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INTRODUCCION

En un mercado cada vez mas competitivo, donde la diferenciacion via
precios ya no es suficiente y donde intangibles como la reputacion, la imagen, la
credibilidad y la responsabilidad corporativa cobran méas importancia, la
comunicacion resulta parte esencial de cualquier organizacion. No para vender
mas, como si lo busca directamente el marketing y la publicidad, sino mas bien
para convencer y conectar. Es a través de la comunicacion que las compafiias
pueden estar cerca de sus publicos de forma veraz, transparente y responsable.

Segun Mora (2015), asi como a las areas econdémicas se les pide resultados
econdémicos positivos, a los departamentos de comunicacion se les pide aportar
valor intangible, que cosechen buena reputacion. Y “si existe una institucion que
depende en gran medida de su imagen o reputacion para prosperar y no estancarse
en el pasado es, sin duda, la universidad del siglo XXI” (Luque y Del Barrio,
2008, p. 3). Hoy se habla de reputacion a nivel estratégico, tanto en el &mbito
corporativo como en el académico. Para las universidades resulta ser uno de los
pilares sobre los que se asienta su aceptacion como institucion social, educativa y
generadora de conocimiento (Sadlak, 2015).

En las universidades, la comunicacion corporativa, al igual que en otras
organizaciones, crea canales de difusion internos y externos que favorecen el flujo
de informacién en los agentes que la rodean (Leyva y Sanchez, 2010). Y al ser
una institucion milenaria, capaz de interactuar con publicos de diferentes edades,
intereses y nacionalidades, tiene la oportunidad de aprovechar algunos de sus
atributos para cumplir sus objetivos como institucion. Entre ellos, la informacion
que ella misma crea y difunde para afianzar su calidad, presencia y diferenciacion.

En las universidades, al ser un espacio para investigar, debatir y formar
ciudadanos; los proyectos, los convenios, los reconocimientos, los
emprendimientos... estan a la orden del dia. Siempre habrd mas de una historia
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esperando a ser contada. Sin embargo, a la comunicacion solo le corresponde
compartir aquellas que apunten a cumplir y resaltar los ejes estratégicos de la
institucion. La elaboracion y gestion de los mensajes en manos de la
comunicacion corporativa resulta eficaz, pues de alinearse a los objetivos
estratégicos, se ordenara toda la estructura comunicativa y sera posible planificar
acciones estratégicas.

Pero, ¢hacia donde apuntan los ejes estratégicos de las universidades?,
¢todas buscan lo mismo?, ¢da igual elegir una universidad que otra? Aunque todas
las universidades estan Ilamadas a brindar educacion profesional, investigar y
fomentar el dialogo intercultural, también tienen objetivos particulares que las
dirigen y distinguen entre si. Estos propdsitos se desprenden de la legislacién, de
las necesidades de la sociedad, y de los deseos de quienes se unieron para
formarlas. Asi, hay universidades publicas y privadas, con y sin fines de lucro,
catolicas, femeninas, de educacion a distancia, entre otras.

En el Perq, en el marco de la nueva Ley Universitaria, la Superintendencia
Nacional de Educacién Superior Universitaria (Sunedu) distingue entre
universidades licenciadas y acreditadas. El licenciamiento verifica que las
universidades cumplan ocho Condiciones Béasicas de Calidad (CBC) para ofrecer
el servicio educativo superior universitario y alcanzar una licencia que las habilite
a prestar dicho servicio. La acreditacion, por su parte, las evalta en funcion de sus
propdsitos declarados y de estandares definidos por expertos; da garantia publica
del grado en que satisfacen sus propositos con los estandares definidos (Sunedu,
2015). Si bien el primero es obligatorio y el segundo es voluntario, estos procesos
ayudan a distinguir entre una y otra universidad, dando cuenta de su calidad y de
su cumplimiento con los parametros establecidos por la ley.

Otra ventana para comparar las universidades son los rankings. Aunque
algunas autoridades universitarias se muestran escépticas sobre su validez y
representatividad, estas tablas se han convertido en uno de los medios mas
referenciales cuando se trata de valorar la calidad y reputacion de las
universidades a nivel nacional e internacional. Quiza, porque, al menos, dan luces
de una reputacién que antes carecia de datos para ser respaldada. Por ejemplo, una
de las razones por las que el sistema universitario peruano ha entrado en una etapa
de cambio es que “a nivel internacional, la calidad de sus universidades es
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percibida como baja. Solo una figura entre las 500 mejores del mundo en el QS
World University Rankings 2015-2016. Segun ese estudio, de las 142
universidades peruanas apenas tres estaban entre las 100 mejores de América
Latina para el afio 2015 (Sunedu, 2016).

Esta investigacion nace con el proposito de valorar y aprovechar el papel
de la comunicacién corporativa en el afianzamiento de la calidad de las
universidades. Asi, sostiene la siguiente hipotesis: La generacion de contenidos,
regida por unos principios, es una herramienta de la comunicacién corporativa en
las universidades, que ayudaria a alinear la comunicacion a los objetivos de la
organizacion. De acuerdo con Mora (2015), se tiene la conviccion de que un
relato corporativo potente ayudaria a consolidar el sentido de pertenencia y a
mantener la diferenciacion. Por ende, a fortalecer su imagen y reputacion.

Por ello, el primer capitulo expone la necesidad de la comunicacion en las
organizaciones en general. Sostiene que las acciones estratégicas de comunicacion
son esenciales para gestionar la imagen y reputacion, intangibles muy valorados
por los pablicos y con efectos directos en los resultados econémicos. Este primer
blogue resalta la generacion de contenidos como una herramienta eficaz para
influir directamente en los publicos. Ademas, advierte de tres exigencias para
llevar a cabo con éxito dichas acciones, todas marcadas por internet y las nuevas
tecnologias. La primera es la necesidad de transmitir historias con recursos
propios del storytelling. La segunda es el tener que prever la gestion de las
comunicaciones todos los dias y a toda hora, gracias a la actuacién inmediata que
permiten las redes sociales. La tercera consiste en no dejar de lado el perfil de un
nuevo receptor, quien ahora no solo esta expuesto a un mayor ndmero de
mensajes, sino que participa activamente en su creacion.

El segundo capitulo estd dedicado a las universidades. A observar los
objetivos que deben cumplir teniendo en cuenta su naturaleza milenaria y las
exigencias desarrolladas en el capitulo anterior. Explica en qué consiste para ellas
el gozar de una buena imagen y reputacion y describe su condicién de fuente
inagotable de informacion. Este capitulo pretende aclarar cuando se puede sefialar
que una universidad es de calidad. Para ello, observa los principales criterios de
evaluacion de algunos rankings, el contexto que ha marcado la nueva Ley
Universitaria en el Per( y el concepto de la identidad corporativa en las
universidades.
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Después de analizar las necesidades de las universidades en términos de
imagen, reputacion y calidad, en el tercer capitulo nacen tres principios capaces de
encauzar, guiar y ordenar toda la actividad comunicativa de una universidad del
siglo XXI. Estos principios, que se relacionan entre si, concentran acciones
especificamente en la generacion de contenidos y ayudarian a priorizar la
cobertura de actividades, con el fin de cumplir los objetivos estratégicos de las
universidades. El primer principio es “Investigacion by us”, y apuesta por hacer
visible a las universidades a través de los trabajos cientificos que se realiza dentro
de ellas, de parte de sus especialistas y alumnos. El segundo principio es “Calidad
docente”. Este llama a mostrar el perfil del equipo humano que imparte la
educacion. El altimo de los principios es “Relaciones Internacionales”, que pide
hacer visible todos los contactos y herramientas que disponen las universidades
para brindar una educacion que pueda competir en el mercado global.

Es deseo de esta investigacion ayudar a ordenar la actividad comunicativa
en las universidades, con el objetivo de que cumplan sus objetivos de calidad y
reputacion como organizacion. Ademas, que los servicios de comunicacion se
demanden de modo profesional, no solo con el fin de ser mediadores entre los
hechos y los publicos, sino con el de ser una herramienta valiosa y especializada
en la gestion de intangibles. Por Gltimo, esta tesis busca aportar al campo de la
comunicacion corporativa demostrando que en una institucion de gran impacto
social, econémico y cultural, como es la universidad, un gabinete de
comunicacion es tan importante, como un area legal, financiera o de salud.









CAPITULO |

LA GENERACION DE CONTENIDOS COMO HERRAMIENTA DE LA
COMUNICACION CORPORATIVA

1. La comunicacién en las organizaciones

Para las organizaciones es importante sentirse valoradas, ademas de por
sus propios empleados, por las autoridades, reguladores y legisladores, pues las
decisiones de estos son cruciales en términos de negocios. Para canalizar esta
demanda estd la comunicacién corporativa, que ademas de resolver la necesidad
de informar a los stakeholders y de ser una forma de promover la diferenciacion
de la competencia en un mundo global, su misién seria ayudar al negocio, a la
cuenta de resultados, y su deber, estar alineada con los objetivos globales de la
empresa (Vilanova, 2015).

La comunicacion corporativa “se enfoca en el disefio de estrategias y
objetivos para establecer vinculos con los diferentes publicos de interés” (Celis y
Garcia, 2014, p. 52). Es la capacidad que tienen las empresas para influir en sus
stakeholders en la toma de conciencia, comprensién y aprecio de su identidad, asi
como de los productos y servicios que ofrecen (Rodrich, 2012). Para Vilanova
(2015), aquella influencia se construye, entre otros aspectos, mediante un relato
diferencial, que exige plantearse de modo organico, coherente, bien pensado
(Mora, 2012), con eficacia y sobre contenidos relevantes (Llorente, 2015).

Este capitulo explica la importancia de gestionar de forma estratégica la
comunicacion corporativa en las organizaciones del siglo XXI para, a partir de
ahi, destacar la generacion de contenidos como herramienta eficaz para los
objetivos de comunicacion y, por ende, para los de la propia organizacion. El
primer apartado desarrolla por qué hoy la comunicacién esta Ilamada a operar de
modo estratégico y tactico en las organizaciones y por queé tiene la capacidad de
gestionar la reputacion y la imagen corporativa, intangibles capaces de influir en
los resultados econdmicos de una compafia. Todo bajo las exigencias actuales
gue internet ha venido configurando a través de las redes sociales: una forma de
comunicacion que nunca mas sera de “uno a uno”, sino de “uno a muchos”, en el
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sentido que siempre es potencialmente publica, por la facilidad con que puede ser
compartida en las redes sociales, poniendo a la organizacion en boca de todos,
tanto para lo positivo como para lo negativo, durante las 24 horas del dia de los
365 dias del afio.

Tal vez recordar la ocasion en que la multinacional Nestlé fue atacada por
la organizacién ecologista Greenpeace sirva como ejemplo para tener una idea de
los dafios que se pueden evitar gestionando la comunicacion. En el 2010, Nestlé
fue acusada por la ONG de acabar con la vida de los orangutanes de Indonesia por
utilizar para la fabricacion de sus chocolates Kit Kat, un aceite de palma que se
extrae de donde habita esa especie protegida. Greenpeace pidi6 el boicot a los
productos de la multinacional. Segun los expertos, Nestlé cometi6 varios errores,
entre ellos el querer borrar de Facebook los comentarios dafiinos y de YouTube,
un video hecho por la ONG en el que el nombre del chocolate habia sido
sustituido por “Killer”. Otro error fue el no haber aclarado si se habia utilizado o
no dicho aceite de palma. Nestlé salié dafiada de esta crisis por su pésima gestion
de la comunicacion. No hay mejor herramienta para sofocar las situaciones
conflictivas que la verdad y la transparencia, ambos ingredientes de la
comunicacion.

El segundo apartado apuesta por resaltar que la gestion de contenidos es
una arista importante en la estrategia de comunicacion, capaz de atraer clientes y
de seguidores, de fortalecer el sentido de pertenencia de todos sus publicos y de
sumar a la imagen y reputacién. Por lo tanto, demuestra que los contenidos
corporativos deben aportar valor, y esto significa, por ejemplo, en términos de
utilidad, ir méas alla de informar o promocionar. Finalmente, mira dos tipos de
clasificacion de publicos usados en las acciones de comunicacion corporativa,
pues considera cierta la afirmacion de Mora (2011): “la comunicaciéon no es
principalmente lo que el emisor explica, sino lo que el destinatario entiende”.

a. De la comunicacion operativa a la comunicacién estratégica

Ulloa, Apolo y Villalobos (2015) identifican tres perspectivas
conceptuales sobre la comunicacion corporativa. La primera la define como un
proceso, en otras palabras, como un conjunto de etapas que permiten la
consecucion de actividades internas y externas de informacion y comunicacion.
La segunda, como un instrumento, donde el profesional de la comunicacién usa
técnicas, herramientas e instrumentos de gestion con indicadores que explican su
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contribucion a la rentabilidad de la empresa. La tercera se refiere a la
comunicacion como estrategia. Las dos ultimas percepciones obedecen al impacto
de la globalizacién en la economia, debido a que las empresas replantean sus
estrategias para competir en un mercado de servicios, donde los intangibles
reconfiguran la idea de valor y riqueza.

Esta investigacion estudia a la comunicacion corporativa como estrategia,
pues entiende que “ha trascendido de los medios y de su instrumentalizacion,
hacia una visién que contribuye a la toma de decisiones y acciones de la empresa”
(Celis y Garcia, 2014, p. 52). Hasta hace un tiempo, la comunicacion era una
especie de siembra de conocimientos y datos que podia germinar en tierra fértil o,
por el contrario, caer en un erial. Hoy, cualquier organizacion, institucién o
empresa necesita comunicarse con la misma necesidad que recibir recursos
econdmicos; y esto implica localizar opiniones publicas, determinar a cual y como
se quiere llegar, para luego establecer un modelo de relacion sostenible (Llorente,
2015).

Hace menos de 20 afios, eran los medios de comunicacion los
intermediarios imprescindibles para difundir todo lo que acontecia en las
organizaciones (Simoén, 2016). La comunicacion corporativa era unidireccional.
Las organizaciones solo se dedicaban a emitir mensajes y casi nunca a
escucharlos, ni a responderlos. Pero, el panorama ha cambiado. Las compafiias
estdn obligadas no solo a comunicar lo que hacen, sino a hacerlo de forma
transparente, veraz y responsable, tras haber escuchado las necesidades e
inquietudes de los diferentes grupos de interés (Tarrés, 2015). “Hoy los medios ya
no tienen el monopolio de la comunicacion. Dejaron de ser los amos de la
conversacion, quienes filtraban la informacion y construian cada dia la imagen del

mundo segun sus intereses, conveniencias, ideales, valores o principios” (Stalman,
2014).

La épica actual de la comunicacion consiste en ir construyendo historias
que expliquen el mundo a través de otras historias de una persona, de una empresa
0 de una institucion, creando asi referencias sociales y liderazgos reputacionales
(Llorente, 2015). Salazar y Prieto (2015) coinciden en que la comunicacion
corporativa hace referencia a la comunicacion que se genera y difunde a publicos
internos y externos. Ademas, a la que tiene como objetivo reforzar la imagen de la
organizacion.
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La comunicacion corporativa se desarrolla en instituciones publicas,
corporaciones, empresas y entidades no gubernamentales, en base al intercambio
de experiencias, conocimientos y emociones entre los agentes que la conforman.
Crea universos simbdlicos y sistemas de significacion internos y externos que
contribuyen al logro de objetivos estratégicos; consiguiendo rentabilidad, el
fortalecimiento de su imagen y la definicion de su identidad hacia la
consolidacién de una reputacion positiva (Ulloa, Apolo y Villalobos, 2015).

Hay un antes y un después en las labores de comunicacién en las
organizaciones. Ahora no solo registran o canalizan lo que hace la compaifiia.
Estan para potenciar el valor de lo que ella ofrece, pero no de cualquier forma. La
comunicacion sabe hacerlo de una manera transparente, emotiva y creativa,
porque entiende que los publicos son personas con una historia propia, que
pueden halagar o juzgar cualquier politica organizacional desde un simple
dispositivo movil, y que ademas, no les es indiferente conocer qué hace su marca
preferida més alla de vender bienes o servicios.

Por eso, “la definiciéon de comunicacidon corporativa responde a una
estrategia de estiramiento conceptual. Incluye elementos y atributos del
marketing, administracién, branding y disefio, para que el profesional pueda
responder a los retos y desafios del mundo globalizado” (Ulloa, Apolo y
Villalobos, 2015, p. 287). Sin embargo, no opera a costa de la identidad, cultura y
actividades de la organizacion (Salazar y Prieto, 2015). La gestién de la
comunicacion corporativa sirve para que los pablicos conozcan las caracteristicas
particulares de la organizacion y sus diferencias con la competencia. Por eso
conviene planificarla desde la perspectiva de que todo lo que se diga o se haga sea
a partir de su forma de ser, mision y vision (Rodrich, 2012). Toda manifestacion
comunicativa de la organizacion debe partir de su propia identidad.

Cuando se trata de comunicar, las organizaciones tienen en sus manos la
magnifica oportunidad de calar en sus publicos y conseguir de modo natural que
respondan a los habitos de consumo e identificacion que desean. Esto significa
lograr una buena imagen y reputacion corporativa. La presente tesis apuesta por
demostrar que en la consecucién de tan ansiados atributos, la generacion de
contenidos estratégica tendria mucho que aportar.
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b. Imagen y reputacion: intangibles encargados a la comunicacion

Dado que los stakeholders son quienes desarrollan actitudes favorables o
no frente a la organizacion, “la imagen corporativa no puede ser entendida solo
como la identidad visual constituida por un logotipo, colores o slogan. Méas bien
debe ser gestionada como el intangible que acompafia la razén de ser (identidad)
de la institucion, y que por mas Unica e irrepetible que sea, no deja de lado el
entorno actual competitivo y cambiante (Pasquel, Baez, Pauker y Apolo, 2016, p.
3).

La imagen corporativa es el resultado de un complejo proceso desarrollado
en la mente del individuo, en el que intervienen una multitud de factores internos
y externos a él. Es un proceso que se vuelve mas complejo porque son multiples
los mensajes que el publico puede recibir procedentes de la misma organizacion,
de la competencia, del sector o del grupo de personas mas o menos proximo que
rodean al individuo (Llamas, 2007). “La comunicacidon corporativa tendra por
objetivo ofrecer una imagen atractiva de la organizacién para los grupos de
interés” (Takaki, Bravo y Martinez, 2015, p. 28).

La imagen de una organizacion es un buen predictor del poder de atraccion
que esta ejerce sobre sus publicos internos y externos, actuales y potenciales.
Ademas, es un indicador de su influencia sobre el incremento de las ventas, asi
como de la mejora de la satisfaccion y del fortalecimiento de la lealtad del
consumidor. Hoy nadie duda de la importancia estratégica que tiene el concepto
de imagen en todas las organizaciones, tengan animos de lucro o no (Luque y Del
Barrio, 2008).

Pero, cuando el publico somete la imagen que tiene de una organizacion a
una valoracion, surge en este un nuevo concepto sobre ella: el de reputacién. La
misma que esta asociada a la percepcion que los individuos obtienen de la imagen
que proyecta la organizacion y de su experiencia con el producto y/o servicio que
ofrece. Por tanto, “gestionar, primero, la imagen es importante, pues una imagen
corporativa positiva incrementara la probabilidad de que el sujeto desarrolle una
actitud favorable y un comportamiento leal hacia la organizacion y sus productos”
(Ostberg, 2007, p. 47). Si lo ideal es que la imagen proyecte lo mejor posible la
identidad de la organizacion, la reputacion deberia coincidir con la imagen que la
organizacion quiere proyectar.
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Para Mora (2015), el modo para alcanzar o perder la reputacion es
asimétrico. Puede esfumarse en un instante, pero nunca adquirirse en un plazo
breve. Su creciente protagonismo se debe mucho a un cambio de mentalidad
social que eleva los intangibles como creadores de valor muy por encima de los
tangibles (Universidad de Navarra, 2015).

Las empresas estan replanteando sus estrategias frente a una economia de
servicios, donde la imagen y reputacion pueden evaluarse econémicamente. Por
ello, la comunicacion corporativa reclama su papel para gestionarlos
estratégicamente, pues actua decisivamente en la percepcion que los individuos
tienen sobre una organizacion. Permite poner en contacto a la organizacion con
sus diferentes pablicos con los que se relaciona y proyecta la personalidad de la
organizacion, logrando que los consumidores la identifiquen con una serie de
atributos deseados por ella (Llamas, 2007).

Por eso, incluso sabiendo que existen otros factores que inciden en la
formacion de la imagen corporativa, las organizaciones no esperan a que los
pablicos elaboren una imagen de ellas, sino que actGan para intentar influir
positivamente en la formacion de la imagen de la organizacion. Esto permite que
la comunicacion de la empresa sea un elemento altamente controlable, a
diferencia de las informaciones del entorno (Capriotti, 1999). En comunicacion
corporativa, es mejor que la organizacion misma dé cuenta de lo que hace, a que
otros lo hagan.

Sin embargo, la receta para alcanzar la reputacion no estd escrita. No
existe un patrén que pueda aplicarse, puesto que cada empresa precisa de su
propio y genuino tono de comunicacién, de un matiz que la diferencia y de una
huella que imprime su personalidad, incluso si se trata de organizaciones del
mismo rubro. No es lo mismo que una tienda de ropa suba medio punto de
aceptacién a que lo haga una tabaquera. Hay una serie de exigencias que rodean
los objetivos de la comunicacién y que provienen, sobre todo, de un contexto
marcado por las nuevas tecnologias.

c. Exigencias actuales de la comunicacion corporativa
La primera de las exigencias de la comunicacion corporativa es el tener

que echar mano del storytelling. Es decir, comunicar en el entorno organizacional
a través de una historia (Barker y Gower, 2010). Si los grandes relatos que han
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marcado la historia humana contaban mitos que transmitian lecciones de las
generaciones pasadas. El storytelling, por su parte, recorre el camino en sentido
inverso: no cuenta la experiencia pasada, mas bien traza conductas, guia
emociones Yy establece engranajes narrativos para que los individuos se
identifiquen con unos modelos. Por eso, la transmisién de conocimiento debe
reformularse en un relato no lineal, sino emotivo, interesante y empético (Salmon,
2008).

En comunicacién, las historias se pueden utilizar como un medio para
motivar a la gente y crear un mensaje memorable que incluso lleve a tomar una
accion (Gill, 2014). Por eso, aunque Jobs, Obama, Gates... sean productos
virtuales para millones de personas que jamas alcanzaran a conocerlos, son
personalidades ciertas. El relato de su hazafia no es propaganda, ni publicidad.
Ninguno de ellos ha sido o es fendbmeno efimero, sino una trama propia construida
por un relato comunicacional que ha establecido una linea directa entre ellos y los
grandes publicos (Llorente, 2015).

La exitosa compafiia Pixar ha conseguido el éxito no solo por su capacidad
para innovar en las animaciones de contenidos infantiles, sino por las historias que
cuenta. Una de sus guionistas, Emma Coats, publicé en Twitter una lista de las 22
reglas de oro del storytelling, las cuales reflejan el modo de Pixar de construir
historias, tramas, personajes y relaciones entre ellos. Sorribas (2015) traslada
aquellas reglas de Pixar al mundo del relato corporativo (Ver Anexo 1). De
lograrlo, se convertirian en una herramienta para construir historias distinguibles,
emocionantes e inolvidables de proyectos, productos y servicios.

Estos relatos de nosotros mismos nos ayudaran a conseguir la adhesion de
personas y grupos de interés que haran crecer nuestro proyecto: desde los
clientes hasta los inversores; desde los empleados, hasta los prescriptores y
lideres de opinién (Sorribas, 2015).

Ademas, Sorribas (2015) advierte que de nada sirve construir un potente
relato corporativo para la organizacion, si no se corresponde con la realidad. Y al
revés, tampoco funciona contar cosas que no guardan relacién con lo que en
verdad sucede. Un ejemplo general seria que una organizacion no podria
mostrarse como una compafiia de cosmeéticos comprometida con el medio
ambiente si testea sus productos en animales. Esta coherencia necesaria sera
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explicada como uno de los aspectos a tener en cuenta a la hora de generar
contenidos.

De las 22 reglas de Pixar aplicables al ambito corporativo, 10 de ellas son
perfectamente aplicables a la generacion de contenidos en las organizaciones.

Aplicacion en la generacion de
Regla inspirada en Pixar contenidos de la comunicacion
corporativa

Regla N°1

] , , No solo es bueno mostrar los
Tus clientes te querrdn mas por tu

1 galardones, sino también qué se va
modo de hacer las cosas que por tus .
o a hacer (o se hizo) con ellos.
éxitos.
Regla N° 2
5 Haz todo lo que puedas por ponerte | Es estratégico conocer, escuchar e

en el lugar del “otro”: consumidor, | involucrar al publico.
accionistas, grupos de interes.

Regla N° 4
3 | No utilices letra pequefia, conceptos
difusos o0 ampulosos.

Se debe comunicar, sobre todo, con
transparencia.

Regla N° 5
Arriésgate y trata de no ir por el | Lo ideal es innovar con recursos

4 . : . .
mismo camino de los demaés. Intenta | propios.
distinguirte y hazte reconocible.
Regla N° 7. . L
— Plasmar y seguir unos principios
Tener un plan y una vision te puede e e
5 permitira la planificacion

ayudar muchisimo a seguir en los

momentos de duda. estrategica.

Regla N° 8
En tu comunicacion corporativanote | ES mejor que la organizacion
6 | quedes a medias. No cuentes medias | misma cuente lo que hace, a que
verdades: ve hasta el final. Sé | otros lo hagan.

transparente.

Regla N° 9

Busca la inspiracion en lo imposible.
7 | Piensa en lo que le faltaria al mundo
si tU no estuvieras ahi. Y construye.

Aunque parezca una cobertura mas,
siempre hay algo nuevo que contar.
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Regla N° 13
Tu organizacion tiene voz. Utilizala | La comunicacion, mas que vender,
8 | para decir lo que es justo y lo que no. | convence con ideas y modos de ser
No solo para vender, también para | propios.

convencer.

Regla N° 16
Darles motivos para que dejen de ser | El pablico valora la transparencia y
9 |clientes y se conviertan en fans. | la oportunidad de hacerlos parte de
Explicales cual es el motivo genuino | la historia de la organizacion.

que te impulsa a actuar.

Regla N° 18

Ten bien claro de donde vienes y a
10 | ddénde vas. Y cuéntalo tal cual. No te
inventes falsos origenes no digas
mentiras.

No es estratégico inventarse falsos
origenes ni decir mentiras.

Tabla 1: Diez reglas de Pixar aplicables al &mbito corporativo
Fuente: Elaboracion propia

Para entender la segunda exigencia es necesario recordar, otra vez, que
hace menos de 20 afios, los gabinetes de comunicacion enviaban via fax sus
comunicados a los medios de comunicacion. Que luego el fax dio paso al correo
electronico y que asi comenzaron a enviarse las primeras fotografias, videos y
cortes de audio. También, que a principios del afio 2000, irrumpié una nueva
forma de comunicacién no conocida hasta entonces: los blogs, wikis, microblogs
y reglas de Pixar aplicables al ambito corporativo redes sociales (Simén, 2016).
Como se observa, internet provocd un cambio en la historia de la humanidad, en
la relacién marca-audiencia, audiencia-audiencia y audiencia-marca (Stalman,
2014).

Y si la comunicacion tiene que ser parte integral e integrada de la
compafiia, lo sera ahora mas que nunca, que por efecto de las redes sociales se
multiplican casi al infinito las posibilidades de que se hable de aquella. Las redes
sociales ofrecen la posibilidad de comunicacion “uno a muchos” y “uno a uno”,
permitiendo un nivel de adecuacion de los mensajes a los publicos que hasta ahora
resultaba inalcanzable por los medios tradicionales (Costa-Sanchez y Fontela,
2016). Las redes comienzan a ser la plataforma de comunicacion mas rapida y
efectiva para llegar a los publicos objetivo y a la sociedad en general.
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Sin embargo, antes que el numero de seguidores, Sanchez (2012) opina, es
mas importante la cantidad de gente que se interesa por el contenido compartido.
Por eso, lo ideal es publicar contenido interesante que genere debate, que empuje
a la gente a participar y, si se puede, que les cree el habito o la necesidad de entrar
al espacio de la organizacion para ver qué se publica. Si lo que se busca es aportar
valor a la organizacion y convertirse en referencia de un campo, el reto de la
comunicacion es publicar contenido de calidad en funcidn de los intereses de la
organizacion. Entonces, inmediatamente, llegaran los seguidores.

Es importante afiadir que para conseguir ese objetivo, las organizaciones
No necesitan estar presentes en todas las redes sociales, sino que deben centrar sus
esfuerzos en aquellas en las que esté presente el sector de la poblacion al que se
quieren dirigir (Salazar y Prieto, 2015). Cada red tiene su publico y la empresa
debe conocer cudles son las caracteristicas del publico al que desea llegar y en qué
redes se encuentra. A partir de ahi, el mensaje debe adaptarse con contenidos de
interés, de lo contrario dicha dejadez podria perjudicar la reputacion corporativa
(Costa-Sanchez y Fontela, 2016).

La ultima exigencia a considerarse también se relaciona con el uso del
internet. Implica conocer la figura de un nuevo receptor y saber adaptar las
estrategias a su perfil. Se trata de un sujeto que a la vez es emisor porque genera,
edita y comparte mensajes. Es alguien que ha dejado de ser solo consumidor de
contenidos para ser también quien los crea, edita y distribuye en su comunidad y
en funcién de sus gustos e intereses (Salazar y Prieto, 2015). El desafio de la
comunicacion consiste en propiciar la mejor experiencia en aquella cocreacion,
para superar la desconfianza generada por mensajes corporativos asociados
Unicamente a reforzar la imagen, y muchas veces, percibidos bajo sospecha por
los publicos.

“El proceso de comunicacion se centra en el receptor, pues es quien
finalmente interpreta el significado del mensaje” (Celis y Garcia, 2014, p. 52). Por
eso, las instituciones y empresas deben reorganizar su estrategia de comunicacion
en funcidn de sus clientes, de sus necesidades y expectativas, y tener en cuenta
que hoy los receptores son al mismo tiempo emisores de mensajes
multidireccionales (Salazar y Prieto, 2015). La consecuencia favorable es que la
empresa que se involucra con la sociedad, en colaboracion de sus publicos, gana
credibilidad y reputacion (Villagra, Lépez y Monfort, 2015); y que la capacidad
de la empresa para influir en el proceso de formacion de su imagen queda
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controlada por sus comunicaciones (Llamas, 2007); como dice Capriotti (1999), la
comunicacion corporativa resulta ser todo lo que la empresa dice sobre si misma.

Internet, junto al posterior desarrollo de las redes sociales, obliga a las
compafiias a ser mas transparentes y proximas a sus stakeholders. Joaquin
Mouriz, director de Marca, Comunicacién y Publicidad de Cetelem Espafia,
considera que “saber reconducir las estrategias de comunicacion de las empresas a
un escenario multidireccional donde se ha perdido el control de la informacion ha
supuesto, sin duda, un antes y un después en la comunicacion como profesion”
(Anuario de la Comunicacion 2015, 2015b, p. 54). En ese sentido, es crucial que
las empresas definan estrategias de comunicacion integradas a nivel digital y que
sean capaces de generar contenidos relevantes para captar la atencion de un
consumidor cada vez mas saturado por los mensajes publicitarios.

Para resumir este primer apartado, vale la pena quedarnos con dos ideas.
La primera es que la forma de hacer comunicacion en las empresas ha cambiado.
No se puede pensar en una estrategia dando la espalda a los nuevos modos de ser
que ha generado el uso de las tecnologias e internet. La segunda es que, sin
embargo, ninguna tecnologia va a cambiar el modo de hacer comunicacién, una
necesidad de las organizaciones que no solo exige tener canales, sino un
preparacion profesional para llegar a conectar los verdaderos protagonistas de la
relacion comercial: los publicos, personas que se conectan entre si, a través de
historias, y que esperan conectar de la misma manera con sus marcas preferidas.

2. La generacion de contenidos en la comunicacion corporativa

“La sociedad ha evolucionado tanto y los consumidores se han vuelto tan
expertos que ya no confian en el mensaje de frases bonitas; ahora reclaman que
les expliquen realidades y quieren comprobarlas” (Llorente, 2015, p. 47). Por eso,
los expertos coinciden en que los contenidos corporativos deben ser un aporte
para los publicos, mas que limitarse a hablar bien del producto o servicio. Esto
ayudaria a mantener la diferenciacion y a potenciar el sentido de pertenencia y
compromiso con la organizacion.

En este apartado se describiran los objetivos a los que deben apuntar las
organizaciones en la generacion de sus contenidos, ademas dos aspectos a tener en
cuenta a la hora de generarlos. El primero es la coherencia entre lo que la
compafiia es, hace y dice. El segundo es el publico, a quienes se debe llegar
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atendiendo a los aspectos tematicos de su interés y a su forma de consumir
contenidos.

a. Los contenidos corporativos: mas que informar, crear valor

Los contenidos corporativos convencionales se refieren, sobre todo, a
nombramientos, incorporaciones, modelos organizativos, publicacién de
memorias corporativas, entre otros. Para que la comunicacion genere valor a las
organizaciones, dicen Villagra, Lopez y Monfort (2015), lo que se comunique
debe ser un aporte para los publicos y consumidores, evitar el autobombo vy el
spam. Ademas, atender a los aspectos tematicos que interesen al publico al que se
dirigen, y ser contado con pasion e imaginacion.

Segun Llorente (2015), cada persona y compafiia tienen un relato, un
texto, un perfil; es decir, atributos determinados, concretos y propios que vale la
pena transmitir en los espacios de opinién publica que le reconozcan valor y
estima. Explica que el ciudadano del siglo XXI no reclama mensajes, sino relatos
que transmitan valores, sentimientos, experiencias.

Quiza este sea el desafio méas grande de los gestores de la comunicacion:
no son empaquetadores de grandes almacenes a los que no preocupa el
producto que envuelven. Son los inspectores de la mercancia que
prescriben: de qué manera puede y debe venderse el conocimiento en una
sociedad como la actual, alertada y reactiva ante tanto engafio y ocultacion;
y donde se impone la transparencia, que es la quintaesencia de la
comunicacion. Esa comunicacién fiable que envia flujos de certeza a la
sociedad constituye un desafio para los que nos dedicamos a gestionar la
reputacion (Llorente, 2015, pp. 25-26).

El mensaje corporativo, para Capriotti (1999), tendra que ser lo
suficientemente amplio como para poder globalizar la comunicacién de la
empresa, Yy a la vez ser lo suficientemente concreto para poder adaptarse y llegar a
cada uno de los publicos de la compafiia. Sin duda, los mensajes establecidos para
cada publico se estableceran en funcion del perfil de identidad corporativa
especifico y determinado para cada publico. Sin embargo, no se debe olvidar que
las decisiones de los publicos se basan en percepciones y experiencias, asi que en
el disefio de los mensajes corporativos se debe tener en cuenta que las personas
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tienen ideas, conocimientos, emociones Yy experiencias que influyen en la
interpretacion de los mensajes que reciben de la organizacion (Manucci, 2008).

Pero, “las corporaciones no pueden intentar comunicar algo que no
realizan en la préactica, eso no funciona. Es falso y se termina notando con un
precio muy caro a pagar”’ (Cortés, 2015, p. 48). Por eso, la primera fase del
proceso de formacidon de la reputacion requiere coherencia interna entre lo que se
es, se hace y se dice (Mora, 2015). Sin embargo, ahi radica el principal problema,
porque las marcas no siempre son capaces de conectar con los publicos y no son
coherentes con su promesa de valor (Villagra, Lopez y Monfort, 2015).

Es dificil olvidar que Coca Cola vende felicidad y que Toyota vende
seguridad. Por el contrario, es facil detectar cualquier comunicaciéon de ambos que
vaya en contra de dichos conceptos. Para finalizar, otro ejemplo: si un centro
educativo caracterizado por ir en pro de la construccion de una legitimidad social
presenta enunciados sancionadores, recibira duras criticas en forma de multas,
inspecciones, revocacion de licencias, ayudas econdmicas, y hasta pedidos de
clausura (Cannata, 2014). Un mensaje corporativo no solo es el que lleva la firma
de la organizacion, es el que transmite sus valores; es coherente con lo que
comunica y realiza.

b. La generacion de contenidos en la comunicacién corporativa

La accion comunicativa de una organizacion estd compuesta por el
conjunto de actividades de comunicacion que elabora consciente y
voluntariamente para transmitir un mensaje en conjunto. Segun Capriotti (1999),
las organizaciones, una vez de haber determinado los publicos y los objetivos de
comunicacion, deberan establecer cual es el enfoque que se le dard a la
comunicacion. Para este autor, el mensaje corporativo estaria formado por el
concepto comunicativo, que es la idea central que la organizacion quiere
transmitir a sus publicos, en otras palabras el “qué” se va a comunicar.

Ademas, estaria constituido por el estilo comunicativo, que se refiere a la
forma global de expresar el concepto comunicativo. Es decir, el “como” se va a
decir, la forma de presentar los mensajes a los publicos. Aquello lleva implicito la
personalidad de la organizacion. Por ejemplo, los contenidos noticiosos de la web
de Red Bull tienen un sello distintivo que la identifica como una empresa que
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adopta una actitud libre, arriesgada e independiente (Ver Anexo 2); y los de
Mercedes Benz, como exclusiva (Ver Anexo 3).

Una gestion cuidadosa de los mensajes que emanan de la organizacion es
fundamental para la construccion de una imagen corporativa atractiva y para
minimizar la probabilidad de mensajes contradictorios. Esto es importante en la
medida que lo que una empresa comunica influye en como es percibida por los
diferentes grupos de interés (Takaki, Bravo y Martinez, 2015). Ademas, porque el
relato corporativo ayudaria a consolidar el sentido de pertenencia y a mantener la
diferenciacion (Mora, 2015).

Como se ha sefalado en el apartado anterior, “las compaiias del futuro no
se van a distinguir por envolver en papel mas o menos bonito sus mensajes, sino
por poner bajo los focos lo que son y por conectarlo con los intereses, necesidades
y aspiraciones de los ciudadanos” (Llorente, 2015, p. 46). El propésito es conectar
con los publicos a través de valores y relaciones para que se conviertan en
recomendacion, apoyo Yy, desde un punto de vista comercial, en intencion de
compra (Villagra, Lépez y Monfort, 2015).

Hoy la comunicacién de las marcas se debe fundamentar en la influencia
que los publicos tienen para difundir su identidad y propésito mediante la
cocreacion y construccion de la marca. Asi, una estrategia adecuada es generar
contenidos relevantes para los consumidores, ya que, como también se ha
indicado, los medios digitales incrementan la participacion de los publicos. De
este modo, las marcas tienen un gran potencial para construir una relacion
auténtica y duradera (Villagra, Lépez y Monfort, 2015). Sin embargo, no todo
vale en términos de contenidos (Costa-Sanchez y Fontela, 2016). Es preciso
afiadir que cada publico tiene sus propios medios y formas de consumirlos.

Es indiscutible que hoy, “para sobrevivir en su entorno, todas las
organizaciones necesitan comunicarse” (Salazar y Prieto, 2015, p. 12). Pero
comunicar solo los atributos del bien o producto, se queda corto, pues tarde o
temprano terminara siendo el mismo discurso que usa la competencia para vender
el mismo producto. Se trata de ser Util a la hora de solucionar un problema, una
duda, una curiosidad en relacion al producto que se ofrece. Se trata de tener voz,
una opiniodn, no para todo, pero si para temas que involucren la filosofia de la
empresa.
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c. Los contenidos corporativos segun los publicos

Si la comunicacién, como dice Mora (2011), no es principalmente lo que
el emisor explica, sino lo que el destinatario entiende, generar contenidos implica
pensar, como se acaba de sefialar, ademas de los objetivos de comunicacion, en
los publicos. Se considera como publico a cualquier grupo de personas que tiene
un interés real o potencial en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus
objetivos, y ademas, a los que ejercen un impacto sobre ella (Kotler y Armstrong,
2001).

Una organizacion puede identificar a los destinatarios posibles de las
acciones de comunicacion teniendo en cuenta, por ejemplo, su influencia y
capacidad para afectar a los objetivos y resultados de la organizacién. Estas
caracteristicas permitiran a la empresa establecer una jerarquizacion de estos
colectivos y analizar las posibilidades estructurales de relacion con los mismos
(Jiménez y Rodriguez, 2007). Por eso es importante conocer al publico, analizar
sus opiniones, actitudes y preocupaciones, para transmitir mejor y de una manera
mas efectiva el mensaje (Caldevilla, 2007).

En este apartado se desarrollardn dos formas de mirarlos. Una primera
clasificacion explica que el modo en que los publicos consumen y producen
informacién da lugar a unos modos de ser: los orales, los escribales y los
electronales. Esta propuesta de Biondi, Mir6 Quesada y Zapata (2010) se
fundamenta en que cada tecnologia de la informacién ha creado un modo de ser
singular y un modo especifico de organizacion social. En ese sentido, si ayer la
palabra hablada configuré el sistema cultural de la oralidad y la palabra escrita, el
sistema cultural de la escribalidad, hoy el mundo de los ordenadores ha empezado
a codificar el sistema cultural de la electronalidad.

Los autores demuestran que una mirada a los mensajes que producen los
usuarios dan luces de que tecnologias comunicativas no son simples instrumentos
de aceleracion de procesos, sino que cada tecnologia comunicativa activa un
mecanismo determinado de produccion/consumo de mensajes, ya que estos
mecanismos generan que los comportamientos individuales y sociales sean
distintos” (Biondi, Miré Quesada y Zapata, 2010).

Asi, al asomarse a las pantallas de las computadoras se encuentran
mensajes como:
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Hoy nos gdamos hasta las 5 y un mnton d gnt tb ps

no tenias g contstarme

jelou como tas / io bien :) alucina y tu g tal / tb bn
mira men vienes y aki komemos algo ps pa g no thaces

[...] No es cierto, por lo tanto, que los jovenes no lean en el mundo
electrénico. Lo que si es cierto es que estan construyendo un nuevo tipo de
escritura, (y de lectura), que no responde ya a la voz ajena de la autoridad
establecida y consagrada, sino a sus propias necesidades de comunicacion.
(Biondi, Miré Quesada y Zapata, 2010, pp. 34-36).

“El gran cambio que revela el habla electronica es que nifios y jovenes han
dejado de ser simples consumidores de signos ajenos (como lo eran la mayoria de
las personas en el mundo escribal) para convertirse en productores. Al parecer,
nunca mas las nuevas generaciones aceptaran discursos (y aun productos) de
terceros sin intervenir en su construccion” (Biondi, Mir6 Quesada y Zapata, 2010,

p. 36).

Una segunda clasificacion de publicos, la mas clasica dentro del mundo de
la comunicacion corporativa, permite mirarlos segun estén involucrados con el
funcionamiento interno de la empresa. La investigacion de Miguez (2010) los
diferencia entre publicos internos y externos. Las relaciones internas tratan con
publicos relacionados o involucrados con el funcionamiento interno, como los
empleados, familias de los empleados y voluntarios. Las relaciones con publicos
externos a la organizacién (vecinos, consumidores, expertos en temas de medio
ambiente, inversionistas) son responsabilidad de las relaciones externas.

Otros tedricos van mas alla y afiaden un numero de categorias dentro de
esa misma clasificacion combinando criterios distintos. Por un lado estarian los
publicos internos, externos o0 mixtos, atendiendo a unos criterios de pertenencia o
proximidad a la organizacion; por otro lado, los publicos especiales podrian
contraponerse a los publicos normales; y, por otro, los publicos potenciales a los
reales. Sin embargo, més alld de las clasificaciones, lo importante es que la
imagen que tengan los publicos esté estrechamente fusionada y sea auténtica con
la que la organizacion quiere proyectar.

La presente investigacion tomard la clasificacion que distingue entre
publicos internos y externos. Pues, el vinculo funcional con los empleados es
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critico para una organizacién, porque ellos proporcionan su mano de obra y su
experiencia y si son productivos, la organizacién también lo serd (Caldevilla,
2007). Si los empleados se sienten comodos con su empresa, esa actitud positiva
se propaga a los publicos externos (Kotler y Armstrong, 2011). Esta forma de
mirar los publicos es interesante cuando la organizacion quiere una respuesta
especifica de un publico determinado, atendiendo sus caracteristicas particulares,
por ejemplo, las autoridades de la comunidad donde opera. En esa ocasion
disefiard una oferta atractiva teniendo en cuenta los intereses de ese publico.

El antes y después en las actividades de comunicacion en las
organizaciones es el resultado de otro: su capacidad de generar valor intangible en
sus publicos, factor que la sociedad actual reconoce como importante y necesario
para identificarse con una organizacion. En términos de rentabilidad, ese valor
intangible se materializa en las cuentas de resultados, al ser la comunicacion una
herramienta eficaz para promover la diferenciacion, el posicionamiento y la
cercania con la marca.

Incluso sabiendo que hay factores externos a la organizacion que influyen
en la percepcion de los publicos y en el modelo de negocio, la comunicacién tiene
la capacidad de actuar para influir positivamente en ellos, y para eso debe estar
alineada con los objetivos globales de la organizacion. Tener el control de toda la
actividad comunicativa implica tener en cuenta que no todos los contenidos son
estratégicamente publicables. Que lo que se comunica debe ser coherente con lo
es y practica la organizacion, y que los consumidores hoy no se conforman con
mensajes que solo hablen bien de la empresa, mas bien demandan contenidos
utiles, que incluso los involucren en su produccion.



CAPITULO 1

LAS UNIVERSIDADES: OBJETIVOS ESTRATEGICOS Y
VALORACION DE SU CALIDAD

1. Los retos actuales de las universidades

La universidad es una de las instituciones mas longevas que existe. Ha
acompariado el desarrollo de la humanidad practicamente durante los Gltimos mil
afios; y contrariamente a la idea que se tiene de las universidades como
reservorios de la tradicidn, estas instituciones surgen como un signo de cambio, lo
cual la compromete a asumir una nueva mision congruente con las grandes
innovaciones de estos tiempos (Corrales, 2007).

Desde siempre, las universidades han sido un tema de preocupacion y
polémica. Ademas de su importancia por su funcion docente e investigadora, han
sido escenario de batallas de ideas e influencias a lo largo de la historia. En este
apartado se desarrollara la mision de las universidades, los objetivos a los que esta
llamada a cumplir desde su creacion hasta la actualidad, donde existe un escenario
influenciado por los cambios sociales, la tecnologia y el internet. Ademas, se
expondréa ideas sobre el prestigio que debe cuidar, sobre todo, por ser fuente de
conocimiento. Desde ya se puede adelantar que esta institucion milenaria se
caracteriza por ser un lugar de encuentro de soluciones.

a. Las universidades del siglo XXI

Las universidades nacieron en el siglo XII. Hasta el siglo XVl su funcién
fue solo la de docente, pues la investigacion caminaba a través de compromisos
personales y de determinadas sociedades cientificas. Luego ampli6 su papel hasta
forjarse como una institucion investigadora. Este proceso se inicié en Alemania.
Aunque todavia se discute si fue en la Universidad de Gottingen, creada en 1737,
0 en la de Berlin que nacio en 1809 (Barro, 2013).
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Las universidades surgieron en la Baja Edad Media para plantear y
resolver uno de los problemas de entonces: el transito de la organizacion feudal a
la vida urbana, promoviendo el equilibrio entre la Iglesia y las nacientes
instituciones civiles. Aportaron los pensadores necesarios para la solucién de
cuestiones filosoficas y teoldgicas que afrontaba el dogma religioso en un periodo
de desestabilizacion causado por las luchas de poder entre el imperio y la Iglesia,
entre la economia monetaria y la prohibicién eclesiastica de la usura y, mas tarde,
entre el reconocimiento y la condenacion de los movimientos de reforma. La
educacion universitaria aportd, entonces, la férmula para el encuentro de
soluciones (Corrales, 2007).

Naval (2015) destaca la continua referencia a la funcién social de la
universidad, unida a su cometido de promover, generar y difundir conocimiento,
mediante investigacion y el fomento de la interdisciplinariedad. Gomez (1998),
por su parte, opina que, en la actualidad, el centro de gravedad de la ensefianza
universitaria es la formacion de profesionales y especialistas, situacion que
tropieza con el pensamiento tradicional europeo sobre la universidad:

“Muchos pensadores consideran que la mision y esencia de la
institucion universitaria no se encuentra en la formacion de
profesionales, sino en otra parte: para Newman, en la educacion liberal,
para la universidad alemana, en la ciencia; para Ortega y Gasset, en la
cultura” (Gomez, 1998, p. 263).

La universidad viene siendo uno de los temas mas debatidos en todo el
mundo, su interés es general y no exclusivo de quienes pertenecen a la institucion
(Gémez, 1998). Y aunque eso ha generado que sean multiples los objetivos que
debe perseguir, hoy sigue teniendo un papel importante en la sociedad. Esta
Ilamada a responder a muchas expectativas, desde una perspectiva social y
cultural, para la generacidn de conocimiento y el desarrollo general.

El desarrollo tecnologico también ha tocado el funcionamiento de las
universidades y permanentemente hace obsoletas algunas formas de trabajar,
exigiendo adaptarse a nuevas técnicas y capacidades. Esto enfatiza, por ejemplo,
la necesidad de la educacién continua, rompiendo con la idea de que hay un
tiempo para estudiar y otro para trabajar. Entonces, aportar constructivamente a tal
sistema es uno de los grandes retos de la educacion superior en el siglo XXI en
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todo el mundo. Se trata de prolongar la educacion durante toda la vida (Mayorga,
1999).

El uso de las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacién
(TIC) ha dispuesto de un espacio comun de ensefianza superior, acondicionando
infraestructuras para la innovacion de los servicios académicos. Por ejemplo,
intranets, redes inalambricas y catdlogos de recursos electrénicos. Ademas ha
facilitado las politicas de innovacién docente, mediante adquisiciones de campus
virtuales para la oferta de asignaturas, que facilitan, entre otras cosas, la
homologacion de titulos y la movilidad de los estudiantes internacionales a través
de plataformas virtuales (Lara, 2005).

Ya decia Mayorga (1999) que mientras las universidades hagan bien
aquello que constituye su mision fundamental: realizar las funciones
especializadas del conocimiento y la cultura de una sociedad, seguiran existiendo.
“La universidad es la institucion social a la que se le ha encargado el cultivo del
conocimiento en el mas alto nivel. Es empresa, no reducida al plano econémico,
sino como noble tarea emprendida por los caballeros medievales” (Castillo, 2004,

p.5).

Y aunque la tecnologia ocasione que haya menos libros en papel y que las
aulas virtuales sustituyan a las de ladrillo y cemento, sus funciones esenciales
seguiran siendo las mismas. Las instituciones universitarias tendradn que seguir
velando por la calidad de su oferta académica para seguir impactando en la
capacidad competitiva del pais y permitir la insercion exitosa de sus alumnos al
mercado laboral (Rodriguez-Ponce, 2009), los mismos que antes de elegir una de
ellas observardn una serie de atributos. Entre ellos su imagen y reputacion,
procesos gque la comunicacién sabe gestionar.

b. Laimageny reputacion de las universidades

Como dicen Takaki, Bravo y Martinez (2015), toda institucion
universitaria, como organizacion que €s, posee una marca corporativa que debe
gestionar, alimentar y preservar (Mora, 2015). Segin Arpan, Raney y Zivnuska
(2013), al evaluar la imagen de una universidad se incluyen maultiples factores
como un nombre reconocido, profesores, relaciones sociales, deportistas v,
aunque en menor medida, el entorno fisico de la universidad.
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Maés aun, los alumnos tienen en cuenta el valor percibido al entrar en el
mercado laboral, el perfil de sus estudiantes y las caracteristicas del programa de
estudios. Los estudiantes valoran la excelencia académica, el apoyo, la oferta de
titulos y la infraestructura (Takaki, Bravo y Martinez, 2015). Por su parte, el
personal docente e investigador aprecia la presencia institucional, la oferta
cultural, la dptima gestion de procesos administrativos, el esfuerzo por la
insercion laboral de sus graduados y la oferta de cursos de formacion continua
(Luque y Del Barrio, 2008).

Son muy diversos los grupos de personas interesados en la universidad. Se
encuentran los estudiantes y los empleados (profesores, investigadores, personal
de administracion y servicios, juntas de gobierno de los centros y directivos); y
fuera de ella: los futuros estudiantes, familias, politicos encargados de la
educacion, agentes publicos, instituciones financiadoras, empleadores y la
sociedad en general. Cada uno de estos publicos se fija en la calidad del &mbito de
su interés (Lostao, 2015). Los gobiernos se preocupan por si las universidades de
sus paises se sitllan 0 no en puestos destacados de los rankings internacionales de
reputacion. Los académicos utilizan esas posiciones como indicio de calidad. Los
profesores, por su parte, aspiran a desempefiar su trabajo en las instituciones con
mas reputacion (Naval, 2015).

La imagen tendra un impacto en la disposicién de un estudiante para
aplicar a una institucion, en la de alguien que considere hacer una donacién, o en
la de una compafiia para seleccionar un centro para contratar investigacion y
desarrollo. Y es que los distintos publicos de las universidades dibujan
conclusiones sobre una imagen general de la institucion desde las impresiones que
tienen acerca de las fortalezas y debilidades de la oferta de la institucién frente a
otras. Esos conceptos se forman a partir del boca oido, experiencias pasadas y
actividades de marketing de la institucion (Takaki, Bravo y Martinez, 2015).

Al mejorar la imagen se va a producir un incremento en el orgullo de
pertenencia a la institucion entre sus puablicos internos y externos de las
universidades, lo que generara a su vez otras ganancias colaterales como la mejora
del clima laboral, la disminucién de los conflictos institucionales, el incremento
de la satisfaccion de los estudiantes, o la tan deseada comunicacion boca-oido.
Una imagen favorable, ademas, va a facilitar la obtencion de fondos privados y
contribuird a la estabilidad institucional ante situaciones de crisis (Luque y Del
Barrio, 2008).
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La gestion de la imagen corporativa permite a las universidades coordinar
sus manifestaciones y presentarse en todas ellas de la misma manera. La
institucion deberd transmitir una idea de lo que es, tratando que resulte atractiva
para todos los grupos de interés como alumnos, profesores o sociedad en general.
En ese sentido, la generacion de contenidos serd una herramienta de las
universidades para presentar informacidén sobre su imagen. Una buena gestion
permitird transmitir los objetivos estratégicos.

Por lo tanto, el mensaje que ha de transmitir una institucion a traves de sus
comunicaciones ha de ser claro y consistente en cada uno de los canales y grupos
de interés a los que se dirige. En los dltimos afios, las TIC han ayudado. Han
permitido a las universidades establecer una comunicacion mas cercana con todos
sus publicos a través de canales como YouTube, blogs o sus sitios webs
corporativos (Takaki, Bravo y Martinez, 2015).

Adicionalmente, si existe una institucion que depende en gran medida de
su reputacion para prosperar y no estancarse en el pasado es sin duda la
universidad del siglo XXI (Luque y Del Barrio, 2008). Si es considerada un motor
para el desarrollo econémico y progreso social, no es de extrafiar que uno de los
pilares sobre los gque se asienta su aceptacién como institucion social, educativa y
generadora de conocimiento sea la reputacion (Sadlak, 2015). Las universidades
que tienen buena reputacion atraen a estudiantes cualificados e interesados, que a
su vez alientan a los demas y que afios después orientan a sus propios hijos hacia
las mismas universidades o similares (Haldane, 2015). Pues, como se ha dicho, la
reputacion es fruto de la imagen que posee un individuo sobre la organizacion,
sumada a la valoracion de su experiencia.

La imagen y reputacion son procesos que se generan en la mente de cada
individuo. Gran parte de su formacién escapa de las manos de cualquier agente
externo, pero otra gran parte queda en manos de la comunicacion. Gestionar la
imagen y reputacion de las universidades se vuelve indispensable, porque a pesar
de tener una noble mision, como organizacion estan llamadas, entre otros
objetivos, a captar los mejores alumnos, a crecer en infraestructura, a valorar
econdémicamente a sus profesores y a invertir en investigacion. Todo ello en un
ambiente de competencia internacional, marcado por las nuevas tecnologias y la
coyuntura propia del pais donde se instalan.
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c. Las universidades como fuente de contenidos

Desde su creacién en Europa, en el siglo XIlI, las universidades han hecho
fundamentalmente lo mismo: preservar, crear y transmitir conocimientos y
cultura. Son instituciones de acervo, en el sentido de que son depositarias de los
saberes y de los valores universales. Son fébricas del intelecto, producen ideas,
informacidn, teorias, técnicas. Son crisol donde se mezclan y se forjan las
influencias de su medio y de su tiempo (Mayorga, 1999).

Para dar cuenta del potencial informativo de las universidades, Simén
(2016) cita a Ferrer, una investigadora de la Universidad de los Andes, quien
compara una universidad con una mina de oro por la cantidad de informacién
valiosa que guarda esperando ser explotada y mostrada a la colectividad. De ser
asi, la cantera es de donde se extrae el mas valioso material informativo
universitario y los periodistas de las oficinas de prensa son los mineros que llevan
al resto del colectivo tan preciado tesoro periodistico.

Al mirar a la universidad como proveedora de contenidos, Sédenz de Miera
(2002) considera que las universidades estan involucradas en tres funciones:
produccion, programacion y distribucion. Asi, las universidades, pero maés
concretamente sus profesores, producen conocimiento con el estudio y la
creacion. Esta creacion de contenidos, convenientemente estructurada, da lugar a
un programa o plan de estudios en el que se plasma, de forma ordenada y
sistematica, un conjunto de contenidos que a su vez dan lugar a un curriculo
concreto. Los programas, una vez disefiados, se distribuyen a los alumnos en
forma de lecciones en las aulas, en los libros, en articulos, videos o cualquier otro
soporte, a publicos externos o internos.

Por ello, un tema importante sera la calidad de la informacion que se emita
para enviar a los medios. Titulares como “El rector inaugura tal instalacion...” o
“El decano inaugura tal congreso...” serian imposible de publicar en medios de
tirada nacional. Ahi los responsables de comunicacion tienen que agudizar el
ingenio, para hacer atractiva la noticia y extraer lo verdaderamente importante de
la informacion para conseguir atraer la atencion de los medios. Y en ese sentido,
un punto fuerte serd el prestigio que suelen tener como instituciones. Una
informacidén proveniente de una universidad cuenta, de momento, con una mayor
solvencia que si proviene de otras instancias gubernamentales (Simon, 2016).
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Como se observa, las funciones de las universidades de ser depositarias del
conocimiento puro y de trabajar en la busqueda de la verdad (Renaut, 2005) son
atractivas para la comunicacion. Al considerar la data generada como noticia,
ayudard a posicionar y diferenciar a las universidades. Y si se ofrece mas datos,
ademas de los informativos se atraera mas facilmente a los publicos. Por ejemplo,
comunicar que se construyé un maovil para personas con habilidades especiales y
contar como podria ser la vida de un paciente que lo usaria 0 mostrar cifras de
cudnto costaria producir una docena de ellos, ayudaria a posicionar a la
universidad como puntera en investigacion, y llamaria la atencion de instituciones
de salud, pacientes, inversionistas, autoridades, entre otros.

2. Criterios para la valoracion de la calidad universitaria

Durante mucho tiempo la calidad de las universidades ha sido evaluada
por una reputacion que carecia de datos para ser respaldada. Desde los afios
noventa, con el crecimiento del mercado internacional de la educacion superior,
en muchos paises surgieron encuestas para evaluar a las universidades (Marope,
Wells y Hazelkorn, 2013). A partir de ahi, los rankings se han convertido en una
parte ineludible de la reputacion e imagen de marca de las universidades. Y
aunque puede que algunas autoridades universitarias sean escépticas acerca de
estos listados, todas estan conscientes de su importancia. “Es correcto decir que la
universidad que no preste atenciéon a como se construyen estas tablas es tonta”,
dice el jefe de admisiones de la Universidad de Oxford, Mike Nicholson
(Coughlan, 2014).

En este apartado no se pretende realizar un andlisis cientifico de las
metodologias y procedimientos empleados en la elaboracién de rankings
universitarios, sino observar qué objetivos deben cumplir las universidades para
figurar en los primeros puestos, y en cuéles de ellos la comunicacién corporativa
puede aportar. Y al ser una institucién que no vive de espaldas a la sociedad
donde opera, también mirara el nuevo marco en el que mueven las universidades
peruanas gracias a la nueva Ley Universitaria que entrd en vigencia recientemente
en el 2014. Por ultimo, sin olvidar que las universidades como organizacion
cuentan con una identidad que dirige de modo particular su modo de ser, se
desarrollara algunas ideas sobre la identidad corporativa en las universidades.

a. Los rankings y sus criterios para medir la calidad de las universidades

En el mundo universitario, el fendmeno de los rankings se ha instalado
definitivamente. Su efecto ya se hace notar en la politica universitaria. A pesar de
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las simplificaciones que involucran y de los defectos metodologicos que se le
puedan atribuir, los rankings atraen y resultan Gtiles al sistema universitario
(Grau, Ledn y Moliner, 2013). Las universidades con una buena posicion en los
rankings podrian atraer mas a sus publicos objetivos, como estudiantes, personal e
inversionistas para la investigacion.

Para Sowter, jefe de investigacion de QS World University Rankings, el
efecto general de una década de rankings ha sido positivo, pues ha hecho que las
universidades se examinen con mas detalle a si mismas para averiguar como se
comparan con sus rivales (Coughlan, 2014). “Desde el lado de los estudiantes, el
objetivo de QS World University Rankings, por ejemplo, es ayudarlos a que
tomen decisiones conscientes sobre donde realizar sus estudios y proveer un
mecanismo de evaluacion comparativo de sistemas de educacion superior de todo
el mundo” (Bohorquez, 2016).

Los rankings tienen un atractivo innegable (Grau, Ledn y Moliner, 2013),
y su influencia es indiscutible (Coughlan, 2014). El efecto de estas listas se
observa en la toma de decisiones en materia universitaria, a todos los niveles:
decision de la eleccién de una universidad por parte de estudiantes, investigadores
o profesores; elaboracion de politicas cientificas en la universidad o por parte de
la administracion, entre otros. Y aunque siempre serdn un instrumento poco
refinado, el hecho de que la gente esta discutiendo el asunto es un incentivo para
el cambio, admite Sowter (Coughlan, 2014).

Hoy hay rankings en todas partes del mundo. Y aunque hay
preocupaciones sobre su uso como herramienta para medir la calidad de una
universidad, muchos lideres institucionales y encargados de la formulacion de
politicas dependen a menudo de ellos para informar sobre el tema (Marope, Wells
y Hazelkorn, 2013). En este apartado se describiran cuatro de los mas conocidos:
el QS University Ranking 2016-2017, el Academic Ranking of World
Universities (ARWU) 2016, el World University Rankings 2015-2016 y el
América Economia Pert 2016.

El QS University Ranking 2016- 2017 es muy especifico y exigente para
filtrar a las universidades en términos de reputacion, tanto en su desempefio como
institucion académica, como en su funcion de organizacion empleadora. Ambos
criterios le otorgan casi la mitad del puntaje. En segundo lugar, le importa mucho
la investigacion que realizan las universidades, y no solo el nimero, sino la
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calidad, pues el criterio que tiene en cuenta es las veces que dichos trabajos se
citan en otros. Por Gltimo, reconoce a las universidades como agentes que operan
en un escenario global al considerar que en ellas debe haber un alto grado de
participacion y colaboracion de docentes y alumnos de distintas nacionalidades.

QS University Ranking 2016
Criterio Puntaje
Reputacion académica 40%
Reputacion como empleador 10%
NUmero de alumnos por profesor 20%
Investigaciones citadas 20%
NUmero de docentes internacionales 5%
NUmero de estudiantes internacionales 5%
100%

Tabla 2: EI QS University Ranking 2016
Fuente: Elaboracion propia

Por su parte, el Academic Ranking of World Universities (ARWU) 2016,
elaborado por Shanghai Ranking Consultancy, valora mé&s los criterios
relacionados con la investigacion. EI 90% de su puntaje esta relacionado con los
trabajos de investigacion generados por sus profesores y alumnos, y premiados
por prestigiosas autoridades en el tema. En ese sentido, “aquellas universidades
que destaquen en ciencia y medicina tendran valores mas altos para los
indicadores relativos a la calidad del profesorado y a la productividad cientifica”
(Gémez, 2012). Sin embargo, no solo interesa la calidad, sino la cantidad. Bajo
esa mirada, las universidades grandes tendran los puntajes mas altos.
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Shanghai Academic Ranking of World Universities 2016

Criterio Puntaje
Alumnos ganadores del Premio Nobel y de la Medalla Fields 10%
Profesores ganadores del Premio Nobel y de la Medalla Fields 20%
Investigaciones citadas 20%
Articulos publicados en Nature and Sciences 20%

Articulos indexados en Science Citation Index y Social Science
Citation Index

Rendimiento académico. Produccion per capita de la institucion | 10%
100%

Tabla 3: ElI Shanghai Academic Ranking of World Universities 2016
Fuente: Elaboracién propia

20%

Para el Times Higher Education World University Rankings 2016-2017, la
investigacion de calidad también es un atributo muy apreciado. Méas de la mitad
de su puntaje es para los resultados que trae consigo investigar. (El segundo y
tercer criterio suman 60%). Los criterios que le siguen valoran la actividad
docente y la perspectiva internacional.

Times Higher Education World University Rankings 2016-2017
Criterio Puntaje

Docencia (Entorno de aprendizaje) 30%
Investigacion (Volumen, ingresos y/o reputacion) 30%
Investigaciones citadas 30%
Perspectiva internacional (Empleados, estudiantes, 7 504
investigaciones) '
Aporte de conocimiento a la industria 2.5%

100%

Tabla 4: EI Times Higher Education World University Rankings 2016-2017
Fuente: Elaboracion propia

El ranking América Economia Peru 2016, por su parte, califica a las
universidades, en primer lugar, segun la calidad de sus profesores y la
investigacion e innovacién que se produce en ellas. En segundo lugar, apuesta por
la tasa de empleabilidad y el reconocimiento de sus egresados. Sin embargo, al ser
un estudio de alcance nacional especifico, el resto de sus criterios se circunscriben
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a la coyuntura del Per0. Por ejemplo, uno de sus criterios exige a las universidades
estar acreditadas, es decir cumplir con todos los estandares que exige la nueva Ley
Universitaria en Peru, los mismos que se desarrollaran en el siguiente apartado.
Por su parte, el criterio de inclusion se refiere a las opciones de becas para los
estudiantes, asi como la diversidad de sus alumnos y sus colegios de procedencia
(América Economia: Las 10 mejores universidades del pais, 2015).

Ranking América Economia Peru 2016
Criterio Puntaje
Calidad docente 25%
Investigacion e innovacién 25%
Empleabilidad 15%
Acreditacion 10%
Internacionalizacion 10%
Infraestructura 5%
Selectividad académica 5%
Inclusién 5%
100%

Tabla 5: El ranking América Economia Per( 2016
Fuente: Elaboracion propia

Aunque los rankings no sean la herramienta perfecta o el Unico indicador
al que se deba seguir, se considera relevante para la gestion de las universidades,
por lo menos, conocerlos y procurar alcanzar las mejores posiciones por los claros
beneficios que esto trae para la reputacién y la imagen de la universidad. Una
razén adicional para tenerlos en cuenta podria ser que son una fuente de
informacién clasificada y ordenada que dan paso a la transparencia en cuanto a la
data que ofrece de cada una universidad, y esto permite un debate mas abierto
para todos sus stakeholders.

b. Una mirada a la realidad peruana: La nueva Ley Universitaria
Si bien los esfuerzos de la mayoria de las universidades peruanas por

mejorar su calidad estaban practicamente detenidos (afio a afio perdian
competitividad respecto a otros paises), el 2015 marcé un punto de quiebre. Eso
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tuvo que ver con la Ley Universitaria 30220, promulgada el presidente Ollanta
Humala, el 8 de julio de 2014 (Alcéntara, 2016). Ese dia Humala recordd las
pobres ubicaciones que ocupa el Perd en los rankings, pese a que durante muchos
afios ha liderado el crecimiento econémico en la region (La Republica, 2014).

Con la Ley Universitaria, se cred la Superintendencia Nacional de
Educacion Superior Universitaria (Sunedu) y con ello se introdujo el
licenciamiento obligatorio y renovable de las universidades, en lugar de la
autorizacion de funcionamiento provisional y definitivo del anterior marco legal.
El licenciamiento busca, entre otros objetivos, proteger a los ciudadanos,
separando del sistema a las instituciones que no cumplan con las condiciones
basicas de calidad. Esto a través del licenciamiento, de la acreditacion, del
establecimiento de sistemas de informacion para el sistema de educacién superior
universitaria y de incentivos para la mejora continua (Sunedu, 2015).

En ese contexto, la Sunedu ha sefialado ocho Condiciones Baésicas de
Calidad (CBC) que, como un primer nivel, las universidades peruanas deben
cumplir (Ver Anexo 4).
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Condiciones Basicas de Calidad (CBC) exigidas por la Sunedu

Condicion | Condicion 11 Condicion 11 Condicion IV
Tener objetivos )
, . J Oferta educativa
académicos, . Desarrollar
compatible con los !
planes de . Tener lineas de
s fines propuestos en | . . R
estudios; y infraestructuray | investigacion

otorgar grados y
titulos.

Prever que los
objetivos de sus
programas
guarden jerarquia
y coherencia
respecto a los

los instrumentos de
planeamiento.
Tener un
presupuesto
financiado,
sustentado y
coherente con los
planes de operacion
de los siguientes

equipamiento
adecuado al
cumplimiento de
sus funciones:
aulas,
bibliotecas,
laboratorios,
entre otros.

bajo la direccion
de sus docentes
y estudiantes, de
modo que se
genere un
ambiente
propicio para la
creacion de

objetivos ~ conocimiento.

AT afios.

institucionales.
Condicion V Condicion VI Condicion VII | CondicionVIII

Pide

Disponibilidad Brindar servicios transparencia a
de personal educacionales Velar por la traves de
docente complementarios existencia de informacién
calificado, con basicos, entre ellos | mecanismos de | publica, con el
no menos de el servicio médico, | mediacion e fin de facilitar la
25% de docentes | social, insercion toma de
a tiempo psicopedagdgico, laboral. decisiones de
completo. deportivo. estudiantes y sus

familias.

Tabla 5: Condiciones Bésicas de Calidad (CBC) exigidas por la Sunedu
Fuente: Elaboracién propia

Es grato observar que estas ocho condiciones se alinean a los desafios
propuestos por los principales rankings internacionales. Pues varias de ellas no
solo exigen calidad en la educacion, sino las mejores circunstancias para
lograrlo: financiamiento, infraestructura, servicios complementarios, apoyo a
los egresados, entre otros. Se observa, también, que especificamente los trabajos
de investigacion constituyen una condicion en si misma (la Condicion 1V). A
las universidades se les pide ser un lugar para crear conocimiento involucrando
directamente a sus profesores y alumnos.
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Otra exigencia acorde a uno de los principales criterios de los rankings
antes mencionados se expone en la Condicion V. Esta valora a los docentes de
buen perfil y con tiempo suficiente para dedicarse a la ensefianza. No es una
condicion aislada pues investigaciones de renombre seran el resultado de
profesores valorados, preparados y con adecuados recursos a su disposicion. Por
ultimo, un criterio atractivo para la comunicacion es la Condicion I, que con el
fin de brindar un buen servicio académico demanda que los objetivos de los
programas guarden relacion y coherencia respecto a los objetivos
institucionales. Esto abre camino para trabajar con éxito acciones de
comunicacion gue conciban a la universidad como un solo proyecto, a pesar de
la diversidad de especializaciones, manifestaciones culturales e intereses
particulares de cada uno de sus publicos.

La Ley Universitaria ha suscitado muchas opiniones, entre ellas la de
Carlos Heeren, director ejecutivo de la primera universidad licenciada por la
Sunedu: la UTEC. Para Heeren, esta iniciativa del gobierno peruano es excelente
para evitar malas universidades, pero no llega a promover el perfil de las que
necesita el siglo XXI. “Han puesto una valla, pero minima. Eso no va a solucionar
el problema de la universidades en el Per(, ni la tarea pendiente de como
promover universidades globalmente competitivas para esta época" (Carranza,
2016). Por su parte, a Fernando D’Alessio, director general de Centrum Catdlica,
le llama la atencién que se haya puesto 70 afios como limite de edad para ensefiar.
“Con esa logica, los premios Nobel, que en su mayoria tienen méas de 70 afios, no
podrian ensefnar en el Pertt’” (Mejia, 2014).

Y aunque las casas de estudio locales tienen un margen de cinco afios para
cumplir con este estandar, los cambios emprendidos ya empezaron a evidenciarse,
por ejemplo, en el ranking de las Mejores Universidades del Pert que realiza
América Economia Intelligence. En el 2015, las universidades de esa lista
mostraban un ratio promedio de profesores full time de 23,1%; en la edicion 2016,
el ratio fue de 28,5% (América Economia, 2016).

Tener universidades de calidad en el Peru es un anhelo del Estado que ha
empezado a tomar forma con la promulgacion de la nueva Ley Universitaria. El
Per( quiere universidades con instrumentos que favorezcan la investigacion, la
transparencia y su propio crecimiento. A la vez, pone especial interés en el perfil
de los profesionales que educan a sus alumnos. Este apartado da cuenta de que las
herramientas presentadas hasta el momento para avalar el funcionamiento de las
universidades van en un camino paralelo al de evaluadores de alcance
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internacional. Es deseo de esta investigacion contribuir a que las universidades
peruanas empiecen a andar ese camino con ayuda de la comunicacion.

C. La identidad corporativa de las universidades

“La identidad implica sentido de pertenencia y afinidad hacia algo. Brinda
identificacion de propésitos comunes, y el sentimiento de formar parte de algo y
ser representado. Supone una relacion de afinidad y simpatia hacia algo o alguien”
(Valdez, 2013). “La identidad de las organizaciones estaria determinada por los
fines y los modos de conseguirlos, asi como por las formas de relacion que se
establecen entre los miembros de la propia organizacion y la de estos con otros
individuos, pertenezcan o no a otra organizaciéon” (Sanz y Gonzélez, 2005). Por
ello, la identidad de una organizacién no solo se comunica a través de lo que se
dice, sino también a través de la forma en que se comporta, es decir, la
comunicacion corporativa en su totalidad (Llamas, 2007). Contemplar la identidad
en las acciones de comunicacion corporativa es importante, pues proyectarla da
unidad, direccion y sentido en la organizacion (Mora, 2012).

La identidad universitaria, segun Cortés (2011), se encuentra en la manera
como la institucion se define a si misma; en sus marcos valorativos, repertorios
culturales, formas de organizacion, antecedentes histdricos y responsabilidad
social. Segun el mismo autor, la identidad corporativa de las universidades seria el
resultado de imponer valores y pautas de accion profesionales, cientificas y
culturales a quienes participan de su dinamica organizativa. De esa manera, los
actores universitarios: estudiantes, maestros, investigadores y funcionarios no son
mas que el reflejo de la mirada que tienen sobre la universidad, asi como de lo que
institucionalmente ejecuta, proyecta y representa.

“La identidad universitaria también puede ser definida como el conjunto
de elementos, caracteres y circunstancias propias de una universidad, que la hacen
diferente a las demas universidades, y que se manifiesta a través de simbolos que
representan los valores que aspiramos hacer nuestros como universitarios”
(Valdez, 2013). Por ejemplo, en las universidades catolicas, es la Iglesia, como
institucién, la que les infunde su espiritu propio. Cada universidad catdlica debe
mantenerse fiel a los propdsitos fundacionales que le dieron vida, para no perder
su identidad, pero sin olvidar su mision como institucion educativa (Mendoza,
2008).
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Se podria decir que la identidad encauza la forma en que las universidades
llevaran a cabo los objetivos propios de su funcion formadora, los de su sector y
los del servicio que ofrecen. La Universidad de Piura, por citar otro ejemplo, se
rige por unos principios fundamentales y valores que se conservan en su ideario.
Asi, una de sus funciones primordiales que la hace distinta a otras universidades
es:

“Proporcionar, mediante la ensefianza universitaria, formacion integral y
preparacion profesional a sus alumnos, de modo que puedan servir
eficazmente a sus conciudadanos y a toda la sociedad promoviendo el
bien comdn por medio de la propia profesién y actuaciéon civica,
desempefiadas con competencia humana y técnica, responsabilidad,
rectitud moral y espiritu solidario; y proporcionar a sus egresados
oportunidades suficientes para mantener, actualizar y perfeccionar la
formacion adquirida durante su paso por las aulas” (Universidad de
Piura, 2017)

En cambio, el Modelo Educativo de la Universidad Nacional Mayor de
San Marcos se asienta en tres columnas inspiradas, sobre todo, a atender la
realidad nacional. La primera consiste en responder la realidad socioeducativa del
pais. La segunda se compone de las megatendencias y tendencias educativas
internacionales. La Gltima es la fundamentacion pedagdgica realizada mediante la
recopilacién y sintesis de distintas teorias y enfoques (Universidad Nacional
Mayor de San Marcos, 2015).

Para ir concluyendo, la universidad es uno de los temas mas debatidos en
todo el mundo, pues su interés es general y no exclusivo de quienes pertenecen a
ella (Gomez, 1998). Y aunque eso ha generado que sean multiples los objetivos
que debe perseguir, tiene un papel importante en la sociedad y estd llamada a
responder, desde una perspectiva social y cultural, a la generacion de
conocimiento y al desarrollo en general. Vale la pena destacar, entonces, que las
universidades tienen particularidades marcadas por su identidad, tamafio, cantidad
de recursos que poseen. Y a ello se suma la historia propia de su pais y las
caracteristicas de sistema de educacion superior (Marope, Wells y Hazelkorn,
2013).

Como toda organizacion, cada universidad tiene una mision que guia su
modo de proceder. Sin renunciar a sus funciones primordiales de formacién, estos
objetivos particulares constituyen un diferencial frente a la competencia. En
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términos de comunicacidn, conviene a las universidades resaltar aquellos atributos
propios para atraer a los publicos que se identifican con ellos o que quieren
hacerlo. Esto ayudaria a reafirmar la singularidad de su identidad. Muchas
universidades pueden ensefiar Educacion, por ejemplo, pero solo la Universidad
de Piura una lo hara bajo una concepcién cristiana del hombre.

Se cierra este apartado sefialando que determinar la calidad de una
universidad no es facil. La seleccion de criterios depende de multiples intereses y
circunstancias. Mirar los rankings ha sido una salida préactica para mapear cuales
son los desafios que hoy el mundo tiene para las universidades. Por ahora son las
herramientas que ofrecen data organizada y voluntaria sobre las instituciones con
mas tradicion y presencia. Pero la visién se completa teniendo en cuenta para qué
fueron creadas y a donde quieren llegar.



CAPITULO 111

LA GENERACION DE CONTENIDOS EN LA COMUNICACION
CORPORATIVA DE LAS UNIVERSIDADES

1. La comunicacion: area estratégica en las universidades del siglo XXI

Por su capacidad para generar conocimiento y formar a los estudiantes, la
universidad es una de las instituciones méas relevantes a la hora de afrontar los
retos asociados a los cambios del mundo actual. No puede ser ajena a la sociedad
de la que forma parte y a la que, en parte, da forma, pues hoy se esta caminando
hacia una sociedad en red y no Unicamente en términos de telecomunicaciones,
sino en redes que se tejen en al ambito de las relaciones personales,
institucionales, funcionales, de cooperacion, de intercambio y de movilidad
(Fontana, Pelaez y Del Pozo, 2015).

La comunicacion corporativa seria la Ilave maestra para canalizar las
necesidades de diferenciacion, visibilidad y reputacion de las universidades del
siglo XX. Lo hara porque es capaz de identificar y conectar con sus publicos, a
través de historias reales, cercanas y Utiles para su experiencia con la marca,;
historias que tienen como protagonistas los sujetos y el quehacer de las
universidades, y como contexto, los valores, principios y objetivos que las rigen
de modo particular.

a. La comunicacion corporativa en las universidades: gestion de intangibles
con resultados tangibles

Todas las organizaciones buscan sostenerse en el tiempo, y si hay una con
miras a existir por muchos siglos mas es, sin duda, la universidad. Aunque hay
universidades que sefialan no tener fines de lucro, tan solo en el objetivo de
mantener y prolongar sus actividades se hace indispensable contar con recursos
econdmicos. Si se tratara de reducir costos para contar con mas recursos, el monto
a pagar por las actividades de comunicacion seria el primero en ser sacrificado,
pues lejos de generar ingresos, muchas veces, hay un numero en rojo en su lugar.
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Entonces, ¢por qué invertir en comunicacion corporativa? Hemos dicho
que la comunicacion esta para gestionar intangibles, conceptos que en términos
contables no tienen un costo directo, pero bien que influyen en los nimeros. Por
ejemplo, cualquier universidad no podria elevar el monto de sus pensiones, sin
recibir criticas publicas. La que invita al creador de Facebook para dar la charla de
bienvenida a sus nuevos alumnos, la que organiza un encuentro entre Barack
Obama y sus egresados, o la que facilita los medios para que sus alumnos lancen
un cohete al espacio si podria, y lo haria gracias a la comunicacion.

La comunicacion corporativa no estd solo para anunciar la celebracion de
un evento o para registrarlo en fotografias, también esta para contar y compartir
historias que giran alrededor de ellos. Cuando parezca que todo estd dicho o que
es una actividad méas de las que se suelen organizar se hace imprescindible la
Regla N° 9 inspirada en Pixar: “Buscar la inspiracion en lo imposible. Pensar en
lo que le faltaria al mundo si la organizacion no estuviera ahi. Y, luego, construir”
(Sorribas, 20015). Siguiendo uno de los ejemplos anteriores, no solo se informara
de cuéando llegara el cohete, sino convencera al lector de que él puede convertirse
en el proximo disefiador de uno de ellos. Aunque parezca una cobertura mas,
siempre hay algo nuevo que contar.

Uno de los beneficios que la comunicacién aporta a las organizaciones es
la capacidad de condensar la esencia de un producto, hecho o personaje en un
mensaje que viaje en todas las plataformas a todos sus publicos. Se trata de un
mensaje que tiene la ventaja de influir en ellos y llevarlos a realizar acciones.
Contar aquellos atributos que forman parte de la oferta de esas universidades
ayudaria a los alumnos a potenciar el deseo de seguir formando parte de ella y
entusiasmaria a muchos de querer serlo.

Esta investigacion distingue a los puablicos de la universidad segun su
actual involucramiento con ella. Asi considera como internos a alumnos,
profesores, trabajadores y egresados; y como externos a postulantes, padres de
familia, proveedores, otras universidades, medios de comunicacién, autoridades
gubernamentales y civiles. En todos tendra que proyectar una posicion clara para
diferenciarse frente a la competencia. Como consecuencia, la universidad va a ver
reforzada su posicion competitiva en el mercado y esto contribuira a estar presente
en el top of mind de sus publicos a la hora de elegir un determinado centro de
educacion superior.
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Ahi la elaboracion de los mensajes cobra importancia. A través de
contenidos se puede informar, conectar con los usuarios y conquistar al publico
que se desea. Por ello, es valida la Regla N° 2 que indica que la organizacion debe
hacer todo lo que pueda por ponerse en el lugar del “otro”, que equivale al
consumidor, a los accionistas, a los grupos de interés. La comunicacion pone al
consumidor en el centro de su actividad. Asi que es mejor satisfacer, primero, las
verdaderas necesidades del cliente (Sorribas, 2015). Es estratégico conocer,
escuchar e involucrar al publico.

Por su parte, el publico valora la transparencia y la oportunidad de
hacerlos parte de la historia de la organizacién. Se cumple aqui, entonces, la Regla
N°16: Darle motivos a la gente para que se convierta en fan del proyecto de la
compafiia y explicarles cuél es el motivo genuino que le impulsa a actuar. Si eso
se consigue, ellos mismos hardn cosas mucho mas grandiosas que los que se
proponga hacer la compafiia por si misma (Sorribas, 2015).

A pesar de que se dirige a distintos publicos durante su proceso
comunicativo (Leyva y Sanchez, 2010), “el reto mas grande de la universidad es
asumirse como un solo proyecto y generar asi una sola marca que sea reconocida
por publicos externos ¢ internos” (Ser un solo proyecto, 2014). Y si las
universidades quieren ser mas que solo un numero, necesitan inyectar
personalidad en sus comunicaciones. Por ello, seran necesarios unos lineamientos
gue guien la generacién de contenidos desde las universidades para que esta no
muera en los filtros que imponen los medios de comunicacion.

b. Los contenidos de las mejores universidades

En las universidades, el objetivo de la comunicacidén corporativa es el
mismo que se plantea en cualquier organizacion: crear canales internos y externos
que favorezcan el flujo de informacidn en sus publicos objetivo. Sin embargo, sus
caracteristicas intrinsecas de formacion y produccion cientifica hacen de esta
institucion una fuente atractiva para los medios de comunicacion por su constante
produccion informativa, y aprovechable para las gestiones propias de
comunicacion.

Segun el QS World University Ranking 2016, las tres mejores
universidades en Latinoamérica son la Universidad de Buenos Aires (puesto 85),
la Universidade de S&o Paulo (puesto 120) y la Universidad Nacional Autonoma
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de México (puesto 128). Vale la pena, entonces, revisar qué papel ha cumplido la
comunicacion en la obtencién de esos puestos, especificamente desde la
generacion de contenidos. La razon de esta eleccion es que resulta facil asimilar
sus circunstancias a la realidad peruana por ser parte de una misma region,
marcada por circunstancias econémicas, sociales y politicas afines.

Se busca observar los criterios que toman en cuenta para priorizar la
cobertura de temas noticiosos. Ademas, analizar el modo y la intencion que
persiguen. Esto servird para, mas adelante, abstraer principios comunes que sirvan
de guia para encauzar los objetivos de comunicacion a los institucionales. En
primer lugar, la comunicacion corporativa de la Universidad de Buenos Aires
(UBA) esta en manos de la Secretaria de Relaciones Institucionales, Cultura y
Comunicacion. Esta area disefia, produce y administra su sitio web institucional,
el mismo que segmenta la informacién no noticiosa segun sus principales publicos
internos en: Ingresantes, Estudiantes, Graduados, Profesores y “Nodocentes”. Las
noticias de este portal se agrupan segun tematicas: Institucional, Académica,
Investigacion, Extension, Posgrados, Colegios, Facultades, Hospitales, Cultura,
Comunicacion e Internacionales.

La cobertura gira alrededor de dos ejes: investigacion y actividades para
publico interno (novedades sobre vida universitaria, cursos, proyectos y
servicios). Los titulares suelen ser interpretativos, no necesariamente dan la
noticia, sino mas bien incluyen palabras que designan el tema y no
especificamente la accién. Por ejemplo, “Mi comienzo en la UBA” informa de un
taller de orientacion para los nuevos alumnos, “Historia Econdmica” invita a una
charla informativa sobre la Maestria y Especializacién en Historia Econémica y
de las Politicas Econdmicas, y “Coémo actuar ante un golpe de calor” da
recomendaciones frente a una situacioén de emergencia (Ver Anexo 5, Anexo 6 y
Anexo 7). Esto es doblemente beneficioso, porque por un lado, atrae a nuevos
lectores (potenciales alumnos), que ademas de informarse quieren ser referente en
sus grupos compartiendo informacion de interés. Por otro lado, favorece las
blusquedas de Google gracias a las palabras clave que estan en el titular.

Por su parte, la comunicacion de la Universidad de Sao Paulo (USP) esta a
cargo de la Superintendencia de Comunicacion Social (SCS), un oOrgano de
direccién y servicio subordinado directamente del rectorado. Su funcién principal
es establecer las directrices de una politica integral de comunicacion de la
universidad. La SCS ofrece noticias de la USP en distintos formatos y medios
como radio, prensa, television, revistas e internet. Uno de los medios de
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informacion mas conocidos es el “Jornal da USP”. Este blog de noticias se divide
en cuatro tematicas, donde los temas mas recurrentes son la investigacion y
calidad de los docentes de la USP.

La primera tematica es “Ciencias” y estd orientada a temas de
investigacion propios de las carreras de la USP. La segunda es “Cultura”, que
también muestra investigaciones, y ademas actividades propias de esta tematica.
La tercera es “Noticias”, donde se publican entrevistas y opiniones de expertos de
la USP en medios externos o en otros medios internos como la Radio USP. La
pestafla “Institucional” expone, principalmente, los canales internos de la USP,
entre ellos los newsletter y bases de especialistas. Y solo es en la pestafia
“Universidad” donde se publica contenidos de interés para la comunidad interna,
egresados y postulantes.

Por su parte, en la Universidad Nacional Autonoma de México (Unam), la
comunicacion es gestionada por la Direccion General de Comunicacién Social.
Esta “tiene la funcion de mantener informada a la comunidad universitaria y a la
sociedad mexicana de las actividades que la Unam lleva a cabo, principalmente,
en las areas que le permiten cumplir con su objetivo fundamental” (Direccion
General de Comunicacién Social Unam, 2017). Uno de sus medios de
comunicacion mas importantes es la “Gaceta”, revista que cuenta con una edicion
impresa y otra digital. Organiza sus contenidos de acuerdo a los siguientes temas:
Academia, Comunidad, Cultura, Gobierno y Deportes.

“Academia” es la pestafia que aloja las notas relativas a la investigacion.
“Comunidad” recoge historias de éxito donde los protagonistas suelen ser
alumnos y profesores. “Gobierno” es un espacio dedicado a mostrar comunicados,
en forma de noticia, sobre el funcionamiento de la Unam, entre ellos, nuevos
cargos, directivas, politicas. “Cultura” y “Deporte” contiene noticias referentes a
su tematica.

Como se observa, hay dos tipos de tematicas frecuentes en los contenidos
generados por estas universidades y tienen que ver con la posicién de sus publicos
frente a ellas. Por un lado estan los contenidos generados para publicos externos.
En ellos el tema principal es el nimero, calidad y tema de las investigaciones que
realizan desde sus distintos centros y facultades. Eso les permite destacar,
también, la calidad de sus docentes, sus alianzas internacionales, infraestructura y
equipo tecnologicos. Por otro lado, estan los contenidos generados para publicos
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internos. Estos informan sobre los udltimos cambios importantes en el
funcionamiento interno de las universidades; asimismo, celebran logros, premios
y nuevas adquisiciones materiales. Sobre todo, ponen en forma historias de éxito
de alumnos, egresados y otros actores de la comunidad universitaria.

Para afianzar su calidad e imagen, las universidades deben apostar por los
contenidos dirigidos a sus publicos externos. No porque los publicos internos no
sean relevantes, sino porque en los externos estan sus competidores. Asi, las tres
mejores universidades de Latinoamérica apuestan por posicionarse y diferenciarse
sobre todo a través de la investigacion. Sin embargo, los lineamientos que
propone esta investigacion no se consideran en vano para los contenidos dirigidos
a publicos internos, pues no los excluye como destinatarios. Al contrario, ayudaria
a fortalecer en ellos el sentido de pertenencia a la organizacion informandoles del
quehacer de la universidad, mas alla de su figura como empleadora.

c. Los objetivos de las oficinas de comunicacion desde la generacion de
contenidos

Los gabinetes de comunicacion son relativamente nuevos. A pesar de que
hoy estan bastante consolidados, no se ha llegado siquiera a consensuar una
definicion que sea reconocida por todos los autores. Tampoco parece gque existe
acuerdo en la forma de denominarlos. Para Simdn (2016), la mas usada es la de
gabinete de comunicacion, pero hay autores que defienden el nombre de direccién
de comunicacion, otros los Ilaman gabinetes de prensa, oficina de prensa,
departamento de relaciones con la prensa o comunicacién corporativa.

Paloma Cabrera, directora de Marketing y Comunicacion de Accenture
(Espafa), recuerda que hace 20 afios, los departamentos de comunicacion solo
eran comunes en las grandes organizaciones, y afirma que en la actualidad casi
todas las compafiias, sean grandes, medianas o pequefias, tienen un departamento
de comunicacién interno o gestionado mediante una agencia externa. Se puede
afirmar, entonces, que la comunicacién es un area corporativa indispensable en
cualquier compafiia, tanto como la de recursos humanos o direccion financiera
Anuario de la Comunicacion 2015 (2015b).

Los gabinetes de prensa fueron los primeros en dedicarse a transmitir a los
medios de comunicacion lo que ocurrian en las instituciones o empresas a las que
pertenecian. Su funcién consistia en enviar comunicados de prensa a los medios y
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servir de enlace entre los periodistas y los miembros de la organizacion. Sin
embargo, la comunicacién es un proceso mas amplio. Ademas de la comunicacion
externa, los gabinetes deben encargarse de la comunicacion interna, del control de
la pagina web de la institucion o empresa y del control de la imagen. Sin embargo,
el que los gabinetes de prensa fueran anteriores a los de comunicacion, no
significa que estos hayan desaparecido; en muchas ocasiones conviven (Simon,
2016).

Hoy la principal funcion de un gabinete de comunicacion es la de mejorar
la imagen y reputaciéon de la institucion. Para Miguel Lopez-Quesada, director
Corporativo de Comunicacién y Relaciones Institucionales de Gestamp (Espafia),
este gabinete esta llamado a definir y dotar de contenido el relato de la
organizacion, es decir a transmitir lo que es y lo que quiere en sus publicos clave
(Anuario de la Comunicacion 2015, 2015b). Aln si se trata de una institucion
educativa, dice Simén (2016), suele estar dirigido por periodistas 0 personas que
han trabajado en los medios de comunicacién. Con respecto a las funciones de un
gabinete de comunicacién de las universidades, este autor enumera las funciones
que considera basicas o comunes a los gabinetes:

1. Comunicacion externa y relaciones con los medios

2. Comunicacion interna

3. Coordinacion de todas las fuentes informativas universitarias. El
gabinete debera contribuir a crear una imagen unificada de la
institucion.

4. Laimagen corporativa de la universidad. El gabinete debe de saber
qué imagen tiene la sociedad de la institucién a la que representa.
Debera de transmitir notoriedad y mejorar su prestigio.

5. Supervisar todas las campafas publicitarias que se realizan desde
la institucion.

6. Controlar y elaborar informes sobre el impacto del gabinete de
comunicacion en los medios de comunicacion de su entorno.

7. Incluir y supervisar la informacion que se incluye en las redes
sociales.

Mora (2015) enumera algunas de las competencias de los departamentos
de comunicacion frente a la formacién de reputacion de las universidades.
Algunas de ellas son: ayudar a hacer explicita la identidad corporativa, contribuir
a crear cultura, elaborar el discurso y mantener el dialogo, e identificar a los
stakeholders y cultivar las relaciones con ellos. Para desarrollar eficazmente estas
competencias, este trabajo apuesta por unos lineamientos en la elaboracion del
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discurso. Se trata de una guia de temas definida de forma previa y estratégica para
elaborar tareas especificamente comunicativas, como la redaccion de textos, toma
de fotografias, edicion de videos, y demas material para difundir interna y
externamente. De este modo, ademas de lograr las competencias propias de un
gabinete de comunicacion, los lineamientos potenciardn el discurso dando
contenido e identidad a las conversaciones que se mantiene con los stakeholders
(Mora, 2015).

Los gabinetes de comunicacion mapean sus publicos e identifican la mejor
forma de hacerles llegar el mensaje. Es asi que haciendo uso de las nuevas
tecnologias y sin dejar de lado los formatos tradicionales son capaces de plasmar
en distintas plataformas un mismo mensaje. Los gabinetes de comunicacion
realizan notas de prensa, entrevistas, reportajes, infografias, fotografias, para
plasmarlos en formatos de papel y web (para este Gltimo canal también preparan
videos, gifts, tutoriales. Pero, ponen énfasis en aquellos que consideren estén mas
cerca de sus publicos, en los que van a calar directamente en ellos.

Por eso, el perfil del comunicador en un gabinete de comunicacion se va
tornando maés estratégico que tactico. Pues debe ser el guardian de la reputacion,
quien gestiona medios de comunicacion respondiendo a estrategias de
comunicacion interna, responsabilidad social, relaciones institucionales y marca
corporativa (Llobell, 2015). Segin el Anuario de la Comunicacion 2015 (2015),
las cinco caracteristicas méas destacadas del director de comunicacion serian (en el
siguiente orden): vision estratégica, capacidad de comunicacion, accesibilidad a
los medios de comunicacion, capacidad de gestion, autoridad y/o liderazgo y alto
conocimiento de los productos y servicios de la empresa.

Asi pues, hoy la responsabilidad de los gabinetes de comunicacion no solo
es ser intermediarios entre los medios de comunicacion y lo que acontece en las
universidades. Son los encargados de dotar de un relato caracteristico a las
universidades, de una historia y tono que las va a diferenciar de sus competidores.
A través de la generacion de contenidos, su objetivo es conectar de una manera
sincera con sus publicos, tanto externos como internos, y llevarlos a participar de
acciones que beneficien a los objetivos de la universidad. Una misién de la
comunicacion sera hacerlos parte de la historia de la universidad e invitar a otros a
querer serlo. Por ejemplo, la comunicacion hara protagonistas a estudiantes de
distintas partes del pais y del mundo para destacar que la universidad es un lugar
de encuentro de culturas.
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Cabe finalizar este apartado reafirmando que es propio de la comunicacion
ser transparente con los publicos. En ese sentido, funciona la Regla N° 4 que
consiste en no utilizar conceptos difusos. Es mejor evitar la letra pequefia. Lo mas
importante es hacerse entender, solo asi ser4& mas fécil conectar con ellos y
convencerlos. También conviene afiadir lo dicho por la Regla N° 18: Tener bien
claro de donde se viene y adénde se va. Y contarlo tal cual (Sorribas, 2015). No es
estratégico inventarse falsos origenes y decir mentiras.

2. Principios para alinear la comunicacion a los objetivos estratégicos de las
universidades

Si la produccion de conocimiento es el principal activo de la universidad
(Séenz de Miera, 2002), la generacion y gestién de contenidos en manos de la
comunicacion corporativa merece especial atencion. Hacerlo significa priorizar las
areas de conocimiento que deben ser proveedoras de contenidos relevantes. Esta
investigacion pretende hacerlo, como se ha venido sefialando, a través de unos
principios. Esto con el fin de aspirar a ser denominadas universidades de calidad,
capaces de conseguir sus objetivos estratégicos y de realizar bien sus funciones
tradicionales como universidad, con referencia a sus desafios en el siglo XXI.

Esto se lograra construyendo un caracter corporativo distinguible a los
demas y respetando la personalidad propia de las universidades. En esto consiste
la Regla N° 13 inspirada en los modos de Pixar: Hacer que la organizacion tenga
voz y que la utilice para decir lo que es justo y lo que no lo es. La comunicacién
mas que vender, convence con ideas y modos de ser propios. Con los principios
que se proponen, se podra armar un discurso corporativo atractivo para la
coyuntura, con un matiz propios de las universidades que permitira diferenciarlas
entre si.

Como también dice la Regla N° 5, se debe arriesgar y tratar de no ir por el
mismo camino de los demas. Si bien los principios sirven para alinear a las
universidades en una competencia de alcance global, en comunicacion
corporativa, lo ideal es hacerlo con recursos propios, que haran a la universidad
distinta y reconocible (Sorribas, 2015).
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Por ultimo, disponer de estos lineamientos permitird planificar, accion
muy importante en este campo de la comunicacién y que refleja la Regla N° 7:
‘Tener un plan y una vision te puede ayudar muchisimo a seguir en los momentos
de duda’. Esto ayudaria a definir la vision corporativa. Tener una idea clara de lo
que se propone lograr en el futuro ayudard a contar mejor la historia desde el
presente (Sorribas, 2015).

Los principios propuestos son: “Investigacion by us”, “Calidad docente” y
“Relaciones internacionales”. Frente a la cantidad de conocimientos e historias
que cada dia nacen en las universidades, estos ejes tematicos ayudaran a organizar
y jerarquizar aquellos contenidos que contribuyan a cumplir los objetivos de
comunicacion: potenciar la imagen y reputacion. La idea es que aquellas
actividades, opiniones y personajes que se relacionen directamente con esos temas
sean considerados de manera primordial para su cobertura.

Con respecto a “Investigacion by us”, ya se ha venido adelantando que
aquellos contenidos que giren en torno a la investigacion que se realiza desde las
universidades son indispensables. La eleccion de este criterio se vio reforzada al
ser uno de los mas valorados por los rankings y al ser uno de los temas mas
recurrentes en la comunicacion de las tres mejores universidades
latinoamericanas. El segundo principio, “Calidad docente”, se desprende del
primero, pero se diferencian en la medida que valora el perfil académico, los
logros y disponibilidad de los docentes universitarios. El ultimo de ellos,
“Relaciones internacionales” toma en cuenta el escenario donde operan las
universidades desde que nacieron: el mundo entero. Si bien funcionan bajo una
legislacion, las universidades son instituciones de encuentro y dialogo cultural, de
intercambios universitarios, de convenios internacionales, de pasantias, de
estancias académicas.

a. Investigacion by us

Para Mayorga (1999), el conocimiento, la ciencia y la tecnologia seran
cada vez mas el motor principal del desarrollo econémico y social en el mundo. Y
en esa afirmacion pone especial énfasis en el papel de las universidades. No
porgue piense que estas pueden hacerlo todo, sino porque en esa mision se hacen
imprescindibles. La investigacion que se hace desde las universidades, segun
Cazorla, director del Grupo de Investigacion en Planificacion y Gestion
Sostenible de Desarrollo Rural-Local de la Universidad Politécnica de Madrid
(Universidad Catolica San Pablo, 2017), debe hacerse pensando en las
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necesidades de la sociedad, en los frentes econdmicos, técnicos, humanisticos o
ambientales. Y, como afirma este trabajo, para ser un activo de diferenciacion
frente a otras casas de estudio.

Para la comunicacién, no hay una tematica de investigacion superior a
otra. Todas son atractivas para potenciar la imagen de la universidad. Sin
embargo, es aconsejable priorizar la investigacion que, ademas de gozar con
respaldo internacional, aporte soluciones locales. Esto ayudaria a potenciar la
imagen de la universidad como institucion puesta al servicio de la comunidad
gracias a su mision de educar ciudadanos preocupados por el bienestar y
desarrollo de la sociedad.

Los textos académicos se caracterizan por utilizar un lenguaje técnico. Por
ello, para que puedan llegar a la mayor cantidad de publicos, las comunicaciones
deberan usar un lenguaje simple, sin perder de vista la finalidad de la
investigacion. Lo importante es conectar con los publicos, hacerlos parte de la
historia e invitar a ajenos a querer serlo. El aporte cientifico, servira para atraer a
los hombres de ciencia. Pero, el modo de contarlo y su impacto en los distintos
ambitos sociales atraera a los distintos publicos, sin importar su profesion, edad y
relacién con la universidad. Para ello, la comunicacion debe escoger bien a los
protagonistas a quienes les dara voz. Estos deben representar a los publicos que
les interesa mantener o captar. La comunicacion deberd buscar el enfoque
novedoso Y real que conecte con sus intereses actuales.

Es preciso recordar que estamos en una época en la que no importa solo el
“qué” sino también el “como”. La Regla N° 1 indica que los publicos querran mas
a la organizacién por el modo de hacer las cosas que por sus éxitos. En esa linea, a
la mayoria de publicos no les interesard cuantos premios gand este afio la
universidad, pero si valorardn mas como ese conocimiento premiado se puso al
servicio de alguna emergencia.

Este primer principio también destaca las investigaciones hechas, en su
mayoria, por autores integramente vinculados con la universidad. Ademas, a
aquellas que consigan un espacio principal en actividades de renombre en la
comunidad cientifica mundial. No desestima las investigaciones que no alcancen
estos requisitos, pero las considera importantes para alcanzar diferenciacion y
presencia. Si el trabajo es bueno, no se debe dudar que sera publicado en revistas
de impacto cientifico e internacional, criterio muy valorado en los rankings de las
mejores universidades.



60

Finalmente, apostar por contenidos que muestren la investigacion que se
realiza en las universidades, les ayudaria a formar profesionales capaces de
resolver los problemas. Con investigaciones de calidad, estas instituciones
educativas serdn capaces producir nuevos conocimientos y técnicas, y de
contribuir a la formacion de profesionales creativos, capaces de buscar soluciones
a problemas urgentes y reales.

b. Calidad docente

Si la produccion de contenidos es el principal activo de una universidad,
hay que tener en cuenta que estos son generados principalmente por sus
profesores. Por eso, la universidad esta llamada a incentivar y a apostar por que
los profesores generen valor. Para ello, pone a su disposicion herramientas,
sistemas y mecanismos para que el conocimiento generado pueda ser conocido,
almacenado, mejorado, utilizado y distribuido, entre todos los agentes de la
universidad (Mayorga, 1999).

Un profesor universitario que no investiga es un docente incompleto, dice
en una entrevista Adolfo Cazorla, director del Grupo de Investigacion en
Planificacion y Gestion Sostenible de Desarrollo Rural-Local de la Universidad
Politécnica de Madrid, porque transmite conocimientos no actualizados
(Universidad Catdlica San Pablo, 2017). En tal sentido, este principio se vincula
estrechamente con el primero, pues la docencia no debe desvincularse de la
investigacion, esta le permite brindar una doctrina viva. Por eso, se precisa que la
labor de los docentes sea dada a conocer para que los alumnos la conozcan, y para
que su prestigio sea un factor de atraccion de nuevos alumnos y de competencia
con los demas docentes.

Los principales rankings otorgan un considerable puntaje a las
universidades que tienen los profesores méas laureados. Y en Perd, por ejemplo, la
nueva Ley Universitaria exige que los docentes tengan como minimo el grado de
master para poder ejercer. Por eso, la comunicacidn corporativa no debe pasar por
alto las veces que un docente alcanza un reconocimiento o un grado dentro de la
comunidad académica, poniendo todos los medios para que sus trabajos de
investigacion estén disponibles para los miembros de la comunidad universitaria,
especialmente para quienes estén realizando investigaciones.
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Sin embargo, no se debe centrar la atencion en el perfil académico de los
docentes, sino que se debe ir mas all4 mostrando los aportes que estos significan
en la educacion de los alumnos y en la mejora de la sociedad donde operan. Se
debe apostar por mostrar un perfil de gestor mas que de academico puro. Pues,
resulta mas atractivo para los medios de comunicacion, la opinién de expertos con
trayectoria académica y practica. Por eso, cada vez que se informe de un nuevo
logro académico de un profesor, la publicacion debe ir acompafiada de ejemplos
de aplicaciones practicas, soluciones y aportes tangibles. Si el tema en cuestion es
de interés publico, se pondra todos los medios para hacer llegar su aporte a la
sociedad civil.

La calidad de los docentes no debe ser un asunto que solo les compete a
ellos. Las universidades deben apoyar en ese proposito propiciando alianzas con
instrucciones locales e internacionales. En esa linea, a la comunicacion le
interesard resaltar la capacitacion constante y actual que reciben quienes dia a dia
tienen contacto directo con los estudiantes. Como se observa, tener profesores
altamente preparados es casi un requisito para conseguir buenos trabajos de
investigacion, presencia en medios y consideraciones por parte de las autoridades
civiles. Es un principio importante que la comunicacion debe saber resaltar si su
fin es posicionar a una universidad de calidad.

¢. Relaciones internacionales

Desde sus origenes en el Medioevo europeo, las universidades ya se
constituian como un fendmeno de alcance internacional. Desde entonces hasta
ahora se desarrollan en un ambito social y cultural que requiere de una visién
comparativa entre paises y regiones del mundo (Barro, 2013). Sobre ello, la
comunicacion debe resaltar, como componentes atractivos de su oferta académica,
todas las posibilidades de intercambio que alumnos y profesores puedan realizar.
Asimismo, aprovechar las experiencias de quienes han participado de esos
programas para invitar a otros a hacerlo.

Si se quiere mostrar a la universidad como institucion de alcance global se
puede recurrir a uno de los idiomas mas hablados en el mundo para poner en
comun las comunicaciones. Traducir la web institucional al inglés seria un camino
para llegar a mas interesados. Atraeria a alumnos, investigadores y medios de
comunicacion de distintas partes del mundo. Sin embargo hay que tener en cuenta
gue la traduccion no puede ser descuidada, pues debilitaria la imagen y
reputacion. En esa linea, todas las actividades y cursos que promuevan la visita y
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salida de expertos y alumnos a universidades del extranjero son aprovechables
fortalecer relaciones con otras instituciones y para atraer nuevos alumnos,
alegando no solo a la experiencia del viaje, si no al enriquecimiento cultural y
disciplinar que supone estudiar en una universidad.

La globalizacion de los mercados no es ajena al mundo de la universidad,
tanto por la mejora de las tecnologias de la informacion, asi como en las formas
de transporte fisico. Estas herramientas harian posible una conexién con
personajes o lugares que resultaria costoso o poco atractivo hacerlo de otro modo.
Por ejemplo, una videoconferencia con el rector, con un profesor u otro personaje
conectaria méas con el pablico que la lectura de un discurso. La tecnologia también
es util a la hora de transmitir eventos que suceden en otros paises. Se pone al
servicio de la comunicacion para hacer vivir a los espectadores la emocion de
estar conectados en directo.

Las universidades compiten en un escenario global, sin fronteras, donde la
reputacion ha adquirido gran relevancia en la atracciébn de profesores,
investigadores, estudiantes y apoyo social. Asi, entre los retos de la educacion
superior contemporanea se encuentran la calidad, el servicio a la sociedad y la
internacionalizacion (Naval, 2015). Y aunque quizas sea mas razonable que cada
pais tenga un modelo de universidad gque se ajuste a sus objetivos y a su ambito de
influencia, los lineamientos propuestos no alejan a las universidades de su mision,
valores y objetivos, asi como de su papel en la sociedad tanto en la docencia como
en la investigacion y la transferencia del conocimiento.

En un contexto donde la informacion es abundante y facil de conseguir, las
universidades tienen un potencial importante para aprovechar. Ninguna
organizacion como ella posee un capital infinito de conocimientos que goza de
credibilidad gracias a su milenaria tradicion y su mision de colaborar con el
desarrollo de la sociedad. Este activo debe ser altamente aprovechable por la
comunicacion para potenciar su imagen y reputacién como institucion, generando
contenidos de interés y de calidad para todos sus publicos.

La generacion de contenidos es una herramienta eficaz de la comunicacion
corporativa para calar de modo honesto en los publicos y conseguir que estos se
involucren en las actividades que las universidades proponen. Frente a ello, y al
panorama originado por internet y las nuevas tecnologias, asumir el reto de
compartir su conocimiento con la sociedad en general. Esto le servird para
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fortalecer el sentimiento de orgullo y pertenencia de sus publicos internos, y para
mostrar sus atributos y competencias antes los publicos externos.

Siempre sera mejor que las organizaciones den cuenta ellas mismas de lo
que hacen a que otros lo hagan. La Regla 8 lo enuncia asi: “Sé transparente. No
expliques solo los éxitos. Habla también con franqueza de los riesgos y los
fracasos que asumes”. El publico busca transparencia y no perfeccion. Este sabra
retribuir con fidelidad, y la organizacion cosechara la imagen y reputacion sofiada.






CONCLUSIONES

Primera.

La generacién de contenidos es una arista importante en la estrategia de
comunicacion. Suma a la imagen y a la reputacion, atrae clientes y seguidores, y
fortalece el sentido de pertenencia de todos sus publicos de manera sincera a
través de un relato de valor. Para ello, se debe tener en cuenta que las mejores
historias son las que guian las emociones, que los publicos pueden ser receptores
y emisores a la vez, y que las organizaciones deben estar disponibles para sus

publicos.

Segunda.

Las universidades que tienen buena imagen y reputacion atraen publicos
interesados en colaborar con ella. Sin embargo, estos se inclinardn por las
instituciones que gocen de prestigio y calidad reconocida. Para definir la calidad
de una universidad es valido revisar los resultados de los rankings, pero también
es necesario revisar las condiciones exigidas por el pais donde operan y los

principios de su identidad corporativa.



Tercera.

La comunicacion corporativa en las universidades se puede ordenar hacia los
objetivos estratégicos de la institucion mediante tres principios que giran
alrededor de tres ejes: la investigacion que realizan los docentes y alumnos, el
perfil de los profesores y las relaciones en el extranjero. Los tres se relacionan
entre si, pero merecen una atencion particular por ser, cada uno, una rica fuente de
contenidos y por ser altamente valorados por la legislacion peruana y por los
principales rankings internacionales. Ambos se constituyen como referentes de

consulta sobre la calidad de las universidades.

Cuarta.

El primer principio es "Investigacion by us". La produccién de conocimiento es el
principal activo de las universidades, y la comunicacion corporativa esta para
aprovecharla. Este principio llama a priorizar los contenidos derivados de la
investigacion hecha por docentes y estudiantes y a transformarlos en historias
atractivas para sus publicos y medios de comunicacion. Se priorizaran los temas
de investigacion que alcancen prestigio internacional, que aporten soluciones
locales y que hayan involucrado autores relacionados directamente con la

universidad.

Quinta.

Una investigacién de calidad es fruto del trabajo de profesionales de calidad. El

segundo principio denominado "Calidad docente” Illama a mostrar contenidos que



reflejen el perfil académico de los profesores universitarios, entre ellos, los
reconocimientos alcanzados, las capacitaciones recibidas y sus principales aportes

al mundo académico.

Sexta.

Las universidades compiten en un escenario global, donde una buena reputacién
atrae profesores, investigadores, estudiantes y apoyo social. Por eso, el dltimo de
los principios, "Relaciones internacionales”, valora los resultados de las acciones
puestas en marcha para conectar a la universidad con el mundo, entre ellas, los
intercambios universitarios, los convenios interinstitucionales, las estancias de

investigacion, y los encuentros académicas internacionales.
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