Comunicacion estratégica para el posicionamiento de marca sombrilla
“Colmayor”, en el marco de la celebracion de los 70 anos de la Institucion Universitaria

Colegio Mayor de Antioquia.

Trabajo de grado para optar por el titulo de Comunicadora Periodista

Jhara Alejandra Bedoya Londofio

Asesora

Lina Maria Acosta Quiroz

Magister en Educacion y Desarrollo Humano

Corporacion Universitaria Lasallista

Facultad de Ciencias Sociales y Educacion

Comunicacion y Periodismo

Caldas (Antioquia)

2015



Tabla de Contenido

Y 01T T Lo = 4
Y 01T T Lo = 4
Y 01T T 1o = 4

(@] 0 =3 1110 1 PSP 7
(@] o] 1= 1A o T CT=T o 1T - | P 7
ODbjetivoS ESPECITICOS .....evvieiiie e 7

JUSHIFICACION ..ottt e e e e eeeees 8
Impacto Cientifico y TeCNOIOQICO..........cocvvvuiiiiiiieeeeeeeee e 8
Impacto Social Yy ECONOMICO ........ciiiiiiiiiiiiiie e e 9

1Y =T (ot o N =T oo BT PP PP TPPPPPP 13
COMUNICACION......teeee ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e bbb e e e eeeas 13
OrQANIZACION ....vviiiee e e e e e e e e et e e e e e e e e e e et e e eaeeeeeesnnn 18
Comunicacion OrganizacCional...............uuiiiiiiiiiiiiieee e 22

ComuniCaciON EStrat@giCal..........ccovvvviiiiiiieieeeeeeeeie e e e e e eenanns 28
Imagen Organizacional ...............oiiiiiiiiiii e 34
IMIEICATERO ... 40

Comunicacion y Mercadeo EAUCAtIVO ...........ccooeiviiiiiiiiiie e 46



Marca SOMDBIIIIA .....oeeeee e 51

La Comunicacion y el Mercadeo en la Institucion Universitaria Colegio Mayor

(0 L= 1 o o U] = S 53
1Y/ 1=1 (0T o] (o o | - U 63
ANAlISIS de RESUIRATOS .......cooiiiiiiiiiiiiic e 67

Evaluacion Piezas piloto de campafa de expectativa 70 afios Colmayor. ...... 71

Piezas Audiovisuales para promocioén de la marca sombrilla en los 70 afios

(@] [0 = 10 PSP 79
CONCIUSIONES ...ttt e e e e e e et e e e e e e e e r e e e e e e e e e n e 82
RECOMENUACIONES ...t e e e e e e s 83
RETEIEINCIAS ... 85

Y 01T Lo Lo = PO 92



Apéndices
Pag

Apéndice A Conceptos relacionados con la Institucion, Encuesta de Percepcion
Febrero 2015
Apéndice B Plan de Mercadeo y Posicionamiento de Marca Colmayor
Apéndice C Evaluacion Octavo Encuentro de Egresados Colmayor 2015
Apéndice D Pieza de Expectativa Octavo Encuentro de Egresados Colmayor
Apéndice E Pieza 5 Egresado Destacado
Apéndice F Plantilla de Encuesta de Percepcion de Piezas Graficas - Campafa
70 afios Colmayor 93
Apéndice G Plantilla de Encuesta de Satisfaccion Dia Colmayor 2015 94
Apéndice H Plan de Fidelizacion y Marketing Relacional
Apéndice | Disefio de Slogan para logo de la Institucién Universitaria Colegio Mayor de
Antioquia
Apéndice J Disefio de Logo simbolo para campafia de los 70 afios Institucionales
Apéndice K Encuesta Piezas de Expectativa a Personal Administrativo
Apéndice L Encuesta Piezas de Expectativa a Estudiantes
Apéndice M Segunda Version de Piezas de Expectativa
Apéndice N Escaletas para Piezas Audiovisuales 70 afios Colmayor.

Apéndice O Videoclip Piloto Facultad de Ciencias Sociales


http://www.colmayor.edu.co/archivos/estudio_de_percepcin_febrero_2_hiepx.xlsx
http://www.colmayor.edu.co/archivos/estudio_de_percepcin_febrero_2_hiepx.xlsx
http://www.colmayor.edu.co/archivos/estudio_de_percepcin_febrero_2_hiepx.xlsx
http://www.colmayor.edu.co/archivos/3_plan_de_mercadeo_y_posiciona_celg3.pdf
http://www.colmayor.edu.co/archivos/evaluacin_8_encuentro_de_gradu_gkspb.pdf
http://www.colmayor.edu.co/archivos/8encuentro_3_kc8nt.jpg
http://www.colmayor.edu.co/archivos/graduado_destacado_5__jslwb.pdf
http://www.colmayor.edu.co/archivos/3_plan_de_mercadeo_y_posiciona_celg3.pdf
Apendices/Identidad%20gráfica/Logo.mov
Apendices/Identidad%20gráfica/Logo.mov
Apendices/Identidad%20gráfica/70%20años.mov
Apendices/Identidad%20gráfica/70%20años.mov
http://www.colmayor.edu.co/archivos/encuesta_piezas_expectativa_pe_r7ice.xlsx
http://www.colmayor.edu.co/archivos/encuesta_pieza_expectativa__es_zodnt.xlsx
Apendices/Segunda%20Versión%20Campaña%20de%20Expectativa
Apendices/Escaletas%20Videoclips%2070%20años%20Colmayor
https://youtu.be/4ryyGkvY-L4

Resumen

Las comunicaciones deben formar parte fundamental de las organizaciones,
para asegurar con ello el flujo de la informacion, y contribuir a la mejora de los procesos
internos y externos que definen su razén social. Bajo el marco del Mercadeo Educativo,
cambiante y lleno de desafios mas all4 de lo meramente estructural, el presente trabajo
desarrolla dentro del componente estratégico, un analisis sobre las acciones
ejecutadas en periodos anteriores para alcanzar el posicionamiento deseado, Yy
entrega a raiz de su comparacion y posteriores ajustes, el disefio de un estrategia que
refuerce el uso de la Marca Sombrilla para identificar a la Instituciébn Universitaria

Colegia Mayor de Antioquia como Colmayor.

Es entonces imperativo conocer los fundamentos teéricos que soportan la base
de una organizacion como generadora de mensajes y contenidos para la educacion,
ademas de la importancia de insertar la gestion de la dependencia que compone y
ejecuta los lineamientos en el area de mercadeo en los estandares de transmision,

disefio y calidad, requeridos por las dinamicas que suscitan el éxito del mercado.

Se espera, el lector pueda percibir la necesidad del presente estudio y
encuentre en él mecanismos Uutiles a la investigacion sobre el comportamiento de una
Marca Sombrilla, el contexto del Mercadeo Educativo en Colombia y por consiguiente
en Antioquia, el desarrollo de la Comunicacion Estratégica para la labor de los

comunicadores organizacionales.



Palabras Clave: Comunicacion, Organizacion, Comunicaciéon Organizacional,
Comunicacion Estratégica, Imagen Corporativa, Posicionamiento, Mercadeo Educativo,

Marca Sombrilla, Colegio Mayor de Antioquia.



Objetivos

Objetivo General

o Implementar estrategias de comunicacion para el posicionamiento
de Colmayor, como una entidad publica de educacion superior de alta calidad a

nivel departamental.

Objetivos Especificos

o Promover la marca sombrilla “Mi U Colmayor”, como apoyo
comunicativo y de marketing al aniversario de los 70 afios de la Institucion
Universitaria Colegio Mayor de Antioquia.

o Producir campafias de expectativa apoyada en piezas graficas,
audiovisuales, y a través de diversos canales de comunicacion dirigida a publico
interno y externo.

o Desarrollar un videoclip para una Facultad y Disefar varios para
cada uno de los campos del saber de la institucion, que permitan reconocer el
elemento diferenciador de sus programas académicos en la Educacién Superior
de la region antioqueiia.

o Elaborar estrategias de difusiébn para los productos graficos vy
audiovisuales, utilizando las redes sociales y pagina web de la Institucién, asi
como los canales de divulgacion de la agencia de Educacion Superior de

Medellin - SAPIENCIA.



Justificacién
Impacto Cientifico y Tecnoldgico

El propésito de las universidades debe estar acorde con los entornos
comunicacionales que se desarrollan en el contexto de las nuevas tecnologias (TICS),
permitiéndoles asi, mejorar la visibilizacion de sus procesos educativos, aportando
simultaneamente a la posicion ocupada en el mapa de competitividad que traza el

sector educativo.

Como lo expresa Armengol y Castro en su articulo “Analisis de los nuevos
escenarios universitarios: reflexion previa a los procesos de cambio” estamos en un
entorno de globalizacién tecnolégica continua y una sociedad de informacion cada vez
mas integrada en soportes digitales, que posibilita la comunicacion inmediata con
cualquier persona o institucién y donde la informacion llega a todos los rincones del
planeta, una Institucion de Educacion Superior como Colmayor debe tener en cuenta
uno de los principios del mercadeo, y quiza el pilar de una comunicacién efectiva: la

segmentacion.

Localizar, valorar, seleccionar y aprovechar la informacién de manera
gue, convertida en conocimiento, nos permita formular preguntas
inteligentes y elaborar respuestas imaginativas ante los problemas que se
plantean en nuestro cambiante escenario” (Armengol y Castro, 2004,

144).

El contenido y uso del mensaje, las narrativas audiovisuales y graficas del siglo

XXI, deben innovar para establecer un puente que conecte de manera efectiva el



emisor con el receptor, que consoliden y posicionen, en este caso, la Institucion en el
imaginario del nicho de mercado. Ello le permitira generar una comunicacidon mas
asertiva y funcional comprendiendo, trascendiendo y dando respuesta a las
necesidades del publico objetivo, que debe entonces, verse reflejado e incluido en las

propuestas de la entidad para lograr su vinculacion y preferencia.

Impacto Social y Econdmico

El panorama de la educacién superior en Colombia exige que las instituciones
cumplan con los lineamientos dictaminados por el Ministerio de Educacion Nacional y
se cifian a los propdsitos descritos en el Plan Sectorial, el cual establece los
parametros de calidad con los que se evalla la gestién de dichas entidades, para
obtener registros calificados, acreditacion de alta calidad, como carta de presentacion a
la sociedad y catalogandolos como altamente competitivos para prestar educaciéon de

calidad.

Sin embargo, existen otros factores que inciden en la demanda de los programas
académicos y en general de la oferta de una universidad, y esto se puede resumir al
valor agregado; en las ferias universitarias, en los proyectos de investigacion que
obtienen reconocimientos nacionales e internacionales, en los convenios con el sector
productivo u otras instituciones de educacion (por mencionar algunas de las acciones
propias de los ejes misionales de una universidad), que pueden marcar la diferencia si
se traducen a estrategias de comunicacion innovadoras, como las deseadas para este
trabajo de grado, con el fin de fascinar no solo a los aspirantes sino a todo aquel

vinculado con el quehacer de una institucion como Colmayor.
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En el sector educativo existen dos direcciones en cuanto al tratamiento
publicitario; aquellas instituciones que no necesitan de estrategias agresivas por que
lideran el mercado o son reconocidas por la industria, gracias a la gestion de sus
egresados, sus resultados de investigacion y la calidad académica y las que no son tan
atractivas ni reconocidas y necesitan apoyarse en un mercadeo mas intensivo para
serlo. Las narrativas sociales construidas a lo largo del tiempo han permitido desarrollar
en el imaginario colectivo ideas acerca de las instituciones de educacion superior, a las
gue se les ha otorgado el prestigio social y por ende la competitividad académica y
laboral, en contra posicion de otras que a pesar de llevar un recorrido historico y
aportar a la construccién de ciudad y region han sido invisibilizadas por la escasa

renovacion de sus practicas promocionales.

El analisis sociolégico aborda desde otro angulo este mismo fenémeno
y muestra que la competencia dentro de los mercados de educacion
superior es, ante todo, de caracter posicional, en un doble sentido. Las
instituciones compiten por los consumidores mas preferidos y los
consumidores por acceder a las instituciones mas preferidas. (Brunner y

Uribe, 2007, 91)

Es por lo anterior que este proyecto concentra su atencion en el caso especifico
de la Institucibn Universitaria Colegio Mayor de Antioquia, entidad de educacion
superior publica creada en 1954, que incide desde entonces paralelo a su razén social
académica en los componentes investigativos y productivos del departamento, siendo
esto un postulado de peso para considerarse como una opcion rentable para acceder a

la formacion técnica y/o profesional. No obstante, segun el estudio previo de
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percepcion realizado por la institucion, para la elaboracion del proyecto de

posicionamiento de marca presentado en el primer semestre del afio en curso:

La Institucion Universitaria Colegio Mayor de Antioquia ha enfrentado
en diversos momentos de su historia que el publico en general la
identifique o como un Instituto femenino o como un Colegio y mas porque
desde su razon social se menciona, por ello el equipo de comunicaciones
y mercadeo realizé una pequefia investigacion interna en la que la
percepcion e identificacién de los publicos con la marca es favorable en
un 95% vy el desconocimiento de la razén social por actores externos es

notable.(Garzon, 2015, 2).

Este trabajo de grado traerd beneficios a nivel social para las personas de
estratos 1, 2 y 3, que quieran acceder a la educacion superior y desconozcan el
caracter publico de Colmayor, ademas de exponer los proyectos de desarrollo e
innovacion para la ciudad y la region que componen la formacion de los actuales

estudiantes.

En el &mbito comunicacional conectar los mensajes de la oferta académica y por
ende de la marca, a los 70 afios de trayectoria Institucional, es trabajar directamente en
el posicionamiento de la institucion, pues es mostrarla como una entidad con

trayectoria y logros importantes, digna de reconocimiento en el pais.

Con lo anterior en mente, y entendiendo que resultados del posicionamiento no
son a corto plazo y que su medicién se dificulta en cuanto a indicadores, como lo

dictamina un plan de mercadeo anual, el proyecto aportara en gran medida a la gestion
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del area de comunicaciones en el camino para lograr el posicionamiento requerido por

la institucion.
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Marco Tedrico

Comunicacion

Denominada por tedéricos como Octavio Islas, como uno de los pilares de la
sociedad de la informacion, las comunicaciones y sus diferentes sistemas, a pesar de
las diferencias en los codigos y los mensajes que supone cada contexto, son hoy
motivo serio de estudio para las organizaciones. No solo por la utilidad de la
informacion al ser recopilada, o la posibilidad de procesarla y entregarla a los
receptores deseados, la influencia que han demostrado determinados usos de la
palabra en el éxito o fracaso de un gran numero de hechos historicos, exigen del
hombre un estudio a consciencia sobre las generalidades de la comunicacién, y su

disciplina organizacional que se concentra en la consecucion de objetivos grupales.

La comunicacion esta implicada en la reproduccion de los grupos. Los
cuales satisfacen las necesidades colectivas, en tanto que la informacién
gue producen sobre el medio social que han creado, se oriente a impedir

el regreso al estado de naturaleza. (Serrano, 2007, 164)

Asi las cosas, se le puede definir entonces, como el proceso mediante el cual,
uno o mas sujetos participan en la transmision de un mensaje, donde tradicionalmente
uno o varios de los implicados desempefian el papel de emisores y los demas de

receptores, papeles que a su vez pueden ser intercambiados entre unos y otros.

La comunicacion y su influencia ha dejado tras de si una historica referencia en

sus aplicaciones, no solo en la difusion de mensajes, sino en el interés de ejercer
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impacto en un sujeto o poblaciones enteras. La consecuencia, por mucho obvia, es la

teorizacion sobre este fendmeno, social y colectivo.

Ademas la teoria de la comunicacién no solo ha sido objeto de estudio de una
disciplina concreta, muy por el contrario pueden encontrarse los matices méas variados
de su concepcién desde postulados socioldgicos hasta la mas moderna acogida en las

areas administrativas.

Por su puesto, el desarrollo de estas se han extendido desde las ciencias
humanas y quiza no por una razon logica o de oficio, sino mas bien sugiere que los
paradigmas de la informacion y comunicaciéon son muy amplios y su uso tan solo fue
declarado mas extensivamente a otras disciplinas que aprovechan estas teorias como

medio de difusion innovadora de mensajes.

El progreso en este campo es histéricamente muy extenso, pero es la
modernidad la que traza un precedente frente a la teorizacion y con ella la sugerencia

de aplicaciones.

La esencia de esto es evidenciable si se retoma el caso polémico de “Personal
Influence”, obra de Katz y Lazarsfeld, la teoria de la aguja hipodérmica de H. Lasswell

y la teoria de la sociedad critica Max Horkheimer y Theodor Adorno.

Esta proposicion de teorias, concretamente las citadas, se contextualizan en el
ambito de la difusion de informacion, no solo como objeto de informacion, sino lo que
muy metodicamente se propaga en la sociedad, para enfrentar sus miembros a un

objetivo concreto, es decir, masificar la informacion.
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En este orden Personal Influence cambia el panorama, casi a totalidad, de lo que

en su época estaba vigente frente a la publicidad.

Los hallazgos expuestos en ellos cimbraron los cimientos sobre los que
se elevaban los grandes edificios de la industria publicitaria, la
comunicacion politica y las practicas propagandisticas vigentes en plena
guerra fria; a saber, la creencia en los efectos directos y sus millonarios

de capitalizacion (Gonzalez, 2011, 3)

Lazarsfeld afirma que la informacion no es recibida directamente por el individuo
sino por lideres de opinion que terminaran actuando como filtros, esto conlleva a que

se refuercen ideas ya existentes entre los individuos.

En esta teoria la difusion de informacion se ejecuta en dos etapas: la

comunicacion de los medios hacia el lider de un grupo y del lider influyente sobre el
grupo.

En este sentido, tan solo habria que observar la promocién politica y por
supuesto, la publicidad de productos y servicios que estos hacen y sobre todo, como se

hace. Es muy comdn encontrar una figura publica liderando una campafia publicitaria.

La constatacion lazarsfeldiana de la existencia de audiencias activas,
conectadas e interdependientes, personas que mas que a la radio o a las
revistas le creen al vecino, al compafiero de trabajo o al tendero”

(Gonzélez, 2011, 5)
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Ademas, con esta teoria se constata el refuerzo sobre opiniones preexistentes,
sobre posturas ya establecidas, lo que se interpretd como el paradigma de efectos

limitados.

En este aspecto el analisis e interpretacion de tales resultados, con respecto a la
teoria de la influencia personal, mas all4 de la estimacion de la difusién de informacion

es la forma en que esta es difundida.

El contraste entre esta teoria y la insertada por H. Lasswell (Teoria de la aguja
hipodérmica) hace notar que estas avanzan con respecto a las necesidades de la
época y sobre todo se nutre de cada avance investigativo de las disciplinas que se

cruzan en los intereses comunes de la comunicacion.

La teoria de la aguja hipodérmica hace énfasis en la insercién de informacion
emitida por los medios de comunicacién. Por aquella época (1927) los medios de
comunicacion mas populares eran el cine, la radio y la prensa. El objetivo de este

modelo de comunicacion consiste en influir directamente en los receptores (masa).

Claro esta, hay un condicionamiento en el que la masa deberia reaccionar como
una totalidad. Entonces se establece una sociedad homogénea, uniforme en reaccion,

es decir una respuesta similar en cada individuo frente a un estimulo.

Quiza el evento mas significativo desde esta punto de vista sea la
emision, producida el 30 de octubre de 1938, del drama radiofonico La
guerra de los mundos, a partir de la novela de H.G. Wells, bajo la
direccibn de Orson Welles. Esta emision se hizo famosa por

desencadenar un panico difundido entre los radioyentes, algunos de los
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cuales salieron a la calle aterrorizados en la conviccion de que el pais

estuviese invadido por los marcianos. (Boni, 2008, 212).

Entonces, la difusion directa no es tan solo la emisién de un mensaje hacia un
receptor, encara un sentir comuan, lanza un estimulo que muy mecéanicamente hace
reaccionar. Ademas, el contexto de esta época se enfoca en el énfasis psicolégico

conductista.

Quiza por primera vez se entendio la poderosa influencia de los medios de
comunicacion, de concentrar la atencion y manipular las convicciones sociales. Es
valido afirmar que lo que se encuentra bajo este postulado es crear o hacer creer en la
necesidad de reaccionar, frente a estimulo. Hay un énfasis sobre los efectos de la

comunicacion mas que por la composicién de sus elementos.

Por ejemplo la teoria cibernética de Weiner, la atencién se centra en el control
del medio y de la circulacién de la informacion circundante, sin embargo es compleja y
no se ajusta completamente a los objetivos del presente trabajo. Al igual que algunas
otras teorias. Ademas, algunas caracteristicas se encuentran implicitas dentro de las

teorias citadas.

Una de esas caracteristicas comunes es el hecho de encontrar que el control de
la informacién es indispensable y no la difusién generalizada y desectorizada o por lo
menos no sin la prevalencia de una induccion en el medio de un interés general. Las
teorias de la comunicacidén son diversas y pueden ser abundantes, sin embargo con
respecto a la difusion de informacion, las mencionadas pueden ser las mas relevantes

en dichos sistemas.
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Organizacion

Con el desarrollo de la comunicacion y con la constitucion de los grupos en la
sociedad, el concepto “organizacion” fue tomando forma hasta desarrollar su propia
teoria de la organizacion dedicada a estudiar las relaciones de grupo y con ello las

organizaciones resultantes del trabajo conjunto de aquellas asociaciones.

Asi como existe la denominacién “homo sapiens”, la Teoria de la
Organizacion parte del supuesto de identificar al hombre como un ser que
se comporta con relativo sentido comun o racionalidad en la blusqueda de
resultados satisfactorios (hombre administrativo). Existe también para la
disciplina un hombre econémico que es reconocido como alguien que
actla también racionalmente pero con otra orientacion: busca maximizar

el beneficio. (Sol4, Puigros, Dillon, Bacalini, Fierro, & Barcelo, 6)

Las teorias administrativas que aparecieron con la Revolucion Industrial,
sentarian los cimientos que le permitiesen a las organizaciones, construir desde
diferentes enfoques tedricos, su modus operandi frente a los retos laborales, establecer
una dindmica productiva al interior de las empresas y proporcionar los puntos de

partida para la definicién de las estructuras organizacionales.

El filosofo aleman, Max Weber, definiria dentro del modelo clasico la teoria de la
burocracia enfocada en la organizacion que estd disefiada para solventar racional y
satisfactoriamente las necesidades de la sociedad, y bajo las mismas condiciones las
problematicas de la empresa; ademas de Weber y a partir de 1911, la obra del

estadounidense Frederick W. Taylor, comenz6 a conocerse por proponer en su libro



19

The Principles of Scientific Management el punto de vista cientifico de la
administracion, y con ello la investigacion continua y la division de las tareas en

mentales y manuales.

Para cerrar el circulo de los clasicos, el turco Henri Fayol, recorreria la misma
senda que Taylor al establecer la divisién de las funciones de la empresa y con ello los

primeros la caracterizacion de las operaciones administrativas.

Constituir el cuerpo social, coordinar los esfuerzos, armonizar los actos,
estas operaciones no forman parte de las atribuciones de la funcién
técnica, como tampoco de las funciones comerciales, financieras, de
seguridad o de contabilidad. Ellas constituyen otra funcién, designada

habitualmente con el nombre de administracion. (Fayol, 1916, 9)

Luego aparecerian los Humanistas con una visibn menos mecanica de la
produccion y el funcionamiento de la empresa, haciendo un llamado a la importancia
del recurso humano para el desempefio de determinada organizacién. Dicha corriente,
compuesta en su mayoria por sociologos y psicoélogos, encontraria en la voz de Elton
Mayo, Kurt Lewin, Rensis Likert y Douglas McGregor (por mencionar unos cuantos) las
variables de comportamiento individual que inciden en los resultados grupales, el

impacto del liderazgo y la definicion de las organizaciones como entes sociales.

A partir de 1940 un grupo de estudiosos, los cuales denominan actualmente
como los sistémicos, consideraron importante el grado de influencia de los factores del
ambiente y del contexto, para la optimizacién de las actividades propuestas y del

aprovechamiento del personal y otros recursos, ademas, pensaban que lo anterior,
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sumado a la adecuada direccion técnica de las posibilidades del entorno, le significaria
a largo plazo importantes réditos a la empresa. Ciertamente Eric Trist, Daniel Katz y

Robert Kahn, sus maximos exponentes causarian un gran impacto al definir.

La organizacion como “organismo” motorizado por la comunicacion
sinérgica, ataviada de flujos multidireccionales, trabajo grupal y patrones
de retroalimentacién, con posibilidades de didlogo para la construccion de
una “sociedad laboral” donde se intercambian vivencias, experiencias y

objetivos. (Canelon, 2007, 143)

Mas tarde, la teoria de los sistemas le abriria el paso a la teoria contingencial, la
cual deja atras la idea de concebir un sistema Unico y universal para considerar que la
situacion y condiciones de cada organizacion son realidades que requieren de un
estudio particular y por ende, sus ajustes estructurales no podran ser definidos bajo

modelos preestablecidos o concepciones ligeras.

Como lo mencionan los autores Idarraga & Marin (2014) en su articulo Teorias
del Analisis y Disefio Organizacional: Una Revision a los Postulados Contingentes y de
la Co- Alineacion Estratégica, los gestores de la teoria de la contingencia también
consideraron que el influjo del entorno se manifestaria esencialmente en las estrategias
de la organizacién, que al ser alteradas o reformadas buscarian una nueva y completa

estructura que se acople a dichos cambios.

Los estudios pioneros de esta teoria corresponden a los trabajos acerca
de la naturaleza mecanica-organica de la organizacion (Burns & Stalker,

1961), la influencia de la tecnologia (Woodward, 1965; Thompson, 1967;



21

Perrow, 1967), las decisiones de diferenciacion-integracion (Lawrence &
Lorsh, 1967), las relaciones entre tamafo y diferenciacion (Blau, 1970), la
formulacion de la estrategia (Chandler, 1962) y las investigaciones con
respecto a las variables de analisis y disefio estructural planteadas por
Hage (1965) y por el denominado grupo Aston. (Como cita Idarraga &
Marin, 2014, pag. 156 a Hinnings, Pugh, Hickson, & Turner, 1967; Pugh et

al., 1963; Pugh, Hickson, Hinnings, Turner, 1968)

Estas consideraciones fundamentan el hecho de que para definir lo que la
organizacion requiere de su propio esquema de comunicaciones, es necesario
entender cémo funciona la organizacion, y ya teniendo esto en mente, buscar las

soluciones y estrategias mas relacionadas con su contexto.

Una vez consideradas a las organizaciones como sistemas abiertos,
viene la teoria de la contingencia sefialando que lo que puede hacer
eficiente a una organizacion puede no hacerlo en otra, ya que varian
aspectos tales como, la configuracion de las tareas, caracteristicas de los
miembros, estructuras de las relaciones interpersonales y subsistemas

ambientales. (Romo, 2008, 13)

Sin duda la constitucion de la teoria administrativa aqui expuesta, provee las
herramientas que construirian los postulados organizacionales, por ello conviene
distinguir que es realmente la década de los cincuenta la que marca la linea de
investigacion clara para el registro y analisis de los avances en la comunicacion
organizacional, que luego, en los setenta, cobraria fuerza con los nuevos parametros

en su definicion.
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Dichos postulados, perderian de vista la consolidacion de una teoria como tal, y
se enfocarian en estudiar y considerar nuevos fenOmenos, para generar respuestas
individuales mas no preestablecidas. En 1980 los autores Ranson, Hinings y
Greenwood, apoyan lo anterior, explicando que la estructura organizacional debia ser
vista como una recreacion constante y compleja de si misma, gracias a las relaciones
gue ocurren en su interior que cumplen no solo la funcion de desarrollarla, también la

complementan en un ciclo ininterrumpido.

Ahora bien, existen muchas otras formas de concebir la estructura
organizacional algunas como respuesta automatica al tamafio del personal, al
desarrollo tecnoldgico, la seleccion estratégica de los publicos o simplemente al medio
ambiente en el que esta inversa, sin embargo como lo indicarian los estudios que
Jearald Hage, Michael Aiken y Caora Bagley Marrett publicarian en su libro
Organizational Structure and Communications, hay ocasiones en los que uno de los
factores predomina frente a los otros y existen empresas en las que se combinan, y es

dificil notar la linea divisoria entre ellos.

Comunicacién Organizacional

Casi una década antes de Hage y sus compafieros, y para ser exactos en 1972,
la comunicacién organizacional logra su independencia al establecerse como eje
transversal a las ciencias sociales gracias a Communication Within Organization
(1972), libro de la época en el que norteamericano Charles Redding expondria como
las estrategias comunicacionales pueden impactar positivamente los ambientes
laborales para asi dinamizarlos y conseguir de ellos mayores indices en la

productividad.
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Con los postulados de Reeding la comunicacion organizacional, no solo se
acuild como disciplina, también logro fijar la mirada tanto en la comunicacién interna
como la externa, buscando que en la interna se dedicara especial cuidado al
funcionamiento de cada parte o subsistema, y en la externa se integraran campos de

estudio mas antiguos como la publicidad, las relaciones publicas o el marketing.

La comunicacion interna, las relaciones publicas y la publicidad tendrian
que abandonar su aislamiento para integrarse en una estrategia comun de

la organizacion” (Espifieira, 2010, 3).

Con esto, y tomando como referencia las escuelas administrativas,
complementarias entre si, comienza una nueva ruta para el barco de las

comunicaciones en la empresa.

Después de propagarse por Europa, y de que cayera el Industrialismo, dénde la
comunicacion se centr6 meramente en la fuerza laboral, no se hizo esperar la
incorporacion de esgquemas mas relacionados con los estudios sociales, los cuales

impactarian, afios después, en los métodos latinoamericanos.

Las audiencias y el impacto de los mensajes en ellas siempre han ocupado un
espacio importante a discutir en las agendas de las empresas. La era de la tecnologia
es cada vez mas invasiva y permea de manera peligrosa en el disefio y ejecucion de

los mensajes.

Segun Beltran (1994: 105), a mas de sesenta afios del nacimiento y
desarrollo de los primeros estudios (legitimos o no) de los efectos de los

medios, los cuales tuvieron como bases cientificas a la psicologia social y
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a la sociologia funcionalista norteamericana - con Lasswell (1927, 1935,
1949), Lazarsfeld (1941, 1948), Schramm (1949,1954) y Merton (1946,
1957) en su direccidn-, la vieja concepcion, planteada por la teoria de la
aguja hipodérmica, de que las audiencias de los medios son pasivas y
manipulables, fue sustituida por la visidn de los receptores como sujetos

activos. (Citado en Duarte, 2002, 33)

Otra teoria importante de rescatar, mencionada anteriormente, por su vigencia e
incontables aplicaciones es la Teoria de Usos y Gratificaciones, originalmente
introducida por autores como Waples, Berelson y Bradshaw, y desarrollada
ampliamente por Lazarsfeld, consiste en analizar el efecto de la comunicacién,
entendido como el resultado de las gratificaciones a las necesidades experimentadas
por el receptor; es decir, la audiencia es activa y decide los medios para satisfacer sus

intereses o necesidades.

En la misma linea, los tedricos latinoamericanos también adoptan el enfoque de
Estudios Culturales originado en los primeros afios de los ochenta. El cual coincide con
varios de los puntos de lo planteado por Bradshaw y Lazarsfeld en los afios cuarenta;
la comunicacién es una practica sociocultural en la que los significantes se construyen

a partir del comportamiento de los actores frente al contexto.

A la fecha, son cinco las principales corrientes del mencionado enfoque:

1) Uso Social de los Medios: El profesor investigador, Jesus Martin barbero,

introduce ésta corriente, que define basicamente a los medios de comunicacién como
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productores sociales, causantes de la interaccion y mediacion en la especie, de sus

conflictos simbdlicos, intereses politicos y econdmicos.

2) Consumo Cultural: es una perspectiva basada en las teorias sobre consumo
cultural de Pierre Bourdieu, Manuel Castells, Mary Douglas y Michel de Certe, el
antropologo especializado en el estudio de las audiencias, Nestor Garcia Canclini, y
constituye bajo el contexto latinoamericano, el enfoque donde el consumidor persigue
la apropiacion de los productos, afiadiendo en su uso el valor simbdlico que le es Gnico
como individuo y los significantes que le pertenecen a su entorno, convirtiéndose esto

en una cadena de procesos socioculturales.

3) Recepcidon Activa: Propuesta del investigador chileno Valerio Funzalida, la
cual, a pesar de centrarse en la elaboracion de significados, explica los resultados de
los mismos mas como un conglomerado de influencias de grupos relacionados con el

sujeto que como un proceso especifico determinado por el producto.

4) Los Frentes Culturales e ldentidades Complejas: fueron producto de los
estudios que el sociélogo mexicano Jorge A. Gonzalez, quién establece que a partir del
espacio que los participantes ocupan en la estructura social y en relacion con el
dominio de un campo ideoldgico puntual se pueden identificar, clasificar y manejar las

diversas formas de pensar existentes en el mundo.

5) Modelo de Multimediaciones: estructurado por un miembro del Programa
Institucional de Investigacion en Comunicacion y Préacticas Sociales (Priicom),

perteneciente a la Universidad Iberoamericana, en México, el Doctor en Educacion
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Guillermo Orozco. El Modelo de Multimediaciones consiste en estudiar las relaciones

entre comunicacion, cultura, sociedad y educacion, en cuanto a la recepcion televisiva.

Segun Orozco (1996) La recepcidn televisiva es un proceso complejo
donde el individuo se enfrenta al medio acompafiado por una serie de
aptitudes, ideas y valores (o repertorio cultural) que pone en juego con los
repertorios preferentes propuestos desde la emision (Citado en Thomas,

2010, 65).

El I Seminario Latinoamericano sobre Investigacion de la Comunicacién, se
celebré en 1999, en la ciudad de Cochabamba — Bolivia, alli los académicos de
diferentes universidades, observatorios y centros de investigacion debatieron sobre la
posibilidad de que ya existiese la Escuela Latinoamericana de Comunicacion. La
discusion fue liderada por José Marques de Melo, en ese entonces director de la
catedra “UNESCO Comunicacion para el Desarrollo en Brasil” y el Doctor en Filosofia,
experto en comunicaciones Jesus Martin Barbero. Segun Melo desde la academia,
dicha escuela se “caracteriza por su mestizaje teérico, su hibridismo metodolégico, su

compromiso ético-politico y su dimension extranacional” (Citado por Duarte, 2002, 20)

Asi las cosas, en las practicas latinoamericanas de finales del siglo XX vy
comienzos del XXI, puede notarse un fuerte predominio del pensamiento
estadounidense, y desde este punto, se conservan, para el mexicano Raul Fuentes,

dos paradigmas desde los cuales pueden ser abordadas las comunicaciones:

El enfoque positivista, funcionalista y empirista en su abordaje cientifico

de la construccion de la realidad social y, aquella que, por el contrario,
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parte de una vision critica y dialéctica para entender los fenémenos

sociales y comunicacionales. (Citado por Duarte, 2002, 24)

Hoy en dia resulta innecesario apegarse a la rigurosidad de alguno de los
anteriores enfoques, puesto la definicion de ambas no alcanza a sortear las
innumerables variables que la empresa enfrenta en medio de la globalizacion y los
acelerados avances tecnologicos, que ponen a prueba constantemente la capacidad de
reaccion y adaptaciéon de los empresarios y de su fuerza laboral. Es decir, aquello que
se conocia como el enfoque positivista se transformé a tal punto, que en esencia solo
mantiene una relacion con las perspectivas de la sociologia en cuanto a la elaboracion
de los mensajes, los andlisis de cultivo (teoria del impacto de los medios) y el
establecimiento de la agenda, mientras que las teorias de comunicacion critica son por
el contrario mas estables a la fecha, debido a su distanciamiento del criticismo
pesimista, de la manipulacion o la concesién absoluta de los factores que recaen sobre

los fendbmenos culturales.

El Centro Internacional de Estudios Superiores de Comunicacién para América
Latina (CIESPAL), después de su fundacién en 1959 bajo un enfoque criticista,
comienza a reportar sus estudios en 1967, con su Perfil Morfolégico y de Contenido de
los grandes diarios. Asi pues, se preocuparian por redisefiar con sus aportes el

tratamiento universitario de la comunicacion.

Y con ello se desarrollaria el concepto de los Stakeholders, que en espafiol se
traduce como grupos de interés, y que en sintesis, pretendia analizar dichos grupos,
para que las empresas comenzaran a comunicar sus actividades, sus cambios e

innovaciones y fundamentalmente, su identidad, de manera estratégica y eficaz para
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ganarse el reconocimiento y confianza de los diferentes publicos con los que establece

un vinculo.

Los consumidores dejan de ser el principal segmento del mercado al
cual dirigir todas las acciones comerciales y se convierten en parte de un
publico mas amplio, conformado por proveedores, distribuidores, medios
de comunicacion, organismos sociales, institucionales, de gobierno, entre

otros. (Pimienta, 2008, 81)

Los Stackeholders también se consideran parte importante del desarrollo de la
Responsabilidad Social Corporativa y de lo que mas adelante definiria a la
Comunicacion Estratégica. Sin embargo, la esencia de su naturaleza se dedica
principalmente a que las organizaciones construyan relaciones mas profundas y
complejas, que aquellas que anteriormente se limitaban a la compra de un producto o

servicio, un intercambio superficial, facilmente olvidado por las partes involucradas.

Comunicacion Estratégica

El concepto de estrategia, por otro lado, se refiere al conglomerado de reglas o
normas que conforman un mecanismo regulado, mediante el cual es posible alcanzar

resultados 6ptimos.

“La comunicacién estratégica es una interactividad, una hip6tesis de trabajo
comunicacional para asistir en los procesos de significacion, los produzca una
empresa o cualquier otro sujeto social” (Scheinsohn, Comunicacion estratégica , 2009,
pag. 91). En el caso de las organizaciones, estas emiten una serie de mensajes de

diversa indole, ya sea de forma directa o indirecta, voluntaria o involuntaria, explicita o
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implicita. Dichos mensajes deben de entenderse como un sistema interdependiente, en
el que los niveles semanticos (significado de los simbolos-mensajes), sintacticos
(codificacion, canales, ruido, redundancia y capacidad de canal) y pragmaticos
(consecuencias en la conducta de quienes son afectados por el proceso comunicativo)

se conjuguen entre si.

El proceso mediante el cual una empresa genera y comunica el
discurso de su identidad, motivando una lectura determinada —Imagen-,
se denomina “semiosis corporativa®”. La comunicacion estratégica
interviene para generar una semiosis técnicamente asistida, un poco
semiartificial, en el que se disefian significados previamente, para luego
regular la asignaciébn de significantes pertinentes (Scheinsohn,

Comunicacion estratégica , 2009, 92)

La comunicacion estratégica, comprende una serie de niveles de accién, los

cuales son.

1) Estratégico: Proceso mediante el cual se logra determinar dénde se esta y

hacia donde se va.

2) Logistico: Orienta la produccion y el mantenimiento de los recursos

necesarios para alcanzar los fines estratégicos comunicacionales asignados.

3) Tactico: Arte de identificar la forma y el momento idéneo para la
implementacion de los recursos, a través de las herramientas tacticas que se
consideren necesarias (publicidad, relaciones publicas, promocion, difusion

periodistica, literatura, papeleria, heraldica corporativa, actos, auspicios, entre otros).
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4) Técnico: Maniobras operacionales llevadas a cabo mediante las herramientas

tacticas.

Cabe destacar que esta linea de la comunicacion, no funciona mediante
campafas, sino a través de programas de intervencion, ya que estos tienen una mayor
estabilidad en el tiempo y persiguen fines estratégicos en lugar de objetivos tacticos.
Ademas, la relacion entre comunicacién y estrategia no es nueva a pesar de ser poco
conocida o minimamente referenciada, ya que fue solo hasta el afio 1923, que dicho
termino aparecié documentado en el libro “Scientific Advertising” de Claude Hopkins.
Donde el autor afirmaba que la publicidad es muy similar a la guerra, o si se prefiere,

mucho mas parecida a un juego de ajedrez.

A principio de los 80 los titulos publicados apenas alcanzan la decena y
todos ellos dedicados a las estrategias publicitarias. Es precisamente en la
década de los 80 cuando el escenario comienza a cambiar y lo estratégico
desborda la publicidad para pasar a las relaciones publicas y de ellas a la
comunicacién. Pero seria ya en el siglo XXI cuando la comunicacion
estratégica comenzase a experimentar la fuerte presencia con que hoy se
hace notar. Un “boom” que ha llevado a algunos autores a decir que 2011
es el afio en que la comunicacion se re-bautiz6 de estratégica (Pérez R.

A., 2012, 8).

El European Communication Monitor 2001, indica que Strategic
Communication comienza a ser la segunda forma mas comun para referirse a la
comunicacion organizacional, después del término “Corporate Communications”;

adicional a esto, cerca de un 67,6% de profesionales en el area de comunicacion,
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se definen a si mismos como “strategic facilitators”, mientras que tan solo un 23,2%

se consideran “operational suporters”, acorde con la misma fuente.

En el caso de Latinoamérica, se observa una predisposicion similar,
partiendo desde las titulaciones de las carreras, maestrias y doctorados en
comunicacion que se han venido transformando de “comunicacién”, al término
compuesto de “comunicacidon estratégica’. Si se dirige la mirada a algunos de los
eventos comunicacionales mas importantes del afio 2011, se podra encontrar que
gran parte de ellos estan ligados a la comunicacion estratégica, como lo es el caso
de la VIII Bienal Iberoamericana de Puebla (México), del VII Simposio
Latinoamericano de Comunicacion Organizacional que tuvo lugar en la Universidad

Auténoma de Occidente (Cali, Colombia), entre otros.

Sin embargo, Yy posee virtudes claras, como el ahorro energético, la
simbiosis, la concentracion de esfuerzos, la coordinacion, por mencionar algunos
pocos, el comunicador estratégico debera encarar problemas y debilidades como la
pluralidad en la comprension y teorizacion de la comunicacion, ya que existe una
amplia gama de teorias que hace dificil establecer un modelo Unico y delimitar el

campo de estudio.

Por parte de la estrategia, también heredamos problemas. Tal vez el
principal sea la dominancia del paradigma econdmico/managerial. Un
paradigma anclado en una perspectiva cartesiana-newtoniana que ha
primado en sus conceptualizaciones los aspectos racionales, cuantitativos
y funcionales, con detrimento de los cualitativos pero no por ello menos

reales, como puedan ser la emocionalidad y la racionalidad. Un segundo
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problema- en parte consecuencia del anterior- es la desencarnacion y
deshumanizacion de una estrategia cuyos sujetos son constructos, que
actuan con una inteligencia y frialdad propia de psicOpatas (Pérez R. A.,

2012, 15).

Otro aspecto a revisar es que no toda comunicacion puede ser considerada
como estratégica, ni toda estrategia puede ser considerada como comunicacional,
por lo que es necesario definir en qué casos se complementan para llegar a formar
el concepto de “comunicacion estratégica”, para lo que Alberto Pérez (2012:28)

propone 3 items esenciales:

1) Tener los rasgos de toda accion estratégica:

- Que sea concebida para alcanzar una determinada meta.

- Que el sujeto que toma las decisiones se encuentre en situacioén de
incertidumbre

- Que en su eleccion el sujeto actue anticipadamente

- Que al hacerlo tenga en cuenta las posibles reacciones y
decisiones de terceras personas, fuerzas o sistemas que con Su
intervencién afectan al resultado.

- Que se hayan evaluado las diversas rutas alternativas que
supuestamente conducen a la meta.

- Y al haber elegido una ruta, que esta sea la que se ejecute.

2) Las acciones comunicativas estratégicas, deberian perseguir metas

comunicacionales y/o materializarse a través de sistemas expresivos, Yy
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cumplir también ciertas funciones propias de su naturaleza significativa y
relacional.

3) Si la acciébn comunicativa estratégica se mueve dentro de los
nuevos paradigmas, debe cumplir con otros rasgos adicionales como: ser
fruto de un pensamiento complejo (escuchar/dialogar) y servir de lugar de
encuentro y generacion de significacion y de sentido compartido (Pérez R.

A., 2012, 28).

Con respecto a la gestion de la comunicacion estratégica, se encuentra que
puede ser aprovechado por organizaciones de diversos tipos, sin embargo, también
se reconoce que la orientacion estratégica esta creando una afeccién en la manera
mediante la cual las organizaciones de desarrollo, empresariales y publicas se
relacionan. El papel de las organizaciones de desarrollo, ha pasado de la
produccion de medios y productos de comunicacion que poseen un poder de
cambio social, a la valoracion misma del proceso de otorgar participacion a los

diversos grupos interesados.

En el sector publico, encuentra en su estructura usos utiles y desarrolla
planes de accién que permiten trabajar con pautas consolidadas y crear un discurso
claro y coherente, que se mantiene en el tiempo y con el cual se busca llegar a un
acuerdo con la comunidad acerca de los programas estatales. Precisamente, es la
comunidad, una de las partes mas beneficiadas pues hace uso del mecanismo y

saca provecho de las nuevas formas de participacion emergentes.

En cuanto al analisis tedrico, se han venido proponiendo modelos mas

democraticos para el manejo de la comunicacion al interior de las organizaciones.
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Ademas, se esta observando una tendencia mas humanista, que da apertura al
didlogo y al accionar transparente con respecto a aquellos grupos o comunidades
gue se ven afectados por el accionar de la organizacion, como es el caso de la RSE

(Responsabilidad Social Empresarial).

Sin embargo, la mayor implementacion y cumplimiento del modelo
comunicacional estratégico se sigue presentando en las empresas, debido a que no
es muy clara su aplicacion en el sector publico y se infiere una preocupacién mas
notable por lo tactico en el &mbito del desarrollo. Hay que entender, que producto
de lo anterior, las empresas donde se practica el modelo consolida practicas toma
como referente los estudios a nivel mundial, que sefialan que en ellas se debe
hacer un mayor énfasis en la planificacion y la investigacion del entorno, ya que es

una préactica poco comun en el sector.

Bajo este panorama debe pensarse entonces en los retos y desafios que
propone el modelo para fortalecer el ambito empresarial, puesto que, aun cuando el
‘boom” de la comunicacion estratégica esta en pleno apogeo, todavia falta mucha
comprensién y aplicacion del mismo, y  podria perderse el sentido de
implementarse en una entidad publica del sector educativo como es la Institucion

objeto del presente proyecto.

Imagen Organizacional

El concepto “Imagen”, suele ser asociado con aspectos netamente visuales, es
por esto que continuamente se relaciona el cambio de signos de identificacién fisico-

visuales de una empresa con un “‘cambio de imagen”, ya que se entiende este
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concepto como un aspecto representado en los logos de la empresa, sus colores, su
papeleria comercial, el disefio de sus locales, entre otros. No obstante, esta definicion
es muy pobre y deja escapar una segunda nocion que la describe como una sintesis
mental que los publicos elaboran con respecto a una determinada empresa. Esta ultima
es la concepcidn adecuada cuando se hace referencia a la imagen organizacional o

también denominada “imagen corporativa”.

La imagen corporativa es ante todo una construccion elaborada por el
publico a partir de elementos de naturaleza muy heterogénea (visuales,
culturales, experienciales, etc.). Por lo tanto, en esta construccion que
denominamos imagen corporativa impactan el conjunto de los activos
invisibles pero también el de los activos tangibles. (Scheinsohn, Dindmica

de la comunicacion y la imagen corporativa, 27, 28).

Norberto Chaves en su libro “La Imagen Corporativa”, habla de una serie de
componentes basicos de la comunicacion institucional que responden a cuatro
elementos analizables de forma individual, estos son: la realidad, la identidad, la

imagen y la comunicacion corporativa.

1) Realidad corporativa: Se refiere al conjunto de rasgos objetivos de
los sujetos sociales en la institucionalidad. Se basa en hechos reales
independientes del imaginario creado. La representan elementos como:
actividades e indole de su existencia, propdsitos, recursos, estructura

organizacional, infraestructura, entidad juridica y situacién econémico-financiera.
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A los sujetos racionales, la realidad se nos muestra como una multiplicidad de
estimulos, que son imposibles de ser afrontados en su totalidad al mismo tiempo. Es
por esto, que a través de un complejo proceso de seleccion, las personas nos damos
cuenta de estos estimulos que forman parte de un todo llamado realidad. Todo aquel
que elabora una “descripcion de la realidad”, aun cuando no se percate de ello, en
verdad esta creando una definicion de realidad fragmentada e ilusoria. Cuando alguien
toma conciencia de esto, acepta sus limitaciones, la pertinencia y el valor de sus

apreciaciones se incrementan y debido a esto, los efectos indeseables se reducen.

2) Cultura corporativa: Hace referencia a cierto patron de comportamientos
gue tienen lugar al interior de una organizacion. La cultura corporativa le otorga a los
empleados de una organizacion una herramienta con la cual estan en la posibilidad de
asignarle una realidad organizacional cotidiana, es decir, para interpretar las metas, los
procesos, procedimientos, predicamentos y juicios que se despliegan al interior. La
cultura organizacional se considera como un hecho factico, es decir que es lo que es,
indiferente de lo que la direccidn desee efectuar o no. Muchas empresas incurren en el
error de observar tanto lo que ocurre afuera, que se olvidan por completo del interior de
la organizacion, y al descuidar este aspecto, corren el riesgo de promover el fenbmeno
de “implosiéon organizacional”, ya que es necesario empezar desde casa (al interior de
la empresa) para fomentar asi una buena imagen corporativa hacia el exterior.

3) Identidad corporativa: Es la sumatoria de todo aquello con lo que la
empresa ha nacido y aquello en lo que la empresa se ha convertido, asi también como
aquello que la empresa decide ser. El concepto identidad nos remite al concepto de

proyecto corporativo, ya que este esta formado por una serie de propdésitos, creados y
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organizados para orientar la organizacion hacia los objetivos estratégicos planteados.
El proyecto corporativo es el resultado de una ardua reflexion por parte de la
corporacion con relacion a sus principios fundacionales, su historia, sus aspiraciones,
entre otros... Dichas reflexiones suelen ser puestas en los que se denomina como
“libro blanco”, que constituye una guia para la conducta corporativa.

Si bien es cierto que en general el Libro Blanco (proyecto corporativo)
es un documento de competencia estrictamente interna, existen
empresas que lo han divulgado: en 1984 Shell difundio el “Libro Abierto” y
Siemens publico “Esto es Siemens” (Scheinsohn, Dinamica de la
comunicacion y la imagen corporativa, 33)

La Identidad Corporativa, son todos aquellos rasgos que hacen a una empresa
diferente y singular. Lo realmente importante de aquello que nombramos identidad
corporativa, es la construccion de un texto de identidad, dicho texto, se refiere a una
serie de atributos expresados en un listado descriptivo y que han sido elegidos por la
empresa y asumidos como propios. Dentro de todo lo que envuelve a la comunicacion,
el texto de identidad debe ser considerado como el mas “estatico” y verse como una
perspectiva a largo plazo, por lo que aun cuando la empresa desee evolucionar, no es
coherente ni conveniente modificar su texto de identidad frecuentemente.

La identidad corporativa es, en el plano técnico, un desdoblamiento de
la “Marca”, y mas exactamente, de las marcas de identidad de los
primeros artesanos, heredadas por los fabricantes y comerciantes de la
era industrial — que a su vez eran originarias de las marcas de los

antiguos alfareros — cuya etapa mas significativa fue el corporativismo
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medieval. La disciplina de la identidad corporativa toma como nucleo de
comunicacion la Marca. La desarrolla exhaustivamente y la normaliza
después de sus usos segun el espiritu racionalista de la Bauhaus, y que
hoy consideramos desde la perspectiva semiética. Pero la identidad
corporativa es una disciplina mucho mas joven que el disefio de “marcas”.
Por ejemplo, el logotipo-marca de Coca-Cola es de 1886; el de Pepsi
Cola de 1898; el simbolo de Mercedes Benz, de 1900 (Gifreu, 3).

Comunicacion corporativa: Se denomina comunicacion a todos los actos

concretos en el proceso de emision, indiferente de cuales hayan sido sus soportes,

ejemplo: publicidad institucional, gacetillas y notas periodisticas corporativas, memoria

y balance, publicidad de producto, eventos, promociones, merchandising, entre otros.

Las empresa suelen emitir asi mismo, mensajes de manera involuntaria, los cuales casi

siempre resultan de manera negativa. Desde la percepcién comun, se entiende que

todo aquello que hace una empresa es comunicacion, es decir, que para una empresa

la comunicacion es un pilar fundamental y no una actividad opcional. Es necesario

tener en cuenta la diferencia entre la comunicacion y la identidad, ya que la primera se

refiere al mensaje como tal y la segunda a lo que el mensaje se refiere.

Con el descenso de la economia industrial a partir de 1950, entramos
en lo que se denomina la economia de la informacion, momento en el
cual a partir de las tecnologias de las telecomunicaciones y la informéatica
se configura la telemética. En 1940 se dispara la economia de la
informacion, que en aquel entonces comprendia un 8% de la actividad

econdmica total, hasta que en la década del noventa llega a ocupar el
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60%. Resulta interesante observar que a partir de 1948 comienza el
crecimiento conjunto de: a economia de la informacion, las ciencias de la
comunicacion y el progresivo auge de los servicios, Mientras que en 1955
los servicios ocupaban el 20% del total de la actividad econdémica, en la
década del 90 alcanzan el 78% (Scheinsohn, Dinamica de la

comunicacion y la imagen corporativa).

En la actualidad, el consumo ha sido orientado hacia la cultura del servicio, mas
all4d de los meros productos, la revolucién de los servicios representa el paso desde
una cultura de lo tangible a una cultura de lo intangible. Cuando el consumidor compara
y toma una decision, las ventajas que actian como parametros para su eleccion, se
denominan “ventajas diferenciales” y se agrupan en tres campos basicos: Ventajas
diferenciales racionales, ventajas diferenciales institucionales (imagen corporativa),
ventajas diferenciales emocionales. Es decir, que la empresa y la imagen que los
publicos construyen acerca de ella, se constituye en una clave vital de la eleccién del

consumidor.

Para resumir algunos de los principales auges del creciente interés que esta

ganando la comunicacién y la imagen corporativa, son:

- El auge del sector y la cultura de los servicios, que genera un pasaje de lo
tangible (el producto material en si) a lo intangible (calidad, garantias, respaldo, etc.).
- El desarrollo tecnoldgico de las comunicaciones, que posibilita un mayor

acceso masivo a la informacion.
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- El pasaje de un mondlogo de la empresa (mensajes masivos de ella sin
escuchar a sus publicos) a un dialogo (escucha y - en la medida de lo posible -
responde a reclamos y demandas sociales de los publicos).

- La demanda de los publicos acerca de una mayor responsabilidad y
protagonismo social de las empresas, tal como lo hemos tratado al comienzo de esta

Unidad (Scheinsohn, Dinamica de la comunicacion y la imagen corporativa, pag. 50).

Mercadeo

El mercadeo es hoy una parte importante de las organizaciones empresariales o
industriales, sea cual sea el fin u objetivo de estas. Sus origenes son dudosos, si se
tiene en cuenta que su definicidén es basicamente el de poner un servicio o producto en
el mercado. En este sentido el mercadeo ha existido desde que la evoluciéon del
hombre permitié desarrollar actividades econdmicas, acompafiado por el progreso de
técnicas agropecuarias. Sin embargo la historia de la técnica demuestra que todo
concepto no desarrollado puede ser tratado intuitiva o implicitamente en su ejecucion,

es decir no hay una practica consciente de tal actividad.

El mercadeo no se puede definir como una ciencia, pero si como una disciplina
académica en la que se interviene un proceso gerencial. En consecuencia su
nacimiento se encuentra enmarcado en un momento de desarrollo econémico en el que
la industria encontré la necesidad de cubrir las necesidades del consumidor y no solo
de aumentar su productividad y calidad en los productos que se fabricaban. De hecho
algunos autores afirman que el mercadeo es una manifestacion del capitalismo

occidental.
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Basicamente, el mercadeo surgié por la necesidad de solucionar problemas de
venta y distribucion. Su aparicion como disciplina académica fue en los primeros afios
de 1900 y comienza su divulgacion en universidades de Norteamérica y Alemania, por

lo que no hay claridad sobre la nacionalidad de la génesis de este.

Asi mismo la conceptualizacion del término ha sufrido varios cambios durante el
progreso de su investigacion. En 1960 la American Marketing Association define el
mercadeo como “la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de

bienes y servicios desde el productor al consumidor o usuario”.

Para esta época aun el concepto no acogia las organizaciones no lucrativas y
dentro de sus procesos estratégicos no contaba con el flujo de informacion producido
entre el mercadeo y las organizaciones, es decir la informacion no era un factor
importante que influenciara sobre el producto. Por otro lado no era considerado como

parte esencial de la gerencia y era tomado como un area secundaria.

A partir de este momento empieza el progreso investigativo con el que el
concepto se amplia y rodea cada vez mas aplicaciones y métodos de aplicacion, con el
marketing llega el modelo proyectivo e investigativo que hoy dia es esencial para las

organizaciones.

El mercadeo encuentra un desarrollo fértil en las década del 70, en esta época
se produce una ampliacion, su papel en la sociedad con respecto a los intereses de la
organizacion obedece a los intereses de la sociedad y las areas de actuacion del
mercadeo donde se conceptualiza el mercadeo social para organizaciones no

lucrativas.
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Con estas conceptualizaciones se definen las funciones y objetivos que
atraviesan los debates académicos e intentan establecerse desde las actuales
investigaciones. Estas son extensas y variables, sin embargo prevalecen en ellas algo
claro, y es que el mercadeo es un conjunto de procesos con el objetivo de distribuir un

bien o un servicio en un circulo social.

En las intervenciones de mercadeo, existe una herramienta primordial: la
publicidad. Aquella cumple el papel comunicativo, de difusion, independientemente de

los canales usados.

Ademas fija los parametros de promocion, en cuanto al valor del producto o
servicio, y a su vez, de la utilidad de este para la poblacién, fomentando el consumo
de lo que se promociona. Es asi como el mercadeo se une con el concepto de
comunicacion y este a su vez con el de publicidad con el fin de dar a conocer los
objetivos de la organizacion y brindar diversas estrategias que permitan el

cumplimiento de las metas propuestas.

Como concepto béasico, se podria afirmar que la publicidad, es un mecanismo
indispensable, mediante el cual las organizaciones comunican un mensaje con objeto
netamente comercial, es decir, con el propdsito de generar ganancias econémicas. La
publicidad ayuda a conocer mejor un producto o servicio y pretende influir en el
comportamiento y los gustos de las personas. La informacion y la persuasion son dos
componentes bases de cualquier anuncio publicitario, sin embargo, el valor de la
persuasion suele ser mas usado que el de la informacién, ya que con este se puede

influir en el estilo de vida de los consumidores y crear en estos unas nuevas



43

necesidades que les hagan creer que necesitan el producto o servicio que se les

vende; mientras que el informativo solo se dedica a la parte descriptiva.

Ahora bien, cuando se habla de un mensaje publicitario, hay que abordarlo
desde su evolucion, ya que en la antigiiedad, las necesidades eran bésicas y la
publicidad tan solo cumplia un leve papel de recordacion, ademas del hecho de que
solo existian unas cuantas marcas por producto, lo que hacia que las opciones fueran
minimas y las personas adquirieran simplemente lo que les hacia falta. Sin embargo,
con el paso del tiempo, comenzaron a surgir muchas mas marcas y por ende opciones
para el consumidor, lo que decanté en una creciente presencia de la publicidad, que
por primera vez comenzo6 a bombardear al publico. En la actualidad, la publicidad ya no
solo se dedica a la venta de productos, sino también de servicios y su principal funcién
no es la de describir lo que se vende, sino convencer al espectador de que eso es lo

gue necesita para ser feliz.

La publicidad, tiene también un factor estratégico, que estd compuesto por los

siguientes items:

1) Personajes

- Si no hay presencia de un protagonista en el anuncio publicitario,
esto quiere decir que lo importante es el producto o servicio.

- Si hay presencia de un protagonista, este tendra las caracteristicas
del publico objetivo.

- Si hay presencia de varias personas en la escena, quiere decir que
se desea vender una imagen de un producto o servicio con caracteristicas

sociales.
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2) Edad

- Usualmente son usados personajes que cumplen con el parametro
de edad del publico objetivo.

- Si el publico es demasiado amplio, suelen aparecer protagonistas
con atractivo fisico y de mediana edad.

- La utilizacibn de menores de edad y bebés en los anuncios
publicitarios, buscan despertar sentimientos positivos en el puablico, como
la limpieza, la sencillez, la seguridad, entre otros.

3) Sexo

- El uso de protagonistas femeninas en anuncios publicitarios que
venden productos o servicios para hombres es muy comun, ya que suele
llamar la atencién del publico masculino, sobre todo cuando se explota la
sexualidad de estas.

- Cuando se usan protagonistas para vender a otras mujeres, lo que
se busca es la identificacion.

- Y cuando son usadas en campafas para vender a menores de
edad, se busca que estos identifiqguen en ellas a una figura materna.

- La utilizacién de figuras masculinas en los anuncios publicitarios es
menos usual, y se utilizan para representar: seriedad, serenidad, eficacia,
fuerza, progreso, modernidad, entre otros.

- Los hombres suelen ser muy utilizados para las voces en off de los
anuncios publicitarios.

4) Mensaje, marca, logotipo
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- Es cada vez menos informativo y mas persuasivo

- La aparicion del logotipo o marca, suele ser mas importante en
muchos casos que la propia aparicion del producto o servicio.

- La eleccién de un producto por su marca, se ha convertido en un
factor de identificacion social

5) Colores

- Cada color provoca una sensacion diferente

- Azul: Claridad, frescura, tranquilidad

- Rojo: Dinamismo, animosidad, seduccion

- Verde: Calma, frescura, equilibrio

- Naranja: Ardor, estimulacion

- Amarillo: Alegria, dinamismo

- Negro: Misterio, elegancia

6) El sonido, la muasica

- Muy importante a la hora de provocar sensaciones

- El estilo musical debe ser acorde al publico objetivo (La publicidad,

una herramienta al servicio de la sociedad de consumo, 18-19).

Generar emociones en el publico para que estos se sientan identificados con la
marca y crear un imaginario en el que lo que se vende suple las necesidades que el
espectador tiene para ser feliz, es en resumen, lo que se espera de cualquier campafa
publicitaria, para vender productos y servicios, que en definitiva se traduzcan a

emociones reales en el publico objetivo.
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Las organizaciones esperan de los comunicadores intervenciones
nuevas y de calidad a través de actividades en sintonia con todas las
dindmicas globalizadoras. Por eso, quien trabaja en el sector debera ser
capaz de afrontar las actividades de relaciones publicas tradicionales
(gabinete de prensa y eventos), no solo en los ambitos de la
comunicacion del producto y marketing, sino también en ambitos
corporativos e institucionales; adquirir una ventaja competitiva explotable
en el mercado laboral, una visibn organica y los instrumentos
fundamentales para desempefiarse en empresas Yy organizaciones
publicas y privadas, es una de las necesidades que imperan en el

profesional actual. (CIESPAL, 2006, 95)

Comunicacion y Mercadeo Educativo

En los noventas se extenderian el radio de estudio, con la idea de promover los
estudios organizacionales, asi se celebra en 2003 en Quito - Ecuador, el primer
Congreso Iberoamericano de Comunicaciones, que en 2007 tendria como tema central

el ejercicio del mercadeo en la gestion directiva.

La comunicacién es una funcion estratégica y operativa en las
diferentes organizaciones (empresariales, publicas y privadas); mientras
que el marketing es el que contribuye, por un lado, a dar valor a las
marcas y, por otro, a facilitar la comercializacion de productos y servicios.

(Buenaventura, 2007, 65)



47

Esta experiencia académica permitié identificar que tanto el Mercadeo como la
Comunicacion son disciplinas esenciales para las organizaciones, pero no tienen a su
cargo las mismas funciones, entonces, la comunicacion es aquella que desarrolla las
interacciones con el publico interno y potencia las relaciones con el publico objetivo.
Por su parte, el mercadeo genera el contenido de la promesa de venta, y le agrega

valor al producto o servicio.

La educacién comprendida como un servicio fundamental, en cuanto su razén de
ser; es decir, responder activamente a la formacion social, emprendiendo la ensefianza
como motor para subsanar las falencias socioeconomicas, politicas, culturales y legales
gue competen a una nacion como la colombiana, requiere de un eficiente sistema que
se configure para ir mas alla del simple hecho de dar respuesta a una necesidad, debe
ser facilitadora de oportunidades, y creadora de espacios de desarrollo e inclusion

social.

De esta forma, lo que se denomina como mercadeo educativo, y que se
desprende del mercadeo de servicios, es decisivo, para que los objetivos y propdésitos
de los esquemas educativos, en especial los que se relacionan con la educacién
superior, no se queden en meras formulaciones o no trasciendan sus instalaciones

fisicas.

Tradicionalmente las organizaciones de caracter educativo se
desarrollaron en un medio estable y protegido durante mucho tiempo, sin
embargo, en los Ultimos afios el entorno se ha transformado
dramaticamente llevando también a cambios significativos en el tipo de

formacion que la sociedad demanda del sistema educativo. Las
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condiciones actuales del pais relacionadas con la crisis econdémica, el
desempleo, el éalgido ambiente politico y las demas problematicas
sociales, entre otras, ha mostrado la necesidad de que Ilos
administradores de las organizaciones educativas respondan
mercadologicamente a esos cambios contextuales. Adicionalmente, ante
la diversidad de programas y organizaciones educativas existentes, cada
una de ellas requiere mecanismos de divulgacidon que les permita
transmitir las particularidades de sus instituciones, su orientacion
académica, el soporte institucional existente, las acciones de
investigacion que desarrolla, su enfoque pedagogico, el tipo de impacto
social que pretende lograr, el tipo de profesional que busca formar, etc, es
decir, requiere instrumentos que permitan dar a conocer a la sociedad su
sello institucional. Este podria ser, de hecho, el propdésito fundamental del
mercadeo de servicios aplicado al sector educativo. (Diaz & Rangel,

2010, 118)

Por otra parte, no puede desconocerse que la presién de lo comercial ha
sobrepasado en los ultimos afios el enfoque del mercadeo por lo académico. El denso
ambiente competitivo entre las Universidades Publicas y las Universidades privadas,
sumando a la disputa, las Instituciones, Corporaciones o Institutos Tecnoldgicos,
producen en el posible cliente o usuario una presién que antes no existia, y que orienta
su decision de consumo por el estatus o la propuesta mas atractiva en términos

comunicacionales.
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La presidon del mercado podria estar incrementando en las organizaciones
educativas la necesidad de orientar sus esfuerzos hacia el disefio de estrategias
encaminadas a la diferenciacion de la institucion y sus programas académicos, la
mejora de la calidad de los servicios prestados, el desarrollo de ventajas comparativas
y el disefio de planes de comunicacién para la promocion y difusidbn de su imagen

institucional.

Las organizaciones, y en especial las del sector educativo no pueden realizar
campafias publicitarias o cualquier tipo de gestiébn en el tema sin considerar el

mercadeo como concepto fundamental.

El mercadeo acaba siendo un concepto incluyente que incorpora las
nociones de ventas, exhibicidn, servicio, distribucion, publicidad, nicho,
fijacion de precio, diagnostico de mercado o actividades facilitadoras del
intercambio, entre otras. Pero adicionalmente, trasciende estas
perspectivas al tratar de posibilitar la satisfaccion de las necesidades de
sus miembros y la sociedad en su conjunto, asumiendo entonces una
dimension distinta: la del mercadeo organizacional. Todo ello hace
comprensible la trascendencia del mercadeo en términos de una

verdadera estrategia en las organizaciones. (Diaz & Rangel, 2010, 110)

Asi las cosas, aparecen en las organizaciones de educacion superior técnicas
como el geomarketing, la investigacion de mercados, la inteligencia de mercados por
nombrar algunas, que buscan al usuario como centro, y desde las demandas sociales
del mismo, analizar gustos, expectativas y satisfaccion de los estudiantes actuales con

respecto a aquellos potenciales, “estudiar la percepcién de la comunidad académica
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sobre infraestructura, bienestar universitario, convenios interinstitucionales, practicas

empresariales, entre otras variables.” (Diaz & Rangel, 2010, 118)

En Colombia el mercadeo aplicado a los servicios educativos no es aun un
asunto ciertamente explotado por las directivas académicas, por ello es que a partir de
las teorias de Scheinsohn anteriormente mencionadas, es necesario retomar la
identificacion de los niveles de la comunicacion estratégica, ya que es en este punto
donde se concentra el estudio que hacen las organizaciones del sector educativo del
siglo XX a nivel mundial, para elaborar sus planes de accién segun las caracteristicas
propias de su razén social y los estdndares de competitividad que establece su

contexto.

Las Organizaciones Educacionales, y en especial las universitarias, necesitan
generar un plan estratégico comunicacional para poder influir efectivamente en la
sociedad sin olvidar su propdsito misional y cumplir con las expectativas de los

posibles consumidores.

Dentro del nivel tactico, las Universidades e Instituciones de Educacion Superior
en general, analizan e idean la mejor manera de impactar y publicitarse teniendo en
cuenta que no solo deben generar una definicibn de marca, deben destacar y generar
recordacion, especialmente si sus competidores directos, como sucede en el contexto
antioqueino, pertenecen a un mercado en el que el posicionamiento es dado por la

tradicion y los arquetipos culturales ya formados sobre la calidad académica.

Por ello, las instituciones universitarias demandan gue la gestion

comunicacional sea asertiva y entregue una adecuada imagen de su Identidad. Asi
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mismo requieren consistencia, para consolidar sus procesos organizacionales, y de
manera sistematica hacerlo con la Identidad Corporativa, que en ese orden de ideas,
debera constituir una cultura organizacional fluida que se proyecte interna y

externamente en las relaciones de la Institucion.

Dadas estas circunstancias, lo primordial debera ser estudiar los conceptos
basicos y partir de alli para adaptar los mecanismos y las decisiones acertadas que han

tomado las dependencias encargadas del mercadeo, y por ende del posicionamiento.

Marca Sombrilla

Si bien la investigacion en Marca Sombrilla 0 Paraguas es bastante escasa, una
de las estrategias de Marca/Producto que mejor funciona para tratar el Mercadeo de
Servicios es la Sombrilla. Sin embargo, es de anotar que aunque usualmente su
propoésito esta relacionado con atender una linea de productos especifica, en este
caso se enfoca directamente en revitalizar todo el concepto institucional sin tener que

modificar su naturaleza legal.

Esta reduccion del riesgo y de los costes se basa en el
aprovechamiento del activo de la marca de la empresa, a través de la
reputacion de la marca ya existente, que facilita la aceptacién por parte de
los consumidores, y del aprovechamiento de las inversiones de marketing
realizadas en la construccién de dicha marca (Barreiro Fernandez, Ruzo

Sanmartin, Losada Pérez, & Pifieiro Garcia, 1999, 169)

En este sentido, la marca sombrilla operaria como una extension de marca que

tiene como objeto desdibujar las viejas practicas de posicionamiento y en general de
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mercadeo, para introducir dentro del marco de la Comunicacion Estratégica, una
propuesta innovadora que permita trabajar sobre los componentes funcionales de la
Imagen Corporativa  para proyectar mensajes actuales sin perder la nocidn

institucional.

Para el objeto del presente proyecto se buscaron los enfoques que describiesen
a profundidad el tratamiento de extension de marca, encontrando que los mayores
avances estan unificados en los estudios espafioles sobre ventas y psicologia del
consumidor. Sin embargo, algunos tedricos como el europeo y Ph.D en Branding, Jean-
Noél Kapferer, establecieron aspectos importantes sobre los riesgos del uso de la

sombirilla.

La principal desventaja de la marca paraguas esta en la influencia que
la sombra pueda ejercer. De un lado, nos encontramos con la influencia
positiva que ejerce el paraguas sobre aquellos productos o marcas que
no se acojan a aquél, y por otro, en la extensién vertical del mismo hacia
productos diversos. La teoria explica que cuanto mayor sea el nimero
diferente de productos que cubra, y por tanto mas se estire, mas puede
debilitarse, por lo que sera necesario un cierto grado de homogeneidad
entre los productos acogidos al paraguas. (Dopico, Bello Acebrén, &

Blasquez Lozano, 2011, 8).

Dados estos riesgos, debe adoptarse una simetria en el lenguaje que prevenga
posibles confusiones con la marca, sobre todo en el caso que le compete a esta
investigacion, puesto que la sombrilla opera para la oferta general de servicios de la

Universidad, la cual esta suscrita a un ente coordinador estatal, quién tiene a su cargo
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otras dos instituciones de educacion superior, es decir, se hace imperativo definir el
campo de accion del paraguas para que en primera instancia no se desborde, y en
segunda, pueda seguir identificando la propuesta académica integral de la Institucion

de interés o foco.

Entre las posibilidades més interesantes de utilizar el recurso de la sombrilla esta
la flexibilidad que le ofrece a la marca, la oportunidad de desmitificar su posible rigidez
en la busqueda de ampliar el target e incurrir en nuevos mercados. Si bien el Mercadeo
Educativo es bastante competitivo y lineal (trabaja componentes claros dentro de los
parametros que establecen sus nichos de mercado), como se expondra a continuacion,
hoy son muchas las Instituciones que estdn cambiando su perspectiva en lo que
respecta a venderse no solo desde lo académico, si no como un conjunto de opciones

gue le constituyan al aspirante la posibilidad de construir su proyecto de vida.

La Comunicacién y el Mercadeo en la Institucion Universitaria Colegio

Mayor de Antioquia

El traspaso de la informacion y la alimentacion de los canales entre los
diferentes niveles, es crucial para asegurar la efectividad del esquema organizacional
de una Institucion de Educacion Superior, puesto que de ello dependera también el
trabajo en equipo y los objetivos comunes. La dimension comunicacional en una
Institucién Universitaria como Colegio Mayor de Antioquia, es joven y dispersa, a pesar
de los afios de fundacion de la misma, y esto se explica en que la dependencia ha

dedicado todos sus esfuerzos a la formacion de sus publicos internos; la tradicion, la
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calidad y el servicio, resumen el imaginario colectivo, promovido desde su gestion que

es apoyada por los resultados de las demas dependencias.

Empero, existen inconvenientes con los publicos externos, si se estudian las
condiciones especificas de los planes de estudio, la locacion y el nombre (procedente
de los Colegios Mayores fundados en todo el mundo); el ambiente y los competidores
suponen que las organizaciones estén en continua revision y actualizacion, que
difundan sus procesos y que participen en espacios descentralizados capaces de
captar la atencion de los transelntes en la marca, asunto que comenzd a cobrar
relevancia en la dependencia, tan solo hasta la administracion anterior, segun lo
indican los reportes de la oficina para el disefio del plan de posicionamiento del 2015

(ver apéndice A).

Abordando lo anterior y en el marco de revolucionar el direccionamiento de las
comunicaciones y el mercadeo en Colegio Mayor, se decide atacar la principal barrera
en la imagen de la marca; el nombre, y esto se haria bajo las condiciones que
permitiesen desligar el concepto Colegio -intrinsecamente relacionado con un nivel
inferior al Universitario- del codigo psicolinglistico que identificaria institucion. Nace la
marca sombrilla (o paraguas) Colmayor, con un sinfin de posibilidades gréaficas y
comunicacionales, para renovar su concepcion arquetipica, valores competitivos,

significancia en el mercado, entre otros.

La marca Unica 0 marca paraguas. Suele ser una estrategia ventajosa
ya que todas las acciones comunicacionales repercuten en beneficio de la
empresa. Facilita la introduccion de nuevos productos y rebaja los costes

de distribucion. De esta forma todos los productos quedan identificados
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con la empresa o institucion y se consigue una imagen corporativa
compacta. Marcas como IBM o Gallo incorporan el distintivo de la

empresa en todos sus productos. (Bassat, 2006, 44 - 45)

Como se explica en el Plan de Posicionamiento y Mercadeo de Colmayor
(2015), la marca sombrilla soporta los factores de riesgo del logo inicial; modificando la
rigidez de la tipografia en alta o en mayus que genera rigidez y distanciamiento,
acortando el nombre que en esencia es largo y dificil de recordar e insertando un
simbolo mucho mas pragmatico alejandose del disefio de escudo utilizado por la

Instituciones de Educacion Media.

Para definir los patrones gréaficos de la nueva propuesta, se realizaria una
encuesta de percepcion con los estudiantes y administrativos del plantel (Ver Tabla 1) y
conforme a los resultados presentados en esta, la marca sombrilla seria traducida a la
conservacion de los conceptos positivos de sus consumidores actuales, para la
atraccion de los consumidores potenciales. Segun lo estipulado por el equipo de
comunicaciones en el plan mencionado anteriormente para el posicionamiento de la
marca, la difusion de la estrategia se haria a partir del semestre 2015 - 1, teniendo en
cuenta que los costos debian reducirse al minimo y que era imperativo utilizar medios

innovadores que admitiesen una concepcion reformada del mensaje.
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Tabla 1 Definiciones de la Institucion Universitaria Colegio Mayor

Esfuerzo y dedicacion
Futuro

Una Excelente Institucion
Calidad

Mi Universidad

Futuro

Colegio

Alma Mater

Familia

Academia

Progreso Continuo
Base de mi futuro
Integridad (Completa)
Segundo hogar

Casa de preparacion
Compromiso

Lo gue piensan nuestros Metas
estudiantes de la Institucion Grandeza
Estudio
Responsabilidad
Educacidn

Amor por la profesion
Desarrollo del pais

El Mayor en formacion profesional

Eficiencia

Superior
Participacion

Siendo asi, se imprimieron en las piezas publicitarias, correspondientes al
periodo mencionado y al presente (2015 - 2), para insertar la identidad iconografica de
la marca sombrilla en las distintos espacios de difusibn como Ferias Universitarias, la
Tienda Colmayor, Convenios, Mailing y Redes Sociales, Free Press con la patente de
Luminaria LED y con los articulos de los docentes en general, Activaciones de Marca -

Mercadeo Relacional ( entre lo que se encuentra la institucionalizacién del Dia
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Colmayor), Creacion vy divulgacion de Jingle institucional, Campafias con Extension
(Octavo Encuentro de Graduados) ,las publicaciones de oferta académica en los
fasciculos de educacion del diario ElI Colombiano y en el portal web

guiaacademica.com del diario El Tiempo.

Ademas se realizaron ajustes en el lenguaje de los canales y piezas
tradicionales de la Institucion, introduciendo la marca sombrilla Colmayor, y

actualizando los mensajes para captar la atencion positiva del target.

1) Boletin Electronico Interno: es un medio de comunicacion interno
gue se disefia en HTML y se envia por medio de la web a los diferentes
publicos objetivos de la Institucion. Contiene articulos informativos cortos
con hechos noticiosos de caracter institucional, fotografias, eventos,
actividades y programas. Tiene una periodicidad quincenal y esta dirigido
a publicos internos como estudiantes, docentes, personal administrativo y

algunos publicos externos que se seleccionan estratégicamente.

2) Carteleras Institucionales: son herramientas visuales y didacticas que
permiten publicar informacién sobre un tema especifico, utilizando como
medios los textos, imagenes y otros elementos complementarios. En ellas
se pegan afiches que contienen informacion sobre eventos, campafas e
informacion de caracter institucional e informacion externa (arte, cultura y
educacion). Se encuentran ubicadas en el campus universitario y tienen
una actualizacion semanal. La informacion publicada esta dirigida a

publicos internos como estudiantes, docentes, administrativos y publicos
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externos como visitantes.

3) Periodico ElI Mayor: es un periodico de publicacion bimensual,
distribucion gratuita, con un tiraje de 2000 ejemplares. Contiene
informacion de caracter institucional, sus secciones son: Vitrina (resumen
de las publicaciones), Noticias (internas y externas), Editorial (espacio de
Rectoria y articulos de opinién), Desde las Facultades (noticias
relevantes de las Facultades), Gente Mayor (la gente de la Institucion
responde a una pregunta sobre temas de actualidad nacional, regional o
local), De Fondo (informacién relevante de las diferentes dependencias
de la Institucién), Historias de la U, De interés local, Tendencias,

Bienestar Institucional y desde la Alcaldia.

4) Correo Electronico Institucional: medio que se utiliza ademas de la
gestion diaria, para enviar informacién como cuerpo de correo en formato
PNG o imagen sobre eventos internos y externos, actividades, fechas

especiales, reconocimientos entre otros.

5) Pagina Web: la pagina web institucional que contiene toda la
informacion de la Institucion. En el home se actualiza constantemente el
banner, los “eslides” de Extension, Vicerrectoria e Investigacion, la

agenda con los eventos institucionales, ultimas noticias, videos y demas
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informacion de tipo institucional.

6) Redes Sociales: perfil en Facebook y en Twiter. La informacion
publicada en estas redes sociales es de caracter institucional y esta
dirigida basicamente a publicos internos (estudiantes y docentes). Se
publican pngs o imagenes con informacion institucional (eventos
académicos y camparfas institucionales).
7) Flash Electronico: medio de informacién que se envia a través de
correo electrénico. Contiene informacién de caracter institucional que
debe ser transmitida de manera inmediata y masiva a los publicos
internos de la Institucion: administrativos, docentes y estudiantes. La
informacion puede ser sobre fallecimientos, felicitaciones, informacion de
diferentes dependencias de la Institucion y otro tipo de informacién
relevante para los publicos a informar.
8) Sistema Interno de Audio: es una red de parlantes que tienen
cobertura en todo el campus institucional. Es administrada desde Gestion
de Comunicaciones y la lectura de los mensajes se hace desde el Punto
de Atencion al Ciudadano. (Sepulveda, Institucion Universitaria Colegio

Mayor de Antioquia, 2011)

Los resultados de las intervenciones descritas (las cuales seran incluidas en el
analisis de resultados) se pueden comparar con los estudios previos (Ver apéndice B),

y con el analisis de la encuesta aplicada para el Octavo Encuentro de Egresados,
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actividad realizada con apoyo logistico del area de Comunicaciones guardando relacion

con los postulados de la marca sombrilla Colmayor.

Para lo anterior, posterior al evento, se aplicé dicha encuesta via mailing a 130
personas de los 553 asistentes al evento (Ver apéndice C), se evaluaron los canales
utilizados para la convocatoria y el alcance de los mismos, la satisfaccion con la
logistica y el evento en general. La dependencia de comunicaciones utiliz6 dos
estrategias para la captacién del publico objetivo; Difusion del sistema de piezas de
expectativa (Ver apéndice D) y uso de la publicacion Egresado Destacado (Ver
apéndice E), de esta forma se esperaba traspasar las barreras tradicionales de la
pieza meramente informativa y darle espacio a una propuesta con mayor contenido,

situada en el contexto de los invitados.

Como se observa en las graficas que miden la calidad de la convocatoria y
publicidad del evento, se puede deducir que el medio mas efectivo utilizado para
difundir la informacién fue el correo electrénico (Ver Gréfico 1), canal que gracias al
rastreo bibliografico sobre comunicacion estratégica, renueva sus cédigos en la

busqueda de un lenguaje personalizado.
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Grafico 1 Convocatoria via correo electrénico — Octavo Encuentro de

Graduados

Correo Electrénico [Califica de 1 a 5 el 8 Encuentro de Graduados en su convocatoria y publicidad]
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Otro importante hallazgo del instrumento se ve representado en la grafica de
satisfaccion general del evento (Ver Grafico 2), donde mas de la mitad de los
encuestados se demostraron altamente satisfechos con la actividad, argumentando en
la seccion de comentarios algunos aspectos como un excelente manejo logistico y
refiriéndose a la institucion como la U, desligando asi el concepto de Colegio y
reemplazandolo por el cédigo esperado al utilizar la Marca Sombrilla Colmayor en las

piezas de Marco de Fotos, Juegos y Agenda de Graduados .
Grafico 2 Satisfaccion General — Octavo Encuentro de Egresados

Satisfaccion con el evento [Califica de 1 a 5 su satisfaccion con el 8 Encuentro de Graduados vivido]
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Dadas las anteriores circunstancias se ajusta la estructura de la campafa para
los setenta afos institucionales, de manera que los canales de difusién conserven la
efectividad del evento descrito realizado por la dependencia de graduados. La

coherencia es entonces indispensable para lograr la renovaciéon de una marca.



63
Metodologia

Se ha decidido aplicar un enfoque cualitativo ya que el tipo de investigacion es
de caracter social, puesto que se desea darle prioridad a la descripcion y analisis del

fendmeno, explicando asi las caracteristicas que lo integran.

Segun Jiménez — Dominguez (2000) los métodos cualitativos
parten del supuesto basico de que el mundo social est4 construido de
significados y simbolos. De ahi que la intersubjetividad sea una pieza
clave de la investigacion cualitativa y punto de partida para captar
reflexivamente los significados sociales. La realidad social asi vista esta
hecha de significados compartidos de manera intersubjetiva. El objetivo y
lo objetivo es el sentido intersubjetivo que se atribuye a una accion. La
investigacion cualitativa puede ser vista como el intento de obtener una
comprension profunda de los significados y definiciones de la situacion tal
como nos la presentan las personas, mas que la produccién de una
medida cuantitativa de sus caracteristicas o conducta. (Citdado en

Lévano, 2007, 71)

Desde este punto de vista, el disefio metodolégico se rige bajo los parametros
de la investigacién experimental, el cuél selecciona grupos de sujetos que comparten
ciertas caracteristicas sin ser completamente homogéneos, para exponerlos a
diferentes experiencias o0 situaciones, que arrojaran como resultado diferentes
respuestas para comparar dentro de la misma muestra. Usualmente este método es
usado para crear situaciones simuladas de marketing, y aportan directamente en el

lanzamiento o no de un producto o servicio.
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Buscando especificar ciertas propiedades y caracteristicas preponderantes de
los jovenes internos del centro, como lo son las conductas, actitudes, datos
demograficos entre otras, se opta por utilizar un nivel de alcance “descriptivo”, este
alcance“ busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se
someta a un analisis” (Hernandez, 2010, 80), enfatizando en la individualidad de la
persona y llegado el momento integrando las mediciones para determinar como se

manifiesta el fendmeno, pero sin relacionar las caracteristicas ya encontradas.

En el caso del presente proyecto, se determina como poblacion a los habitantes
del Valle de Aburrd entre los 17 y los 50 afios participantes del Dia Colmayor; Evento
realizado en la Institucion Universitaria Colegio Mayor de Antioquia, que congrega
personal administrativo de la misma y a 600 estudiantes de ultimo afio de bésica
media, pertenecientes a 12 instituciones educativas procedentes de las comunas
4,6,7, 9y 12 de Medellin, pues se encuentra las edades més aptas para el estudio de
los pregrados en la institucién. La muestra se determina a partir del muestreo no
probabilistico por conveniencia, en el que se aplican los instrumentos a 100 personas
(entre ellos 28 administrativos y 72 estudiantes) que cumplen con los requisitos de la

poblacion mencionada.

El muestreo por conveniencia se trata de las muestras integradas por
informantes cautivos o por voluntarios. La seleccion es aqui la menos
rigurosa; no se funda en ninguna consideracion estratégica ni se rige por
alguna intencion teorica derivada del conocimiento preliminar sobre el

fenomeno, sino que depende basicamente de la accesibilidad de las
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unidades, la facilidad, rapidez y bajo costo para acceder a ellas. (Salgado,

2012, 616)

El instrumento a emplear fue la encuesta, y se disefiaron dos en total, con la
intencion de evaluar la satisfaccion con el evento Dia Colmayor (relacionado
directamente con el impulso de la marca sombrilla) y la campafa de expectativa que

une lazos con el concepto Colmayor y la celebracion de los 70 afios de la institucion.

De acuerdo con Garza (1988) la investigacidon por encuesta “se
caracteriza por la recopilacion de testimonios, orales o0 escritos,
provocados y dirigidos con el propésito de averiguar hechos, opiniones

actitudes,” (Baray, 2006, 66)

La recoleccion de los datos se realizé durante los meses de octubre y noviembre
del presente afo, aplicando en este ultimo dos tipos de cuestionario; un modelo
encuesta de satisfaccidbn con el evento, y una encuesta de percepcién de piezas
graficas pilotos pertenecientes a la campafa de los 70 afios de la Institucién. Los
encuestados se invitaron de los colegios ubicados en zonas contiguas a la institucion
(que dentro de sus reportes zonales entregan egresados interesados en las areas de
conocimiento propias de Colmayor), y en general, de personal administrativo y

estudiantes de la comunidad institucional.

El disefio de los instrumentos empleados para la investigacion, se realizo
conforme a los postulados de analisis del enfoque cualitativo y buscando recolectar la

informacion necesaria para cumplir con los objetivos propuestos.
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Segun Alvarez (2011) la encuesta es una herramienta acertada para analizar
situaciones o realizar caracterizaciones concretas en la muestra. Ademas se adapta a
diferentes métodos, incluyendo la investigacion experimental escogida para el presente
estudio. Cabe anotar que los hallazgos aqui consignados, se rigen bajo el criterio
basico de la comunicacion, es decir la oportuna y adecuada recepcion de los mensajes,

y se discriminan de manera particular frente a los items dispuestos en cada encuesta.

Ademas se utiliza un modelo de pregunta estructurada bajo la escala compuesta
reflectiva (Ver apéndice F), con el objetivo de lograr datos precisos que puedan evaluar

varios aspectos o condiciones de un postulado o elemento tangible,

Los investigadores utilizan reactivos mdltiples para medir un
subcomponente individual de un constructo, objeto o fenébmeno. Por
ejemplo, al aislar la investigacién a la dimension del desempefio de la
Hummer 2010, los investigadores pueden valerse de una escala de
calificacion de desempefio comun y medir los atributos identificados (libre
de problemas, calificacion de consumo de gasolina por kilémetro,
comodidad de viaje, calidad de mano de obra, calidad general,
confiabilidad, respuesta) que conforma la dimension de desempefio. (Jr,

P. Bush, & J.Ortinau, 2003, 371)

Siendo asi, la encuesta de percepcion de piezas graficas y la encuesta de
satisfaccion con el evento Dia Colmayor (Ver apéndice G), ambas aplicadas durante
dicha actividad, miden componentes aislados, analizados en conjunto para
comprender en un sentido mas amplio el fendmeno objeto de estudio. Aquello, como

consigna principal de los resultados presentados a continuacion.
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Analisis de Resultados

Con el proposito de abordar las caracteristicas delimitadas en la muestra y
contrastar los resultados de los instrumentos que dan cuenta de la percepcion y
recepcion de los mensajes preparados para soportar el significante “Colmayor”, se
evallan aqui los datos a la luz de las teorias organizacionales y comunicativas
expuestas en el Marco Teodrico, apoyadas en el diagnéstico previo a la eleccion de la
marca sombrilla, es decir, en el Plan de Fidelizacion y Marketing Relacional Colmayor

2015 (Ver apéndice H),

El Marketing, como lo conocemos en la actualidad ha sufrido una serie
de variaciones en el tiempo. Hablamos de un Marketing relacional,
basado en la captacién y Fidelizacién del cliente y en el mantenimiento de
esa relacion a largo plazo. Anteriormente se hablaba del Marketing
transaccional, donde primaba la captacion del cliente y una relacién a

corto plazo, de la inmediatez en la venta. (Cobo, 2014, 7).

Asi pues, para el primer semestre del 2015, el equipo de comunicaciones
integrado por la Disefiadora y la Comunicadora lider del proceso, distribuyen los

recursos economicos del area en funcion de tres etapas:

1. Estrategia Posicionamiento de Marca y Oferta Académica
Tacticas Prensa: publicacion de oferta académica en los especiales de
Educacioén del Periddico El Colombiano — media pagina en el Periddico de
mayor circulacion en la ciudad ADN, con oferta académica Institucional.

Micrositio digital con informacién de programas académicos y oferta de
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postgrados, a través de la Casa Editorial EI Tiempo (Guia Académica —
modulo de educacion, cuadernillos insertos en el periddico, como valor
agregado a la suscripcion al canal web Guia Académica).
2. Marketing Relacional Técticas tradicionales
- Dia Colmayor:
La institucionalizacidén de éste dia aprobado mediante Acuerdo 005 del
02 de marzo de 2015, pretende generar en la comunidad Institucional
y a los posibles estudiantes de los grados 11 de Colegios de comunas
cercanas, experiencias que le permitan reconocimiento y visibilidad.
Para ello cada Facultad debe organizar una presentacion que le
permita al publico conocer su razén de ser y la utilidad del programa a
la sociedad.
- Experiencias de marca: se pretenden realizar varias activaciones y
experiencias de cercania con la marca, a través de difusién en Ferias
Universitarias y eventos de ciudad, en los que se entregaria material
publicitario de cada programa, se recolectarian bases de datos para
posterior promocion de programas (emailmarketing)
-Tactica interactiva Red de Contenido Digital: difusién y promocién de
marca Institucional a través de estrategias digitales (pc, tablets,
Smartphone) que permitan generar impacto y visitas a la web
Institucional en los publicos objetivos, que le apuntan al aumento de

inscritos y nuevos estudiantes.
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3. Fortalecimiento del proceso Comunicacional y Visibilidad de los
programas: Contratacion de practicantes en Comunicacion y Mercadeo y
Disefio Grafico. Tactica “Funciones operativas y de apoyo al proceso de
Comunicaciones y Mercadeo”

- Monitoreo, reporteria y generacion de contenido académico

- Acercamiento a medios de comunicacion: free press

- Relaciones publicas: presencia en eventos de ciudad y de educacion

- Mercadeo de oferta de Educacion Continua - telemercadeo

- Enlace con Facultades

- Web Méaster

- Promocion en Ferias Universitarias

- Mailing

(Sepulveda, Plan de Fidelizacién y Marketing Relacional , 2015, 2)

Retomando este plan, para el presente trabajo de investigacion, se establece
que debe integrarse la vision relacional del mercadeo a los postulados de la
comunicacion estratégica desarrollados para América Latina, por tanto, en el primer
item de Posicionamiento de Marca y Oferta Académica se introduce un nuevo slogan
para la Marca Institucional (Ver apéndice I), siendo este la frase: “Cree, Conoce,
Crece”, compuesta para impactar directamente en el publico, con conceptos de facil
recordacion, utilizando la letra “C” tomada de la inicial de Colmayor para crear afiliacion
inconsciente y usando tipografia en Light (Usualmente utilizada en campafias

publicitarias para entablar una comunicacion de feedback con el consumidor).
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Si bien no puede modificarse el logo de la institucion por su naturaleza legal, al
generar un slogan como el descrito, se le da valor agregado a la promesa de venta de
la marca, y en este caso nos permite describir algunos rasgos de la institucion
permitiendo que cualquier persona que lo lea piense que esta dirigido a la
individualidad de cada sujeto, esto se explica asi porque la marca adquiere atributos

humanos y desarrolla la personalidad de la Institucion.

La personalidad deseada, como su nombre deja claro, es aquella que
el marketing planifica, y que es una voluntad de ser para la marca (...)
estudidndola, se conoce las virtudes y carencias de la marca en el
presente (Personalidad Actual), segun la fuente de informacion mas
fiable, el propio consumidor. Analizando la Personalidad Deseada, se
sabe cual es el camino para no perderse en el desarrollo de la

comunicacién en general. (Gutiérrez, 2014,169)

La Identidad de los eventos también juega un rol fundamental en la prelacion y
alcance que puedan obtener los mismos .En concordancia, se desarrolla un logo
simbolo propio de la campafia de los 70 afios (Ver apéndice J), con una tipografia en
cursiva y dispuesto en la gama cromética de los tonos Oro, o simplemente dorado con
referencias, #E49E56 y #FFD700 para los formatos web, los cuales corresponden a los

definidos para la difusién de todos los productos descritos en este documento.

Cabe aclarar que las anteriores piezas no solo son visualizadas de manera
individual, ya que el mensaje careceria de contexto y efectividad, era necesario crear
piezas comunicacionales funcionales, construidas no solo desde el objetivo de

promocién de la marca sombrilla, también desde la intencionalidad de reflejar la imagen
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de Institucion como miembro de la Educacién Superior de alta calidad en el
departamento; concretamente hablamos del disefio de diez e - cards de expectativa,
estructuradas bajo las definiciones arquetipicas de Colmayor anteriormente
mencionadas en la presentacion del primer estudio de percepcion realizado por la

dependencia y de la evaluacion del sentido de pertenencia (Ver Grafico 3).

Gréfico 3 Identidad con la Institucion — Estudio de Percepcion

Identidad con la Institucion
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» 3. Teidentificas con la mstitucion = 5i Mo

Evaluacion Piezas piloto de campafia de expectativa 70 afios Colmayor.

El Dia Colmayor se presenta pues como una oportunidad para medir la acogida
de dichas piezas en de cada uno de sus componentes. Asi, y en relacion a las teorias
de la percepcion, se pueden explicar en cierta medida los puntajes obtenidos en cada
una de las piezas en funciéon de los reactivos implementados en la encuesta. Para ello
cabe aclarar que el analisis presentado a continuacion expondra de forma general (ya

gue en principio no se tomaran los grupos especificados en la muestra de forma
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individual) los procesos de percepcion y comunicacion en términos de informacion
transmisible y la forma en la que los sujetos interactdan con esta, se tendra en cuenta
entonces la forma en la que interpretan la pieza y a partir de ello se haran una serie de

inferencias logicas y teorias para dar cuenta de los resultados.

En general aunque no en la misma medida todas las piezas implican un reto al
“consumidor”(ver llustracion 1) ya que en términos de figura-fondo el mensaje que se
intenta transmitir (en este caso una simple palabra o un par de ellas) no se diferencia
del fondo, no porque los colores no lo permitan sino porque el fondo con el que se
rellenan las letras es continuo y no permiten una clara diferenciacion en el contorno de
las letras, es decir, el fondo continuo de relleno en las letras no provee a quien la ve
una clara imagen del mensaje ya que este se pierde en la imagen del fondo. En
términos tedricos planteados por la escuela de la Gestalt alemana no se cumple las
caracteristicas de figura-fondo y de cierre para que la figura y por ende el mensaje sea

claro.
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llustracion 1 Ecard N°1 - Piezas piloto de campafia de expectativa 70 afios

Colmayor.

Segun los datos arrojados por la encuesta se puede decir que las Mujeres —
administrativo (Ver grafico 4) consideran que la pieza niamero 5, les es mas atractiva
gue las otras piezas; esto puede deberse a que es facilmente entendible el mensaje
gue se quiere transmitir y es de facil lectura, esto se ve reflejado en la alta puntuacion
en el reactivo siguiente en relacion a leer el texto sin dificultad, se puede entonces
hacer una correlacion entre la facilidad de leer el mensaje y su atractivo o simplemente
por sentido comun es facil deducir que los sujetos no ven como atractivo algo que no
alcanzan a entender, esto Ultimo puede ser discutible pero para efectos practicos y por
la naturaleza de la encuesta y del trabajo en general se asumira como cierto, ya que

hacerlo de otra manera generaria un sesgo en la percepcion de las piezas.
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Gréafico 4 Promedio administrativo mujeres - Piezas piloto de campafa de

expectativa 70 afios Colmayor.
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De lo anterior se sigue entonces que continde siendo la pieza 5 (Ver llustracion
2) la mejor puntuada en casi todos los reactivos de la encuesta para esta sub-poblacién
en particular (Ver apéndice K). Esto no quiere decir que en términos perceptuales sea
la mas adecuada, pero lo que tiene que ver al uso de los colores, de la imagen de
relleno usada en las letras es la imagen que mejor se acomoda a las caracteristicas
perceptuales de cerramiento y figura-fondo bien establecidas para la correcta
transmision del mensaje que se quiere ofrecer, por ende vemos entonces que el ruido
generado por el mismo mensaje disminuye considerablemente en esta pieza en

relacion a muchas de las demas.
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llustracion 2 Ecard N°5 - Piezas piloto de campafia de expectativa 70 afios

Colmayor.

-' - i 4

TN ~ ) Gl
' | 1 A 3 -
£ ‘\:‘ \.t;’/ffk " M ‘ 3 \ {‘ \l//l. ¢

INSTITUCION UNIVERSITARIA m
COLEGIO MAYOR N
DE ANTIOQUIA 70 ol Q‘Qu @O&Mg‘n

) ﬁL/{l({R{'
Cree, Conoce, Crece.

La poblacién Masculina — administrativa (Ver grafico 5) sigue viendo la pieza 5
como la mas atractiva en términos generales, sin embargo la facilidad para leer el
mensaje y la sensacion de motivacion puntian mas alto en otras piezas. La percepcion
gue se tiene del color como favorable para la pieza 5 ayudaria a explicar también
porqué es mas atractiva para los hombres de esta poblacion, cabria entonces analizar
cual es la razon (si es que existe una) por la que los hombres ven como mas atractivo
el texto en relacion a los colores y mas que por la facilidad al leerlo o la motivacion que

este genera.

Gréafico 5 Promedio administrativo hombres - Piezas piloto de campafia de

expectativa 70 afios Colmayor.
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ADMINISTRATIVOS/HOMBRES
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En relacion a los Estudiantes la preferencia por la piezas cambia
considerablemente (Ver apéndice L), puede existir una correlacion entre la percepcion
y la edad o entre los textos particulares y las ocupaciones especificas, cualquiera de
estos ofrece un punto de andlisis interesante y que requerira otro tipo de estudios. Sin
embargo lo que nos ocupa es la percepcion en términos de comunicacion y la forma en
la que el mensaje es transmisible, es importante mencionar que las diferencias entre
genero para este grupo particular de la muestra son muy pequefas (Ver grafico 6), asi
pues al analizar los datos, mujeres (azul) y hombres (verde), presentan
correspondencia en los resultados de las puntuaciones a los reactivos de la encuesta,

las cuales en relacién a las piezas es muy alta.

Gréafico 6 Promedio estudiantes - Piezas piloto de campafia de expectativa 70

afios Colmayor.
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Podria ser esto un indicador de que en esta poblacién particular (estudiantes)
prima la poblacion mas que el sexo al momento de dar su opinion sobre una pieza en
particular, o tal vez que el ambiente (similar a todos los estudiantes y no asi para los
administrativos) juegue un papel muy importante al momento de opinar acerca de algun

tema particular pero no polémico.

Cabe aclarar ademas que los puntajes entre grupos de sexos son
correspondientes en cuanto medida de tendencia para los reactivos ya que al analizar
punto a punto estas correspondencias las puntuaciones no son similares, es decir que
sus puntuaciones son diferentes aunque escogen la misma pieza al evaluar cierta

caracteristica.



78

La Evaluacion general del evento Dia Colmayor deja como precedente el
siguiente Infografico (llustracién 2), donde el equipo organizador recoge satisfactorios
resultados de la experiencia. Por un lado encontramos la experiencia completa como
tal de los participantes a la cuales el 92% de los asistentes, teniendo en cuenta el
margen de error por respuestas no sensatas o por cualquier otro sesgo el porcentaje
sigue siendo muy alto en cuanto la satisfaccién de la experiencia como tal. Cuando
analizamos las actividades y como ellas giran en torno a la atraccibn de nuevos
usuarios a los programas ofrecidos por la institucion vemos que la atraccion a los
programas supera la mitad de los asistentes lo que es satisfactorio en funcion de la

asistencia.

llustracion 3 Infografico Evaluacion del Dia Colmayor

Los administrativos le dieron una calificacion de 5 al evento

Convocados 1000
estudiantes, docentes
y administrativos

Memorias y experiencias
en nuestro Dia Colmayor

10 de noviembre

Quisimos conocer la opinion
de nuestros visitantes:

70 40%
Colaboradores Conocfan

Colmayor Colmayor

o

O

Con las puertas abiertas
al conocimiento

A

58%
Estudiarian en
Colmayor

Es importante mencionar que el posicionamiento de la institucion en relacion a la
calificaciéon obtenida por los participantes y por la proyeccién de los mismos es alta en

el medio ya que no solo se le abren las puertas a los participantes sino a todas las
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personas que son parte del circulo relacional proximo de cada uno de los participantes,
es necesario ademas hablar sobre las estrategias de mercado bajo la comunicacion
estratégica que hacen posible que la logistica de estos eventos conserven la identidad
Institucional pero se revitalicen al momento de incorporar la marca sombrilla colmayor
como parte indispensable del discurso de los miembros de la institucion como cultura

organizacional y como medios de transmision de este discurso.

En conclusion vemos que si bien la atraccion a los programas ofrecidos en la
institucién no es la méas alta esta es considerablemente elevada en relacién al nimero
de personas asistentes al evento, ademas la experiencia en general de los asistentes
fue extremadamente satisfactoria ya que le permite a los miembros primero conocer de
primera mano los programas ofrecidos y a la institucion en si y segundo dar cuenta de
coémo el nombre de la institucion por actividades como esta eleva su prestigio y
reconocimiento en la comunidad en general en diferentes &mbitos sociales, desde los
colegios hasta el ciudadano de a pie promedio. Por lo demas y en términos generales

el evento deja buenos resultados.

Piezas Audiovisuales para promocioén de la marca sombrilla en los 70 afios

Colmayor.

En relacion a las experiencias vividas en las diferentes ferias universitarias, a la
interaccion que se logré en los eventos como el Octavo Encuentro de Graduados y a
los resultados del Dia Colmayor, se toman dos medidas para abordar la estrategia
comunicativa que tiene como objetivo posicionar la marca sombrilla Colmayor en la
celebracion de los 70 afos de la institucion; crear una nueva campafa de expectativa

gue supere los inconvenientes graficos sefialados por los encuestados y generar la
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propuesta inicial de los cuatro videoclips desde las dinamicas narrativas encontradas

en la muestra.

Asi pues, las nuevas diez piezas se elaboran desde la animacion de la
fotografia integrando, el logosimbolo de los 70 afios y el nuevo slogan, es decir, se
conserva la utilizacion de los conceptos implementados en la piezas evaluadas
anteriormente, pero se modifica la presentacion grafica de acuerdo a las necesidades

del consumidor y a las tendencias del medio (Ver apéndice M).

Los videoclips seran emitidos por los canales webs institucionales, es decir sus
redes sociales y como sliders de la pagina web, ademas de encontrarse apoyados por
los boletines via mailing de la Agencia Superior de Educacién (SAPIENCIA) con sus
respectivas redes sociales. Es importante resaltar que su estructura (Ver apéndice N)
da cuenta de los pregrados que contiene cada facultad, pero busca ilustrar al
estudiante Colmayor como individuo integral mas que sefialar el deber ser de una
carrera en particular; dicho esto, la narracion pone en manifiesto los retos que se
impone el estudiante, sus proyectos personales y el impacto que busca producir en el

medio mientras forja su camino profesional.

Podemos asi explicar como las diferentes intervenciones audiovisuales soportan
el contenido del mensaje inicial, creando un puente atractivo para los prospectos y el
medio general. Ademas, la propuesta es clara y se dirige al individuo con una serie de
cbdigos que buscan desarrollar emociones como la identificacién y la afiliacion en el
receptor. Segun Resino, Collado, Talaya, & Navarro (2008) en su documento Analisis

de la Eficacia publicitaria en internet, aclaran que si el objetivo de una campafa se
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basa en conseguir una potencial motivacion por parte del consumidor, la inclusion de

los elementos animados son los adecuados para lograr tal resultado.
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Conclusiones

En el presente estudio se ha desarrollado un analisis sobre la institucion
Universitaria Colegio Mayor de Antioquia y sus oportunidades para posicionar su marca

sombrilla Colmayor con motivo de la celebracidn de sus 70 afios de gestion.

Los resultados aqui presentados demuestran que la ardua tarea de posicionar
una marca no puede hacerse solo a través de una estrategia, evento o intervencion,
debe ser una tarea conjunta de todas las actividades que realice la oficina de
comunicaciones y sus integrantes, la experiencias recogidas en el semestre 2015 -2,
permiten establecer que todo lo que se haga debe tener impreso la identidad construida
alrededor de “Colmayor”, de ello depende el éxito de los productos, y la consecucion
de la fidelizacion y reconocimiento deseados. En este aspecto, los resultados son

positivos e imponen importantes retos para la continuidad de las estrategias.

La promocién de la marca sombrilla ha sido ciertamente efectiva y empieza a ser
reconocida como proyecto importante de los cuatro ejes misionales de la Universidad

(docencia, investigacion, extension académica y proyeccion social).

Otro importante hallazgo es la positiva respuesta de la comunidad académica y
sus sectores asociados a la actualizacion de los procesos, concretamente de los
codigos del lenguaje, que permiten que la implementacion de piezas audiovisuales
dindmicas y frescas se inserten como parte de la renovacion de la imagen, realzando

asi su valor agregado en el mercado.
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Recomendaciones

Al emprender el trabajo de investigacion, también se encontraron ciertas
limitaciones. Las estrategias de comunicacion para el posicionamiento de Colmayor no
pueden basarse solo en el contexto digital, es importante que se trabaje con los
tradicionales y que se implemente estrategias ATL y BTL (Above the Line y Below the
line, por sus siglas en inglés que identifican la comunicaciéon en medios masivos y

aquella no convencional que por lo general recibe feedback inmediato)

En el mismo orden de ideas es necesario que desde la dependencia se realicen
mas estudios sobre el comportamiento del mercado y la naturaleza del mercadeo
educativo, que la actualizacion de ello sea constante ademas de coherente con los
objetivos trazados para el posicionamiento, puesto que esto ayudard al fortalecimiento

no solo del area si no de la institucion.

Es claro que la produccién de piezas audiovisuales y gréficas le significan a la
gestién una carga laboral adicional que debe asumirse junto con los otros compromisos
del proceso de comunicaciones y mercadeo, por ello se sugiere que se el sistema de
solicitud de servicios con el cual se opera sea modificado, ya que éste, por su
naturaleza fisica, no permite visualizar los tiempos de respuesta y las actividades
programadas por la dependencia de tal forma que genera retrocesos, programaciones

sobreestimadas e incumplimiento con las metas propias y de otras dependencias.

Finalmente es recomendable que antes de su emision, los videoclips sean
evaluados utilizando un grupo focal compuesto por una muestra externa a la institucion,

de esta manera se asegura que los mensajes sean comprendidos y acogidos
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positivamente por un publico que no ha estado expuesta a estimulos constantes de la

marca sombrilla como lo estaria un estudiante o administrativo del plantel.



85

Referencias

Aguilar, M. G. (2007). La comunicacion en las organizaciones para la mejora de la
productividad: El uso de los medios como fuente informativa en empresas e

instituciones andaluzas. Malaga: Universidad de Malaga.

Alvarez, C. A. (2011). Metodologia de la Investigacion Cuantitativa y Cualitativa. Guia
Didactica. Neiva, Huila, Colombia: Facultad de Ciencias Sociales y Humanas,

Programa de Comunicacién y Periodismo, Universidad Surcolombiana.

Angela Preciado Hoyos, H. G. (Abril de 2012). Gestién de la comunicacion estratégica
en los sectores empresarial, de desarrollo y publico. Universidad de La Sabana,

15(1).

Baray, H. L. (2006). Introduccion a la Metodologia de la Investigacion. Cuathemoc,

Chihuahua México: Eumed.

Barreiro Fernandez, J. M., Ruzo Sanmartin, E., Losada Pérez, F., & Pifieiro Garcia, M.
P. (1999). Marcas Paraguas: Una Aproximacion Conceptual. La gestion de la
diversidad: XllI Congreso Nacional, IX Congreso Hispano-Francés, Logrofio,

Universidad de La Rioja, 167-174.
Bassat, L. (2006). El libro rojo de las marcas. Madrid: Ediciones Espasa Calpe, S.A.

Boni, F. (2008). Teorias de los medios de comunicacion. Barcelona: Bellaterra,

Universidad Autbnoma de Barcelona.



86

Buenaventura, M. L. (2007). CIESPAL, Pionero en la Comunicaciéon Organizacional.

Revista Latinoamericana de Comunicacion CHASQUI, 097, 62- 65.

Canelon, A. R. (2007). La Gran Empresa de Investigar la Comunicacion.

Infoamérica(140), 31-41.

CIESPAL. (2006). Lo qué pas6 y lo que vendra. Actividades del CIESPAL. Revista

Latinoamericana de Comunicacion CHASQUI(68), 62-67.

Cobo, L. A. (2014). Estrategia de Fidelizacion de Clientes. Santander, Espafa: Facultad
de Ciencias Economicas y Empresariales, Universidad de Cantabria.

Recuperado el 15 de Noviembre de 2015

Diaz, M. R., & Rangel, P. E. (2010). Un Enfoque de Mercadeo de Servicios Educativos
para la Gestion de las Organizaciones de Educaciéon Superior en Colombia: El
Modelo MIGME. Revista Facultad de Ciencias Econdmicas: Investigacion y
Reflexion , Universidad Militar Nueva Granada, 18, 107-136. Recuperado el 15

de Noviembre de 2015

Dopico, D. C., Bello Acebron, L., & Blasquez Lozano, F. (2011). Estrategias de Marca
en Vinos con Denominacién de Origen. Espafia: Departamento de Andlisis

Econdmico y ADE, Universidad La Corufia.

Duarte, G. A. (2002). Teoria e Investigacién de la Comunicacién en América Latina.

Situacion Actual. Revista Ambitos, Universidad de Sonora, México(8), 19-47.



87

Espafola, D. d. (2014). Definicion de Comunicacion y Estrategia . En A. d. Real
Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafola. Madrid: Edicién del

Tricentenario.

Espifieira, P. A. (2010). Las comunicaciones en las organizaciones en la sociedad del

conocimiento. Escuela Universitaria de Relaciones Laborales de Coruia.

Fajardo, O. (2008). El concepto de Posicionamiento en las empresas y estrategias para

su desarrollo.
Fayol, H. (1916). Administracion Industrial y General. Paris: Dunod Editeur.

Gifreu, A. (s.f.). Agifreu. Recuperado el 28 de Octubre de 2015, de Imagen Corporativa:

http://www.agifreu.com/docencia/imagen_corporativa.pdf

Gonzalez, R. (2011). Resefia de "Personal Influence" de Elihu Katz y Paul F.

Lazarsfeld. Razon y Palabra, 16(75).

Gutiérrez, C. N. (2014). Creatividad publicitaria eficaz, como aprovechar las ideas
creativas en el mundo empresarial, Cuarta Edicion . Madrid, Espafa: ESIC

EDITORIAL.

Hall, R. H. (1983). Organizaciones: Estructura y Proceso,Tercera Edicién. Londres:

Pretince Hall.

Idarraga, D. A., & Marin, J. C. (2014). Teorias del Analisis y Disefio Organizacional:
Una Revision a los Postulados Contingentes y de la Co- Alineacion Estratégica.

Revista Facultad de Ciencias Econdmicas:Investigacion y Reflexion, 22, 153-



88

158. Recuperado el 19 de Octubre de 2015, de

http://www.scielo.org.co/pdf/rfce/v22n1/iv22nlall.pdf

Jr, J. F., P. Bush, R., & J.Ortinau, D. (2003). Investigacion de mercados en un ambiente
de informacion digital, Cuarta Edicion (Vols. 978-607-15-0290-2). México, D.F.:

The MacGraw Hill.

La publicidad, una herramienta al servicio de la sociedad de consumo. (s.f.).
Recuperado el 20 de Noviembre de 2015, de Kontsumobide:
http://www.kontsumobide.euskadi.eus/contenidos/informacion/kb_pubs_mat_did

ac/es_material/adjuntos/guia_consumo_publicidad_es.pdf

Lastra, R. P. (2000). Encuestas probabilisticas vs no probabilisticas. Politica y Cultura,

263 - 277.

Lévano, A. C. (2007). Investigacion cualitativa: disefios, evaluacion del rigor
metodolégico 'y  retos. Liberabit, 13(13), 71-78. Obtenido de
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1729-

48272007000100009

Pérez, M., & Acebo, R. (2012). Fundamentos Tedricos Metodoldgicos para Realizar
una Campafia de Relaciones Publicas. Observatorio de la Economia
Latinoamericana, 164-175. Recuperado el 12 de agosto de 2015, de

http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/cu/2012/mpra.html

Pérez, R. A. (2012). Comunicacion estratégica: Si claro. Pero, ¢Qué implica

"estratégica"? Revista Académica de comunicacion y ciencias sociales.



89

Pimienta, M. L. (2008). Comunicacion organizacional: Los stakeholders legitiman a la
organizacion. Revista Latinoamericana de Comunicaciéon Chasqui , 103, 80-83.

doi: http://dx.doi.org/10.16921/chasqui.v0i103.1665
Porini, F. (2011). Posicionamiento.

Resino, J. B., Collado, A. M., Talaya, A. E., & Navarro, D. M. (2008). Analisis de la
eficacia publicitaria en Internet. investigaciones Europeas de Direccion y

Economia de la empresa, 14(1), 159-176.

Romo, R. S. (2008). Comunicacion Organizacional:Un Modelo Aplicable a la

Microempresa. TEACS(1), 1-24.

Ruiz, J. F. (2001). Alde Marketing Online. Obtenido de

http://www.aldeonline.com/blog/posicionamiento-de-marca/

Salgado, C. M. (2012). ElI muestreo en investigacion cualitativa. principios basicos y

algunas controversias. Ciéncia & Saude Coletiva, 17(3), 613-619.
Scheinsohn, D. (2009). Comunicacién estratégica . Ediciones Granica.
Scheinsohn, D. (s.f.). Dinamica de la comunicacién y la imagen corporativa.

Sepulveda, A. M. (14 de Junio de 2011). Institucién Universitaria Colegio Mayor de
Antioquia. Recuperado el 17 de Noviembre de 2015, de Gestion de

Comunicaciones: http://www.colmayor.edu.co/load.php?name=Paginas&id=144

Sepulveda, A. M. (24 de Marzo de 2015). Plan de Fidelizacion y Marketing Relacional .

Obtenido de Colmayor:



90

http://www.colmayor.edu.co/archivos/3_plan_de _mercadeo_y posiciona_celg3.p

df

Serrano, M. M. (2007). Evolucion e Historia en el desarrolo de la Comunicaciéon
Humana. En M. M. Serrano, Teoria de la Comunicacion. La Comunicacion, la
vida y la sociedad (pags. 161-164). Madrid: McGraw-Hill Interamericana de

Espafia.

Sola, F., Puigros, A., Dillon, E., Bacalini, G., Fierro, M. E., & Barcelo, E. (2007). Nivel
Secundario para Adultos Moédulo de Educacion Semipresencial: Teoria de la
Organizacion. Buenos Aires: Direccion General de Cultura y Educacion de la

Provincia de Buenos Aires.

Thomas, C. E. (2010). La Recepcion Televisiva de Jovenes Estudiantes de Nivel Medio
(Secundaria) de Comacalco Tabasco (México).Una Exploracion Autorreflexiva
del uso de la Television y su Investigacion con Técnicas Cualitativas. Programa
de Doctorado en Periodismo y Ciencias de la Comunicacion. Comalco, Tabasco,
México: Universidad Autbnoma de Barcelona. Recuperado el 8 de Septiembre
de 2015, de

http://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/4216/ceftldel.pdf?sequence=1

Toro, J. A., & Ferré Pavia, C. (2011). Los Stakeholdelrs de las Empresas de
Comunicacion en el Ambito de la Responsabilidad Social Corporativa. Folios,
Facultad de Comunicaciones de la Universidad de Antioquia(25), 107 - 125.
Obtenido de

http://aprendeenlinea.udea.edu.co/revistas/index.php/folios/article/view/10601



Ulrich, S.y. (2008). Marca de Liderazgo. Espaia: Harvard Business School Press.

91



Apéndices

92

Apéndice F Plantilla de Encuesta de Percepcion de Piezas Gréficas - Campafna

70 afios Colmayor

Sexo
Edad

& S U Cofmayon

| b 4 Q ENCUESTA PIEZAS GRAFICAS CAMPARNA DE EXPECTATIVA 70 ANOS

Para Colmayor tu opinién es importante. La informacidn aqui recopilada nos resultard muy (til para conocer tus valoraciones y sugerencias.
Por favor, califica tu grado de satisfaccidn en los siguientes puntos, teniendo en cuenta que el 5 es el mdximo y 1 implica el minimo grado de satisfaccidn
élaimagen es ZEl texto se lee sin élo ha ¢Qué le parece el ¢Relaciona el mensaje con la éLe informd sobre algo que no
# PIEZA | atractiva? dificultad? motivado? color? institucion? sabia?

AW 0Ot | | L | R | e
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Apéndice G Plantilla de Encuesta de Satisfaccion Dia Colmayor 2015

COLEGIO MAYOR
| 97 DEANTIOQUIA

@MU Cofmayor

Cuestionario de Satisfaccion
Dia Colmayor

Para Colmayor tu opinion es importante. La informacion aqui recopilada nos resultara muy atil para conocer tus
valoraciones y sugerencias.

Por favor, califica tu grado de satisfaccion en los siguientes puntos, teniendo en cuenta que el 5 es el maximo y 1
implica el minimo grado de satisfaccion (marca con una X}

Dia Colmayor 5 4 13:2i1

;Qué tan agradable fue tu estadia en Colmayor?

; Como calificas las experiencias con los programas?

& Te gustaron las actividades paralelas al evento (entrega de suvenires, marco de fotos, juegos, etc.)?
& Como calificas bebidas y alimentos ofrecidos durante el evento?

:En general como calificarias el evento?

¢ Conocias Colmayor? Si__ Mo & FPor gue medio te enteraste?
¢ Estudiarias en Colmayor? Si No & Cual programa?
&5 vinieses solo, sabrias llegar a Colmayor? Si___ No

COMENTARIOS O SUGERIENCIAS




INSTITUCHIN UNIVERSITARLA,
COLEGIO MAYOR
| g7 DEANTIOQUIA

@U Cofimayor

Cuestionario de Satisfaccion
Dia Colmayor

Para Colmayor tu opinién es importante. La informacion aqui recopilada nos resultara muy atil
para conocer tus valoraciones y sugerencias.

Por favor, califica tu grado de satisfaccion en los siguientes puntos, teniendo en cuenta que el
2 es el maximo y 1 implica el minimo grado de satisfaccion (marca con una X

94

Dia Colmayor 5 4 132

; Como calificas las experiencias con los programas?

& Te gustaron las actividades paralelas al evento (entrega de suvenires, marco de fotos, juegos, etc.)?

¢ Comao calificas bebidas y alimentos ofrecidos durante el evento?

¢+ En general como calificarias el evento?

COMENTARIOS O SUGERIENCIAS




