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Resumen
Las revistas corporativas constituyen un canal de comunicacién de las organizaciones con
sus publicos. Pero debido a la crisis, algunas han desaparecido o han experimentado cambios
en su modelo informativo, es el caso de RENFE. Este articulo estudia, mediante un analisis
de contenido, la evolucion de la revista Paisajes e indaga en las consecuencias que la nueva es-
trategia de comunicacion tiene para los stakeholders. El resultado apunta que se ha perdido un
formato de papel de gran aceptacion entre los usuarios del tren y que la funcién que realizaba
Paisajes no la asumen los otros medios destinados al publico interno.

Palabras clave: comunicacién corporativa, gabinetes de comunicacion, revistas, andlisis
de contenido.

Laburpena

Aldizkari korporatiboak erakundeen eta haien publikoen arteko komunikazio kanal bat dira.
Alabaina, krisia dela eta, horietako batzuk desagertu dira edo bere informazio-ereduan al-
daketak jasan dituzte, RENFErenean kasu. Artikulu honek, eduki analisia erabiliz, Paisajes
aldizkariaren bilakaera aztertzen du eta stakeholder-engan komunikazio estrategia berri ho-
nek dituen eraginak ikertzen ditu. Emaitzek adierazten dute tren erabiltzaileen artean harrera
ona zuen paper euskarri bat galdu dela eta Paisajes aldizkariak betetzen zuen funtzioa ez
dutela barne publikoari zuzendutako beste komunikabideek bete.
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Gako-hitzak: komunikazio korporatiboa, komunikazio kabineteak, aldizkariak, edu-
ki analisia.

Abstract
Corporate Magazines are a channel of communication for organizations with readers. But
the crisis has led to many of these publications disappearing or experiencing changes in their
informative model, is the case of the RENFE. This paper aims to analyse contents and study
the evolution of Paisajes in order to assess the consequences that this new communication
strategy has for stakeholders. The findings indicate that the disappearance of Paisajes has
supposed the loss of a paper format magazine that enjoyed wide acceptance among train
users. Quite simply, the function performed by Paisajes is not covered by other media aimed
at internal readers.

Keywords: corporate communication, communication cabinets, magazines, content analysis.
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0. Introduccion

En el momento presente, cualquier organizacion, tanto de dmbito institucional
como empresarial, necesita transmitir a sus stakeholders? la identidad de la institu-
cidén: los rasgos que la caracterizan y la diferencian de otras del sector. Pues bien,
la comunicacién corporativa es el instrumento que utilizan las organizaciones para
hacer llegar a sus publicos la imagen disefiada por la propia entidad. Naturalmente,
las empresas tienen otros objetivos que se refieren a la publicidad y las relaciones
publicas, como promover actividades, productos o servicios. Pero la nueva menta-
lidad empresarial prefiere presentarse ante sus publicos de interés, no tanto como
un sujeto puramente econdémico, sino como actor social, que dependiendo de cémo
sea la comunicacién con los publicos puede influir en la reputacion corporativa de
las compafifas (Capriotti, 2007: 61). Las empresas se convierten “en un referente
social del sector con credibilidad, confianza y reputaciéon” (Martin, 2003: 301)*
cuando manifiestan una preocupacion por el medio ambiente y, en general por el
bien comun.

Poco a poco, las empresas se han percatado de que, en algunas ocasiones, es mas
rentable activar programas de comunicacién a largo plazo, mas discretos, que reali-
zar campanas publicitarias para aumentar el consumo (Sotelo, 2004: 55).

En Espaiia, el desarrollo econémico y la democracia han sido determinantes para
las empresas, que son las instituciones que mds se han preocupado por impulsar la
gestion comunicativa (Gutiérrez & Rodriguez, 2009: 29).

Para este fin, las organizaciones disponen de diferentes formas de comunica-
cién: corporativa (empresarial), comercial (publicidad), interna (dirigida a los em-
pleados) y externa (relaciones ptblicas), que forman parte de un Plan general de
comunicacion gestionado por el departamento de comunicacion, al frente del cual
se encuentra el Dircom. El director de comunicacion, en contacto permanente con
la alta direccidn, se encarga de dirigir y coordinar todas las actividades de comuni-
cacién de la empresa, de tal forma que todos los mensajes resulten coherentes con
la cultura corporativa.

En efecto, si bien la publicidad es la actividad de comunicacién a la que se destina
mds presupuesto, “la planificacién de las estrategias publicitarias en las organizaciones
no responde a un hecho aislado, sino que dicha planificacion debe articularse en funcién
de unos objetivos y estrategias empresariales de nivel superior” (Alameda, 2004: 322).

Asi, pues, desde los gabinetes de comunicacion, se llevan a cabo programas de
comunicacion interna —que tienen como fin implicar a sus empleados en el proyecto
empresarial- y de comunicacion externa, para mejorar las relaciones con sus dife-
rentes publicos (clientes, usuarios, accionistas...). En ambos caso, lo mejor seria
identificar las necesidades comunicativas de cada uno de los publicos con los que se
quiere comunicar, y en funcion de ello determinar el mensaje, las acciones de publi-
cidad, relaciones publicas, etc. (Capriotti, 2004: 71)

2 Concepto que hace referencia a los colectivos que se relacionan de forma permanente con la organizacién
y tienen algun tipo de interés en ella, algo que la organizacion puede o no satisfacer (Miguez, 2007: 186).

3 A este respecto, un estudio sobre responsabilidad social corporativa de empresas espafiolas que coti-
zan en bolsa, concluye que el uso de la web, en lo referente a difundir su comportamiento responsable
es del 100% en las principales compaiifas espafiolas (Moreno & Capriotti, 2006: 57).
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Los gabinetes de comunicacién son los encargados de suministrar a los medios las
noticias que genera la organizacion: notas de prensa, comunicados oficiales, videos;
convocar ruedas de prensa y facilitar entrevistas con algiin miembro destacado de la
empresa. Las relaciones con los medios, ademds de imprescindibles, resultan muy con-
venientes porque, a cambio del servicio gratuito que ofrece la institucién/empresa a los
medios, estos otorgan a la empresa credibilidad y prestigio (Tuflez, 2012: 127-128).

Pero también la empresa se comunica directamente con sus publicos a través de
medios propios: revistas (interna o externa) y portales informativos, donde apare-
cen reflejadas todas las noticias, reportajes, entrevistas, videos, etc., que se refieren
a la institucidn.

En una época en la que la mayoria de los medios se deben a sus grupos de comu-
nicacioén con grandes intereses econdémicos, politicos y comerciales, cada vez es mas
frecuente la comunicacién organizacional gestionada desde la institucién/empresa
(Sotelo, 2004: 55).

En este punto, las revistas corporativas constituyen un importante canal de co-
municacién de las organizaciones con sus publicos internos y externos. Las revistas
corporativas permiten que las notas informativas se emitan en el momento oportuno,
sin tener que esperar a que se hagan eco los medios de comunicacion. Por otra parte,
estas publicaciones tienen la ventaja de que sus contenidos cubren los intereses de
todos los destinatarios y transmiten un mensaje unificado y coherente, acorde con la
imagen institucional, lo que supone una garantia para la empresa.

Las revistas corporativas se han profesionalizado y, hoy por hoy, son el vehiculo
de comunicacién mas completo y directo, y una “inmejorable herramienta en manos
de los directores de comunicacién y de marketing para disefar sus estrategias” (Co-
municacion & Relaciones Puiblicas, 16/04/2008) Los gabinetes de comunicacién de
las empresas e instituciones ptblicas son los que cuentan con mds periodistas en su
seno porque son conscientes de la importancia de los conocimientos periodisticos
para redactar, convocar, informar, etc. con criterios profesionales (Castillo, 2009:
103; Tanez, 2012: 121).

Sin embargo, el gabinete de comunicacién es el departamento mas débil de las
instituciones y el primero al que afectan los recortes cuando llega la crisis econémi-
ca. Las revistas corporativas suponen un alto costo para la empresa; por lo tanto, se
consideran instrumentos prescindibles en cuanto afloran las dificultades.

En los dltimos afios, y debido a la crisis, muchas de estas publicaciones o han
desaparecido o han experimentado cambios en su modelo informativo. Este es el
caso de las revistas de RENFE, que se han visto afectadas por el plan de austeridad
de la empresa. Desde abril de 2010 la revista interna En Punto ha pasado a ser bi-
mestral y la revista externa Paisajes ha dejado de publicarse en septiembre de 2012.
La prioridad ahora son los medios digitales, lo que ha beneficiado al portal Interesa,
que renueva imagen y contenidos.

1. Metodologia
El objeto de esta investigacion es analizar el modelo y la evolucién de la revista

corporativa de RENFE: Paisajes. La metodologia utilizada es el anélisis de conteni-
do cualitativo en base a cuatro categorias: mancheta (edicién, realizacion, difusion
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y distribucién), contenidos (temas, secciones y géneros), publicidad (comercial y
corporativa) e imagenes (fotografia e infografia). La muestra comprende 35 nume-
ros publicados entre septiembre de 2009 (n°® 227) y agosto de 2012 (n° 261), mas el
nimero extraordinario del 20 aniversario (2010). Se han seleccionado estos nimeros
porque son representativos, ademds de estar digitalizados y disponibles en la direc-
cidn electrénica http://www.paisajesdesdeeltren.com

Los objetivos del trabajo son, por una parte, conocer la evolucioén del modelo in-
formativo y, por otra, valorar las consecuencias que tienen para los stakeholders las
restricciones impuestas por la empresa.

Partimos de la hipétesis de que los medios digitales no constituyen una alterna-
tiva a Paisajes porque tanto su funcién como su publico objetivo son diferentes; en
consecuencia, la supresion de la revista ha afectado a lectores habituales y a poten-
ciales clientes de RENFE.

2. Las revistas de empresa: funciones y tipologias

Las revistas corporativas son recursos de informacion de las empresas para dar a
conocer a sus publicos internos y externos la identidad, los valores y las actividades
que realizan, asi como publicitar productos o servicios de la entidad y promover la
compra o el uso de sus productos o servicios.

Cebridn (2012: 160) se refiere a estas revistas como “soportes donde dar infor-
macién de la actividad de la entidad, sobre el pensamiento de la direccién, la par-
ticipacién de trabajadores y de sindicatos, etc.”. Para Martin (1998: 1), “la revista
informativa de empresa o institucion es el vehiculo de comunicacién mas completo
y directo, dentro de una empresa o institucion, siempre y cuando esté involucrada en
su Plan Estratégico de Comunicacién general, ya que a través de ellos logra dos ob-
jetivos: llegar conjuntamente a sus publicos internos y externos, e informar y formar
de manera profesional y especializada”.

Tanto Cebridn como Martin consideran a estas publicaciones revistas especia-
lizadas, aunque los aspectos especificos de la empresa sean los de mds peso. Pero
las revistas corporativas trascienden el dmbito de las revistas especializadas puesto
que ejercen una funcién de relaciones publicas, a saber, proyectar una buena imagen
corporativa para conseguir una opinién publica favorable. En esencia, pueden consi-
derarse una herramienta de relaciones con los publicos (Tufiez, 2012: 139).

Y es que del gabinete de prensa —una estructura marcada por las relaciones con
los medios de comunicacion— hemos pasado “a los actuales gabinetes, en los que la
comunicacion se contempla de forma global, bastante mds proxima a las relaciones
publicas” (Almansa, 2005: 125).

Ahora bien, como publicaciones periddicas requieren los elementos del periodis-
mo: veracidad, actualidad, periodicidad y difusién. Si una organizacioén desea ser un
referente de veracidad y proteger su reputacion, tendrd que elaborar sus contenidos
conforme a las bases del periodismo: interés para la audiencia, honestidad y equili-
brio en las noticias y diferenciar la informacién de la opinién (Tufiez, 2012: 139).

La estrategia de las revistas de empresa consiste en disefiar una revista de aspecto
parecido a las dirigidas al gran ptiblico, pero dedicada a la empresa y a sus productos
o0 noticias.
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El objetivo de estas publicaciones es llegar a mas de un publico (personal de la
empresa, accionistas, clientes, proveedores, usuarios, consumidores, etc.) y crear en
cada uno la sensacién de pertenencia a un grupo que comparte el mismo estilo de
vida. De aqui que el disefio y los contenidos se asimilen al resto de revistas especia-
lizadas: formato arrevistado en papel de calidad, con profusion de fotografias de alta
resolucidn, secciones de ocio y entretenimiento como viajes, cine, moda, musica, te-
levision, etc. De hecho, las revistas de empresa se han convertido en un instrumento
de fidelizacion de las marcas por las ventajas que supone contar con un formato de
papel con periodicidad fija, sin connotacion publicitaria y con penetracion en grupos
de interés para la empresa. Este modelo informativo proporciona credibilidad a la
marca y valor afladido al cliente.

Por otro lado, son publicaciones de difusién gratuita y periodicidad mensual, que
se distribuyen por correo a sus empleados, en la propia empresa o en lugares frecuen-
tados por sus usuarios, clientes o consumidores. Como cualquier otra revista, estdn
controladas por el Estudio General de Medios (EGM) y la Oficina de Justificacién
de la Difusién (OJD), asi hemos llegado a conocer su tirada, aunque sabemos que el
nimero de lectores es siempre superior.

Por lo general, son pocas las empresas que disponen de capacidad para la produc-
cién de la revista, en la mayorfa de los casos las organizaciones subcontratan esta
tarea a empresas especializadas que forman parte de grupos de comunicacion global,
o bien a los distintos grupos editoriales que se encargan también de publicaciones
corporativas como Zeta, Progresa o Prisa, entre otros (Comunicacion & Relaciones
Piiblicas, 16/04/2008).

Las revistas informativas de empresa cuentan con una larga tradicién pero han
evolucionado hacia modelos informativos mds acordes con las nuevas tecnologias.
De momento, “la presencia de internet no los ha eliminado ni los eliminard ya que
cumplen unas funciones diferentes” (Cebridn, 2012: 158-159).

Segtin sea el publico al que se dirigen, hay varias tipologias: interna (newsletter,
house organ), externa y mixta (interna y externa), que tienen distinto planteamiento,
distribucién y contenidos.

Para la comunicacién interna las empresas utilizan house horgan, un 6érgano de
difusién en papel, tipo revista corporativa, que transmite la informacion institucional
a sus trabajadores. Es, por tanto, una herramienta central de la comunicacion interna
con varios objetivos: optimizar la imagen corporativa e implicar a sus empleados
en las actividades de la empresa, mejorar la motivacion y el sentido de pertenencia
(Fernandez, 2011).

Ademads, house organ cumple otra funcioén, a saber, favorecer el didlogo entre los
miembros de la empresa y la entidad: didlogo ascendente cuando son los empleados
los que se comunican con la Direccidn, descendente si son los altos cargos los que
se dirigen a los trabajadores, y horizontal cuando la comunicacidn es entre personas
del mismo nivel (Esquitin, 2011).

House organ se distribuye en la propia empresa, en los domicilios de los emplea-
dos (a través del correo) con el fin de que sea compartida por toda la familia, y en la
intranet. En cambio las publicaciones externas se dirigen a publicos que mantienen
alguna relacién con la entidad o a publicos que no tienen ninguna vinculacién, si
bien la informacién es la misma para todos (Cebridn, 2021: 160).
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Entre los publicos de interés se encuentran proveedores, clientes, usuarios, con-
sumidores y personas del entorno, a los que la publicacién intenta fidelizar con
una estrategia de marketing que impulsa las ventas de los productos o el uso de los
servicios. Las inserciones publicitarias corresponden a las actividades, servicios o
productos que dan mds rentabilidad a la empresa, con ello costean la tirada men-
sual de la revista y aseguran la gratuidad para todos sus ptiblicos (Martin, 2003:
155-156).

Se trata de revistas con periodicidad mensual, un espacio temporal suficiente para
pensar los temas, prever las colaboraciones, recoger las novedades que hayan surgido
en la informacién corporativa (noticias, entrevistas, declaraciones, resultados, activi-
dades, eventos, etc.) y reunir el material de actualidad referente al ocio y tiempo libre.

En cuanto al nimero de paginas, depende del volumen de la entidad: el nimero
de actividades, su presencia en la sociedad, de sus objetivos y, por supuesto, del
presupuesto que la empresa haya destinado a la comunicacién. Martin (2003: 155)
aconseja que no sean demasiadas, entre las 32 y 48 pdginas.

Los contenidos responden a secciones fijas y variables: las primeras se refieren a
temas de interés general, con muchos lectores, preferentemente relacionados con el
ocio y la cultura; las segundas responden al tema del mes que aparece en la portada,
en funcién del cual se incluyen reportajes, entrevistas, colaboraciones y fotografias.
Algunas revistas corporativas incluyen editoriales, donde exponen la identidad, la
cultura y la postura de la empresa, pero otras sustituyen el editorial por una carta del
presidente de la entidad con su firma.

No todas cuentan con un consejo de redaccion propio integrado por personal del
gabinete de comunicacion, sino que suelen acudir a asesores externos que son los
que elaboran las secciones y el material publicable (Cebridn, 2012: 161).

La revista mixta es una modalidad (interna y externa) con caracteristicas seme-
jantes a la revista externa, por ejemplo es mensual, y en la que aparecen reflejadas
todas las noticias, articulos y reportajes sobre la empresa, tanto cuestiones de funcio-
namiento interno como temas externos que interesan por igual a todos sus publicos.

Muchas de las revistas corporativas aparecen digitalizadas en la web de la en-
tidad con los mismos contenidos de la edicién impresa, pero también hay versio-
nes mds adecuadas a internet, que ofrecen enlaces, interactividad y participacion
ciudadana. En el segundo caso, la tendencia es que la revista digital sustituya con
el tiempo a la impresa por el ahorro que supone para la empresa los gastos de
produccién y de papel. Cebridn (2012: 162) no descarta que en el algiin momento
las ediciones digitales desplacen totalmente a las de papel por el costo de éstas:
de hecho varias han sufrido esta transformacién, y han aparecido otras con trata-
miento digital exclusivamente para internet. Pero también afiade que la decision
de suprimir la revista impresa “depende de la situacion de los destinatarios, ya que
no todos disponen de internet”.

3. Las revistas de RENFE: historia y modelos
La Red Nacional de Ferrocarriles Espafioles nace en 1941 mediante la Ley de Bases

de Ordenacion Ferroviaria y de los Transportes por Carretera, que establecia que
todas las compafifas de ancho ibérico que operaban en Espaiia se unificaron en una
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sola empresa estatal*. A partir de entonces, RENFE asume la gestion y direccion de
dos revistas del sector ya existentes: una externa, Trenes, que data de 1935, y otra
interna, Ferroviarios, de 1936.

En los afios sesenta, el desarrollo econdmico trae la mejora de los ferrocarriles
y con ello la creacion en 1963 de un departamento de relaciones publicas que se
ocuparia de la imagen publica de la entidad, algo deteriorada por las criticas de los
medios de comunicacion.

Entre 1972 y 1975 el gobierno aprueba un Plan de Modernizacion, que actualiza
el parque mévil y la red ferroviaria. De estos afios son las revistas Inter Red para el
publico interno, de formato tabloide, y RENFE Comercial, revista trimestral destina-
da a los clientes del transporte de mercancias.

En los ochenta se produce una renovacion en el departamento de comunicacién
de RENFE y se implanta un nuevo sistema de identidad corporativa para potenciar
la marca en el exterior. Dentro de esta nueva estrategia se enmarca la reaparicion de
la revista Trenes en febrero de 1987, publicacién que desapareceria en 1991 (Lépez
del Ramo, 2006: 253).

En 1991 la compafifa emprende una reorganizacion a fondo de los servicios fe-
rroviarios de RENFE y establece un nuevo modelo de negocio estructurado en tres
unidades principales: Cercanias, Media Distancia y Larga Distancia. Esta reestructu-
racion interna propici6 la aparicion de boletines internos con contenidos especificos
y dos publicaciones: Lineas del Tren, que continda publicindose con la cabecera
Lineas,y Lineas de Gestion, que desaparece en 1994.

La Expo’92 y las Olimpiadas de Barcelona dieron gran publicidad a RENFE, que
inaugura la linea de alta velocidad entre Madrid y Sevilla, y en 1998, siguiendo la
recomendacién de la Unién Europea, comienza una nueva etapa con la separacion
entre las operadoras de trenes y el sujeto gestor de la infraestructura. Como resul-
tado de esta division nace en 2002 la revista bimestral Lineas de Adif (gestor de las
infraestructuras ferroviarias espafiolas), una revista interna destinada a los trabaja-
dores. Desde 2011 tiene dos ediciones: una nacional bimestral y otra internacional
bisemestral. Ademads, Adif cuenta con un portal informativo sobre la empresa y la
direccion de comunicacion.

Por su parte, RENFE Operadora dispone de dos publicaciones: la revista inter-
na En Punto y Paisajes desde el tren, destinada a los usuarios de larga distancia y
alta velocidad.

La revista En Punto nace en octubre de 2006 con periodicidad mensual para los
trabajadores de RENFE Operadora, pero a partir de abril de 2010, debido a la crisis
econdmica, pasa a ser bimestral.

En efecto, la crisis econémica lleva a RENFE a aprobar el Plan Estratégico 2010-
2012, que afecta a las herramientas de comunicacién interna de la empresa con ten-
dencia a digitalizarse. El proyecto de la operadora es dotar de ordenadores a los
4.600 trabajadores que todavia no disponen de uno en su puesto de trabajo. De esta
forma, en torno a 12.200 empleados podrdn entrar en el portal Interesa de RENFE. A
esto hay que sumar los 65 equipos conectados a Interesa en dependencias de maqui-
nistas, interventores y talleres (Via Libre, 06/04/2010).

4 Datos sobre la historia de RENFE recopilados de Lentisco, D. (2005). Cuando el hierro se hace
camino. Historia del ferrocarril en Espaiia. Madrid:Alianza.
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Como consecuencia del plan de austeridad de la empresa, la revista En Punto
adquiriere mds profundidad en los contenidos, ya que su funcién ahora es ampliar
y explicar las informaciones aparecidas en el portal Interesa, asi como facilitar la
participacion de los trabajadores. Por lo mismo, la revista pasa a ser bimestral para
ahorrar gastos en papel (Via Libre, 06/04/2010).

La revista externa Paisajes surge en noviembre de 1990 por iniciativa de la Di-
recciéon de Comunicaciéon de RENFE como parte de su estrategia comercial para
captar nuevos clientes en un momento clave para el ferrocarril. Al principio se encar-
g6 de la edicién a un grupo de comunicacion especializado en revistas de empresa:
Grupo 16 pero después fue la filial de RENFE Confersa’® la que asumid la realizacion
de la revista hasta su desaparicion en agosto de 2012.

Las restricciones llevadas a cabo por la empresa tras la crisis econdmica ha su-
puesto la pérdida de un formato exitoso®, que se hizo muy popular por dar a conocer
ciudades y lugares reconditos de la geografia espafiola. Paisajes, con una tirada de
150.000 ejemplares y una difusién de 450.000 lectores, se distribufa gratuitamente
entre los viajeros de largo recorrido y alta velocidad.

4. Resultados del analisis: Paisajes

El mérito de Paisajes y la razén de su éxito es haber sabido dar a todos sus publicos
entretenimiento e informacién puntual de cuantos acontecimientos culturales y depor-
tivos acaecieron en Espafa en los ultimos 22 afios, junto a noticias sobre los avances
del ferrocarril y las mejoras en los servicios del transporte en tren. “Igual que el tren,
esta revista ha vertebrado el territorio cultural, econdmico y social durante las dos tlti-
mas décadas con un denominador comun: la pasion por contar kilémetro a kilémetro,
nimero a nimero, toda una vida” (Nimero especial conmemorativo 1990-2010: 7).

Desde septiembre de 1990, cuando nace Paisajes, hasta su tltimo ndmero de agos-
to de 2012 se han publicado 261 nimeros, que han mantenido el mismo modelo infor-
mativo a excepcion de algunos cambios de imagen en 2007. Ese afio la revista lucia un
nuevo disefio con una cabecera integrada en la imagen de portada y mayor presencia
de fotograffas a todo color para ilustrar el tema central de la publicacion: los viajes por
ciudades y regiones geogréficas espafiolas. De esta manera, Paisajes no s6lo ha pro-
mocionado el tren, sino también las bellezas naturales y la cultura del pais.

Tampoco ha habido muchos cambios en lo que se refiere a la realizacion de la
revista; si en un primer momento fue el Grupo 16 el encargado de editarla, en lo su-
cesivo ha sido la filial de RENFE Confersa la que ha gestionado su produccién hasta
el dltimo ejemplar, si bien quien la realiza es La Factoria Progresa del Grupo Prisa’.

> Confersa se constituye en 1983 como una sociedad mercantil estatal, en la que participan Adif y

RENFE operadora. Una empresa que gestiona soportes y productos publicitarios, aparcamientos y
otros servicios de atencion al cliente, venta de billetes, explotacion de locales comerciales, etc., todo
en el 4mbito del transporte de pasajeros (http://www.confersa.es ).

Paisajes obtuvo el premio a la “Mejor revista por encargo” de la Asociacion de revistas de Informa-
cion (ARI).

Prisa Revistas proporciona a las empresas la infraestructura y equipo humano para editar revistas corporati-
vas. Para garantizar a sus clientes que se cumplan los objetivos de la empresa, estos disponen de un consejo
editorial que, junto con los criterios de comunicacion, selecciona los temas a tratar. El equipo de Prisa Revis-
tas disefia, redacta, elige las mejores firmas y edita las fotograffas mas adecuadas para la imagen corporativa.
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El organigrama de Confersa lo forman el presidente, el director general de pro-
duccién y publicidad, el director de marketing, el jefe de relaciones publicas e insti-
tucionales, el director y subdirector, ademds de contar con un consejo editorial que
decide la estrategia de comunicacion general de la empresa y los temas de la revista.

La estructura de Progresa-Prisa Revistas se compone del director, subdirector,
disefio, redaccion (tres personas), maquetacion, edicion grafica (dos personas), se-
cretaria de redaccion y produccién (dos personas). Todos, periodistas profesionales,
entre los que cabe citar a la primera directora, Elvira Aguilar, del grupo editorial, y
a la dltima, Elisa Carceldn, miembro del gabinete de comunicacién de RENFE. La
publicidad la lleva Confersa.

Por otro lado, la tirada tampoco ha experimentado oscilaciones significativas: se-
gtin OJD la tirada para el periodo octubre 2009/septiembre 2010 fue de 201.478 ejem-
plares, cifra que aumenta levemente en abril 2010/marzo 2011 con 203.017 ejemplares
y desciende en el tramo abril 2011/marzo 2012 a 140.284 ejemplares. En cualquier
caso, se estima que la difusién de Paisajes podria alcanzar los 450.000 lectores.

Estos datos revelan, por una parte, la apuesta de la compaiiia por este instrumento
de comunicacién externa de distribucidn gratuita en las salas club de las estaciones,
en vagones de preferente de largo recorrido y alta velocidad y en la cafeteria del tren
para todos los viajeros.

Por otra, revelan también la buena acogida de los usuarios, que se debe a una
acertada eleccién del tema de cada nimero y a una puesta en valor de las imdgenes;
por todo ello, Paisajes es una publicacion de calidad, culta y entretenida. La revista
ha sabido promocionar el tren y el turismo interior, con un formato compuesto de
reportajes de viajes por Espafia y paginas dedicadas al ocio y tiempo libre. En re-
sumen, la revista combina el periodismo especializado y las relaciones publicas, y
se financia con publicidad comercial, a la vez que sirve de soporte publicitario a los
productos y servicios de RENFE.

En estos 22 afios han sido portada de la revista, practicamente, todas las ciudades
espafiolas: la llegada del AVE o un acontecimiento deportivo o cultural convirtieron a
cada ciudad en tema del niimero. Por ejemplo, Sevilla, con la Expo y el primer AVE
en 1992; la llegada del AVE a Toledo en 2005, y a Malaga y Valladolid en 2007; ese
mismo afio, Valencia con la Copa América de vela; en 2008, Barcelona y Zaragoza con
la Expo del Agua; o Madrid, en 2010 para conmemorar los 100 afios de la Gran Via.

A continuacién incluimos la ficha técnica (Tabla 1) y los resultados del andlisis
de contenido (Tabla 2) en base a cuatro categorias: mancheta, contenidos, imiagenes
y publicidad.

Tabla 1. Ficha técnica.

Cabecera Paisajes desde el tren (noviembre de 1990-agosto 2012)
Modalidad Revista externa, en papel

N° de paginas 92

Portada Ciudades espafiolas y paisajes

Numeros 261

N° especiales 5° aniversario, el niumero 100 y el 20° aniversario
Periodicidad Mensual
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Tabla 2. Resultados del analisis.

Mancheta Edicion 1990- Grupo 16
En adelante, Confersa, Comercial del Ferrocarril
Realizacion La Factoria Progresa del Grupo Prisa
Difusion - Tirada: 150.000 ejemplares, 200.000 en
ocasiones.
- Difusién: 450.000 lectores.
Distribucion Gratuita. Para usuarios de trenes de alta velo-
cidad y larga distancia.
Temas Viajes con el tren como medio de transporte.
Secciones ‘Actualidad’ (agenda, arte, cine, musica, libros,
a mil metros de la estacidn, entrevista), ‘Via-
jar’ (escapadas perfectas, paraisos naturales,
grandes viajeros, con historia, grandes des-
tinos), ‘Del tren’ (noticias), ‘Vivir’ (refugios,
salir, shopping, gourmet, salud, tecnologia,
Contenidos lenguaje), ‘Y mas’ (trenes, mapas, cine, hords-
copo, pasajeros).
Géneros - Reportajes: de poblaciones, paraisos natura-
les de Espafia y rincones de todo el mundo.
- Entrevistas: personajes de la actualidad poli-
tica, cultural, deportiva o social.
- Noticias institucionales: cartelera del tren,
premios del tren, ofertas, acuerdos con Ayun-
tamientos...
Imagenes Fotografias Paisajes, personajes, naturaleza, gastronomia.
Infografia Flota de RENFE, mapas.
Gestion Confersa
- Comercial Marcas de coches, relojes, vinos, café, hoteles...
Publicidad
Corporativa - Renfeviajes.com, confersa.com, RENFE.com,

paisajesclubdevinos.com

- Publicidad institucional de Ayuntamientos.
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Pero también ha habido nimeros especiales para conmemorar algin aniversario de
la revista: en 1995 se publicaba un extraordinario para celebrar los cinco afios de la
publicacion con una portada disefiada por Alberto Corazén; en 1999 se alcanzaban
los cien niimeros y para festejarlo se publicé un nimero especial, cuya portada se
encarg6 a Manuel Estrada; en 2010 se cumplia el 20 aniversario y con este motivo se
realizé un numero recopilatorio de 78 paginas con una seleccion de temas y entrevis-
tas a personajes que habian desfilado por las paginas de Paisajes en todo ese tiempo.

En cuanto a las secciones se han mantenido las mismas a lo largo de los afios: la
primera, ‘Actualidad’, comprende agenda, arte, cine, mdusica, libros, “a mil metros
de la estacion” y la entrevista en profundidad a un personaje conocido (deporte, lite-
ratura, medicina, periodismo, musica, etc); la segunda, ‘Viajar’, es la seccién de los
grandes reportajes y espléndidas fotografias sobre “escapadas perfectas”, “paraisos
naturales”, “grandes viajeros” y “grandes destinos”; la tercera, ‘Del tren’, recoge
las noticias institucionales; la cuarta, ‘Vivir’, ofrece propuestas para el tiempo libre
como “refugios” , por ejemplo, hoteles para el relax, “salir”, ir copas al aire libre,
“shopping”, “gourmet”, “salud”, “tecnologia” y “lenguaje” sobre expresiones de
moda; y la quinta, ‘Y mas’, trata de cuestiones corporativas, como “trenes” acerca
de la flota de RENFE, “mapas” de las rutas de la compaiiia, “cine” con las peliculas
a bordo, “horéscopo” y “pasajeros”, una entrevista realizada en el tren.

Por lo que se refiere a los géneros periodisticos mds frecuentes en la revista, no
cabe duda de que el reportaje es el protagonista indiscutible de Paisajes y el que ha
dado popularidad y prestigio a la publicacidn, tanto por la belleza de las fotografias
como por el estilo y documentacién de los textos. Reportajes que se completan con
breves entrevistas a personas del lugar (montafiero, ingeniero de montes, chef, escri-
tor...), que aiaden una informacién de proximidad menos conocida para los lectores.

La entrevista en profundidad es el otro plato fuerte de la revista: los 261 nlimeros
de Paisajes dan para muchos nombres de la cultura, el deporte o la politica, pero “no
s6lo de declaraciones vive una revista: tras 20 afios, es mas importante comprobar
como de sus paginas se pueden extraer ciertas claves de la historia viva de dos déca-
das tan intensas en lo social y en lo politico como apasionantes periodisticamente”
(Ntmero especial conmemorativo 1990-2010: 17).

Al ser una revista corporativa, las noticias se circunscriben a las actividades de la
empresa, por ejemplo, los convenios firmados por la compaiiia con otras institucio-
nes, de los que se pueden beneficiar los clientes; servicios que presta la entidad a los
usuarios, como la cartelera del tren, descuentos en los billetes, mapas infograficos
con la disposicion de los asientos en la flota de trenes, etc.

Por tltimo, la gestién publicitaria la lleva la filial de RENFE Confersa, espe-
cializada en el transporte de pasajeros. Paisajes publicita los productos y servicios
relacionados con el tren, como es el caso de renfeviajes.com, confersa.com, RENFE.
com, paisajesclubdevinos.com, publicidad corporativa procedente de otras institu-
ciones, por ejemplo, Ayuntamientos, y anuncios de marcas comerciales.

5. Discusion y conclusiones

Como observamos a continuacion, los resultados del analisis coinciden con lo ex-
puesto por los autores acerca de las revistas corporativas. En primer lugar, Paisajes
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ha sabido dar a todos sus ptiblicos entretenimiento e informacién puntual de cuantos
acontecimientos culturales y deportivos han tenido lugar en Espafia en los tltimos
22 afios. En esto responde a lo que aconseja Capriotti (2004: 71) cuando dice que lo
mejor es identificar las necesidades comunicativas de cada uno de los ptblicos con
los que se quiere comunicar, y en funcion de ello determinar el mensaje, las acciones
de publicidad, relaciones publicas, etc.

En segundo lugar, la revista Paisajes es una iniciativa de la Direccion de Co-
municacién de RENFE, como parte de su estrategia comercial para captar nuevos
clientes en un momento clave para el ferrocarril. Martin (1998: 1) entiende también
que “la revista informativa de empresa o institucion es el vehiculo de comunicacion
mds completo y directo, dentro de una empresa o institucion, siempre y cuando esté
involucrada en su Plan Estratégico de Comunicacién general”. Al igual que Martin,
Almansa (2005: 125) observa que en los actuales gabinetes la comunicacion se con-
templa de forma global, bastante mds préxima a las relaciones publicas.

Ademds, la revista la edita la filial de RENFE Confersa pero la realiza La Factoria
Progresa del Grupo Prisa. Esto mismo ocurre en la mayorfa de las organizaciones,
que subcontratan esta labor a empresas especializadas que forman parte de grupos
de comunicacién global, o bien a los distintos grupos editoriales que se encargan
también de publicaciones corporativas como Zeta, Progresa o Prisa, entre otros (Co-
municacion & Relaciones Publicas, 16/04/2008).

Por otro lado, Paisajes sirve de soporte publicitario a los productos y servicios
de RENFE, en esto coincide con Martin (2003: 155-156) cuando habla de que las
inserciones publicitarias en las revistas de empresa corresponden a las actividades,
servicios o productos que dan mds rentabilidad a la entidad, asi costean la tirada
mensual de la revista y aseguran la gratuidad para todos sus publicos.

Cebridn (2012: 161), por su parte, sefiala que no todas las organizaciones cuentan
con un consejo de redaccion propio, integrado por personal del gabinete de comuni-
cacion, sino que suelen acudir a asesores externos, que son los que elaboran las sec-
ciones y el material publicable. Este no es el caso de RENFE, que tiene gabinete de
comunicacion, donde hay varios periodistas, entre ellos la directora de Paisajes. Esto
confirma lo que dicen Castillo (2009: 103) y Tdnez (2012: 121): que los gabinetes de
comunicacion de las empresas e instituciones publicas son los que cuentan con mas
periodistas en su seno porque son conscientes de la importancia de los conocimien-
tos periodisticos para redactar, convocar, informar, etc. con criterios profesionales.

Sin embargo, en los dltimos afos, y debido a la crisis, muchas revistas corpora-
tivas han desaparecido o han experimentado cambios en su modelo informativo; asi
ha sucedido con las revistas de RENFE, que se han visto afectadas por el plan de
austeridad de la empresa. Desde abril de 2010 la revista interna En Punto ha pasado
a ser bimestral y la revista externa Paisajes ha dejado de publicarse en septiembre
de 2012. La prioridad ahora son los medios digitales, lo que ha beneficiado al portal
Interesa, que renueva imagen y contenidos. Cebridn (2012: 162) ya habia advertido
que “en algin momento las ediciones digitales desplazarian totalmente a las de papel
por el costo de éstas: de hecho varias han sufrido esta transformacion, y han apareci-
do otras con tratamiento digital exclusivamente para internet. No obstante, depende
de la situacion de los destinatarios, ya que no todos disponen de internet”. En efecto,
el proyecto de la operadora de RENFE es acercar la informacion a los 4.600 traba-
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jadores, que todavia no tienen un ordenador en su puesto de trabajo y han solicitado
usuario para acceder a internet. De esta forma, los empleados que pueden entrar en
el portal Interesa de RENFE se sitian en torno a 12.200 (Via Libre, 06/04/2010).

Con la desaparicion de Paisajes se ha perdido un formato de papel que tenia gran
aceptacion entre los usuarios del tren, ya que la funcién que realizaba no la asumen
ni la revista digital En Punto ni el portal Interesa, ambos destinados al publico in-
terno. A propdsito de esto, Cebridn (2012: 158-159) dice que “los medios impresos,
audiovisuales y multimedia tradicionales cuentan con una larga historia y disponen
en la actualidad de grandes innovaciones en cuanto a tecnologia y disefio que no de-
ben desaprovecharse. Cada sector de estos medios cuenta con unas modalidades de
difusién y de uso segun las ocasiones. La presencia de internet no los ha eliminado
ni los eliminard ya que cumplen unas funciones diferentes”.

Por otra parte, los resultados del anélisis nos llevan también a algunas conclusio-
nes especificas de la revista Paisajes, que pasamos a enumerar.

Primero, el modelo informativo de la revista es una combinacién de periodismo
especializado y relaciones publicas; una herramienta de comunicacién externa de
Renfe Operadora, cuyo formato no ha experimentado cambios a lo largo del tiempo.

Segundo, Paisajes surge en 1990 por iniciativa de la Direccién de Comunicaciéon
de RENFE como parte de su estrategia comercial para captar nuevos clientes en un
momento clave para el ferrocarril.

Tercero, es una tipologia de periodismo empresarial, de distribucién gratuita para
los usuarios de las lineas de largo distancia y alta velocidad.

Cuarto, una publicacién que se financia con publicidad comercial y sirve de so-
porte publicitario de los productos y servicios de RENFE.

Quinto, sin duda la buena acogida por parte de los usuarios (450.000 lectores) se
debe a los reportajes de viajes y entrevistas, a las imagenes de alta resolucién y a una
completa oferta informativa sobre ocio y tiempo libre; todo esto hace de Paisajes
una publicacion de calidad, culta y entretenida.

Sexto, la revista no sélo ha promocionado el transporte en tren, sino también ha
dado a conocer las bellezas naturales y la cultura del pafs, de este modo, ha fomen-
tado el turismo interior.

Séptimo, la supresion de la revista ha afectado tanto a sus usuarios habituales, que
la tenfan a su alcance en las salas club de cualquier estacién y en los mismos trenes,
como a potenciales clientes, ya que la revista podia llegar a parar a espacios ajenos
al ferrocarril, como consultas de médicos, despachos, oficinas de viajes, etc.

Octavo, la solucién adoptada por RENFE de potenciar los medios digitales no
puede ser alternativa para los lectores de Paisajes porque ni el soporte, ni la distribu-
cion, ni los contenidos, ni los publicos de interés de estos medios tienen que ver con
los de la revista impresa.

Por dltimo, lamentablemente la desaparicion de Paisajes es una mds en la ya
larga lista de publicaciones que han causado baja en OJD debido a las dificultades
econdmicas y a la crisis que atraviesa el sector desde hace varios afios. En el caso de
Paisajes no ha fallado el modelo informativo, sino que se ha impuesto el criterio de
la empresa y, en tltima instancia, la politica de ajustes en el Ministerio de Fomento,
del cual dependia la revista.

226 Zer 19-37 (2014), pp. 213-228



Revistas corporativas: herramienta de comunicacion en las organizaciones. Analisis de la revista Paisajes de RENFE

Referencias bibliograficas

ALAMEDA, D. (2004). La gestion de la comunicacién publicitaria. En: LOSADA,
J.C. (coord.) Gestion de comunicacion en las organizaciones, comunicacion in-
terna, corporativa y de marketing. Barcelona: Ariel.

ALAMANSA, A., (2005). Relaciones publicas y gabinetes de comunicacién. En:
Analisi. Quaderns de Comunicacié y Cultura, n® 32, pp. 117-132.
[http://ddd.uab.es/pub/analisi/02112175n32p117.pdf] 1/04/2013

CASTILLO, A. (2009). Relaciones puiblicas. Teoria e historia. Barcelona: UOC.

CEBRIAN, M. (2012). Periodismo empresarial e institucional. Sevilla: Comunica-
cién Social.

Comunicar a través de revistas corporativas. En: Comunicacion & Relaciones Publi-
cas. 16/04 /2008. [http://www.revistacomunicacionrrpp] (22/11/2012)

CAPRIOTTI, P. (2004). La imagen corporativa. En: LOSADA, J.C. (coord.) Gestion
de comunicacion en las organizaciones, comunicacion interna, corporativa y de
marketing. Barcelona: Ariel.

CAPRIOTTI, P. (2007). La responsabilidad social corporativa de las empresas es-
pafiolas en los Medios de Comunicacién. En: Zer Revista de Estudios de Co-
municacién, n° 23, Bilbao, UPV/EHU, pp.61-74. [http://www.echu.es/zer/es/
hemeroteca/articulo/la-responsabilidad-social-corporativa-de-las-empresas-es-
pafiolas-en-los-medios-de-comunicacién/332] (24/03/2013)

ESQUITIN, M. (2011). Conceptos de comunicacién corporativa. 25/07/2011.
[http://suite101.net/article/conceptos-de-comunicacion-corporativa-a61452]
(26/11/1012)

FERNANDEZ, A. (2011). Qué es un “house organ” y para qué sirve. 7/01/2011.
[http://suite101.net/article/que-es-un-house-organ-y-para-que-sirve-a3257]
(26/11/2012)

GUTIERREZ, E. & RODRIGUEZ, N., (2009). 50 afios de Relaciones Publicas en
Espafia. De la propaganda y la publicidad a la gestion de la reputacién. En: Doxa
Comunicacion Revista Interdisciplinar de Estudios de Comunicacién y Cien-
cias Sociales, n° 9, pp.13-34. [http://www.doxacomunicacion.es/es/hemeroteca/
articulos?id=29] 31/03/2013

LENTISCO, D. (2005). Cuando el hierro se hace camino. Historia del ferrocarril en
Esparia. Madrid: Alianza.

LOPEZ DEL RAMO, 1., (2006). El transporte ferroviario en la prensa generalista.
Evolucién y tratamiento informativo. El caso de ABC. En: FERNANDEZ, J.J;
SANZ, C. &RUBIO, A L. (eds.) Prensa y periodismo especializado, V.2, Ayun-
tamiento de Guadalajara, pp.249-267.

MARTIN, F. (2003). Comunicacion empresarial e institucional. Madrid: Universi-
tas/Asociacion de la Prensa.

MARTIN, F. (1998). Revista informativa de empresa o institucién. En: Cuadernos
de documentacion multimedia, 6-7, 1997-1998, pp.1-7.

MIGUEZ, 1., (2007). Andlisis del uso de los conceptos de publico, stakelhoder y
constituent en el marco tedrico de las relaciones publicas. En: Zer Revista de
estudios de Comunicacién, n° 23, Bilbao: UPV/EHU, pp.183-197. [http://www.

Zer 19-37 (2014), pp. 213-228 227



Maria ARROYO

ehu.es/zer/es/hemeroteca/articulo/analisis-del-uso-de-los-conceptos-de-publico-
stakeholder-y-constituent-en-el-marco-teorico-de-las-relaciones-publicas/338]

(24/03/2013)

MORENO, A. & CAPRIOTTI, P., (2006). La comunicacion de las empresas espa-
folas en sus webs corporativas. Andlisis de la informacién de responsabilidad so-
cial, ciudadania corporativa y desarrollo sostenible. En: Zer revista de estudios de
Comunicacién, n° 21, Bilbao, UPV/EHU, pp.47-62. [http://www.ehu.es/zer/es/
hemeroteca/articulo/la-comunicacion-de-las-empresas-espafiolas-en-sus-webs-
corporativas-analisis-de-la-informacion-de-responsabilidad-social-ciudadania-

corporativa-y-desarrollo-sostenible/293] (23/03/2013)

SOTELO, C. (2004). Historia de la gestién de la comunicacién en las organizacio-
nes. En: LOSADA, J.C. (coord.) Gestion de comunicacion en las organizaciones,
comunicacion interna, corporativa y de marketing. Barcelona: Ariel.

TUNEZ, M. (2012). La gestion de comunicacion en las organizaciones. Zamora:

Comunicacién Social.

VIA LIBRE, La revista del ferrocarril, 06/04/2010. [http://www.vialibre-ffe.com/

noticias.aspnot=5147&cs=oper] (10/11/2012)

Webs

www.confersa.es
www.interesa.es
www.progresaglobal.com
www.adif .es

www.renfe.es
www.revistalineas.com
www.vialibre.com
www.enpuntorenfe.es
www.paisajesdesdeeltren.com

228

Zer 19-37 (2014), pp. 213-228



