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Resumen (Abstract):

Al amparo de la concepción sociosistémica de la acción-comunicación, superpuesta al habitual esquema económico-administrativo, se inserta una cultura de gestión apalancada sobre las nociones de la Responsabilidad Social Empresarial y la Comunicación Corporativa para la capitalización de relaciones con los stakeholders, con potencialidades específicas en lo atinente al manejo de la imagen, la reputación y el posicionamiento de marca. En tal sentido, el presente ensayo pretende brindar un aporte en la línea de esta reflexión sustentándose en la alianza estratégica establecida entre la empresa productiva y el mundo académico, tomando como referencia específica el convenio institucional firmado por el diario El Nacional con la Universidad Católica Andrés Bello (UCAB), para la creación de un Programa de Estudios Avanzados en Periodismo, en tanto experiencia de formación inédita para un medio de comunicación en Venezuela.  
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Introducción

En el transcurso del último cuarto de siglo las compañías se han convertido en un hecho cultural que desborda, en mucho, el campo de los negocios, resultando impelidas a asumir desafíos que las conducen a trascenderse a sí mismas. (Siliceo y otros, 1999, p. 83). Esta perspectiva ha llevado a reconocer, como realidad palpable, que en el seno de toda organización se amalgaman dos dimensiones fundamentales: la básica o específica, es decir la que se origina como fruto de su función central; y la que surge de la acción humana de quienes protagonizan ese propósito, con la capacidad de su intelecto y la fuerza de su espíritu. (Illescas, 1995, p. 36).

Con frecuencia se olvida que, antes que un ente económico y jurídico, la empresa es una institución con una dimensión ética y sociológica, lo que retrotrae a la plena titularidad de la ciudadanía. (Solano, 1999, p. 251). En tal sentido, no sólo se aspira a que colme las exigencias de producción/consumo sino también a que lo haga asumiendo un compromiso social que retribuya a la sociedad por su fidelidad más allá de la mecánica recurrencia de comprar/consumir. 

Esta tendencia reviste al fenómeno corporativo de un nudo de novísimas expectativas (aún no constitutivas de derecho), toda vez que la empresa pasa a ser considerada cual ente emisor/receptor, incorporando en el marco de sus iniciativas (lo que hace) y de su discurso (lo que dice que hace), una suerte de contenido de “interés público” que asienta las bases de un eslabón de identidad y de relación (Ventura, 2001, p. 185), con más “depositarios” de los que, a primera vista, pudiera esgrimir la legitimidad de sus intereses (dueños y accionistas). (Fernández, 1994, p. 50). 

De resultas, las ciencias sociales de la acción y de la comunicación aplicadas a las nociones organizacionales se reestructuran hasta perfilar un modelo que conlleva una resignificación del entorno en tanto lugar de acciones e interacciones; de la gestión de las comunicaciones como vector de relación y de informaciones; y de las acciones como resultado de las decisiones y de los actos productores de realidad. En suma, toda acción comunica, incluso con independencia de la voluntad de quien la lleva a cabo. (Costa, 1999, pp. 23-25).

No en vano, según los aportes del autor Cees van Riel (1997), la comunicación corporativa es un instrumento de gestión por medio del cual toda forma de comunicación (interna y externa), conscientemente utilizada, debe estar armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible para crear una base favorable de relaciones con los públicos de la empresa. En este orden de ideas, Joan Costa agrega que la gestión de la comunicación corporativa decanta por el inicio de la estrategia de la empresa, siendo simultánea a la ejecución de la misma, de donde se advierte su vinculación directa con el concepto de la imagen, traduciéndose en un esfuerzo potenciador de la competitividad en el marco de una correlación directa y total.

Justamente, la búsqueda de la satisfacción de las inquietudes que se generan en esta doble vía entre la empresa y los sectores con los cuales se relaciona ha encontrado resonancia en el concepto de Responsabilidad Social, el cual trasciende el cumplimiento de las normativas legales en el engranaje económico/social para apelar a una vocación de carácter institucional. (Gallego, 2004).

Así las cosas, el término Responsabilidad Social se ha insertado en el corpus de los lineamientos estratégicos de la organización en tanto acción con beneficios no sólo por lo que respecta al plano de las actividades de tipo solidario (diseño y ejecución de programas y tareas de asistencia comunitaria o hacia el personal), sino también en lo atinente a la imagen corporativa y al posicionamiento de marca (manejo de percepciones a través de la gestión de la comunicación, traducida a la postre en expresiones de confianza, credibilidad y aceptación). 

En efecto, en un mundo saturado de publicidad comercial, la empresa (que pasa a ser el verdadero valor a preservar), puede apalancar en la cooperación social un modo de diferenciación y, desde este enfoque, emprender distintas fórmulas, tanto de acción como de comunicación, con el propósito de obtener ventajas competitivas. (Olivares, 2000). Para más, si se parte de la afirmación de que la Responsabilidad Social remite al conjunto de principios, políticas y programas en los ámbitos económico, social y medioambiental, con el ánimo de incorporar en la estrategia empresarial los valores y las expectativas de los públicos internos y externos (Villafañe, 2004, p. 193), la comunicación pasa a constituirse en una herramienta esencial de gestión que reclamará las estrategias pertinentes encaminadas a lograr el mayor nivel de eficiencia en la potenciación del valor de marca y la reputación. (Fombrum, 2003, p. 107).

Siguiendo a Rodríguez y Ricart (2002), una buena reputación permite a las empresas fidelizar a sus clientes actuales y captar otros nuevos; atraer y retener a los mejores empleados; ganar en imagen de marca; gozar de unas relaciones preferenciales con la Administración Pública; disfrutar de una mayor deferencia a la hora de relacionarse y plantear sus puntos de vista ante todas las partes interesadas, entre otras bondades. A no dudar, semejante planteo erige a la gestión de las percepciones como un aspecto fundamental para la supervivencia de las empresas. (Fombrum, 2001, p. 275).

En consecuencia, se opera una traslación desde la política de ventas hasta la política de la imagen, entrabada en un eje de conocimiento/reconocimiento merced la transmisión/divulgación de aquellas realidades que configuran la globalidad corporativa, reforzando los lazos con los públicos fuera de un espectro estrictamente comercial (publicidad), si bien puede recurrir a puntales como la fuerza de ventas, las promociones y el merchandising. (Ventura, 2001, p. 188).

A título ilustrativo valga traer a colación la progresiva incursión de entidades financieras en las universidades, mediante la instalación de stands para ofrecer servicios al alumnado, el auspicio a salas con computadoras o la fundación de cátedras presididas casi siempre por placas que distinguen a los financistas. En este contexto, se pone de relieve el apoyo de las marcas a las instituciones de educación superior, por lo que no se las percibe tratando de generar consumo directo, aun cuando los expertos concuerdan en que se hace preciso distanciar las donaciones empresariales de la publicidad como tal. (Busch, 2007).

Sin embargo, citando a Martínez y otros (2005, p. 8), en una concepción estratégica de la comunicación y de la propia Responsabilidad Social, todas las herramientas se muestran como válidas en tanto y en cuanto prive una definición diáfana de los objetivos a alcanzar con ellas, individualmente y en conjunto, afinando entre los stakeholders un posicionamiento positivo basado en la confianza adquirida a través del conocimiento de la empresa en su más amplia acepción (cultura y valor corporativo).

Retomando el ejemplo expuesto antes, circunscrito al apoyo dentro del área educativa, a decir verdad uno de los temas que desde hace décadas ha captado gran interés apunta hacia la vinculación de la universidad con su entorno, y más específicamente con el sector empresarial, habida cuenta de que ambas instancias están llamadas a atender la formación social y el desarrollo humano a través de la mutua cooperación. (Colmenarez, 2001).

Analizar los objetivos esenciales de cada una de las partes que componen este binomio sustenta la mirada teleológica desde donde caracterizar las relaciones posibles para lograr tales finalidades, asumiendo como funciones sustantivas de la universidad la docencia, la investigación y la extensión para la “rentabilidad” del conocimiento, al tiempo que al ámbito empresarial se atribuye la generación de dividendos para los accionistas, el desarrollo sostenido del negocio y la satisfacción plena de las demandas exteriores (producción de bienes y prestación de servicios).
En el caso de Venezuela, los resultados de los estudios realizados sobre este particular describen el vínculo Empresa/Universidad bajo los calificativos de “esporádico” y “casual”, amén de señalar que son escasas las experiencias exitosas. En esta línea, el despliegue de procesos que invoquen la participación conjunta de ambos actores hace imperiosa la definición de nuevos modelos de gestión organizacional en función de los requerimientos de la sociedad y su desarrollo, fomentando los intercambios entre el mundo del trabajo y la parcela académica.

Precisamente, en este contexto se inscribe la firma del convenio institucional entre la C.A. Editora El Nacional y la Universidad Católica Andrés Bello (UCAB), para la realización de un Programa de Estudios Avanzados en Periodismo, una iniciativa única en el país que se orienta a actualizar la teoría y la práctica del oficio, aparte de marcar un nuevo hito en las relaciones entre las instituciones universitarias y los medios de comunicación venezolanos, considerando que se aviene en una actividad de Responsabilidad Social para el rotativo, enmarcada en su Plan de Negocios 2007.
El Nacional: Reposicionarse con Visión 360

El diario El Nacional principió el 2007, período coincidente con el arribo a sus primeros 64 años de trayectoria dentro del mercado venezolano, con la puesta en marcha de un sólido y estructurado plan de negocios caracterizado por la innovación en tanto rasgo constitutivo de su personalidad corporativa que lo ha impulsado, desde sus orígenes, a incorporar en su “pensamiento de empresa” las opiniones y los sentimientos de los lectores (cultura de relación), llevándole a liderar en el país las tendencias por lo que respecta al ejercicio de un periodismo cada vez más profundo, representativo y pertinente. (Socorro, 2007, p. 6).

Bajo los auspicios de este “modo de ser y de hacer”, tiene lugar lo que los directivos del periódico han dado en denominar la “refundación” misma de la empresa, una etapa perfilada con una perspectiva no menor a las tres décadas en aras de apuntalar a El Nacional en su posición de firma de contenido editorial pionera en Venezuela, apoyada sobre el crecimiento equilibrado de sus siete unidades de negocio (Tabloide, El Nacional, Interactivo, Nuevos Negocios, Revistas, Libros y Distribución) (Producto, 2006, p. 95), complementado con la creación de nuevos productos y servicios, amén del establecimiento de novedosos esquemas de alianzas con potenciales socios y públicos de interés. 

Así, a partir de la escucha atenta al ciudadano (consumidores actuales y prospectos), materializada gracias al despliegue de una plataforma de investigación con alcance nacional y prolongada en el tiempo (alrededor de dos años), la Alta Dirección definió los criterios centrales para el relanzamiento de la empresa, que incluyó el cambio en la tecnología de impresión, la inauguración de otra sede de operaciones y la renovación del “producto bandera”, atendiendo en particular a los hallazgos arrojados por las pesquisas sobre la lectura de los rotativos venezolanos, que dieron cuenta del envejecimiento del lector promedio, el descuido hacia el público femenino, la excesiva politización y el escepticismo general frente a los medios de comunicación (tanto oficiales como privados), de donde se derivaron cual tareas clave por acometer: 

· Captar nuevos lectores, especialmente jóvenes menores de 30 años, mediante un remozamiento del diario desde el punto de vista de sus contenidos (el qué) y su presentación (el cómo), haciéndolo más lúdico, gráfico y divertido (color e imágenes –fotografías e infografías-).

· Ampliar las fuentes del periódico, aportando una noticia más breve pero rica en los enfoques, enmarcada en una “navegación ergonómica” para facilitarle al lector la ubicación rápida del dato y la comprensión del problema.

· Generar mecanismos de control de calidad para la vigilancia constructiva de los contenidos y el ensanchamiento del espectro perceptivo de El Nacional (apertura y transparencia), habida cuenta de que el periodismo encarna una institución sujeta al cuestionamiento colectivo: un panel diario de lectores, la figura del Defensor del Lector y los Consejos Editoriales.

En este sentido, la evolución del proyecto editorial y de negocios reclamaría llevar adelante un rediseño integral del diario, invocándose en lo sucesivo la participación activa de los públicos internos merced la conformación de un equipo de trabajo llamado “Godard” (cuyos integrantes procedían indistintamente de las áreas gerencial, administrativa y editorial), y el sondeo a una muestra de 200 trabajadores con el ánimo de delimitar “cómo veían a El Nacional de hoy y cómo soñaban a El Nacional del futuro”. A ello se añadió la consulta a públicos externos, consistente en una muestra de 50 formadores de opinión. Sobre la base de estos insumos se diseñaron los grupos focales con lectores en Caracas y en el interior del país.

Precisados los términos de cómo habría de ser la propuesta gráfica, la asignación final de la encomienda de diseño recaería sobre la española Cases i Associats (tras un concurso en el que intervinieron tres compañías especializadas), en buena medida en razón de su experiencia con el rediseño de periódicos similares a El Nacional en Latinoamérica, visualizándose el reagrupamiento de las fuentes en cuatro cuerpos, a saber:

· Nación. Remite al Poder, las instituciones y las decisiones, tanto en el ámbito de la política como en el de la economía, la cultura y los deportes, entre otros.

· Ciudadanos. Refleja los efectos de la acción del poder y de las instituciones, en concreto, la incidencia de las decisiones sobre la cotidianidad del “individuo de a pie”.
· Escenas. Abarca el entretenimiento asociado con la tecnología, la cultura y el arte.
· Deportes. Expone el acontecer de la práctica deportiva profesional y amateur en sus distintas disciplinas y escenarios. (Nuestras Impresiones, 2006, pp. 8-9).
Esta avanzada sería secundada por una intensa revisión de la estructura del área comercial, de los sistemas de información y de redacción (plan de adiestramiento periodístico ejecutado con la colaboración de personalidades como Miguel Ángel Bastenier –El País de España-, Alejandro Urbina -La Nación de Costa Rica- y Ricardo Klappenbach -El Clarín de Argentina-), de las rutinas profesionales y de los canales de conexión entre las áreas de la empresa, en pos de relaciones e intercambios más frecuentes y fluidos. 

No obstante, el reto implicaba transformarse sin abandonar el núcleo de los valores del diario El Nacional: criticidad, independencia y pluralidad, retrotrayendo a la esencia misma de la profesión periodística, y con ella la inquietud por hacer una contribución al mejoramiento de su ejercicio en Venezuela, enlazándose directamente con nuevos públicos desde las instancias de la formación académica. De suyo, se siguió la decisión de encauzarse hacia la aproximación a un modelo de Responsabilidad Social coherente con las realidades, la filosofía y la capacidad de compromiso de la empresa, por demás diferenciador tratándose de un medio de comunicación social, que compatibilizara los objetivos económicos con el sentido de utilidad pública que demanda la sociedad venezolana en la actualidad. 

Se hicieron propicios, de esta manera, los acercamientos entre la Alta Dirección de El Nacional y las autoridades de la Universidad Católica Andrés Bello (UCAB), fundadora de una de las Escuelas de Comunicación Social más antiguas del país, confluyendo oportunamente en este escenario los resultados de una encuesta realizada en el año 2005 por el Instituto de Prensa y Sociedad (IPYS) entre 165 periodistas de las ocho principales ciudades de Venezuela, según la cual estos profesionales identifican como uno de los principales problemas que les aquejan el hecho de que, una vez que concluyen los estudios de licenciatura, echan en falta programas de postgrado centrados específicamente en la rama del periodismo, por lo que apelan a estudios y cursos de este talante en el exterior. Esta evidencia refrendó, en mucho, lo señalado en 1998 por el investigador Jesús María Aguirre, con motivo de su tesis doctoral, para la cual entrevistó a 1000 egresados de las Escuelas de Comunicación Social de la UCAB y de la Universidad Central de Venezuela (UCV).   

De allí que, pivotado en ambas constataciones, nació el Programa de Estudios Avanzados en Periodismo, primero en su género en el país, suscrito en convenio por El Nacional y la UCAB, dándole concreción a un nicho de “encuentro y relación” entre el medio académico y las empresas informativas, a tono con la tendencia internacional verificada a través de los planes desarrollados en conjunto por reconocidas universidades y prestigiosos medios de comunicación (citándose no más los casos de los rotativos españoles El País, El Mundo y ABC, sin descontar los cursos dictados por la Fundación Nuevo Periodismo), con el fin de brindar al egresado la profundización y la actualización de conocimientos, capacidades y destrezas que coadyuven en un trabajo periodístico de calidad. (Proyecto Programa de Estudios Avanzados en Periodismo, 2006). 

El programa dio comienzo justo en la antesala al lanzamiento del nuevo diseño de El Nacional, en el mes de octubre de 2006, con un total de 30 estudiantes, 15 asignaturas, y una plantilla compuesta por 24 profesores nacionales y 2 internacionales, dando cabida a profesionales no comunicadores para quienes se habilitó un “plan de nivelación” de curso obligatorio durante el primer trimestre de estudios, paralelo a las materias básicas contempladas en dicho período. (El Nacional, julio 2006).
Por lo que concierne a la malla curricular, ésta fue formulada en función de la mixtura de visiones venidas desde la UCAB (docencia) y El Nacional (mercado), encaminándose a ensamblar, por un lado, las técnicas periodísticas, la gerencia de la empresa informativa, y el impacto de Internet y lo digital con el estudio teórico y la proyección del país en los ámbitos histórico/político, económico y jurídico. De resultas, se organizaron cuatro trimestres académicos (de 12 semanas efectivas de clase cada uno), obedeciendo a una suerte de concentración por áreas de formación: profundización profesional, fundamentación analítica y especialización profesional (talleres). De colofón, a modo de asignatura de cierre, se añadió la “Galería del Periodismo Venezolano”, con el fin de examinar el avance de la profesión reflexionando en torno a las prácticas de una serie de personajes emblemáticos en la historia del periodismo nacional.

La combinación sinérgica de esfuerzos entre la UCAB y El Nacional le reservó a la primera, en su Coordinación de Postgrado en Comunicación Social, los procesos administrativos de admisión, el cobro de la matrícula, la contratación de los profesores y la validación del certificado de Estudios Avanzados en Periodismo. Entretanto, El Nacional quedó a cargo de la postulación de los profesores, la promoción del programa (sobre todo mediante la publicación de avisos en el periódico y la colocación de un módulo especial en su website www.el-nacional.com), el patrocinio de expertos extranjeros, el financiamiento de la folletería informativa y, muy importante, la facilitación del espacio físico para la actividad docente en su nueva sede de Los Cortijos (Caracas), revistiendo a este centro de operaciones, netamente productivo (fábrica de contenidos y productos), del sentido del ambiente académico (aula): un recinto para el “encuentro periodístico” en su más amplia extensión. Adicionalmente, El Nacional puso a la disposición, para la edición de materiales y textos del programa, la colección Minerva del sello editorial Los Libros de El Nacional. 
Por lo pronto, y de cara al futuro inmediato, se anticipan los trámites ante el Ministerio de Educación, Cultura y Deportes para elevar la Especialidad a la condición de Máster, y se estudian las vías para conseguir un involucramiento todavía mayor del público interno de El Nacional, incorporando entre el alumnado a sus propios periodistas toda vez que algunos de sus directivos ya han ingresado a las filas del profesorado.

Viaje al PorVenir: Institucionalidad Periodística a prueba 
En el transcurso de los últimos diez años, cada vez con mayor rigor y a través de distintos procedimientos, El Nacional ha recurrido a la consulta para entender al lector en su complejidad, lo mismo que al anunciante en sus necesidades, definiendo la ruta de un continuo aprendizaje que ha impactado, sin excepción, en todas las áreas de la organización por su significado en términos de conocimientos y el aporte de soluciones.
Para los albores del año 2007, conforme los lineamientos estratégicos consagrados en su Plan de Negocios y Proyecto de Empresa, la Alta Dirección de El Nacional se trazó como objetivo “cualitativo” retener a sus lectores tradicionales a la vez que captar nuevos lectores, dejando para la dimensión cuantitativa de sus propósitos el experimentar un progresivo crecimiento de su circulación hasta consolidarse sobre un 20% en un período de cinco años. 

Al cabo del recorrido de los primeros meses tras la puesta a punto de cada una de las fases del proyecto, los datos arrojados por los sondeos preliminares son alentadores por lo que concierne a un producto informativo cuyo prototipo contó con un 99% de nivel de aceptación entre los lectores habituales de El Nacional y del 95% entre los no lectores, posicionándose como uno de los rotativos más leídos en el país, al tiempo que ostenta uno de los mayores potenciales de crecimiento en el mercado venezolano.
No en balde, este panorama sería prefigurado a finales de primer semestre de 2006 una vez completado un cúmulo de 1600 entrevistas personales aplicadas a lo largo y ancho del territorio nacional, con base en una muestra seleccionada de adultos cuyas edades oscilaron entre los 18 y los 65 años, pertenecientes a los niveles socioeconómicos AB (alto), C (medio) y D (bajo), residentes en las ocho principales ciudades de Venezuela, a saber: Caracas, Maracaibo, Valencia, Barquisimeto, Maracay, Ciudad Guayana, Puerto La Cruz/Barcelona y San Cristóbal.
El diseño de esta investigación de mercados fue responsabilidad de Urban & Associates, Inc., (firma con sede en Boston, Massachussets), en colaboración con la compañía venezolana Datanalisis, C.A., que asumió las tareas relativas a la administración y la supervisión de la muestra, amén de la ejecución del trabajo de campo, allanando la recolección de la información en hogares acerca del uso de los medios, el comportamiento, los hábitos de compra (y su componente de intención para el año 2007) y las actividades de los consumidores. (Entendiendo al Consumidor Venezolano. Hábitos de consumo y el alcance de los medios. Investigación de Mercado, 2006).
Conforme la aproximación de esta pesquisa, El Nacional goza de una percepción muy positiva entre los venezolanos, a juzgar por el hecho de que un 30% de los encuestados lo catalogó como el periódico que más circula y vende ejemplares. 
En este marco de ideas, resultó interesante la evidencia que mostró un incremento favorable en la opinión referida a El Nacional de más de seis puntos porcentuales si se le compara con el índice registrado en el 2005. Paralelamente, un 14% de los adultos aludió a El Nacional como su diario “favorito”, frente a un 9% que mencionó a su competidor tradicional (El Universal). 
A ciencia cierta, de 2005 a 2006 la lectura total de El Nacional registró un crecimiento de cinco puntos porcentuales, a razón de un lector por cada tres adultos. En este sentido, el periódico ofrece a los anunciantes un óptimo alcance en todas las ciudades de Venezuela.
Al analizar la audiencia por nivel socioeconómico, el 45% corresponde a adultos de la clase AB, quienes leen una o más ediciones de El Nacional de lunes a sábado, mientras que alrededor de un 50% de este grupo lee el rotativo todos los domingos habidos en un mes. Asimismo, El Nacional ha venido incrementando su lectoría en los segmentos C y D, si bien, en general, los consumidores del diario son adultos en edad productiva (35 a 49 años), con formación académica universitaria y alta participación en ocupaciones profesionales, gerenciales y ejecutivas.

Contrario a las voces alarmistas que auguraban la extinción del periodismo décadas atrás argumentando las innumerables fuentes directas de información a las que podría acceder el público gracias a Internet, en un mes típico la página web de El Nacional es visitada por el 17% de los adultos que utilizan la red, convirtiéndola en la más visitada entre los diferentes periódicos existentes en Venezuela.
Como corolario, las secciones especiales al igual que los suplementos publicados una vez a la semana por El Nacional, representan un valor agregado para sus lectores y un ambiente de comunicación distintivo para los anunciantes, haciendo del rotativo un medio de información y de publicidad reforzado merced una amplia gama de productos multitarget.

De suyo, y citando parte del discurso emitido por el Sr. Miguel Henrique Otero (Presidente Editorial de El Nacional), ante el personal y demás invitados a la celebración del 64 aniversario del periódico (agosto 2007), las cifras arrojadas por las investigaciones parecieran refrendar la cristalización del propósito de “...proteger la marca de El Nacional, expandir sus indiscutibles capacidades, lograr que ella siga siendo una divisa personal para cientos de miles de personas en todas las regiones de Venezuela”. 

Así las cosas, para El Nacional se cumple la concreción de los dos conocimientos básicos subyacentes dentro del dominio concreto de la comunicación empresarial, a saber: 

· Por parte de la empresa, la noción del mercado, del entorno social.

· Por parte del público, la percepción que se tiene de la empresa y de la marca (sus productos o servicios), lo que estadísticamente se entiende por notoriedad.

A la postre, entre el periódico y su mercado existe un conocimiento recíproco, crucial y determinante (la imagen), contentivo a una misma vez de los valores generales, permanentes y ubicuos (a los que cabe tildar de institucionales), y los valores contingentes y variables (próximos al consumo como actividad de transacción), lo que en buena medida facilita el trasvase desde las acciones/comunicaciones institucionales al marketing y viceversa, desde las acciones/comunicaciones del marketing a la institución.

Sin embargo, a decir de Segarra (2006, p. 21), tratándose de la reputación de una empresa los valores universales deben estar siempre presentes, independientemente de su actividad, orientación y/o posicionamiento en el mercado, habida cuenta de que se hallan íntimamente relacionados con su comportamiento. Por tanto, aunque se entrevé una interpretación equilibrada de las áreas institucional y de marketing, y las fronteras nunca terminan por ser completamente nítidas, una parcela corresponde a la reputación corporativa y otra muy distinta a la reputación de las marcas.

De allí la oportunidad que representa para El Nacional, a propósito del despliegue de iniciativas de Responsabilidad Social como el Programa de Estudios Avanzados de Periodismo, el llevar a efecto exploraciones sobre su percepción de Notoriedad y Reputación en tanto aproximación a la medición de su imagen institucional, sobre todo en medio de un contexto/país que, en la voz de su Presidente Editorial, ha sido calificado como “la gran coyuntura del periodismo venezolano. Su episodio más exigente y retador. La ruta donde las pruebas y recovecos del terreno real son las más elusivas y exigentes”.

Cita aparte merece también la aspiración de ampliar la composición accionaria de la empresa en el futuro inmediato, hasta el punto de llevarla a ingresar en la Bolsa de Valores de Caracas, lo que ensancha el margen perceptivo de sus atributos institucionales de solidez, seriedad, innovación y credibilidad (inclusive de sus voceros), por ejemplo.

En conclusión, la oportunidad de un momento de reposicionamiento como el actual demanda asirse a una bitácora de viaje que bien podría estar signada, aludiendo a Segarra (2006), por cuatro fases secuenciales: 

· La definición, por parte de la Alta Dirección, del objetivo de la organización con relación a su reputación.

· La evaluación de la propia reputación y la de la competencia más directa (mapa situacional de escenarios: alta reputación/alta notoriedad, alta reputación/baja notoriedad, baja reputación/alta notoriedad, baja reputación/baja notoriedad).
· El diseño de un plan master de mejora y defensa de la reputación (procedimientos incorporados a la operatividad ordinaria de la compañía).
· El levantamiento de un plan de comunicación interno y externo que revalorice el esfuerzo.
A este ejercicio convendría añadir la revisión de todos los procesos críticos de negocio (aprovisionamiento, producción, distribución), susceptibles de repercutir sobre la reputación de la empresa, en el entendido de una gerencia total y “totalizante”.
Reflexiones Finales

Hoy más que nunca, cuando la gerencia de la variable humana de las organizaciones ha superado la concepción funcional para adentrarse en una dimensión estratégica, se requiere de una gestión planeada, con metas de contribución definidas y procesos de control que garanticen el desempeño eficiente.
Hasta ahora, el discurso de la comunicación corporativa ha sido el espacio en el que, con mayor cuantía, se ha insertado toda referencia empresarial sobre causas sociales, y en el que se han vertido opiniones y declaraciones de principios.

Dicho está que en las empresas y en sus relaciones con el entorno, los actos y las comunicaciones son objeto de gestión, es decir, son herramientas y están determinados por decisiones de carácter estratégico orientadas a un fin práctico. Para más, a decir de Costa (1999, p. 103), tanto la imagen de la empresa en el sector servicios, como la marca o la imagen de marca en el sector industrial, en conjunto, transforman los roles y las funciones de las partes y del todo, poniendo en primer término el valor/marca y el valor/empresa bajo el paraguas de su identidad y de su imagen pública. 

Al amparo de este planteo, se desprende que el marco de diálogo establecido por la Responsabilidad Social amerita construir relaciones sostenidas en el tiempo, toda vez que la percepción por parte de los stakeholders remite a un proceso de sedimentación tendente a la configuración de una imagen empresarial global. En este sentido, las compañías que pretenden genuinamente construir una reputación diferencial (en especial aquellas que son líderes en sus mercados), deben desarrollar su propia cultura de ciudadanía corporativa, apostando por encontrar la forma de compromiso que mejor se le ajuste (pragmatismo) y conecte con su saber específico (áreas y estrategias de negocios, objetivos y valores).

En su ámbito específico de acción, El Nacional continúa consolidando muchas iniciativas con la Universidad Católica Andrés Bello (UCAB) en materia académica. No en balde, además del Programa de Estudios Avanzados en Periodismo, fueron creados otros dos cursos con base en la alianza entre ambas partes, a saber: el Programa de Estudios Avanzados en Comunicación Política (con el respaldo adicional de la Fundación Konrad Adenauer) y el Programa en Libertad de Expresión y Derechos Humanos (avalado por el Centro de Derechos Humanos de la UCAB). (El Nacional, octubre 2006).
Título aparte corresponde al Programa de Estudios Técnicos Avanzados para TSU’s en Medios y Comunicaciones Estratégicas (menciones Publicidad Integrada y Gestión de la Comunicación), concordando con la necesidad de introducir a los profesionales del nivel Técnico Superior Universitario en la comprensión de la complejidad de la comunicación social merced una visión corporativa integral. (Proyecto Programa de Estudios Técnicos Avanzados para TSU’s en Medios y Comunicaciones Estratégicas, menciones Publicidad Integrada y Gestión de la Comunicación, 2007).

Al mismo tiempo, El Nacional ha incorporado en esta avanzada a la Fundación Miguel Otero Silva con la apertura del Primer Curso de Verano para Estudiantes y Profesionales del Periodismo y la Comunicación Social, dictado entre el 16 y el 20 de julio de 2007, con una inmersión de 36 horas académicas, para un total de 40 estudiantes seleccionados. Así, bajo el tema unificador "Los avatares de la cultura en la conciencia moderna", los participantes fueron instruidos en cuatro módulos intensivos de ocho horas cada uno, centrados en los problemas de la ética en este tiempo, la expresión americana (políticas poéticas), la ciencia y su divulgación, y los usos y abusos del lenguaje. (El Nacional, julio 2007).
Otro tanto se advierte por lo que concierne a Los Libros de El Nacional (sello editorial), que acaba de dar inicio a una colección sobre Periodismo y Comunicación con la publicación del texto "Libertad de expresión. Una discusión sobre sus principios, límites e implicaciones". 

En suma, el emprendimiento del periódico por estas lides denota su seriedad en una perspectiva de largo aliento. De allí que se haga menester que los hitos surgidos espontáneamente gracias a la “buena voluntad” de los actores involucrados vayan asentándose dentro de los esquemas de un modelo gradualista y de maduración sistemática de Responsabilidad Social, en una escala que avance desde la filantropía ocasional, pasando por la filantropía estratégica hasta el máximo estadio de la ciudadanía corporativa integrada. (Lang y Solms, 2006). 

Este proceso reclama, no obstante, la adecuación de los criterios de la ciudadanía corporativa hacia adentro y hacia fuera de la organización. En consecuencia, para El Nacional tan importante como suscribir valores sobre los cuales edificar su reputación se hace el difundir regular, eficaz y planificadamente los logros obtenidos, en pos de ese diálogo permanente y fluido con todos sus grupos de interés. A partir de esta combinación entre el discurso y los hechos (comunicación/acción) es de esperar que alcance un impacto todavía más certero y decisivo en términos de aceptación y valoración de su marca.
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