments de comunicació. Com a conclusions  

de l’estudi, s’observa una manca d’orientació dels departaments de comunicació de  

les universitats catalanes cap a la perspectiva de la direcció estratègica especialitzada  

en relacions públiques.

PARAULES CLAU:
comunicació corporativa, departaments de comunicació, direcció estratègica, funció 

comunicativa, relacions públiques, universitats catalanes.

C

Communication management in the Catalan universities. An analysis 
from a public relations perspective

La gestió de la comunicació a les universitats catalanes. Una anàlisi 
des de la perspectiva de les relacions públiques

ABSTRACT:
this study presents detailed up-to-date information on the practice of the 

communication departments of the Catalan universities and on how the Catalan 

university sector proposes the communicative function in its organizational charts. 

Qualitative research has been carried out on the basis of in-depth interviews with a 

representative sample (67 %) of the communication directors of the Catalan universities. 

results show that only one of the eight universities in the sample is developing strategic 

communication plans. the prevailing communication techniques are media relations and 

publicity. the situation of the communication departments in the general organization 

chart of the Catalan universities, the names of their managers and the training required 

of them confirm the insufficient importance that the universities attribute to their 

communication departments. the study concludes that the Catalan universities are  

not oriented towards the strategic direction specialized in public relations.
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1. Introducció

L’estudi de la gestió de la comunicació corporativa i les relacions públiques de les 
universitats és un tema que ha anat guanyant interès acadèmic en els darrers 
anys (Ayman, Kaya i Kuruç, 2020; Alcolea Parra, Rodríguez Barba i Núñez Fernán-
dez, 2020; Blázquez, Rodríguez i Teijeiro, 2020; Castillo Esparcia i Almansa Mar-
tínez, 2004; Bustos, 2013; Aguilera-Moyano, Farias Batlle i Baraybar Fernández, 
2010; Elken, Stensaker i Dedze, 2018; Fernández Torres, Chamizo Sánchez i Sán-
chez Villarrubia, 2021; Figueira, 2018; García Caballero i Herranz de la Casa, 2021; 
García-García, 2018; Gil Sanromán, 2021; Paniagua-Rojano, Gómez-Calderón  
i Fernández-Sande, 2012; Herranz de la Casa, Tapia Frade i Vicente Lázaro, 2009; 
Maltese, 2018; Mogaji, Watat, Olaleye i Ukpabi, 2021; Palencia-Lefler-Ors, 2008; 
Pérez-Bonaventura, Tárrega i Vilajosana, 2021; Quindemil Torrijo i Rumbaut León, 
2014; Romero, 2018; Shukla i Bhasin, 2022; Simancas-González i García-López, 
2017; Simancas-González i Blanco-Sánchez, 2022; Swarts i Seitz, 2022).

Com a punt en comú, la gran majoria d’aquests estudis conclouen que la gestió 
de la comunicació i de les relacions públiques de les universitats té molt marge de 
millora i, en general, qüestionen el plantejament estratègic dels seus departaments 
de comunicació.

Bustos (2013), per exemple, assenyala que els departaments de comunicació de 
les universitats espanyoles acostumen a interactuar amb el públic gairebé sempre 
de manera unidireccional. A més a més, tot i que en alguns casos es vinculin els 
objectius del departament de comunicació amb els objectius de l’organització, no-
més segueixen ocasionalment un pla de comunicació (Bustos, 2013: 641). També 
conclou que els directors de comunicació de les institucions d’educació superior se 
solen centrar en la difusió de missatges, deixant de banda les etapes d’avaluació, 
de planificació i, sobretot, la d’investigació, pròpies de la planificació estratègica. 
Segons l’autora, la pàgina web i les xarxes socials són les eines més habituals per 
comunicar-se amb els diferents públics, tot i que la comunicació en aquests canals 
només se centra en la projecció i l’exposició de missatges i no tant en les opinions 
i actituds dels públics o en les seves accions i comportaments.

Simancas-González i García-López (2017) detecten grans dèficits en la plani-
ficació estratègica de la comunicació i una manca de continuïtat en la gestió co- 
municativa de les universitats públiques espanyoles. També conclouen que la 
principal funció comunicativa és la projecció de la imatge de marca universitària, 
és a dir, té un caire instrumental i finalista que cerca la competitivitat empresa-
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rial a través de criteris quantitatius. Els grups d’interès són considerats receptors 
passius de missatges. Es fuig del diàleg i no es fomenta la participació de la co-
munitat.

Les universitats tenen un gran nombre de públics en el seu mapa genèric: es-
tudiants, professorat a temps complet i a temps parcial, investigadors, personal 
administratiu i de serveis, futurs alumnes, antics alumnes, universitats nacionals i 
internacionals, ocupadors, organitzacions d’acollida de pràctiques, famílies de fu-
turs estudiants, etc., per tant, la comunicació amb cadascun d’ells suposa una gran 
complexitat.

En la literatura consultada, és especialment recurrent la crítica a com les univer-
sitats es comuniquen amb els seus públics interns (Herranz de la Casa, Tapia Frade  
i Vicente Lázaro, 2009; Palencia-Lefler-Ors, 2008; Simancas-González i Blanco- 
Sánchez, 2022). Dit d’una altra manera, les universitats semblen centrades exclusi-
vament en els públics externs i els estudis no detecten voluntat perquè això canviï.

La freqüent concepció de la comunicació com un instrument del màrqueting en 
les universitats espanyoles (Losada Díaz, 2011) fa que moltes tinguin com a únic 
objectiu la captació de nous clients (alumnes). Això explicaria que els principals 
públics universitaris siguin tres, tots ells d’una mateixa categoria vinculada al con-
sum dels serveis oferts: els futurs estudiants, els estudiants i els antics alumnes. 
L’autor afegeix que les fórmules comunicatives per contactar-los acostumen a ser 
de dubtosa eficàcia:

En ese sentido, por ejemplo, siguen magnificando su política comunicativa mucho 
más al «decir», esto es, la comunicación de lo que hace y dice la institución universitaria 
a sus públicos, y mucho menos al «hacer», es decir, utilizar la comunicación como un 
instrumento que provoque acción en la comunidad universitaria, que ejerza una influen-
cia directa sobre los que «son» y «hacen» la universidad (personal de administración, 
profesorado…). (Losada Díaz, 2011: 323)

Les universitats viuen un procés de transformació digital com mai abans no s’havia 
viscut (Baladrón Pazos, Correyero-Ruiz i Manchado Pérez, 2020; Maltese, 2018). En 
aquest context, és especialment abundant la literatura que analitza l’ús que aquestes 
organitzacions fan dels mitjans i canals digitals, posant el focus bé en les webs cor-
poratives (Amey, Plummer i Pickering, 2020; Chapleo, Carrillo Durán i Castillo  
Díaz, 2011), o bé en els seus mitjans socials (García-García, 2018; Pérez-Bonaventura, 
Tárrega i Vilajosana, 2021). La majoria dels estudis, però, acaben centrant-se exclu-
sivament en determinades xarxes socials, com ara Facebook (Blázquez, Rodríguez i 
Teijeiro, 2020; Figueira, 2018; Shukla i Bhasin, 2022), Twitter (Gil Sanromán, 2021; 
Mogaji, Watat, Olaleye i Ukpabi, 2021), Instagram (Alcolea Parra, Rodríguez Barba  
i Núñez Fernández, 2020) o Youtube (Simancas-González i Blanco-Sánchez, 2022).

En general, les conclusions d’aquests treballs apunten a un ús insuficient i poc 
diversificat de les eines digitals per part de les universitats. I és que, tot i el seu 
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potencial dialògic, les xarxes socials acostumen a emprar-se per difondre notes de 
premsa i compartir esdeveniments, sense fomentar la participació de la comunitat.

L’objecte d’estudi del nostre treball són les universitats catalanes, que, com  
la resta d’organitzacions, es qüestionen aspectes com la notorietat, la reputació, la 
imatge i la identitat corporatives, etc. En definitiva, com són percebudes pels seus 
públics estratègics i per la societat en general, i d’aquí la necessitat de creació 
d’àrees de comunicació ben estructurades que assessorin el rectorat i els propis 
òrgans de govern i que coordinin processos comunicatius que permetin la cons-
trucció i gestió d’actius intangibles per construir i/o mantenir una relació propera i 
de confiança amb els seus públics.

Davant d’aquest panorama present i futur immediat, les universitats tenen la 
necessitat d’explicar-se i emetre missatges que destil·lin confiança i evidències de 
qualitat de la seva organització. Per tant, les relacions públiques (Castillo Esparcia, 
2010; García-Nieto, Viñarás-Abad i Cabezuelo-Lorenzo, 2020; Otero i Pulido, 2018; 
Wilcox, Cameron i Xifra, 2012; Xifra, 2005 i 2006) haurien d’anar guanyant terreny 
en l’estructura i en el pes dels departaments de comunicació de les universitats per 
assolir la millora de les relacions existents entre organitzacions i públics.

Donat que el sistema universitari català va passar d’estar format per tres a dot-
ze universitats en menys d’una dècada, hi ha una clara necessitat per part de les 
institucions de visibilitzar-se i obtenir notorietat.

Val a dir, però, que les universitats catalanes gaudeixen d’una reputació inter-
nacional mitjana-alta, ocupant les primeres posicions de l’Estat espanyol en l’Acade-
mic Ranking of World Universities (ARWU) (Shanghai Ranking Consultancy, 2021), 
en el Times Higher Education (THE) World University Rankings (THE, 2022a) i en el 
Times Higher Education (THE) Young University Rankings (THE, 2022b), entre d’al-
tres. Concretament, a l’ARWU 2021, tres universitats catalanes apareixen entre les 
cinc-centes millors del món (Universitat de Barcelona —UB—, Universitat Autòno-
ma de Barcelona —UAB— i Universitat Pompeu Fabra —UPF—); al THE World 
University Rankings 2022, cinc se situen entre les cinc-centes primeres posicions 
(UPF, UAB, UB, Universitat Ramon Llull —URL— i Universitat de Vic - Universitat 
Central de Catalunya —UVic-UCC—), i al THE Young University Rankings 2022, 
fins a nou centres figuren entre els cinc-cents millors del món de menys de cin-
quanta anys (UPF, URL, UVic-UCC, Universitat Rovira i Virgili —URV—, Universitat 
Oberta de Catalunya —UOC—, Universitat Politècnica de Catalunya —UPC—, Uni-
versitat de Girona —UdG—, Universitat Internacional de Catalunya —UIC—  
i Universitat de Lleida —UdL—).

Amb tot, l’objectiu principal de la nostra recerca és comprovar si existeix una orien-
tació estratègica en els departaments de comunicació de les universitats catalanes.

Com a objectius secundaris hem fixat:
— Conèixer si aquests departaments treballen amb mapes de públics.
— Detectar les tècniques comunicatives emprades pels departaments de comu-

nicació de les universitats catalanes.
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— Conèixer l’estructura organitzativa d’aquests departaments.
— Conèixer la vinculació funcional d’aquests departaments amb els òrgans di-

rectius de les universitats.
— Detectar els canals a través dels quals es comuniquen amb els seus públics.

2. Marc teòric

2.1. La planificació estratègica en relacions públiques
Per una banda, el Diccionari de comunicació empresarial del TERMCAT, Centre de 
Terminologia (2019) defineix les relacions públiques com:

Programa deliberat, planificat i sostingut que comprèn un conjunt de decisions i ac-
cions, fonamentalment de comunicació, que tenen l’objectiu d’establir i mantenir un 
clima de confiança mútua i de relació positiva entre una persona o una organització i els 
seus públics.

Grunig i Hunt (1984, cfr. Xifra, 2005: 76) detallen quatre models en relacions 
públiques segons la seva aplicació pràctica i el moment històric d’aparició: el model 
d’agent de premsa o publiinformació (1850-1900); el model d’informació pública 
(1900-1920); el model asimètric bidireccional (a partir dels anys vint del segle xx) i 
el model simètric bidireccional (a partir dels anys seixanta i setanta del segle xx). Els 
quatre models són vigents encara, essent el darrer el més ideal, ja que té en comp-
te la interacció entre l’organització i els seus públics.

Per una altra banda, la planificació estratègica es concep com la manera que 
tenim de gestionar el futur en sentit ampli. I des de la perspectiva de les relacions 
públiques, s’entén com «una filosofia supeditada al credo fundacional corporatiu, 
i mai com una funció, ja que l’estratègia és un repte humà i no pas tècnic» (Matilla, 
2008: 103).

Matilla (2008) destaca la necessitat d’ajuda que tenen les direccions de les em-
preses quant a la presa de decisions quotidianes i com disposar d’un model a seguir 
resulta de gran ajuda, sempre que no sigui un instrument de constrenyiment que 
impedeixi reconèixer les necessitats i les demandes al servei de les quals hi haurà el 
procés estratègic i després l’acció a seguir:

[…] la utilització d’un model, en tant que forma de construcció teòrica de la realitat, 
permetrà el visionament hipotètic de noves formes de pensament, properes a predic-
cions de possibles resultats futurs […]. Així, l’apliació d’un model estratègic proporciona-
rà major fiabilitat a l’adopció decisional i conduirà a l’acció més eficaçment, atès que es 
fonamentarà en una construcció d’hipòtesis de caire prospectiu. (Matilla, 2008: 103)
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Existeixen gairebé un centenar de models de plans estratègics de relacions pú-
bliques i comunicació, la gran majoria dels quals tenen com a base el model que 
John Marston va difondre el 1963 en el seu llibre The nature of public relations. 
Aquest model, conegut com a RACE (en espanyol, IACE), estableix quin és el pro-
cés de presa de decisions estratègiques en l’àmbit de les relacions públiques i s’es-
tructura al voltant de quatre etapes: recerca (research), acció (action), comunicació 
(communication) i avaluació (evaluation). D’aquí el nom del model de Marston, 
conegut també com el model de l’espiral per la seva concepció cíclica de les quatre 
etapes i el seu ordenament tancat en passar d’una fase a una altra.

El doctor Jordi Xifra (2005) sosté que l’aplicació del mètode RACE a la pràctica 
professional estarà condicionada per la valoració que la direcció d’una organització 
atorgui a la funció de les relacions públiques, segons si l’alta direcció les entén com 
una filosofia —orientació estratègica— o com una funció —orientació exclusiva-
ment tàctica.

2.2. Els departaments de comunicació
Un departament de comunicació és el «departament responsable de la gestió i el 
control de les comunicacions d’una organització» (TERMCAT, 2019).

Per a la doctora Ana Almansa (2011), els departaments o gabinets de comuni-
cació són:

[…] el organismo que gestiona la comunicación de forma global, centralizada y uni-
taria, debiéndose ocupar de todas las necesidades en esta materia y no sólo unas pocas 
(por ejemplo, no debe centrarse únicamente en satisfacer las necesidades informativas 
de los medios de comunicación, como sucedía en un principio). De esta manera, los ga-
binetes se ocupan en la actualidad de las relaciones informativas con los medios de co-
municación, también, de las relaciones institucionales, la organización de eventos, las 
relaciones con la sociedad en general, la comunicación interna, etc. En definitiva, se 
trata de satisfacer las demandas de todos los públicos de la organización para la que 
trabaja el gabinete de comunicación. (Almansa, 2011: 7-8)

Els departaments de comunicació són un fenomen relativament nou, almenys a 
l’Estat espanyol, i reben denominacions molt diverses (gabinet de premsa, gabinet  
de comunicació, departament de comunicació, àrea de comunicació, assessoria de 
comunicació, etc.) que, en principi, tenen a veure amb les funcions que assumeixen 
aquests departaments en el si de les seves organitzacions.

Segons Almansa (2005), és l’ampliació de funcions que han assumit aquests 
departaments la que ha provocat aquesta evolució. Concretament, s’hauria passat 
d’unes funcions exclusivament informatives amb els mitjans de comunicació —per 
això inicialment s’anomenaven gairebé sempre gabinets de premsa— a una con-
cepció de la comunicació de manera més global i més propera al concepte de rela-
cions públiques en l’actualitat.
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Segons Martín (1998: 39, cfr. Almansa, 2005: 124), les funcions d’aquests 
«nous» departaments de comunicació són les relacions amb els mitjans de comu-
nicació, la imatge corporativa, la comunicació de crisi, el lobbisme (lobbying), la 
comunicació interna i les relacions públiques, en general.

Ramírez (1995) concreta el nombre estimat de persones que es necessiten per 
treballar en un departament de comunicació. Són quinze, repartides de la manera 
següent:

[…] director de comunicació, quatre persones per a comunicació interna, cinc perso-
nes per a comunicació externa, una per a gestió de crisi, dos per a identitat, imatge i 
reputació i una per a la responsabilitat social. Tot i admetre que les xifres són orientatives, 
depenen no només dels recursos humans de la universitat o institució, sinó també de la 
seva personalitat. (Ramírez, 1995: 54)

L’estructura no serà el principal escull dels departaments de comunicació per 
portar a terme les seves funcions, sinó la seva posició en l’organigrama de l’orga-
nització. Per aconseguir una comunicació estratègica, el departament de comuni-
cació i, particularment, el director de comunicació haurien de tenir un vincle 
directe amb els òrgans de govern de l’organització, que, en el cas del nostre estudi, 
és la universitat.

2.3. Les funcions de la direcció de comunicació
Un director o una directora de comunicació és «el director del departament de 
comunicació que té la responsabilitat executiva de la gestió i el control de la comu-
nicació d’una organització» (TERMCAT, 2019).

L’associació Dircom Catalunya (2019: 4-5) defineix el director o la directora de 
comunicació (dircom) com aquella persona que, partint dels objectius, visió, missió 
i valors organitzacionals, assumeix la responsabilitat de definir i concretar la política 
de comunicació corporativa d’una organització i vetlla per l’increment del seu capi-
tal d’actius intangibles: la notorietat, la marca, la imatge i la reputació corporatives. 
Segons la mateixa font, el dircom seria el màxim responsable del disseny i de la 
gestió del pla estratègic de comunicació corporativa de les organitzacions, que ha 
d’anar indissolublement vinculat als objectius de negoci corporatius. Com a tas-
ques estratègiques característiques, el dircom hauria d’identificar els públics estra-
tègics (stakeholders); dirigir i planificar els temes (issues) i les idees força, i gestionar 
els missatges clau específics que lliurarà a cada col·lectiu en cada moment, esta- 
blint els canals, els suports, els fluxos, els ritmes, les cadències, els tons i els estils 
de co municació més adequats a cada escenari d’intervenció, per generar estats 
d’opinió favorables als objectius corporatius entre els seus públics rellevants.

De manera similar, l’Asociación de Directivos de Comunicación - Dircom (2022), 
d’àmbit estatal, defineix el director o la directora de comunicació com una figura 
altament heterogènia, estratègica, amb una visió global, amb alta capacitat de 
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gestió i que ha d’estar present en el comitè de direcció. En termes generals, és la 
persona que protegeix i trasllada la imatge de l’empresa als diferents públics; escol-
ta, analitza i comprèn; estableix la relació amb els diferents grups d’interès sobre la 
base de la veritat i la transparència; anticipa tendències socials i polítiques emer-
gents; és un agent del canvi i de la inclusió; actua com a consciència ètica, social i 
mediambiental de l’organització; genera confiança i compromís a través de la ges-
tió de la comunicació interna; connecta l’organització amb el món digital (xarxes 
socials i webs corporatives); és el responsable dels assumptes públics o hi està invo-
lucrat, i pot actuar com a contador d’històries, investigador i creador de continguts 
per dotar l’organització d’una narrativa pròpia que connecti amb la seva realitat 
actual, amb els seus orígens i amb els seus valors corporatius.

3. Preguntes d’investigació i hipòtesi

A partir dels objectius de la recerca han sorgit les preguntes d’investigació (PI) se-
güents:

— PI1. On se situen els departaments de comunicació dins l’organigrama gene-
ral de cadascuna de les universitats catalanes?

— PI2. Com s’estructuren els departaments de comunicació d’aquestes univer-
sitats?

— PI3. Els departaments de comunicació de les universitats catalanes treballen 
amb un mapa de públics?

— PI4. Quins canals utilitzen per comunicar-se amb els seus públics estratègics?
— PI5. Quines tècniques fan servir en cadascun dels equips?
Finalment, s’ha fixat una hipòtesi (H) general de treball:
— H1. Els departaments de comunicació de les universitats catalanes inclouen 

en la seva praxi les quatre etapes del pla estratègic de comunicació.

4. Metodologia

L’univers de l’estudi són els departaments de comunicació de les dotze universitats 
que configuren el sistema universitari català. D’aquestes dotze, vuit són institucions 
públiques i quatre privades, i onze són de modalitat presencial i una a distància 
(Generalitat de Catalunya, 2021). No existeix cap universitat catalana que no dis-
posi d’un departament de comunicació propi.

S’ha optat per una investigació de caire qualitatiu, fent entrevistes en profundi-
tat semiestructurades (Robles, 2011: 39-49) als dircoms de les universitats catala-
nes, la font més fiable i directa per portar a terme aquesta investigació.
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Malgrat haver contactat directament o indirectament amb tots els directius  
de cadascuna de les dotze universitats, el nombre d’entrevistats assolit ha estat el de 
vuit responsables de comunicació. Concretament, els de la Universitat Autònoma 
de Barcelona, la Universitat de Girona, la Universitat Oberta de Catalunya, la Uni-
versitat Politècnica de Catalunya, la Universitat Pompeu Fabra, la Universitat Ra-
mon Llull, la Universitat Rovira Virgili i la Universitat de Vic - Universitat Central de 
Catalunya.

Aquesta representació, que significa el 67 % del total, engloba totes les tipolo-
gies d’universitats existents a Catalunya: tant públiques com privades, i tant pre-
sencials com en línia, i constitueixen, amb escreix, una mostra més que suficient 
per desenvolupar el treball de camp qualitatiu.

Degut a les restriccions imposades per la pandèmia, totes les entrevistes han 
estat realitzades per videoconferència durant els mesos de maig i juny de 2021. En 
alguns casos, la manera de contactar els directius ha estat de manera directa, a 
través d’una sol·licitud per correu electrònic i trucades telefòniques. En d’altres, 
s’ha fet de manera indirecta, tot aprofitant contactes personals per poder arribar a 
la persona interessada.

Cada entrevista s’ha estructurat en temàtiques o categories vinculades a les 
preguntes i la hipòtesi de la recerca, que han permès l’ordenació i la posterior com-
paració per extreure’n resultats.

5. Resultats i discussió

En la majoria dels casos, les funcions comunicatives no les coordina un sol depar-
tament, i en molts pocs casos, les universitats tenen en els òrgans de govern un 
representant que vetlla pels temes de comunicació, ja sigui mitjançant un vicerec-
torat o amb la presència directa del dircom en òrgans directius.

Pel que fa a la denominació dels departaments de comunicació de les vuit uni-
versitats entrevistades, quatre reben el nom de àrea, dos el nom de gabinet, un el 
nom de unitat i un altre el nom de servei. Aquestes divergències en el nom ens 
permeten qüestionar si aquests departaments són una àrea funcional o estratègica 
dins l’organigrama de la universitat.

De manera similar, s’observa que les denominacions dels càrrecs que lideren 
aquests departaments no són homogènies, sent majoritària la de cap de gabinet 
—en tres universitats—, seguida de director/a d’àrea/servei i de cap de la unitat/
àrea —en dues. La denominació menys emprada, curiosament, és la de director/a 
de comunicació, en un únic cas.

Quant a la seva posició i dependència jeràrquica dins l’organigrama de la uni-
versitat (PI1), quatre dels vuit departaments de comunicació de les universitats en-
trevistades depenen del rectorat o vicerectorat de comunicació i de l’àrea gerencial; 
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tres depenen directament del rectorat, i els seus directors participen en les reunions 
de l’equip rector, i un altre depèn del vicerectorat de comunicació:

L’Àrea de Comunicació penja directament del Rectorat, penja directament de l’estra-
tègia. Com a director, tinc relació directa i setmanal amb la vicerectora de Comunicació 
i amb el cap de gabinet del Rectorat. De fet, el director de l’Àrea de Comunicació és 
l’únic director d’àrea que penja del Rectorat. La resta de departaments pengen de Ge-
rència. [Entrevistat 3]

En l’organigrama actual de la universitat, el Servei de Comunicació penja del Rectorat 
i de Gerència. El cert és que durant la història recent […], aquesta estructura ha anat 
canviant. Hi ha hagut etapes en què el Servei de Comunicació ha penjat exclusivament 
de Gerència; en altres, ha penjat directament del rector i, en altres moments, hi ha hagut 
un gabinet del rector que ha fet d’enllaç entre el rector i el Servei de Comunicació. […] 
En funció de la importància que els diversos òrgans directius que han passat per la uni-
versitat han donat a la comunicació, aquest servei ha tingut una relació més o menys 
directa amb el rector. [Entrevistat 4]

És majoritària —en sis universitats— la manca de representació dels directors 
de comunicació en els consells rectors de les seves universitats. I, consegüentment, 
en alguns casos, és possible elucubrar sobre una incorrecta denominació del càrrec.

Quant a la seva organització interna (PI2), la majoria d’universitats catalanes es-
tructuren el seu departament en tres o quatre subàrees diverses. Cinc universitats 
tenen una de les branques destinada a la promoció, que en alguns casos anomenen 
màrqueting i promoció o, simplement, màrqueting. Quatre universitats tenen una 
altra de les branques centrada en els mitjans de comunicació, que en alguns casos 
rep el nom de mitjans i recerca, i en d’altres, el de comunicació externa. Quatre 
universitats també tenen una branca destinada al disseny gràfic, sota aquest mateix 
nom, o sota el de disseny i marca o publicacions corporatives. Tres universitats des-
tinen una branca del departament a l’entorn web, dues tenen una altra branca 
destinada a mitjans audiovisuals, i una té una branca destinada a relacions institu- 
cio nals, a marca i reputació, a comunicació corporativa, a responsabilitat social cor-
porativa, a serveis lingüístics, a producció, a xarxes socials i a comunicació interna  
i protocol:

Amb l’entrada del nou director de comunicació […] es creà l’actual Gabinet de Co-
municació i Màrqueting. En la part de comunicació, hi treballen nou persones i a màr-
queting, tres, més el director del Gabinet. Aquestes dues àrees treballen de forma inde-
pendent però contínuament coordinades per la figura del cap del Gabinet […]. Les 
funcions generals de l’equip de comunicació són de comunicació corporativa, tant inter-
na com externa, fent tasques d’entorn web, xarxes socials, comunicació científica, rela-
cions amb els mitjans de comunicació, agenda i diari digital. Màrqueting s’encarrega de 
les campanyes de captació, tant de graus com de màsters. [Entrevistat 7]
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El perfil professional dels directors de qualsevol àrea funcional està directament 
condicionat per la formació acadèmica superior i l’experiència professional prèvies. En 
l’objecte d’estudi s’observa que cinc dels vuit directors de comunicació de les univer-
sitats catalanes provenen de formacions universitàries en periodisme i tres provenen 
d’altres formacions acadèmiques, allunyades de la comunicació. Destaca el fet que 
cap d’ells no té estudis de grau o de postgrau especialitzats en relacions públiques:

Jo [com a responsable de comunicació] soc periodista i la resta de membres de la 
Unitat de Comunicació tenen perfils acadèmics diversos, passant per la psicologia, la bi-
blioteconomia, les ciències polítiques i, evidentment, el periodisme. Però no tots venen 
de l’àmbit de la comunicació. [Entrevistat 5]

En gran part som periodistes. Jo [com a responsable de comunicació] tinc una llicen-
ciatura en periodisme […]. La persona que porta la comunicació externa i relació amb els 
mitjans també està graduada en periodisme. La responsable de Comunicació Interna i 
Protocol és llicenciada en periodisme […] i la pròxima responsable de Publicacions és lli-
cenciada en filologia catalana. [Entrevistat 8]

S’identifica una gran confusió sobre la funció dels departaments analitzats, atès 
que és prevalent —en cinc dels vuit casos— que l’objectiu fonamental de la majoria 
d’ells està orientat a tasques exclusivament comercials per captar l’interès de futurs 
estudiants i la consegüent obtenció de matrícules:

La Unitat de Promoció està formada per més persones que la de la Comunicació 
donat que aquesta, a banda de centrar-se en la promoció dels estudis, a través de la re-
lació amb els centres educatius i amb la participació a fires, engloba el punt d’informació 
de l’estudiant. [Entrevistat 1]

També és prevalent —en cinc de les vuit universitats— el nombre de departa-
ments de comunicació que desenvolupen la seva funció des d’un punt de vista 
unidireccional i no pas bidireccional, és a dir, com una qüestió de simple emissió  
de missatges i no dels efectes derivats de la seva recepció. Prenent com a referèn- 
cia els models de relacions públiques de Grunig i Hunt (1984, cfr. Xifra, 2005: 76), 
tot apunta que el model d’agent de premsa o publiinformació originat a finals del 
segle xix seguiria sent el predominant en el dia a dia professional de les institucions 
analitzades. Uns resultats consistents amb els obtinguts anteriorment per Simancas- 
González i García-López (2017) i per altres autors consultats.

Quant a la fase d’investigació del procés de planificació estratègica, només una 
universitat afirma que fa investigació empírica de públics. Ara bé, totes diferencien 
entre públics interns i externs.

En relació amb els públics interns, tots els departaments de comunicació de les 
universitats entrevistades inclouen el personal docent i investigador (PDI) i el perso-

01 Comunicacio_Maig_2023_40-1.indd   11201 Comunicacio_Maig_2023_40-1.indd   112 18/5/23   11:4418/5/23   11:44



CCOMUNICACIÓ : REVISTA DE RECERCA I D’ANÀLISI, VOL. 40 (1) (MAIG 2023)
113

la Gestió De la CoMUNiCaCió a les UNiversitats CatalaNes

nal d’administració i serveis (PAS) en el seu mapa de públics interns; set hi compten 
els mateixos estudiants; quatre, els consells de direcció i patronats, i dos, altres 
òrgans de govern de la universitat. Tots els professionals entrevistats afirmen tenir 
en compte els públics interns; uns resultats que contrasten amb diversos estudis 
recents que critiquen la comunicació interna a les universitats de l’Estat espanyol 
(Herranz de la Casa, Tapia Frade i Vicente Lázaro, 2009; Palencia-Lefler-Ors, 2008; 
Simancas-González i Blanco-Sánchez, 2022).

Pel que fa als públics externs, destaquen sobretot els mitjans de comunicació 
—en set casos—, els «clients potencials» —en sis— i els antics alumnes —en sis—, 
uns resultants consistents amb els obtinguts anys abans per Losada Díaz (2011), 
que ja apuntava una visió excessivament centrada en el màrqueting de la comuni-
cació de les universitats espanyoles, reflectida en la tria d’uns públics estratègics de 
tipologia majoritàriament consumidora.

Tres dels vuit dircoms entrevistats inclouen també els centres de batxillerat i ci-
cles formatius, els pares i les mares dels futurs estudiants, i les empreses dels sec-
tors vinculats als àmbits d’estudi de cada universitat. Dos consideren com a públics 
les administracions públiques i un, els centres escolars de primària i educació secun-
dària obligatòria (ESO), els ocupadors, les agències de qualitat, les oficines d’orienta-
ció juvenil, els familiars del PDI i PAS, i el PDI i PAS jubilat.

Totes les universitats catalanes treballen amb un mapa de públics (PI3), però 
aquest no és tan similar com podria preveure’s. Si bé, després de les entrevistes, 
s’ha pogut detectar un ventall de més de divuit públics diferents, només set són 
compartits per més de la meitat de la mostra participant en l’estudi:

La Unitat de Comunicació se centra en mitjans de comunicació, estudiants, PDI i PAS. 
La Unitat de Promoció s’adreça a futurs estudiants, centres educatius i famílies de futurs 
estudiants. [Entrevistat 1]

Tenim un mapa de públics molt ampli i segmentat. Els públics interns són els estu-
diants, PDI i PAS. Els públics externs són els mitjans de comunicació generalistes, els 
mitjans de comunicació especialitzats en tecnologia, futurs estudiants, famílies, centres 
educatius de secundària i empreses tecnològiques. [Entrevistat 4]

Com a públics interns tenim els òrgans de govern de la universitat i les seves institu-
cions federades, professorat dels centres, personal d’administració i serveis, i entorn fa-
miliar i social de la comunitat universitària. I, com a públics externs, la societat en general, 
els mitjans de comunicació, representants institucionals (públics i privats), governs estatal 
i autonòmic, estudiants universitaris, graduats professionals, investigadors, directors de 
centres docents, tutors i professors de batxillerat i ESO, estudiants d’ESO, CFGS i batxi-
llerat, i assessors pedagògics de serveis d’informació juvenil. [Entrevistat 6]

Els nous hàbits de consum comunicatiu i els nous canals de comunicació obli-
guen els departaments de comunicació de les universitats catalanes a fer un replan-
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tejament dels continguts que comuniquen, així com dels canals que fan servir per 
adreçar-se a una part dels seus públics.

Quant als canals (PI4), és on hi ha més unanimitat entre totes les universitats de 
la mostra. Totes se serveixen de la web, dels butlletins d’informació (newsletters), 
del correu electrònic, de les notes i rodes de premsa, i de les xarxes socials. Aquests 
resultats confirmen, però alhora matisen estudis previs com el de Bustos (2013), 
que apuntava que la pàgina web i les xarxes socials eren les eines més habituals de 
comunicació:

[…] la web corporativa, webs específiques orientades a públics específics (mitjans de 
comunicació, ocupadors…), xarxes socials, butlletins setmanals per a la comunitat uni-
versitària, butlletins mensuals, etc. [Entrevistat 3]

Utilitzem els canals a l’abast de tothom: web, xarxes socials, notes de premsa, esde-
veniments i pantalles informatives a les diferents facultats i campus. [Entrevistat 5]

Fem servir notes de premsa, web institucional, butlletí mensual de recerca, e-mailing, 
xerrades informatives a les escoles, fires i organització d’esdeveniments. [Entrevistat 6]

Sis dels entrevistats utilitzen els esdeveniments, i un reconeix fer prospecció de 
noves eines que proporcionen els canals de comunicació digitals, com pot ser el cas 
del Twitter Space, sobretot, per arribar al públic jove.

Pel que fa a les tècniques comunicatives (PI5), tots els departaments utilitzen la 
relació amb els mitjans i la publiinformació, set fan servir la gestió de la identitat 
visual corporativa i la comunicació interna, set la creació d’esdeveniments, i un el 
protocol o la comunicació de crisi.

Quant als continguts per comunicar, tots els entrevistats centren la majoria dels 
seus continguts a la divulgació de la recerca de la mateixa universitat i a la informa-
ció institucional; en sis casos, a la promoció dels estudis, i en un cas, a informar 
sobre l’agenda del rector:

S’ha posat un focus molt centrat en la divulgació de la recerca. L’Àrea de Comunica-
ció té un mandat del Rectorat per treballar exhaustivament en aquesta divulgació de la 
recerca, més que no pas en la comunicació estrictament institucional. Des de la Direcció 
de la universitat, veuen el tema de la recerca com un tema clau que ens pot ajudar a fer 
marca. […] Hem fet un pla espefíc de comunicació de la recerca i ho estem treballant 
seriosament. [Entrevistat 2]

Ja fa anys que s’ha notat un clar descens d’interès per part dels mitjans pel que fa a 
la comunicació corporativa de les universitats. El principal motiu pot ser l’alt nombre 
d’emissors, de diferent dimensió i qualitat acadèmica, que ha provocat una sobresatura-
ció de missatges que arriben als mitjans de comunicació des de les universitats. En canvi, 
la recerca universitària i la transferència de coneixement per part de les universitats tenen 
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una qualitat i una consistència per si mateixa, on altres centres acadèmics de menor re-
llevància no poden competir. [Entrevistat 4]

Per finalitzar, tots els departaments afirmen fer avaluació dels seus plans d’acció 
i dos diuen utilitzar mètriques. Ara bé, des del punt de vista del model RACE (Mars-
ton, 1963), no s’entén parlar d’avaluació si prèviament no hi hagut investigació so-
cial preliminar. Per tant, des d’aquest punt de vista, podem considerar que només 
un dels vuit departaments preveu la quarta etapa del model RACE, ja que només un 
elabora plans estratègics de comunicació:

A partir d’aquest curs, l’equip de l’Àrea de Comunicació i de Relacions Institucionals 
està rebent formacions per aprendre a formular i establir objectius mesurables que faci-
litin l’avaluació de les accions comunicatives. [Entrevistat 2]

Quan un pla finalitza, es fa un balanç. Cada any, l’Àrea de Comunicació es proposa 
uns objectius del pla de comunicació. Aquests objectius es concreten per departaments 
i per persones. Per tant, cada objectiu està relacionat amb un objectiu del pla de comu-
nicació i amb un punt del pla estratègic. Un dels reptes que té l’àrea és un pla de coman-
dament per millorar el sistema d’interpretació de mètriques, malgrat que fa anys que 
treballem amb elles, per tal que puguin ajudar tant l’àrea com el Consell de Direcció a 
l’hora d’interpretar els resultats assolits en comunicació. [Entrevistat 3]

Dit d’una altra manera, són majoritaris —set de vuit— els departaments de 
comunicació de les universitats catalanes que no tenen una orientació estratègica. 
L’orientació de la seva funció, doncs, és bàsicament tàctica, si no merament instru-
mental. La principal hipòtesi del treball (H1) queda refutada.

6. Conclusions finals

Com a qualsevol altra tipologia d’organització, les universitats necessiten comuni-
car-se per arribar als seus públics i la gestió d’aquesta comunicació fa necessari 
comptar amb un departament de comunicació integrat en l’estructura organitzati-
va de les institucions universitàries.

Són una àmplia majoria els departaments de comunicació que no elaboren 
plans estratègics de comunicació perquè, si bé alguns al·ludeixen a raons pressu-
postàries, la raó principal i més estesa és la poca convicció, per part dels directors 
d’aquests departaments, de la necessitat d’una investigació prèvia a l’elaboració 
d’un mapa de públics i de la formulació d’uns objectius. És a dir, de la necessitat d’ela-
borar un pla estratègic de comunicació.

Si bé alguns directors d’aquests departaments parlen de la manca de temps 
com la principal raó per no portar a terme aquests plans estratègics, alguns, fins i 
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tot, consideren ineficaç preveure una fase d’investigació per la rapidesa dels canvis 
socials i, en concret, comunicatius que estem vivint (entorn VUCA, acrònim anglès 
de volatility, uncertainty, complexity i ambiguity), que provoquen que els esforços 
econòmics, de temps i de recursos humans que s’hi haurien de dedicar no compen-
sin els resultats de la investigació, que, segons la seva opinió, quedarien ràpida-
ment obsolets.

Aquesta primera conclusió ens porta a la segona, que evidencia el desconei-
xement del significat i de la importància de l’estratègia en comunicació. És precisa-
ment davant de moments de canvis i de temps convulsos i extremament competitius 
com els que viuen actualment les institucions universitàries quan més necessària 
s’esdevé l’elaboració de plans estratègics per assolir una acció comunicativa eficaç.

La literatura acadèmica sobre estratègia, relacions públiques i departaments de 
comunicació va per un costat i la pràctica professional dels departaments de comu-
nicació de les universitats catalanes va per un altre. Probablement sigui necessària 
una presència més important d’especialistes en relacions públiques en els càrrecs 
directius d’aquests departaments si, com reconeixen, volen i necessiten millorar la 
seva relació amb els seus públics, tant interns com externs.

Amb tot el que hem esmentat, podem concloure que, mentre no es produeixi 
un canvi radical en la consideració plenament directiva, estratègica i especialitzada 
de la funció de gestió de la comunicació per part dels màxims òrgans directius, no 
sembla que es puguin produir canvis substancials respecte a l’actual panorama dels 
departaments de comunicació de les universitats catalanes i que s’orientin a la 
perspectiva de la direcció estratègica —preconitzada per la literatura acadèmica i 
professional— especialitzada en relacions públiques. 
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