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INTRODUCCION

El Trabajo de Obtencion de Grado (TOG) “Definicion de estrategias a partir de los
procesos del Area de Atencién a Medios de la Coordinacién de Prensa y Difusion” de la
Maestria en Mercadotecnia Global tuvo dentro de sus objetivos plantear estrategias de
comunicacion, las cuales surgieron a partir de los resultados de un estudio sobre los
servicios y contenidos que se ofrecen desde el &rea de Atencién a Medios de la
Coordinacion de Prensa y Difusion de la Oficina de Comunicacion Institucional (OCI) del

Instituto Tecnolégico y de Estudios de Occidente (ITESO).

Para este fin, se revisaron, plantearon cambios y actualizaron algunos de los
procesos llevados a cabo durante la marcha de este trabajo, que comenzé a realizarse

en septiembre de 2015.

De tal modo que, a partir de los diferentes procesos y servicios que se ofrecen y
de las realidades que rodean a los espacios laboral y aquellos relacionados con la
educaciéon medios de comunicacidén y nuevas tecnologias, se propusieron estrategias
mas intencionadas que abonen en la difusién de temas que, si bien ya se ha incidido en

ellos, son importantes para la diferenciacion de la universidad.

En una primera etapa se contemplo la recapitulacion de algunos de los procesos
realizados, especialmente la gestion de entrevistas solicitadas por parte de los medios
de comunicacion, durante los ultimos tres afios en el area de Atencién a Medios de la
Coordinacion de Prensa y Difusion de la OCI del ITESO.

Posteriormente, se hizo una investigacion documental en la que se abordaron
elementos relacionados con la educacién superior, a escalas local, nacional e
internacional, y de los medios de comunicacion, asi como temas relacionados como lo

son las redes sociales, las relaciones publicas, la comunicacion politica y el periodismo.

Se hizo referencia a las ultimas disciplinas citadas para, a partir de lo presentado,
retomar elementos para la construccion de las estrategias y las tacticas que son la parte
final de este TOG.



Una vez realizada la investigacion documental, tanto tedrica como de inteligencia
(en la que se visualizaron tanto los resultados del Area de Atencion a Medios y los
entornos locales, regionales e incluso internacionales relacionados con el periodismo, la
economia y la educacién superior), se procedié a hacer entrevistas a personal de la
universidad, estudiantes de posgrado, personal de medios de comunicacion, empresarios
y personas dedicadas a la vinculacion empresarial.

Estas entrevistas se hicieron con la finalidad de conocer varias opiniones en torno
a la educacioén superior en México y en la Zona Metropolitana de Guadalajara (ZMG), sus
visiones sobre el ITESO, los temas en los que incide en medios, el tipo de medios en el
gue tiene presencia y en cuales creen que podrian tener, qué consideran que hace falta
en la comunicacion al exterior de la universidad, cuales son sus fortalezas, entre otros

topicos.

Una vez realizadas las entrevistas se vacio la informacion generada y distribuida
en cuadros, por publico entrevistado (personal del ITESO, representantes de medios de
comunicacién, amas de casa y empresarios), y por medio de variables definidas

previamente, las cuales fueron seleccionadas de las guias de entrevistas.



CAPITULO I.FUNCIONES DEL AREA DE ATENCION A MEDIOS

La labor que se realiza en el area de Atencion a Medios de la Coordinacion de Prensa y
Difusion de la Oficina de Comunicacion Institucional tiene que ver con diferentes acciones

como abonar a una percepcion de la universidad ante el publico.
Las acciones que se desarrollan son las siguientes:

e Atencion de solicitudes de entrevistas que hacen los reporteros o editores de
medios de comunicacion como radio, television, prensa escrita (periddicos y
revistas) e internet.

e Edicion de los textos que se envian a los medios de comunicacién como
boletines de prensa y de aquellos que se integran a la seccion de Noticias del

Portal institucional (www.iteso.mx).

e En un primer momento fue el planteamiento y posteriormente el desarrollo de
la Sala de prensa, también presentada como uno de los servicios informativos
dentro del portal.

e Presentar las noticias a destacar en la pagina principal del portal y en la sala
de prensa digital, la cual ya esta en funcionamiento con todas las secciones
iniciales que se plantearon.

e Elaboracion y actualizacion de los directorios de medios, editores, reporteros,
columnistas y académicos, y listados de los correos a los que se envian los
comunicados. Actualmente se reconstruye el directorio de medios.

e Apoyo en el manejo de las redes sociales de la institucion. En este sentido, mi
labor consiste en responder algunas preguntas que llegan a las redes sociales
institucionales (Facebook y Twitter) sobre algunos horarios de atencion o
servicios que se ofrecen, asi como publicar el enlace de la nota del dia en el

portal institucional en ambas redes.


http://www.iteso.mx/

1.1 Antecedentes

Entre los afios 2014 y 2016 crecié el numero de solicitudes de entrevistas y de
informacion solicitada al Area de Atencion a Medios por parte de los reporteros, editores

o jefes de informacién de medios de comunicacion, la mayoria de la ZMG.

De igual modo, empieza a ser mas visible la peticion de entrevistas de otras
regiones, tanto al interior de Jalisco, como Lagos de Moreno y en fechas recientes
Colotlan, y de otras entidades, entre ellas San Luis Potosi (SLP), Michoacan y la Ciudad

de México.

A partir de los datos de los temas mas solicitados, que se revisaron en un periodo
de tres afios, se deduce, por ahora, que las areas de la universidad que méas conceden
entrevistas son: el Departamento de Estudios Sociopoliticos y Juridicos (Dsoj); el
Departamento del Habitat y Desarrollo Urbano (DHDU); el Departamento de Estudios
Socioculturales (Deso); el Departamento de Psicologia, Educacion y Salud (DPES); el
Centro de Promocion Cultural (CPC), y el Departamento de Procesos Tecnoldgicos e
Industriales (DPTI).

Sin embargo, se ha detectado la necesidad de proponer mas temas y no sélo
atender las peticiones que se reciben de los diferentes medios, independientemente de

que hayan estado yendo al alza en los Ultimos seis semestres.

Entre los primeros ejemplos, que se desarrollan mas a detalle en este trabajo, se
encuentra que de enero de 2014 a diciembre de 2016, los contenidos que se han emitido
desde la institucion, asi como los logros que ha obtenido, han llamado con mas frecuencia
la atencion de organismos y medios de comunicacion de alcance nacional, como lo son
las agencias informativas, casos concretos Notimex y la Agencia Informativa del Consejo
Nacional de Ciencia y Tecnologia (Conacyt), que lleva poco mas de dos afios en
funciones, cuyos envios de informacion, a partir de entrevistas que les gestionamos con
académicos o egresados 0 que recuperan de los comunicados de prensa que el ITESO
envia, tienen impacto en publicaciones a escala nacional, lo que presenta a la instituciéon

dentro de un area de atencién sumamente privilegiada.



Esta situacion ha permitido que el nombre de la universidad y que los resultados
de los proyectos que se llevan a cabo en ella lleguen a latitudes en las que normalmente
no se llegaba, como otras ciudades a escala regional y nacional, e incluso alguna

mencion en el extranjero.

En lo concerniente a los procesos de recepcion de solicitudes, un aspecto llamativo

es que cada vez son mas los canales por los cuales estas llegan.

Hoy dia sigue habiendo solicitudes que llegan tanto a la direccién electronica
creada para ese fin, que es la de sala de prensa digital, como a la del encargado del area.
Igualmente, las solicitudes por teléfono siguen, por el momento, siendo mayoria, tanto a
los numeros fijos que vienen al final de los boletines como a los moviles que también

estan anadidos.

Una ventanilla de reciente creacién es la habilitacion de la sala de prensa digital,

ubicada en el portal institucional y en la direccion web http://www.iteso.mx/web/sala-de-

prensa.

La intencion de este espacio es facilitar el acceso a contenidos, como notas y

fotografias, y tener a la mano los datos de contacto para solicitudes.

1.2 Deteccion de oportunidades

El trabajo que se realiza dia con dia desde el Area de Atencion a Medios puede parecer
rutinario. Sin embargo, dia con dia aparecen detalles que enriquecen los procesos y

abonan para crear soluciones distintas.

Puede haber acciones que parezca que son mecanicas, pero siempre hay detalles

que enriquecen el trabajo en materia de inteligencia.

Es decir, la captura y el procesamiento de datos que se pueden convertir en
informacion valiosa que pueda desembocar en la creacion de estrategias de

posicionamiento de la universidad a escala nacional.


http://www.iteso.mx/web/sala-de-prensa
http://www.iteso.mx/web/sala-de-prensa

Un ejemplo de esta situacién se da a partir de la procedencia de las solicitudes.

La mayor parte de las solicitudes de entrevista o de informacion proviene de
medios afincados en la ZMG, aunque cada vez mas empiezan a acercarse publicaciones,
estaciones radiofénicas o cadenas televisivas nacionales, buena parte de los casos con
sede en la Ciudad de México, y de otras regiones del estado de Jalisco como Ciudad
Guzman, Tepatitlan de Morelos, Lagos de Moreno o, mas recientemente, Colotlan u otras

entidades como Michoacan o SLP.

Este trabajo ha desembocado en la actualizacién, por no decir creacion de un
nuevo directorio, en el cual desde siempre se han incluido los datos de las personas con
quienes tenemos contacto en los medios de comunicacion, sino que se ha empezado a
nutrir, a partir de febrero de 2017, con los registros locales, estatales y nacionales,
separados por entidad, capturados desde el Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas (DENUE) del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI).

Otra oportunidad detectada es la vinculacion con los portales y sitios de internet.

Un ejemplo de esta situacion es la relacion que se ha consolidado con el sitio web
Trafico ZMG, medio que empieza a buscar al encargado de Atencion a Medios con mas
frecuencia, debido a que en la universidad se trabajan temas que son de interés para ese

medio. Caso concreto, la movilidad en la ZMG.

En el caso de dicho sitio, es de llamar la atencién que las peticiones se hacen para
dos medios, para la pagina web, su inminente canal de television en linea y para el
programa de radio que transmitia en Radio Formula, que termind sus transmisiones a
finales de 2016.

Sin embargo, este espacio radiofonico ha sido ocupado por la publicacién Pasajero
7, que también cubre temas de movilidad, y que es otro de los referentes con los cuales

se tiene relacién en este tema.

Ligado a este hecho, encontramos que si bien se ha hablado mucho en los Ultimos

afios de que internet ha desplazado a los medios tradicionales.



A partir de la experiencia en el Area de Atencion a Medios, esta situacion podria
no considerarse del todo real, ya que todos los medios tradicionales tienen presencia en
la web, pero son muy pocas las ocasiones en que medios cien por ciento digitales nos
busquen para solicitarnos informacion o una entrevista, cuando la atencién a medios

tradicionales se duplica cada dos afios, en promedio.

Es decir, la mayor parte de las solicitudes vienen siendo de medios tradicionales
como radio, prensa escrita y television, por medio de canales convencionales, como lo
son el teléfono y el correo electronico, aunque en 2015 hubo un alza bastante fuerte en
las solicitudes via Whatsapp.

Esta misma oportunidad se vislumbra en los medios de difusién nacionales, ya que
la vinculacion con ellos empieza a darse de manera mas directa con las sedes ubicadas
en la Ciudad de México, como ha sucedido con Uno TV y Grupo Expansion (Expansion,
Expansion.com.mx, CNN Expansion, Obras y Manufactura), no so6lo con los

corresponsales en la ciudad.

A su vez, en ultimas fechas se ha empezado a entablar relacibn con otras
publicaciones impresas o en web orientadas a la gastronomia y al turismo, ya que

empiezan a buscarnos para temas relacionados con negocios y salud.

Ademas, algunos de ellos han mostrado un fuerte interés en los Proyectos de
Aplicacion Profesional (PAP) que se imparten en todos los programas de licenciatura de

la universidad.

Una situacion similar sucede con los programas de television que tienen el formato
de revista informativa, ya que estdn dando mas espacio a temas relacionados con

economia, politica o urbanismo.

Este caso me parece interesante, debido a que este tipo de programas empieza a
manejar una agenda informativa mas formal, y que de continuar asi pueden llegar a ser

un canal sélido para dar a conocer mas los que se hace en la universidad.

En relacion con las oportunidades detectadas en el desarrollo este trabajo de
obtencion de grado, en general, se encuentra la claridad del porqué del alza que se ha

tenido en el nUmero de solicitudes de entrevistas, asi como el uso de canales de distintos

10



de comunicacion en las que se hacen para proponer ajustes en los procesos que se

llevan a cabo en el area o proponer una solucion integral.
Un aspecto a mejorar es el tiempo de respuesta.

Si bien se ha agilizado, aun se dan casos, cada vez menos, de que las personas
a quienes se desea entrevistar o tardan mucho tiempo en responder o simplemente no

responden.

Otra de las oportunidades detectadas es la creacion de estrategias, a partir de los
datos registrados de los canales por los que hacen las solicitudes o de los temas
solicitados, tratando de no observar las coyunturas, que en ocasiones representan alzas

muy grandes, sino los que van al alza so6lidamente.

Estas estrategias pueden trazar una linea para hacer mas efectivo el mensaje
enviado desde el area, por diferentes canales y también para permitirnos la flexibilidad
de no enviar todo como comunicado o subir ese tema en el portal, sino que puede ser
algo que sodlo se difunda en redes sociales, algo que detallaré un poco mas delante, ya

gue no todo es publicable en redes, solo algo que tiene un significado.

1.3 Objetivos del trabajo

Los objetivos a partir de los cuales se llevéd a cabo este TOG fueron los siguientes:

e Desarrollar una estrategia para fortalecer y ampliar, mediante tacticas orientadas
a la segmentacién por publicos y temas, el posicionamiento de la universidad a
partir del Area de Atencion a Medios de la OCI del ITESO.

e Dentro de la estrategia, proponer tacticas de medios destinadas a cada uno de los
servicios que se ofrecen desde el area, que van desde la atencion a solicitantes
de informacion, la seccion de noticias del portal institucional, la sala de prensa
virtual y el envio de comunicados.

e Detectar los medios con los cuales hay buena repercusion para calendarizar con

ellos y con académicos en temas concretos como parte de la estrategia.
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e Implementar propuestas de mejora en relacién con los tiempos de respuesta y
visualizar méas oportunidades para posicionar notas generadas desde la
universidad a partir de temas de estudio 0 proyectos que estan llevandose a cabo.
Estas acciones se llevan a cabo ademas de atender las solicitudes que surgen a

partir de las coyunturas informativas que se viven al momento de las peticiones.

1.3.1 Objetivos particulares

A partir de las labores que se realizan en el Area de Atencion a Medios y de los
objetivos del TOG, se pretendid, tanto con fines profesionales como académicos, llevar

a cabo las siguientes acciones:

e Implementar una nueva estructura en los directorios que tiene la Oficina de
Comunicacion Institucional y que estan actualizandose desde el Area de Atencion
a Medios, en los que se desglosan los datos de medios, periodistas, columnistas
y académicos.

e Entrevistar a solicitantes del servicio para conocer su atencion y los puntos a
mejorar, desde su experiencia.

e Entrevistar a académicos, funcionarios, alumnos, egresados y/o padres de familia
para conocer si hay un impacto real en las notas publicadas en los medios de
comunicacién masiva y si desde su punto de vista si el ITESO es un lider de
opinién.

e Describir a detalle cada uno de los procesos involucrados en el Area de Atencién
a Medios de la Coordinacion de Prensa y Difusién de la OCI durante dos
semestres.

e Evaluar cada uno de los procesos utilizados para gestionar las entrevistas y
solicitudes de informacion.

e A partir de esta evaluacion definir su viabilidad para continuar la gestién de esta
manera o para buscar hacerle cambios al proceso, del cual en esta etapa ya se

definen las mejoras.
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1.4 Metodologia

En lo correspondiente a la metodologia, se partié desde el hecho de considerar a los
demandantes de los servicios que ofrece el Area de Atencion a Medios como el sujeto de

investigacion, a partir de la relacion que se lleva con ellos.

Esta situacion se debe a que son los que ejecutan una accion, para la cual la
reaccion viene desde el Area de Atencion a Medios.

En otras ocasiones la propuesta sale de esta Ultima y ese es uno de los puntos
que mas se detecté debe cambiar, ya que se debe proponer mas y mas selectivamente

para generar mas impacto en la opinién publica.

El objeto de investigacion fue el conjunto de procesos, debido a que a partir de
ellos, y de la informacién recabada en los estudios de inteligencia y las entrevistas a

profundidad, se propusieron mejoras y desarrollaron las estrategias.
Las preguntas de investigacion con las que se partioé en este TOG fueron:

e (A qué se debe el alza del numero de peticiones de medios que no tomaban tan
en cuenta al ITESO, como algunos canales de television?

e El alza del nUmero de peticiones, ¢ se debe a la calidad en la atencion del servicio
del Area de Atencién a Medios o0 a que cada vez los medios empiezan a tener mas
en cuenta a la institucion en su agenda informativa?

e ¢;De gqué manera, al orientar por sujetos de una manera mas delimitada la
propuesta de contenidos, se puede posicionar a la universidad en medios de

mayor alcance?

En este trabajo, al ser una intervencidén para proponer mejoras, se sugiere no plantear

hipotesis, pero si algunos supuestos de partida, los cuales fueron:

e Los medios cien por ciento digitales todavia no tienen la fuerza, en la ZMG, en
materia de produccion informativa, que se cree.
e El aumento de las peticiones va mas alla de los temas coyunturales, los cuales

siguen siendo muy fuertes.
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e Temas relacionados con salud y negocios van al alza.

e Contenidos como tecnologia han bajado, pero hay otras areas tecnolégicas que
han aumentado su presencia en medios, como el caso de las ingenierias
orientadas a la alimentacién y la salud.

e Launiversidad es cada vez mas tomada en temas que van mas alla de politicos o
econdémicos.

e EIITESO se ha convertido en referente en temas como urbanismo y seguridad.

A partir de los objetivos, las preguntas de investigacion y los supuestos iniciales se

desarrollo el trabajo en tres semestres.

Durante el semestre de primavera 2016 se observaron los contenidos trabajados en
el periodo de otofio 2015 en la materia de Investigacion, Desarrollo e Innovacion (IDI) 1 y

los cambios que se generaron durante los dos afios previos en las gestiones atendidas.

En otofio 2016 se continud con la observacion y sistematizacién de las gestiones de
entrevistas. En el coloquio de IDI 11l se presentd un avance de esta sistematizacion, en la
cual se presentaba cuales eran los temas mas solicitados y las areas de la universidad
que mas participaban en medios y cudles eran los medios que mas solicitaban

entrevistas.

En ese mismo periodo empez6 a buscarse un mayor acercamiento con algunos
departamentos con los que nos interesa trabajar y que nos han buscado con mas ahinco
para darnos a conocer sus temas mas desarrollados para posicionar la universidad en

€sos temas.

Tales fueron los casos de los departamentos de Economia, Administracion y
Mercadologia; Matematicas y Fisica, Estudios Sociopoliticos y Juridicos y del Habitat y

Desarrollo Urbano, a cuyos directores se entrevistaron para este trabajo.

En ese mismo periodo se contemplo el llenado de los cuadros de variables y de un
cuadro gue incluia campos como temas, departamentos, medios y canales por los cuales

se hizo la solicitud (en el caso de 2016) (ver Anexo 9.1), y se afadieron los resultados

14



generales de 2014 y 2015 para registrar el crecimiento, el cual en este momento es

superior al 40 por ciento en cuanto al nimero de solicitudes se refiere.

Desde IDI | comenz6 a trabajarse en la investigacion documental, la cual terminé dias
antes de la entrega de este trabajo. Para este fin se recurrié a buscar documentos
académicos, articulos de revistas académicas y especializadas y labros sobre temas
como mercadotecnia, gestion de contenidos, educaciéon, mercadotecnia en instituciones
de educacion superior, redes sociales, relaciones publicas, comunicacién politica,

estrategias politicas y de comunicacion y posicionamiento de marca, entre otros temas.

Al mediados de IDI Ill se desarrollaron las entrevistas a actores internos y externos
de la universidad, las cuales terminaron en IDI IV con las correspondientes a empresarios

y a personas dedicadas a la vinculacién con la empresa en la universidad.

En IDI Il se entrevistd a cuatro periodistas, cuatro directores de departamento, dos
amas de casa y dos estudiantes de posgrado del ITESO, con la finalidad de explorar
diferentes opiniones en busca de elementos que pudieran ser (tiles para la creacién de

estrategias.

Las guias de las entrevistas, realizadas entre octubre de 2016 y mayo de 2017,

pueden verse en el anexo 9.2.

De esta manera, al finalizar IDI Ill, también se llevé a cabo una investigacibn mas
orientada a la inteligencia de mercados y competitiva, con la intencién de conocer mas a
fondo las realidades actuales de los medios de comunicacion en Jalisco y de las

universidades a escalas local, nacional, y global.

Al tener los datos resultantes de las entrevistas y de estas investigaciones documental
y de inteligencia, se logré captar buena parte de los elementos que llevaron a la creacion

de una serie de estrategias.
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CAPITULO I.SOLICITUDES AL AREA DE ATENCION A
MEDIOS

El alza en el nimero de solicitudes de entrevistas y de informacion por parte de los
medios de comunicacion hacia la Coordinacion de Prensa y Difusion, por medio del Area

de Atencién a Medios, de la OCI del ITESO, ha sido constante y notorio.

Durante 2014 se atendieron y gestionaron 240 solicitudes de entrevistas, sin contar
las que por falta de disponibilidad de los académicos o que no pudo atender a la cita el

reportero y no se pudo reprogramar, entre otros factores.

Otra de las razones por las que no se concretan entrevistas es por considerar que
el tema no es pertinente o sélo se busca una opinién para generar polémica. Si ha habido
temas que han sido polémicos, pero se les ha encarado desde diferentes angulos y ha

permitido mantener una imagen sana de la universidad.

Un ejemplo fue el de los matrimonios de personas desde el mismo sexo, el cual se

atendio desde el punto de vista juridico.

2.1 Revision del alza

En 2015 se registré un alza de 40 por ciento, en comparacion con 2014, ya que se
atendieron y concedieron 337 entrevistas. En un primer momento se pensé que era por

la coyuntura politica, la cual si influyo.

2016 fue un afio en el que se vio que el numero de entrevistas concretadas fue
superior al de 2015, lo cual llama la atencion, ya que no hubo una coyuntura politica tan

fuerte como las hubo en 2015.

La coyuntura mas fuerte que hubo fue la visita papal, pero no fue tan fuerte como

sucedio con las campafias politicas de 2015.

El afio 2016 culminé con 375 solicitudes de entrevistas concretadas, cifra que
supera a lo hecho en 2015 en 12 por ciento.
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Grafica No.1. Total de entrevistas gestionadas
entre 2014 y 2016
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36%

= 2014 w2015 = 2016

En total, durante los ultimos tres afios se atendieron y concretaron 952 entrevistas, de las
cuales el 39 por ciento correspondié a 2016. EI 36 por ciento a 2015 y el 25 por ciento a

2014, lo que refleja un constante crecimiento anual.

2.2 Temas mas solicitados

Alo largo de este trabajo se revisaron los temas que se han solicitado durante los Ultimos
tres afios para tener una idea clara de como se ha manejado el area y tener una idea
mas clara, documentada, sobre lo que se ha estado haciendo bien y lo que tiene que

mejorar.

A partir de los temas detectados se crearon categorias para agruparlos, quiza en
algunos casos sean un tanto grandes o generales, en otras no tanto, pero sirven de
referencia para marcar un norte para ver para donde estan yendo los intereses de la

opinién publica sobre la universidad.
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Las categorias que resultaron de esta exploracion fueron las siguientes: cultura,
derechos humanos, economia, educacion, género, innovacion y desarrollo tecnoldgico,
justicia, medio ambiente, medios de comunicacion, movilidad, negocios, participacion
ciudadana, politica, relaciones internacionales, religién, salud, seguridad, universidad y
urbanismo.

En cada afio, los temas mas solicitados han cambiado, en buena parte debido a
las coyunturas informativas que se han dictado por el exterior, pero también ha habido
casos en los que la presencia de la universidad en temas en los que antes no era

considerada ha ido al alza de manera paulatina, pero constante.

Entre los temas mas destacados, dentro del total de entrevistas en 2014, se
encuentra que 36 fueron de cultura, 25 de universidad, 21 de politica, 19 de urbanismo y

18 de medio ambiente.

En cuanto a porcentajes, cultura ostenta 15 por ciento; universidad diez por ciento;
politica con nueve por ciento; urbanismo con ocho por ciento y medio ambiente con siete

por ciento.

Como se puede distinguir no hay un tema tan fuerte que predomine los resultados.

Esta situacion si se alcanza a ver en 2015.

Es necesario hacer la distincion que en el apartado de cultura no sélo se toman en
cuenta las entrevistas gestionadas para el Centro de Promocién Cultural y la Licenciatura
en Gestion Cultural, ya que también el Departamento de Filosofia y Humanidades (Dfih)

ha tenido una presencia cada vez mayor en este rubro.
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GRAFICA NO. 2. SOLICITUDES DE ENTREVISTA
DURANTE 2014
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En 2015, los cinco temas mas destacados fueron politica, con 77 notas equivalente a 22
por ciento; derechos humanos con 28 notas, equivalente a ocho por ciento; cultura con
26 entrevistas, equivalentes a ocho por ciento; salud con 22, lo que equivale a seis por

ciento, y urbanismo con 20, también equivalente a seis por ciento.

Es de llamar la atencion que el crecimiento de politica se debié a la coyuntura
electoral de 2015, pero también registr6 alza en temas como economia 0 negocios, los
cuales se posicionan ya como dos de los mas visibles en el balance general durante el

trienio observado.
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GRAFICA NO. 3. SOLICITUDES DE
ENTREVISTA POR TEMA DURANTE 2015
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Al cerrar 2016, los temas sobre los cuales se han solicitado mas entrevistas han sido

politica, cultura, economia, religion, urbanismo, movilidad y negocios.
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GRAFICA NO. 4. SOLICITUDES DE ENTREVISTA
POR TEMA DURANTE 2016
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El panorama durante los tres afios ha presentado algunos picos coyunturales, en el caso
de politica durante 2015 debido a las elecciones y con religion en 2016, gracias a la visita
papal. Muchos temas, que sin ser tan visibles han mostrado alza o estabilidad como

economia, salud o tecnologia.

Durante los ultimos tres afios, los temas mas solicitados han sido los siguientes:
politica (14 por ciento), cultura (11 por ciento), urbanismo (siete por ciento), economia
(seis por ciento), universidad (seis por ciento), negocios y medio ambiente (cinco por
ciento cada una).
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GRAFICA NO. 5. SOLICITUDES DE
ENTREVISTA POR TEMA DE 2014 A 2016
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El medio que mas ha solicitado entrevista es Mural, seguido de C7 y El Informador.
Dentro del apartado de otros (ver grafico numero 6), que ocupa alrededor de 30
por ciento, se encuentran los medios que solo cuentan con menos del cinco por ciento
de las peticiones atendidas y concretadas, como lo son diarios locales, sitios web o
incluso algunas agencias informativas, siendo estas Ultimas unas que se va a buscar

fortalecer la relacibn mediante propuestas de temas concretos.
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GRAFICA NO. 6. MEDIOS QUE MAS SOLICITAN
ENTREVISTAS
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2. 3 Las solicitudes por medio cambian anualmente

En relacion con las solicitudes por medios durante estos casi tres afios, los resultados
son los siguientes: en 2014 hubo un total de 240 entrevistas concretadas, de las cuales
136 correspondieron a prensa impresa, 55 a television, 44 a radio y cinco a internet, lo
gue equivale en porcentajes a que prensa escrita tiene 57 por ciento de las solicitudes,

television 23 por ciento, radio 18 por ciento e internet a dos por ciento.
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GRAFICA NO. 7. SOLICITUDES DE
ENTREVISTAS EN 2014
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Al afio siguiente, se registraron 337 entrevistas, de las cuales 198 fueron para medios
impresos, 53 a television, 80 a radio y seis a internet. En cuanto a porcentajes, 59 por

ciento fue de prensa escrita, 24 por ciento para radio, 16 por ciento para television y dos
por ciento para internet.

GRAFICA NO.8. SOLICITUDES DE
ENTREVISTAS EN 2015
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El afio 2016 cerrd6 con 375 entrevistas, de las cuales 201 han sido para impresos,
equivalente a 54 por ciento; 90 para television, lo que equivale a 24 por ciento; 76 para

radio, equivalente a 20 por ciento, y ocho para internet, lo que equivale a dos por ciento.

GRAFICA NO.9. SOLICITUDES DE
ENTREVISTAS EN 2016
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En cada medio, durante cada afio ha tenido sus diferencias dignas de llamar la atencion,
ya que han sido afios en los que el ambiente de los medios ha sido sumamente
cambiante. En parte por la coyuntura electoral de 2015, ya que cuando hay elecciones

aparecen sitios o diarios financiados por algun partido politico en particular.

2.4 Los medios exclusivos de internet crecen lentamente

Los medios mas cambiantes en estos afios han sido internet y prensa escrita. Si bien
internet aln ocupa, por mucho, el Ultimo sitio en cuanto a las solicitudes de entrevistas,
cada afio predomina uno diferente, incluso hay afios en los que no repite ninguno del

periodo anterior.

25



En el caso de la prensa escrita, en 2015 se tiene que hay solicitudes de mas
medios que en los otros afios estudiados, ademas de la aparicion de la Agencia
Informativa del Conacyt, la cual se encarga de dar a conocer investigaciones y proyectos

académicos de todo el pais.

En Internet, si bien se trata de un medio que ha crecido, aunque no se han tenido
muchas solicitudes y que ha tenido un crecimiento, leve, pero firme cada afio, los

resultados en cuanto a numero de solicitudes son los siguientes:

En 2014, se tuvieron cinco, de las cuales 60 por ciento vino del sitio local El Lado
Bueno, el cual tuvo mucha actividad entre 2012 y 2014, 20 por ciento de CNN Expansion

y 20 por ciento de Linea Informativa de Occidente.

GRAFICA NO.10. SOLICITUDES DE
ENTREVISTA PARA INTERNET EN 2014
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El afio siguiente, fue variado, ya que aparecieron algunos actores nacionales e
internacionales, quienes replican algunos de los comunicados que se envian desde la
OCl.

Sin embargo, son pocas las veces que buscan al area de atencién a medios para
solicitar entrevistas, como lo es Universia y la revista en linea de corte local desarrollada

en Guadalajara CaileGDL.
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Los otros medios que solicitaron entrevista fueron la ONG Propuesta Civica,
Antena Noticias, un periodico local estadounidense llamado Nearshore Americas y la
agencia Catholic News, cuya entrevista previa sobre la visita del Papa Francisco a México
se publico en el diario britanico The Guardian. Los corresponsales de medios extranjeros
pueden considerarse, como parte de la estrategia a plantear desde este trabajo, como
aliados.

GRAFICA NO.11. SOLICITUDES DE
ENTREVISTAS PARA INTERNET EN 2015
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En 2016, el panorama ha vuelto a cambiar, ya que los sitios solicitantes de informacion

son distintos, comparados a los de los dos afios previos.

Veinticinco por ciento de las peticiones correspondié a la plataforma web Tréfico
ZMG, a quienes también se les ha dado atencién para su programa radiofénico que es

transmitido por Radio Férmula.

La publicacion digital Sin embargo, el sitio web inglés orientado a noticias sobre
América Latina Latin Correspondent, el portal Universia, la radio en linea Habitat Radio,
la plataforma digital especializada en musica Rutas Alternas y el sitio dedicado a

contenidos sobre cultura CaileGDL cuentan con 13 por ciento de las peticiones cada uno.
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GRAFICA NO.12. ENTREVISTAS
SOLICITADAS PARA INTERNET EN 2016
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En materia de web, las primeras conclusiones arrojan que es un medio cambiante, ya
que son pocas las plataformas estables, ademas de que la mayor parte de los contenidos
publicados en internet provienen de los sitios de las grandes cadenas de medios

“tradicionales”.

Aparentemente los medios Unicamente orientados a la Internet van al alza,
lentamente, pero cada vez hay mas peticiones, ademas de que los medios nacionales,
extranjeros y sitios de agencias informativas son las que, por lo menos en 2016, empiezan

a tener mas protagonismo.

2.5 Situacion de los medios impresos

En materia de solicitudes de entrevista por parte de los medios impresos, estas son las
gue dominan las peticiones que se reciben en el area de Atencion a Medios de la OCI del
ITESO.

En cuanto a las solicitudes de prensa escrita, en 2014 hubo un total de 240

entrevistas concretadas, 57 por ciento de estas solicitudes correspondié a impresos.
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Del total de 136 entrevistas concretadas para medios impresos, 58 por ciento
correspondio a Mural; 24 por ciento, a El Informador; 10 por ciento a Milenio Jalisco; cinco
por ciento a La Jornada Jalisco; cuatro por ciento a Mas por mas y a Proceso Jalisco, y
dos por ciento para La Cronica de Hoy Jalisco.

Las publicaciones El Ciudadano, ElI Economista, ElI Occidental, Excélsior, La
Gaceta Universitaria, Magis, Publimetro, Reporte indigo, Revista Contenido, Obras y

Vocero realizaron un por ciento de las solicitudes cada una.

GRAFICA NO.13. SOLICITUDES DE ENTREVISTA
PARA PRENSA EN 2014
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En 2015 cambio el panorama un poco, ya que aparecieron NTR El Diario Guadalajara y
la Agencia Informativa del Conacyt, cuya presencia si impacto en el panorama global de

las peticiones de prensa escrita.

En primer lugar, el nimero global de peticiones al Area de Atencion a Medios
creci6 40 por ciento, comparado con los resultados de 2014.

De las 337 entrevistas, 59 por ciento se destinaron a medios impresos.

Del total de las entrevistas gestionadas y publicadas para Medios impresos, 20 por
ciento fue para Mural, 16 por ciento para NTR El Diario Guadalajara, 13 por ciento para
El Informador, 11 por ciento para Milenio Jalisco, siete por ciento para La Jornada Jalisco,
La Crénica de Hoy Jalisco hizo seis por ciento de las peticiones, la Agencia Informativa
del Conacyt, Capital Jalisco y Reporte indigo hicieron cinco por ciento de las solicitudes
cada uno y Mas por mas hizo el dos por ciento.

La Agencia EFE, El Economista, El Financiero, ElI Occidental, EI Respetable,
Excélsior, Industrial Parks, Magis, Notimex, Pasajero 7, Proceso, Proyecto Diez,
Publimetro, QS, Reforma y Territorio hicieron un por ciento de las entrevistas cada uno.

30



GRAFICA NO.14. SOLICITUDES DE ENTREVISTA
PARA PRENSA EN 2015
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En 2016 el numero de peticiones por parte de medios impresos sigue estable, al 15 de
noviembre se estaban cinco peticiones debajo de 2015, por lo que es probable que
empareje o supere las 198 entrevistas concretadas para este tipo de medios.
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Mural y El Informador, los dos diarios de mas tiraje en la ciudad siguen siendo los
que encabezan el nimero de peticiones, con 24 y 21 por ciento, respectivamente. Detras
de ellos esta NTR El Diario Guadalajara, con 18 por ciento y Milenio Jalisco con doce.

Son menos los medios que han contactado a la oficina, lo cual se debe a que

cuando es afio electoral, aparecen muchos periédicos.

La revista orientada movilidad Pasajero 7 se acerca a la universidad con mas
frecuencia. Hasta el momento tiene tres por ciento de las entrevistas concretadas este
afo. Capital Jalisco desaparecio en 2016 y Mas por mas dejé de salir en Guadalajara en
febrero de 2017.

La prensa escrita sigue siendo la que mas solicita informacion y contenidos,
especialmente tres de las publicaciones de mayor tiraje como lo son Mural, El Informador
y Milenio Jalisco. NTR El Diario Jalisco, que apenas lleva un afio y medio en la ciudad es
de los que més han solicitado contenidos y es de los de menor tiraje. Sin embargo, se ha
estado posicionando como una referencia entre la gente que labora en los medios de

comunicacion.

La intencion es no perder esta reaccion que se tiene ante las solicitudes, sino

también proponer mas temas que vayan mas alla de los que solicitan.

Por ejemplo, a Mural se le puede proponer mas cuestiones de negocios, si bien es
de lo que mas solicita, considero se puede hacer aiin méas. Otras acciones que pueden
realizarse en este tenor son las propuestas de temas relacionados con lo que se hace
desde las empresas hospedadas e incubadas en el Parque Tecnoldgico ITESO vy las

ingenierias.

Lo mismo puede aplicar para revistas nacionales como Expansion y sus

publicaciones hermanas, tales como Obras y Manufactura.

En el caso de Expansion llama la atencion el giro editorial que comenzd a dar en
sus contenidos, ya que si bien la economia y los negocios siguen siendo sus temas

fuertes empieza a orientarse mas a innovacion y medio ambiente.
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GRAFICA NO.15. SOLICITUDES DE ENTREVISTA
PARA PRENSA ESCRITA EN 2016
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2.6 A pesar de los altibajos, la radio gana peso

En el caso de la radio, ha habido cambios interesantes, ya que es el medio que mas

altibajos ha presentado.

Sin embargo, la cantidad de entrevistas solicitadas al 15 de noviembre de 2016 es

superior a la de 2016, aunque no tan alta como la de 2015.

En 2014 se concretaron 44 solicitudes, en 2015 fueron 80 y al afio siguiente, hasta

el 15 de noviembre, se han concretado 70.
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En cuanto a las emisoras, en 2014 la estacion para la cual se concretaron mas
solicitudes fue Zona Tres, con 23 por ciento, seguida por Radio Formula y Notisistema /
Radio Metrépoli, empatadas con 16 por ciento, y Radio UdeG con 14 por ciento de las

entrevistas concretadas.

El Instituto Mexicano de la Radio conté con nueve por ciento de las entrevistas
concretadas; RMX, W Radio y Milenio Radio contaron cinco por ciento de las solicitudes.

En cambio, Radio Vital, 1070 Radio Noticias e Imagen, tuvieron dos por ciento cada una.

GRAFICA NO.16. SOLICITUDES DE
ENTREVISTA PARA RADIO EN 2014
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En 2015 se empez6 a ver un fendmeno que también cobr6 fuerza en 2016, el cual
consistid en que empezaron a haber mas solicitudes de radiodifusoras afuera de la ZMG,

incluso algunas fuera de la entidad.

Si bien ya se habian dado estos casos en 2014 con las solicitudes de Grupo
Imagen, por medio de la corresponsal en la ciudad, empezaron a llegar mas peticiones

de larga distancia.
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El orden de las estaciones que mas solicitaron varié en comparacion con 2014.
Zona Tres solicité 33 por ciento del total de las entrevistas concretadas para radio; Radio
Metrépoli / Notisistema solicitd 27 por ciento. Radio UdeG, 14 por ciento; MVS Jalisco y

Radio Formula tuvieron seis por ciento, cada una, y RMX tres por ciento.

El resto de las radiodifusoras que nos buscaron tuvo un por ciento de las
peticiones. Estas fueron Radio lbero, Radio Mujer, Radio UdeG (Ocotlan), Radiorama

DK, el Sistema Jalisciense de Radio y Television y Uniradio (Estado de México).

GRAFICA NO.17. SOLICITUDES DE
ENTREVISTA PARA RADIO EN 2015
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En 2016 han comenzado a solicitar entrevistas medios de otras regiones, tal es el caso
del grupo radiofénico Global Media, de SLP, al cual se concretaron seis por ciento de las
peticiones totales de radio. Radio UdeG (Lagos de Moreno) Radio y Televisiéon

Mexiguense tuvieron un por ciento de las peticiones que se convirtieron en entrevistas.

Zona Tres sigue siendo la estacion que mas busca a esta area y a la cual se le

concreta el mayor niumero de entrevistas, que en 2016 es 33 por ciento. Notisistema /
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Radio Metropoli tiene 27 por ciento, Radio UdeG cuenta con 11 por ciento, Milenio Radio
y MVS Jalisco tienen siete por ciento cada uno, W Radio Guadalajara seis por ciento,
Radio Formula y 1070 Radio Noticias tienen cuatro por ciento, RMX cuenta con tres por

ciento, al igual que Imagen y Radiorama y Radio Mujer cuentan con un por ciento.

De estas entrevistas, vale la pena destacar que tuvieron impacto las de RMX, entre
las cuales destac6 aquella hecha para invitar a la feria del empleo y del emprendimiento
Emplearte, ya que se reflejé en llamadas tanto al Centro Universidad Empresa como a la

OCI para pedir mas informes.

GRAFICA NO.18. SOLICITUDES DE ENTREVISTA
PARA RADIO EN 2016
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2.7 Laimagen se enfoca en temas concretos

Las peticiones de entrevistas para television en un principio no eran tan comunes de
atender en esta area. Han tenido un crecimiento interesante en los dos ultimos afios,
especialmente en 2016, cuando C7 Jalisco y Canal 44 invitaron a participar al ITESO en

los programas Dialogo Universitario y desde el cielo, respectivamente.

En 2014, 55 por ciento de las entrevistas concretadas correspondi6 a C7 Jalisco,
24 por ciento a Televisa Guadalajara, nueve por ciento a Canal 44, cinco por ciento a
Ocho TV y Megacanal, CNN México, Cadena Tres y TV Azteca tuvieron dos por ciento

cada una.

GRAFICA NO.19. SOLICITUDES DE
ENTREVISTA PARA TELEVISION EN
2014
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Al afo siguiente, 43 por ciento de las entrevistas concretadas correspondi6 a C7 Jalisco,
21 por ciento a Megacanal, 17 por ciento a Televisa Guadalajara, 11 por ciento a Ocho

TV, cuatro por ciento a TV Azteca y dos por ciento de Megacanal y Canal 44.
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GRAFICA NO.20. SOLICITUDES DE
ENTREVISTA PARA TELEVISION EN
2015
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En 2016, 57 por ciento corresponde a C7, en buena parte debido a la participacion en el
programa Didlogo universitario, en el que académicos de diversas universidades han
discutido sobre temas como el apagén analdgico, seguridad nacional, la reforma
educativa, la importancia de la actividad fisica y las transacciones electrénicas, entre
otros. Ademas de las constantes invitaciones durante los ultimos cinco afios al programa
Estacion central, en el que académicos han participado en discusiones sobre temas

sociales, econémicos y politicos.

Dieciocho por ciento de las solicitudes concretadas correspondié a Canal 44, la
mayor parte de estas fueron para el programa Desde el cielo sobre temas como el
consumo responsable, crecimiento vertical de la ciudad, movilidad no motorizada,

edificacion sustentable y gestion del agua.

Megacanal y Ocho TV tuvieron nueve por ciento de las entrevistas concretadas,

TV Azteca tuvo tres por ciento y Televisa y UnoTV un por ciento.

En el caso de UnoTV, vinieron de Ciudad de México a entrevistar a un egresado
gue hizo tramites para ingresar a la NASA.
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GRAFICA NO.21. SOLICITUDES DE
ENTREVISTAS PARA TELEVISION EN
2016
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Internet es muy cambiante, los actores son muy cambiantes y es muy notoria la
multiplataforma. Este afio hubo mucha relacién con Trafico ZMG, pero para contenidos
exclusivos para internet sélo se gestionaron dos, una en audio y otra en video. Las demas
solicitudes fueron para el programa de radio que se transmite en radio Férmula, que

también se transmite en linea, aunque tiene mas peso el radio.

Finalmente, durante estos ultimos tres afios, el promedio de las menciones del
ITESO en los medios de comunicacion como radio, prensa, television e internet ha sido
de 2700. Este volumen surge de las entrevistas solicitadas, las colaboraciones en radio

y prensa, y los comunicados enviados.
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CAPITULO Ill. EDUCACION SUPERIOR Y MEDIOS DE COMUNICACION

Este TOG tiene que ver con la generacion de estrategias para lograr un posicionamiento
mas estratégico desde el Area de Atencién a Medios de la Oficina de Comunicacion
Institucional del ITESO por medio de los contenidos que se crean y se distribuyen a los

medios de comunicacion masiva.

Para este fin, se consider6 necesario acceder a mas datos, que, a la larga, son los
que daran forma a una parte de la informacion que se requiere para el desarrollo del

trabajo.

En esta primera etapa me parece importante considerar factores externos, ya que
es basico, al menos, tener una idea sobre lo que sucede en materias de educacion,

economia y social, tanto en paises emergentes como en México.

En una segunda parte se procedié a acceder a datos de instituciones de educacion

superior en Jalisco, principalmente en la ZMG.

En el caso de los medios también se hizo, debido a que fue uno de los sujetos de
quien mas me interesa conocer sus tendencias, mas bien por medio de entrevistas a
profundidad, con la intencién de reforzar una idea que ya se tiene o encontrar datos que

podrian ayudar a contar con mas elementos para la investigacion.

3.1 Contexto global

Durante la realizacion de esta parte del trabajo hubo sorpresas. En primer lugar, no hay
tanta informacién sobre medios de comunicacion a escala global, la hay por regiones y

aun asi no tan actualizada.

Sin embargo, hay mucha informacion sobre tendencias en materias de contenido.
Un claro ejemplo de esta situacidon es la generacién de conversaciones a partir de los

contenidos que difunden y del llamado marketing de influencia.
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En el caso de la educacion superior si encontré informacién muy valiosa,

especialmente de la base de datos Passport de Euromonitor.

Muchos de los datos encontrados estan orientados a la educacion en las

economias emergentes.

Dentro de los datos que llaman la atencion se encuentra que en las economias
emergentes hay cierta estabilidad y que una de ellas es México, a pesar de algunas
amenazas existentes como la eleccion en Estados Unidos de noviembre de 2016.

En el caso de México, el mercado de la vivienda se ha mantenido estable. Este
dato me parece relevante, ya que da pista de que es una economia que crece y por lo
mismo puede haber méas posibilidades de que se pague por educacion en una institucion

privada.

De modo que aumenta el nivel de vida (Passport, 2016), se compran mas casas,
pero hay menos habitantes en ellas.

Ademas, hay mas interés en adquirir servicios como seguros de vida (Passport,

2016) y crecen los nichos de madres y padres solteros (Passport, 2016).

Sin embargo, el acceso a agua potable no es el mejor y ain no se cuenta con la
conectividad a internet similar a la de los paises industrializados (Passport, 2016), a pesar
de que las compras en linea se han cuadriplicado entre 2009 y 2015, siendo ropa y

calzado lo mas adquirido (Passport, 2015).

Si bien, se tiene la percepcién de que esta en ascenso la clase media en el pais,
se prevé una amenaza fuerte, que es el riesgo de una burbuja inmobiliaria (Passport,

2016), en el caso de México.

Esta amenaza puede impactar en el mercado de la educacién superior, ya que Si
se llegase a dar esta situacion, la mayor parte del dinero ganado podria destinarse al
pago de la casa y no habria la posibilidad de cubrir los gastos por una educacion para los
hijos.

El aumento de la clase media, de acuerdo con la percepcion de organismos

extranjeros, se debe a que ha aumentado el acceso a la educacion superior.
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Esta clase media gasta mas en autos, blancos y articulos de lujo, por ejemplo,
bolsas de disefiador (Hodgson, 2014).

Sin embargo, se considera que hay poca, o nula, prevision frente a una
incertidumbre financiera (Hodgson, 2014). Esta situacion, también puede impactar en la

adquisicion de servicios de educacion superior.

A su vez, las mujeres tienden a consumir mas en educacion para ellas, pero mas
para sus hijos (Passport, 2015), por lo que mientras las mujeres mas ganen

oportunidades laborales, esto podra verse reflejado en un mayor acceso a la educacion.

Ademas, este crecimiento en la participacion de la mujer en lo econdémico y social
tendra implicaciones en la educacion, debido a que serdn mas activas en el ambito laboral

(Passport, 2015), al cual llegan después de haber aprovechado la educacion.

3.2 Tendencias en la educacion superior

El panorama de la educacion superior es debido a que hay varias tendencias que estan
tomando partido en el ambiente y el futuro de la universidad, tal y como la conocemos,

no se percibe tan sélido como antafo.

Los datos presentados a continuacioén tienen la finalidad de mostrar un panorama
sobre la educacién superior a escalas local, nacional e internacional, esto con el objetivo

de contar con mas elementos de contexto que puedan abonar a la estrategia a proponer.

Un trabajo similar se presenta con los datos de medios de comunicacion y las

tendencias que se desarrollan en ese entorno.

Con educacion superior se refiere a “la suma de escuelas que brindan educacion
post secundaria, universidades, escuelas comunitarias, técnicas y vocacionales”
(Passport, 2016, pag. 4).

Si bien, el acceso a la educacién superior lleva algunos afios experimentando un

crecimiento del cuatro por ciento anual, desde 2005, traducido en el acceso a

42



instituciones de educacion superior de aproximadamente 60 millones de personas (Oster,
2016), enfrenta varios retos.

El primero de ellos es un inminente descenso, en varios paises, de la poblacién en
edad de entrar a la universidad, ya que de acuerdo con Euromonitor, en 18 de 24
mercados analizados, entre 2016 y 2025, bajara la poblacion de jovenes entre 17 y 24
afos, entre los que se encuentran Canada, Reino Unido, Japon y Alemania. En el caso
de las economias emergentes este fenomeno se replicara en México, Chile, Brasil,
Turquia y China (Oster, 2016).

A su vez, se proyecta el cierre de escuelas en varios paises. Por ejemplo, en Brasil
se estima que en los proximos diez afos cierren diez universidades, en Reino Unido 24,
en Polonia 63, en Japén 534 y en China 932 (Oster, 2016).

Una de las soluciones es el aumento de la matricula (Oster, 2016), pero la gran
pregunta es cOmo se daria este aumento, y a qué costo, si se tendria que bajar calidad
académica para aceptar a mas gente o incluso si se deben crear nuevas formas de

impartir la educacion o impulsar la educacion en linea.

Un ejemplo del crecimiento que ha tenido la matricula en las instituciones de
educacion superior es que en el afio 2000, 60 por ciento de la poblacién entre 17 y 24
afos estaba estudiando en alguna de ellas, mientras que en el afio 2015 oscilaba entre
70y 75 por ciento (Oster, 2016).

En el caso de los paises emergentes, en el afio 2000 la poblacién en edad de
cursar la educacion superior que lo hacia era 22 por ciento (Oster, 2016), en 2015 fue 48

por ciento.

El nimero de estudiantes de educacion superior paso de ser de 73.9 millones en
1994 a 206 millones en 2014 (Passport, 2015b).

Es necesario destacar que dentro de lo que se conoce como educacion superior,

a escala global, las personas que estudian en universidades siguen siendo minorias.

Cierto, ha crecido el acceso a la educacion superior en los paises emergentes,

como lo es México, pero aun se esta lejos de los paises desarrollados.
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Otro fendmeno que llama la atencion es que cada vez mas son mujeres las que

acceden a este tipo de educacion.

Por ejemplo, en Canad4, es 59 por ciento, en Espafia es 53 y en paises como
Polonia, Sudéfrica, Rusia y Brasil ya superan el 50 por ciento de la matricula (Passport,
2016b).

En México, el 46 por ciento de los estudiantes en universidades y demés
instituciones de Educacién superior son mujeres (Passport, 2016b).

Otra tendencia global que se observa es que ha desacelerado el paso la
construccion de escuelas, pero la matricula no ha bajado, especialmente en economias
emergentes (Passport, 2016b), que si bien no para de crecer, ain se encuentra lejos de

los paises desarrollados en este tenor (Oster, 2016).

Un aspecto, del cual se ha estado hablando desde hace varios afos, pero del cual
se ha evitado hablar en algunos sectores es el de la educacién en linea, la cual ha estado
experimentando, en paises como Estados Unidos, un fuerte incremento en cantidad y
calidad, al grado que se estima que esta tendencia se masificara en los proximos diez
afios (Passport, 2016b).

Otro fenbmeno que se encuentra dentro de las tendencias relacionadas con la
educacién superior a escala global es que en los paises emergentes hay mas inversion
para la educacion, ya que se considera que esto aumentara la competitividad en el

mediano plazo.

Sin embargo, el reto es reducir la brecha de acceso a la educacién y que esta sea
de calidad (Ha, 2016), la cual aun es muy grande.

3.3 En Jalisco y la ZMG

De acuerdo con las cifras del DENUE (INEGI, 2016) del INEGI, en Jalisco hay 324

instituciones de educacién superior, de las cuales 104 son publicas y 220 privadas.
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En el caso de las publicas, en la Zona Metropolitana de Guadalajara (integrada por
los municipios de Guadalajara, Zapopan, San Pedro Tlaguepaque, Tonal4, El Salto y
Tlajomulco de Zuaiiga) hay 61 de estos centros de estudios, por los que son 43 los que

estan en el interior de la entidad.

En el caso de Guadalajara, 41, de los 61 centros de educacién instalados en la

ZMG estan en ese municipio.

Son 27, de los 104 centros, que son universidades o dependen de una universidad,

lo que demuestra la tendencia global, de las universidades contindan siendo minorias.

En cambio, en lo concerniente a las instituciones de educacion privadas, en el total
de la entidad son 220.

De estas, 180 estan al interior de la ZMG, siendo Guadalajara el municipio en el

que mAas se concentran, con 115.

En el total de centros de educacion superior, 61 son universidades concentradas
en la ZMG.

Dentro de los centros de estudios, que no son universidades, estan aquellos
especializados en computo, mecanica, nutricion, derecho, arte digital y homeopatia,

ademas de escuelas vocacionales y normales.

Si bien son menos las universidades en la regién, son estas las que acaparan la

mayor parte de la matricula en este grado educativo.

Se estima que 43.5 por ciento del total de la matricula lo tenia la UdeG, la cual es
publica, mientras que el 44 por ciento lo tenian las privadas (Gobierno del Estado de
Jalisco, 2016).

Se estima que la poblacion de jovenes que cursan la educacion superior es de 200
mil. En este sentido, el ITESO, con sus 10 mil alumnos tiene una participacion del cinco

por ciento.

En relacion con los medios de comunicacion, el panorama es cambiante.
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Hoy dia en la entidad hay 167 medios de comunicacion, de acuerdo con el DENUE
(INEGI, 20186).

Los medios considerados en la busqueda fueron prensa escrita (diarios, periddicos

y revistas), internet, radio y television.

De los 167 medios encontrados en la entidad, 102 estan afincados en la ZMG, de

los cuales 74 estan en el municipio de Guadalajara.

Ochenta y seis de las 167 unidades econdmicas englobadas en las diferentes
categorias de medios de comunicacion en la entidad, estan enfocadas a la prensa escrita,

es decir edicion e impresion de diarios y revistas.

De algunos afos a la fecha mucho se ha hablado de que internet esta “matando”
a los medios tradicionales. De acuerdo con los numeros del INEGI, en Jalisco solo existen
ocho empresas registradas que hacen contenidos exclusivos por internet. Cinco de ellas
estdn en Guadalajara, una en Arandas, otra en Autlan de Navarro y otra mas en

Tlajomulco de Zuiiga.

Este dato me parece relevante, ya que me puede dar indicios de que si crece la
existencia de este tipo de medios, puede haber mas distribucion fuera de la ZMG, si sigue

creciendo al ritmo que se lleva a la fecha.

3.4 Presencia de los medios en la ciudad

En la ZMG hay una vasta variedad de medios de comunicacién, debido a que 86, de las
167 unidades econdémicas englobadas en el DENUE (INEGI, 2016) en las diferentes
categorias de medios de comunicacion en la entidad, estan enfocadas a la prensa escrita,

es decir edicion e impresion de diarios y revistas.

Sin embargo, a partir de los datos expuestos en el articulo Cambios en el sistema
de medios de comunicacién de Jalisco en la coyuntura electoral 2015 escrito por Sergio
René de Dios Corona y Montserrat Ibarra Palafox (De Dios Corona, 2016)e incluido en el
Informe Medios de comunicacion y derecho a la informacion 2015 (Palau Cardona, 2015),
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se tiene que sin contar tres medios impresos mas que aparecieron en plena campaifa
electoral, habia en la ZMG “45 periddicos, de los cuales 26 eran diarios, 36 revistas, 49
estaciones de radio y 20 estaciones de television, sin contar a los exclusivamente
digitales” (Palau Cardona, 2015, pag. 25).

En el caso de los periddicos en la ZMG, los diarios representan 58 por ciento de la
oferta local, 33 por ciento del total de los periédicos provienen de la Ciudad de México (y
uno mas de Tijuana) y 66 por ciento es editado en la ZMG, salvo uno que se hace en
Chapala (De Dios Corona, 2016).

Los diarios con mas presencia en el mercado, que son los que mas solicitudes
hacen a la Oficina de Comunicacion Institucional son los siguientes: Mural, con 53,000
ejemplares; El Informador, con 47,000; Milenio Jalisco, 41,616; Mas por Mas (gratuito),
con 40,000; El Occidental con 22,425; La Crénica de Hoy Jalisco, con 20, 000, y NTR El
Diario, con 12,000.

Tiraje de diarios locales en la ZMG

NTR El Diario | NN
La Cronica de hoy Jalisco [ INENEGEG
El Occidental NG
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CAPITULO IV. POSICIONAMIENTO, COMUNICACION POLITICA E
INFLUENCIADORES

El ITESO es una universidad privada que ya cuenta con un posicionamiento en varios
sectores y ambitos de la sociedad, asi como en temas relacionados con la politica, la
economia, la movilidad y el medio ambiente.

Phillip Kotler, citado por James R. Lowrey y B. D. Owens, define al posicionamiento
como “el acto de disefiar la oferta de una organizacion y la imagen a ocupar en un lugar
distintivo de la mente del publico meta” (Owens, 2001, pag. 28).

Aunque “el posicionamiento de marca ha sido el cimiento de la industria publicitaria
durante un siglo” (Young, 2012, pag. 7), todavia es util, pero enfrenta retos fuertes con la
apertura que da el medio digital.

Por ejemplo, en los medios digitales se tienen expectativas mas altas, debido a
gue habilita a que la respuesta por parte de los consumidores sea medible (Young, 2012).

En el caso del Area de Atencion a Medios se abona al posicionamiento desde
diferentes frentes.

Uno de ellos es la gestion de entrevistas que solicitan los medios a académicos.
Otro frente es el apoyo en redes sociales en ciertos temas.

Ademas, se encuentran el envio de comunicados y de invitaciones, asi como la
propuesta de entrevistas a ciertos medios definidos sobre temas especificos, accion de
la que se detecto la necesidad de hacerlo de manera més frecuente e intencionada.

A patrtir de los temas que se manejan en buena parte de los contenidos que se
envian como comunicados de prensa, se proponen entrevistas, se atienden solicitudes y
se ubican en el portal y en la sala de prensa digital, se ha contribuido a un
posicionamiento.

Es decir, ya se considera y se tiene la impresion de que el ITESO es una institucion
sélida en valores y que es un lider de opinion en temas de politica, politica econémica,
urbanismo y seguridad, acorde a los resultados presentados en las etapas previas de

este trabajo.
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Uno de los puntos que hay que tener en cuenta para la generacion de una
estrategia de posicionamiento, sugerido por Lowry y Owens, es la creacién de un comité
interdisciplinario que represente los intereses de toda la comunidad universitaria (Owens,
2001).

La reputacion de la universidad, como el reconocimiento académico y la calidad
suelen aparecer entre los factores correspondientes a universidades concreta, muy
especificas (Goudeon, 1986).

Es necesario tomar en cuenta los aspectos que diferencian a la universidad, los
puntos de diferencia, como los llama Kotler (2012), pero también los de paridad, debido
a que en el caso de las universidades son los que pueden definir la seleccién de una de
ellas para estudiar.

Para posicionar a la universidad en ambitos externos a la ZMG, otro de los factores
que pueden ser tomados en cuenta son los econémicos, para la toma de decision de qué
universidad es en la que se va a estudiar.

Este puede ser un factor para tomar en cuenta para el planteamiento de la
estrategia, razon por la cual se entrevistdé a amas de casa y a estudiantes de posgrado.

Un esfuerzo sistematico de mercadotecnia que incluya medios organizados y
monitoreo puede proveer los elementos para responder a las necesidades del mercado
(Goudeon, 1986).

De este modo, se puede trazar una estrategia con una serie de tacticas con la
finalidad de lograr un posicionamiento mas fuerte en la ZMG, pero sobre todo a escala
regional y nacional.

Hubo algun tiempo, y sigue sucediendo, que las universidades eran muy
aficionadas, en caso concreto en Estados Unidos, al correo directo con los estudiantes y
aspirantes, con la intencion de retenerlos y atraerlos, respectivamente (Shanklin, 1987).

Estos esfuerzos eran su manera de diferenciarse a finales de los afios ochenta,
sin embargo, ha habido muchos cambios al respecto, ya que se derivd en acciones como
la recoleccién de fondos, relaciones de egresados y la promocion de programas de
educacién continua (Shanklin, 1987).

En el caso del ITESO, la publicidad se desarrolla desde la Coordinacion de
Publicidad Universitaria de la OCI. Normalmente son las agencias de publicidad las que
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venden a las instituciones las estrategias de posicionamiento y el comité formado al
interior de las universidades se encarga, entre otras funciones, de escoger la agencia
(Owens, 2001).

Desde el Area de Atencion a Medios del ITESO se difunden los logros, proyectos
académicos que se realizan, las actividades, coberturas de conferencias y seminarios, y
se proponen contenidos a partir de los valores y temas de interés de la institucion.

En ese sentido, Lowry y Owens sefialan que las instituciones que se enfocan en
destacar los logros académicos en su estrategia de posicionamiento “pueden enajenar la
prospectiva de los estudiantes” (Owens, 2001, pag. 31).

Una de las ideas que pueden ser Utiles en el planteamiento de la estrategia es
retomar la idea planteada por Lowry y Owens sobre decir que las universidades que
tienen una imagen pobre en cuanto a su calidad académica son desechadas por los
estudiantes talentosos (Owens, 2001), quienes se volcarian por una institucién que les
exija.

En este sentido, la estrategia que abone al posicionamiento de la universidad
también parte de difundir la calidad académica de la institucion, ya que este aspecto
puede ser valorado tanto por los aspirantes a estudiar como por los padres de familia que
buscan una buena escuela.

Kotler y Keller destacan dos modalidades de diferenciacion que pueden ser utiles
para el posicionamiento de una universidad. Una de ellas es lo que ellos denominan el
periodismo de marca (Kotler, 2012), que consiste en contar la historia de la marca y todo
lo que ha pasado para estar en el punto en el que se encuentra. En el caso de una
universidad, puede ser contar el impacto de un trabajo desarrollado desde la institucion.

La otra modalidad que destacan es el nombrado como branding cultural, que
consiste en elaborar estrategias a partir de los principios culturales de la marca. En el
caso concreto del ITESO, puede ser continuar el desarrollo de contenidos a partir de los
temas que le interesa a la Compaiiia de Jesus, pero también posicionarlos con expertos
ya sea en los medios o por medio de testimonios o de actividades en las que se den a
conocer mas a profundidad los principios de la universidad.

A manera de anécdota, en 2002 cuando cubria tecnologia en un periédico local,

asisti a una actividad organizada por Intel llamada Editor’s Day. Se trataba de un viaje de
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tres dias al que invitaban a editores y/o subeditores de las secciones de tecnologia y
negocios, con la finalidad de dar a conocer los planes de la empresa para el afio en curso,
ademas de la posibilidad de entrevistar a directivos a escalas nacional, latinoamericana
y global.

Visto a la distancia, ¢cual era la intencién de Intel? Posicionar contenidos y eso
fue en 2002.

4.1 Tendencias en linea

Hoy dia, més alla de relaciones publicas y de jefaturas de prensa se habla de diferentes
entes que integran la atencion a medios, y en el caso concreto del ITESO, muchas otras
acciones que integran las funciones del Area de Atencién a Medios y que pueden
complementarse perfectamente con otras vertientes que toman fuerza.

Actualmente se habla mucho de gestién de conversaciones (Belleghem, 2012), de
buzzmarketing (Hughes, 2005), de influenciadores, de comunicacion estratégica, en fin,
de varias acciones y tendencias que son compatibles y que se pueden integrar en una
estrategia de largo alcance.

De acuerdo con Laura Martinez Molera, en 2017 se daran algunas tendencias en
las cuales hay que prestar atencion si lo que se hace es posicionar a una universidad o
institucion educativa (Molera, 2017), entre las que se encuentran la transmision via redes
sociales de actividades, uso de Snapchat, recurrir a los llamados influenciadores,
creacion de experiencias y personalizacién de contenidos. La primera de ellas tiene que
ver con la transmisibn de contenido en directo, especialmente actividades como
conferencias y ruedas de prensa via Facebook Live.

De hecho, hay autores que ya hablan de que este tipo de transmisiones seran el
siguiente paso a las salas de prensa virtuales (Larrondo-Ureta, 2016).

Esta seria el tipo de actividades quizd mas formales de difusion, ya que también
se contempla la creacion de experiencias mediante la interaccidn con otras personas
mediante su uso de Instagram y Snapchat (Molera, 2017).

Experiencias, la difusion de estas en relacion con un producto o servicios es otra

de las tendencias.
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La personalizacion de los contenidos puede ser eficaz para ganar la atencion de
mas personas, desde personalizar los contenidos mostrados en el sitio institucional.

Para llegar a este punto es necesario conocer los intereses de las personas que
siguen a la institucidén o que estan interesados en ella (Molera, 2017), ya que “el contenido
insipido o que mal informa a los lectores disminuye la autoridad de la marca” (Molera,
2017).

Es decir, este aspecto va muy ligado a la creacion de netnografias (Gregor
Jawecki, 2013) para tener mas claros los intereses de las personas a las que se les quiere
llegar mediante los mensajes y las conversaciones.

La cuarta tendencia destacada por Martinez Molera (Molera, 2017) es el uso de
Snapchat y finalmente el recurrir al marketing de influenciadores que consiste aprovechar
la presencia de personas en ciertos temas que pueden ayudar a las marcas a llegar a un
publico mucho mas amplio, a partir de los intereses que se tienen y al tipo de personas a
las que quiere llegar.

En este sentido, hay que tener en cuenta que de acuerdo con Hubspot y Smart
Insights, 97 por ciento de los profesionales de la mercadotecnia creen en el poder que
puede tener el marketing de contenidos y que la produccion en este sentido crecié 71 por
ciento, en 2015, en comparacion con 2014 (Hubspot y Traackr, 2016).

De esta manera, establecen que no puede existir el marketing de influenciadores
sin contenidos, y viceversa (Hubspot y Traackr, 2016), ya que “sin contenido no tienes
una voz con la que se pueda influir” (Hubspot y Traackr, 2016, pag. 3).

De acuerdo con Traackr, solo tres por ciento de los contenidos genera 90 por
ciento de los contenidos con impacto en la red (Hubspot y Traackr, 2016).

Pero, a todo esto, ¢squé es un influenciador? “son especialistas, referentes
intelectuales o defensores de una marca que poseen una solida credibilidad y tienen una
amplia llegada al publico al que se intenta influenciar” (Hubspot y Traackr, 2016, pag. 4).

De acuerdo con Hubspot y Traackr, son tres medidas que deben tenerse en cuenta
para buscar influenciadores: alcance, que se refiere a los visitantes del sitio, seguidores
en redes sociales, suscriptores de Youtube, entre otros; la repercusiéon, pueden medirse
por medio de los “retuits”, y la relevancia, que normalmente es medida por el uso de las

palabras claves en la busqueda y la ubicacion de las mismas (Hubspot y Traackr, 2016).
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Para hacer que compartan su contenido, se sugiere buscar a los influenciadores y
encontrar la manera o llegar a acuerdos para mencionarlos en las publicaciones,
afadirlos en listas curadas, pedirles colaboraciones, citarlos, organizar sesiones de
preguntas y respuestas en redes sociales o difundir un testimonio sobre el contenido que

se piensa mostrar (Hubspot y Traackr, 2016).

4.2 Atencion con la politica al interior y al exterior de las organizaciones

Los resultados de la investigacion hecha a partir del conteo de las solicitudes recibidas
arrojan que los temas politicos y de seguridad, aunque en lo que va de 2017 han caido,
son uno de los puntos mas altos en cuanto a teméaticas de interés por los medios.

Ademas, en relacion con las entrevistas al personal de la institucion y en el caso
de algunos empresarios, se ha detectado que se percibe ya al ITESO como un actor con
presencia y voz en temas, no sélo sociales, sino también politicos.

De este modo, me parecio pertinente conocer un poco de la comunicacion politica,
como un ingrediente para este trabajo terminal, ya que es un area que puede aplicarse a
la relacion publica con los otros publicos como las amas de casa y los empresarios, ya
que lo politico es un tema que quiérase o no, golpea en todos los ambitos de la sociedad.

Es pertinente recordar que la comunicacion politica es igual de vieja que la politica
misma, ya que desde sus origenes se buscaba generar el intercambio entre autoridades
y ciudadania sobre la organizacion de las poblaciones (Wolton, 1989).

Otra peculiaridad es que esta actividad ha estado mas consagrada a la creacion
de discursos (Wolton, 1989), méas alla de que durante buena parte del tiempo se haya
considerado mas bien como algo que enaltezca lo que hacen las autoridades.

Sin embargo, se ha generado una ruptura, ya que una cosa son los discursos y la
otra son las acciones, por lo que es necesario renovar las promesas y convertirlas en
acciones mas que en palabras (Wolton, 1989).

Dominique Wolton define a la comunicacién politica como el “estudio de la
comunicacion del gobierno frente al electorado” (Wolton, 1989, pag. 28).
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Wolton (1989), destaca que con la presencia de los medios masivos de
comunicacion, nunca va a estar libre la organizacion de tener diferencias con la opinion
publica, ya que es algo natural que suceda en las democracias.

Otro aspecto que es necesario considerar es que el espacio publico es el espacio
natural de la comunicacion politica (Wolton, 1989), salvo en ocasiones de crisis en los
que no es posible que la comunicacién politica intervenga.

De acuerdo con Wolton (1989), son tres los actores que juegan un rol determinante
en la comunicacion politica: los hombres politicos y la legitimidad de la eleccién; la
prensa, que cuestiona a la legitimidad de los resultados y de las instituciones, y los
sondeos que son los representantes de la opinidn publica, por lo que la vinculacién entre
las tres puede ser de utilidad para que lograr una comunicacion politica abierta.

De este modo, la comunicacion politica debe ser el motor del espacio publico,
debido a que la informacion debe ser independiente de las autoridades para que se
genere un antagonismo que se refleje en un intercambio de ideas, sin el cual no es posible
hablar de una democracia.

La construccién de agendas es vital para intencién de tocar temas de interés y que
puedan generar ese debate.

Es a partir de ese debate o confrontacion, cuando pueden surgir intercambios en
las conversaciones, lo cual puede derivar en soluciones estructuradas entre ambas
partes.

Es necesario pasar de la protesta a la propuesta. Es cierto, los medios de
comunicacién pueden ser Utiles para hacer llegar protestas o denuncias, pero, ¢ cual seria
el impacto si en lugar de protestar por medio de los medios se hicieran llegar propuestas
de solucion a problemas sociales?

Aunado a esta situacion esta el discurso que se ha estado manejando los ultimos
afos, que la transmisién de informacion ya no basta para comunicar con éxito (Larrondo-
Ureta, 2016).

En parte, esta ambigiedad se debe a la cada mas cercana relacion entro los
mundos offline y online, debido a que si en el ambito offline la comunicacion, normalmente
opera de manera jerarquica, desde las organizaciones politicas hacia los medios y desde

estos hacia los ciudadanos (Larrondo-Ureta, 2016), que es la modalidad en la que
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normalmente opera el area de Atencion a Medios; en el medio online la audiencia
funciona al mismo tiempo como receptor y como emisor o0 como productor y consumidor
(Larrondo-Ureta, 2016).

En este sentido, cualquier persona puede crear y diseminar contenido, sin
embargo, “no todo el contenido tiene el mismo grado de visibilidad para el conjunto de la
sociedad” (Casero-Ripollés, 2017, pag. 15), debido a que una parte grande de la
ciudadania utiliza alguna red digital, no todos los usuarios son iguales.

Razon por la cual la creacion de contenidos politicos en redes sociales esta
relacionada con factores como la preparacion académica, la intensidad en el uso de las
redes, el nivel socioeconémico e, incluso, el tipo de trabajo que desempefia la persona
(Casero-Ripollés, 2017).

En la internet, en este caso en las redes sociales, las desigualdades encontradas
en la investigacién de Andreu Casero-Ripollés, en el caso de Espafia, “no son una
cuestion de capital econémico, sino, mas bien, de capital cultural y, particularmente, de

capital educativo” (Casero-Ripollés, 2017, pag. 18).

De este modo hay estudios que sugieren el desarrollo de las siguientes acciones:
gestién de la informacién que se publica en web y edicidon audiovisual; disefio de la
estrategia 2.0 y gestién y monitoreo de redes sociales (Larrondo-Ureta, 2016).

Una de las tendencias actuales en los estudios de comunicacion es comunicar
para generar participacion (Dhavan V. Shah, 2007), debido a que los noticieros ya
requieren de cierto conocimiento politico por parte de los espectadores y la participacion
ciudadana siembre trae consigo algo de reflexién (Dhavan V. Shah, 2007).

Otro aspecto a considerar es que se usaban los medios tradicionales para dar a
conocer mensajes de cualquier tipo (Dhavan V. Shah, 2007). Sin embargo, los tiempos
ya no son los mismos, ya que las audiencias no son homogéneas y ahi es donde entran
las redes sociales.

Por lo que es necesario pensar en un modelo de comunicacion que abarque los
diferentes medios para llegar a la ciudadania y, sobre todo, motivarla a reflexionar y a
actuar.

No sélo esta la parte politica al exterior de las universidades, sino que también es

un asunto al interior, por lo que es necesario negociar. En este trabajo quedé entredicho

55



esta parte, llegar a acuerdos con los directores de departamento en relacién con los
temas y las modalidades en las cuales se deben difundir. Para poder lograr una
comunicacion mas eficaz al exterior se requiere de un buen soporte interno, que no soélo
reaccione, que lo ha demostrado muy bien este tiempo, sino que también sea eficaz a la
hora de proponer y de poner a disposicion de la OCI los académicos para dar a conocer
temas que estan trabajando en los medios.

Sin embargo, al interior de la academia hay intereses que no pueden, en
ocasiones, permitir la difusion de algunos temas que se trabajan, como cuestiones de
registros, patentes, o incluso temas que pueden danar algunas relaciones con
instituciones diversas.

Bien lo dice Engleberg “solo los ingenuos negarian que consideraciones politicas
sostienen o afectan muchas de las decisiones tomadas en el ambito académico”
(Engleberg, 1996, pag. 145).

De este modo, también es necesaria la creacion de redes al interior de la
institucion, que a su vez puedan apoyar en la generacién de algunas acciones como
talleres de comunicacion para personal administrativo y académico (Engleberg, 1996),
que también ha sido una sugerencia por parte de los directores de departamento
entrevistados. Por ejemplo, un taller de redes sociales a algunos de los académicos, ya

que por medio de estas son “embajadores” de la institucion.

56



CAPITULO V. EL USO DE NUEVAS TECNOLOGIAS EN LA ATENCION
A MEDIOS Y LA RELACION PUBLICA

Durante la elaboracion de este trabajo, un fendmeno que llamé la atencidn,
especialmente en 2015, fue la cada vez mas frecuente solicitud de contenidos o de
entrevistas via Whatsapp, la cual también puede ser considerada como una red social.
Este canal se ha mantenido, aunque no con la fuerza que tuvo en 2015.

De hecho, hubo un momento en el que se penso esta situacion como el eje rector de
este TOG.

Javier Celaya, citado por Harold HUtt Herrera, dice que las redes sociales son aquellos
lugares en Internet donde las personas publican y comparten informacion, personal y

profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos (Herrera, 2012).

En este sentido, se recibe la solicitud por ese canal, pero para contactar a los
académicos la via mas formal, y todavia comun, es por medio del teléfono o el correo

electrénico.

En el caso de Whatsapp se comparte informacion, pero mas bien se presta para las
conversaciones interpersonales a través de dispositivos moviles como los teléfonos o las

tabletas.

La mayor parte de las solicitudes que llegan al Area de Atencién a Medios via
Whatsapp son de mujeres, lo cual puede ligarse al fenémeno de que el protagonismo del
sexo femenino en las redes sociales no es algo nuevo, gracias a la adhesion masiva a
las redes sociales y, en parte, también a la evolucion y abaratamiento de la tecnologia
(Dominguez, 2010).

En el caso de hombres, son personas menores de 30 afios de edad, quienes hacen

las solicitudes por este canal.
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5.1 Ventajas y desventajas de las redes sociales digitales

Mucho se ha hablado de que la vida digital ya esta aqui. El uso de las redes sociales es

cada vez mas comun.

Sin embargo, ¢ realmente estan abonando a un cambio sustancial en el escenario

informativo, especialmente en el ambito social?

Las redes sociales presentan ciertas ventajas, tales como que estan
transformando las leyes de mercadotecnia, estan modificando las férmulas de redaccion
y periodismo clasico permitiendo informaciéon de manera inmediata, ofrecen la opcién de
incrustar todo tipo de contenidos y una retroalimentacion informativa casi instantanea
(Dominguez, 2010).

No sélo se trata de las redes sociales.

El marketing en linea tiene la intencién de nivelar los mensajes a la red con la
finalidad de hacer que la gente actue (Hyder, 2016), debido a que las redes sociales han
provisto a los propietarios de empresas, de cualquier tamafo, herramientas para hacer

llegar sus productos y servicios a miles de personas (Hyder, 2016).

Sin embargo, esto no seria posible sin una estrategia de negocios sélida (Hyder,
2016) y sin el conocimiento del marketing en linea, por lo que una institucion, organizacion
0 empresa debe cuestionarse qué busca lograr con entrar a las redes sociales, cuales
son los retos que mas presionan a los lectores, cuales son las herramientas mas efectivas
para hacer llegar el mensaje y como pueden construirse relaciones duraderas, como dice
Mitch Meyerson, autor de Mastering online marketing, citado por Hyder (2016), quien
habla de la metodologia ACT, que consiste en Atraer, Convertir y Transformar, en la cual

las redes sociales juegan un papel fundamental.

La atraccion consiste en lograr la atencion, es decir jalar trafico al sitio web donde
estd albergada la mayor parte de los contenidos (Hyder, 2016); la conversién se da
cuando un extrafio se convierte en cliente, y finalmente, la transformacion se da cuando

se parte de los éxitos logrados para continuar atrayendo (Hyder, 2016).

58



En este sentido, las redes sociales juegan un papel muy importante, ya que a partir
de ellas se puede brindar acceso a los testimonios de personas que han logrado éxito o
gue estan satisfechas con los servicios de la organizacion, a los estudios de caso, a
entrevistas en video y en audio o fotografias a las personas que han logrado resultados
interesantes o mostrandose satisfechas con los productos o servicios de la marca (Hyder,
2016).

Finalmente, en cuanto a redes sociales, mientras mas visible se sea, mas
credibilidad se tiene, ya que son un amplificador del mensaje, no son el medio Unico
(Hyder, 2016).

5.1.1 Impacto de las redes sociales en el Area de Atencién a Medios y de la

difusion a la conversacion

Es de llamar la atencion que las peticiones de entrevistas via Twitter o Facebook que se
reciben en el Area de Atencién a Medios de la Oficina de Comunicacién Institucional son

muy pocas.
De hecho, en 2015 si fueron mas de tres, fueron muchas.

En contraste, si se tiene mucha interaccién en las redes sociales institucionales,
sobre todo cuando se trata de responder preguntas de aspirantes, de padres de familias

o0 de alumnos.

La conversacion es el elemento a fomentar y a seguir en estas redes, ya que es lo
gue realmente va a generar o abonar a una identificacibn mas real por parte de las

personas con las que se tiene contacto.

Las preguntas que normalmente se hacen a las paginas de redes sociales
institucionales, buena parte de las veces estan orientadas a la vida universitaria en

general, costos y procesos para matricularse, o incluso si va a haber clases o no.
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Ya no basta con solo emitir la informacion que se busca colocar en la opinion
publica, la cual considero que sigue siendo muy importante, sino también es

indispensable generar esa conversacion.

Si bien la difusion de informacién ya no es suficiente, no significa que ya no se va
a emplear dentro de las estrategias, ya que es ese contenido el que detonara las
conversaciones (Van Belleghem, 2012) y a partir de estas se pueden conocer algunos

aspectos a mejorar por parte de la institucion.

Por lo tanto, me parece conveniente dar un paso mas y avanzar al llamado
buzzmarketing (Hughes, 2005), que es esa modalidad en la que un emisor lanza
contenido orientado a receptores (sugiere que en un primer momento sean dos) que a la
vez lo compartan entre sus conocidos (también dos), que lo platiquen y lo divulguen para

que se vaya generando eses “zumbido” (Hughes, 2005).

Sin embargo, no son las redes sociales los Unicos canales por los que
estratégicamente se debe emitir el mensaje. De hecho, las redes son una tactica, mas no
la estrategia. Es decir, son parte de algo mas complejo y estructurado. Son el engranaje

de un ente mas amplio.

No necesariamente las estrategias de comunicacion deben ser digitales. Es
necesario conocer a la institucion y sus necesidades de comunicacion antes de presentar

una estrategia.

Esta estrategia puede ser tanto online como offline. Aunque también son muy

efectivas las que combinan ambos escenarios.

En el caso de que se les dé prioridad a los contenidos digitales, es necesario
considerar los diferentes elementos a partir de los publicos a los que se quiere llegar
como lo son un boletin electrénico, un portal, alguno o varios blogs, el correo electrénico
o las mismas redes llevando trafico al sitio web de la organizacion (Vaughn) y generando

conversaciones entre las personas con la organizacion.

Las conversaciones e interacciones entre las personas en las plataformas digitales
de las organizaciones pueden dar una pauta de hacia donde guiar para recibir ideas de

mejoras, por parte de los participantes, en los productos o servicios que ofrecen las
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empresas, organizaciones, como lo mencionan Gregor Jawecki, Johannes Gebauer y
Susanne Mathis-Alig (2013).

Estas conversaciones pueden ser, aunque mas bien sefialaria que deben ser, en
primer lugar, con los publicos internos y posteriormente con los externos. Estas
conversaciones tienen como objetivo final la generacién de una estrategia conjunta, a

partir de la informacién que se vaya generando.

Otra modalidad, en las redes sociales del ITESO, en la que hay interaccion son los
comentarios por parte de la comunidad universitaria, cuando se publica una foto, un

enlace a una nota o invitaciones a actividades que se realizan en esta casa de estudios.

En relacién con las desventajas del uso de las redes sociales, ademas de que se
habla de la existencia riesgo de ser adictivo su uso, se encuentran la expropiacién de
material colgado por la falta de seguridad o de privacidad de los usuarios, es decir que
no se den los créditos a las personas que generan la informacién y la pobreza del
lenguaje utilizado, entre otros fenébmenos (Dominguez, 2010).

La falta de peticiones a través de las redes sociales puede deberse a que los
interesados todavia prefieren el contacto por teléfono o por correo electronico o que no
todos los periodistas siguen las cuentas de redes sociales de la universidad, ya que son
las personas que las utilizan las que controlan su interaccion con las marcas, en este
caso el ITESO, en la medida en que se unen a una comunidad de marca voluntariamente
(Palazén, et al.,2014).

Si bien, el manejo de redes sociales ha ido al alza a escala global, pero también
otras formas de relacion via web como la relacion directa del interesado con la fuente
desde una pagina o un mensaje, lo que puede agilizar los tiempos, aunque también
dependen de los tiempos de los académicos y que estos coincidan con las necesidades

gue tienen los reporteros y editores para la elaboracién de sus contenidos.

Debido a su novedad, es necesario tomar en cuenta que las empresas pueden
medir algunos elementos de interaccion con sus clientes en las redes sociales, a través

de las estadisticas que las mismas ofrecen o a partir de programas informaticos
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especializados, pero no esta claro todavia si el impacto estratégico o tactico de su
utilizacion es alto (Uribe Saavedra, Rialp Criado, & Llonch Andreu, 2013).

Ademas, Nadkarni y Hoffman, citados por Mariola Palazén, Maria Sicilia y Elena
Delgado (2014) destacan que las empresas aprovechan Facebook o Twitter para

establecer un vinculo mas cercano con sus consumidores actuales y potenciales.

Sin embargo, es importante considerar el hecho de tener muchos seguidores en
las redes sociales no significa que se logren mas ventas o se genere una imagen positiva
mas amplia, sino que es necesario trabajar en aspectos cualitativos como la valoracion

gue hacen los clientes (Palazon et al., 2014).

De este modo, es necesario contar con la presencia de un “infiltrado” en las redes
gue tiene como rol persuadir a las personas que dan vida a esas comunidades digitales
(Jawecki, et al.,2013).

En este supuesto, la retroalimentacion hacia el servicio brindado puede aportar
pistas de en qué se estd obrando bien, y en qué no estd haciéndose de manera

adecuada.

Otra posibilidad es la creacion de algun recurso, como lo puede ser un grupo, en
el cual participen clientes interesados en dar su opinion. De esta manera se puede
orientar a la conversacion y a partir de ahi conocer de primera mano los defectos que

pueden tener los productos y servicios que se ofrecen y tener elementos para corregirlos.

También es necesario que los contenidos, planteados para resaltar algunos temas
que llevan valores implicitos, tengan canales asociados para su distribucién, de modo
gue las marcas son conscientes de la importancia que los aspectos emocionales tienen

para el consumidor, méas alla de los funcionales (Palazén et al., 2014).

Pero, ¢.es necesario dejar todo lo que se ha hecho durante afios para volcarse en

redes sociales?

No, ya que es necesario no perder la perspectiva de que “hay individuos que aun
no estan en redes sociales. Es previsible que este grupo se vaya reduciendo poco a poco

pues se trata de consumidores algo mayores que aun no han dado el salto tecnolégico y

62



tienen escasa o0 nula presencia en las redes sociales, ya que todos los indicios apuntan
a que la penetracion de las redes sociales ira en aumento con el tiempo” (Palazén et al.,
2014, pag 34).

De este modo, una de las principales funciones de las redes sociales es arrastrar
trafico (Vaughn) a los contenidos montados en los blogs o a las paginas web de la
institucion, empresa u organizacion que esta al frente de una causa o que desarrolla y

comercializa algun bien o servicio.

De acuerdo con el estudio News across social media platforms 2016, desarrollado
por Jeffrey Gottfried y Elisa Shearer del Pew Research Center (Shearer, 2016) 62 por
ciento de los adultos en Estados Unidos recurren a una red social para acceder a noticias.
En 2012, la cifra fue de 49 por ciento.

En este sentido, el acceso a las noticias via redes sociales toma fuerza, aunque
son pocos los usuarios que realmente son atentos y le dan seguimiento a la noticia en

las versiones digitales.

Las redes sociales mas utilizadas para este fin, de acuerdo con el estudio, son
Reddit, Facebook y Twitter (Shearer, 2016).

5.2 El rol de las relaciones publicas

En las labores que se desarrollan desde el Area de Atencién a Medios estan las
relaciones publicas, tanto con los académicos, en el proceso de gestion, o alumnos al

interior de la institucion como con los periodistas al exterior.

Al interior de los paises latinoamericanos, en materia de relaciones publicas hay
varias amenazas hacia su imagen profesional, como la idea existente de que cualquier
persona sin educacion especifica puede ejercer la profesion con garantias y la creencia
de los ejecutivos de que las relaciones publicas no afectan a la bottom-line y que ante las

crisis econdémicas se pueden recortar o eliminar (Moreno, Molleda, & Suéarez, 2006).
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Hoy dia, las relaciones publicas se han vuelto mas complejas, debido a que cada
vez son mas necesarias diferentes competencias como la redaccion de contenidos,
captura de fotografias, gestion con fuentes y manejo de redes sociales, ademas de tener

una capacidad de organizacion y de planeacion estratégica.

Sin embargo, hay espacios en las que las relaciones publicas no son bien vistas,
debido a su caracter “exclusivista y cerrado” y por la dependencia, culturalmente

histdrica, que tienen del sistema econdmico norteamericano (Xifra Triadu, 2007).

Las relaciones publicas pueden describirse como la gestion de la comunicacion

para establecer relaciones reciprocas mutuamente beneficiosas (Xifra Triadu, 2007).

En el trabajo queda de manifiesto es que desde el Area de Atencion a Medios se
logra colocar un contenido en un medio, lo cual puede ayudar a posicionar a la institucion,
pero el reportero también establece una relacion en la cual su beneficio es el acceso a

informacion para su fuente.

De tal modo que las relaciones publicas pueden ser descritas como “ el estudio de
la accion, la comunicacion y las relaciones entre una persona natural o juridica y sus
publicos, a la par que el estudio de los efectos intencionales e involuntarios de estas

relaciones para los individuos y para la sociedad en general’(Xifra Triada, 2007, pag. 35).

En relacidn con el interés empresarial, dentro de este puede englobarse la empatia
que generan las acciones que hace la institucion en la comunidad, tanto a escala local,
regional, y cada vez mas en lo nacional, para dar pie a lo internacional en algiin momento
dado.

El trabajo realizado desde el Area de Atencion a Medios es una forma de contribuir
al posicionamiento del ITESO en la region, al dar a conocer los avances de los proyectos
qgue realizan académicos o alumnos y los reconocimientos obtenidos por parte de la

universidad.

En relacion con la presencia, o ausencia, de lineamientos institucionales o de
politicas, si hay algunas lineas a seguir, aunque van mas orientadas al trabajo con ciertos

temas como los derechos humanos, la movilidad, el medio ambiente y la migracion.
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En mas de alguna ocasién nos han preguntado si hay una linea o una politica que,

incluso, defina a quién si 0 a quién no dar entrevistas.

No es el caso, pero si se ha llegado a negar entrevistas al considerar que el medio
no es el adecuado para transmitir el mensaje, por ejemplo, debido a lo sesgado que
puede ser el tratamiento en algunos temas o contenidos, o por considerar que incluso,

no es el momento.

La comunicacion institucional es un elemento de la diferenciacion de la
universidad, ya que se encargar de transmitir hacia la comunidad lo que se realiza al

interior de la universidad.

Hay otras formas de comunicacion en las universidades, en el caso del ITESO,
buena parte de los boletines externos que se envian y que tienen los mejores resultados,
tienen que ver con creaciones, opiniones o trabajo que realizan los alumnos en lo

referente al aprendizaje situado.

Sin embargo, a escala global, estan empezandose a distribuir contenidos de otra

manera.

Una tendencia fuerte, que cada vez gana mas adeptos, a tal grado que la
Secretaria de Educacion Publica anuncié en 2016 la liberacidon de varios cursos masivos

en linea (MOOC, por sus siglas en inglés).

Esta practica ya la hacen varias instituciones, uno de los casos mas conocidos es
el Centro Knight de Periodismo para las Américas, perteneciente a la Universidad de

Austin 1.

En este centro, se presentan cursos para periodistas de América Latina. Son
impartidos en inglés, espafiol o portugués. La mayor parte de ellos no cuestan, sin
embargo, hay que pagar una cuota de recuperacion y tramites para el diploma, la cual es
de aproximadamente 35 dolares.

! https://knightcenter.utexas.edu/es/.
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Esta situacion es un claro ejemplo de que la internet ha cambio en la manera de

difusion de la ciencia y la cultura.

Algo de lo que se ha hablado mucho en los ultimos afios es de la proliferacion de
medios independientes via la red de redes, pero también de la construccion de espacios
en la red para divulgar contenidos que no se transmiten cotidianamente en los medios

tradicionales.

Retomando el caso de los MOOC, esta modalidad, puede servir para dar a conocer
a la universidad o institucion al liberar algunos contenidos de su produccion académica

de manera masiva y en buena parte de los casos gratuita.

Otro ejemplo de la divulgacion académica, a finales de 2014, el Instituto de
Tecnologia de Massachusetts (MIT, por sus siglas en inglés) liberd varias decenas de
cursos en formato PDF, no tienen la posibilidad de participacién en foros ni se expide un
certificado (con costo) como el caso de Centro Knight, pero es una buena manera de

conocer los contenidos de una universidad renombrada.

En el caso del MIT, la mayor parte de los cursos son de humanidades, una rama

del conocimiento por la cual no es muy conocida que digamos la universidad en cuestion.

Estos esfuerzos pueden lograr captar mas matricula para los programas formales.

5.3 Interés en ganar presencia

En relacién con la importancia de hacer presencia en los medios de comunicacion, es
porque consideramos que son una herramienta para posicionar la filosofia de la
universidad y dar a conocer los trabajos que se realizan desde la sociedad en varias

esferas, dentro la que destaca es la social.

Si bien la mercadotecnia, 0 mas bien el publicity, trabaja con la insercién de
contenidos en los medios masivos de comunicacion al menor costo posible, el llamado
buzzmarketing a lo que invita es a generar y diseminar contenidos para que los medios

escriban o publiquen y, sobre todo, que la gente hable de ellos (Hughes, 2005).
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Ademas, el periodismo “se ocupa de historias pequefas corroborables, que forman
parte de la realidad” (NUfiez Bustillos, 2005, pags. 76-77), siendo que la incidencia social
gue se hace mediante proyectos en la universidad, asi como investigaciones y acciones
por parte de académicos pueden ser un insumo, ya que ese quehacer puede traer

consigo una historia de interés a los medios.

A lo largo de estos afios, se ha trabajo de manera directa con los académicos, pero
en fechas recientes se ha visto la necesidad de tener un directorio mas organizado, por

temas que dominan los académicos.

Hay departamentos que estan empezando a notar un mayor acercamiento con el
area de Atencién a Medios, en el sentido de trazar estrategias, conocer el desempefio de
los académicos de sus areas y a partir de los temas que se manejan, ir trabajando en el
desarrollo de estrategias conjuntas, en miras con el posicionamiento de los contenidos y

de los académicos participantes.

Tal es el caso del Dsoj. También, el Deso ha empezado a mostrar interés en
trabajar mas estrechamente con la Coordinacion de Prensa y Difusion, especialmente en
cuestiones relacionadas con la vinculacion de la universidad con medios de comunicacion

y difusion de trabajos.

De este modo, se continua el trabajo con los departamentos mas visibles, ademas
de que se tiene la intencion de trabajar con los que no son tan visibles o los que empiezan
a ganar mas terreno, como ha sucedido en 2017 con la Escuela de Negocios ITESO y
con algunos de los proyectos que se desarrollan en ingenierias.

5.4 La gestion de conversaciones

De unos afos a la fecha se ha empezado a hablar de la gestion de conversaciones como
uno de los elementos que pueden ser de mucha utilidad para establecer relaciones con
el publico que sigue a la institucion o a la marca.

Esta figura del gestor de conversaciones empieza a tomar un peso cada vez mas

estratégico, debido a que en ella estan cayendo algunas de las funciones relacionadas
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con el manejo de datos, relaciones publicas, recursos tecnoldgicos y sobre todo conocer
y establecer una relacién mas organica con los grupos de seguidores de la marca.

Sin embargo, me parece que esta funcidén puede tener también cabida al interior
de las organizaciones, ya que puede relacionarse con otras personas 0 grupos que salen

de la organizacion y que pueden tener cierto peso en la opinion publica.

En el caso concreto del ITESO, pueden ser académicos, colectivos o grupos
organizados por alumnos que se mueven en redes sociales, y la idea es trabajar en
conjunto sin imponer, ya que el resultado final puede derivar en la creacion de politicas
de comunicacion que ayuden a un mejor posicionamiento de la organizacion y conocer

los detalles que hay que corregir en cuanto a los servicios que se ofrecen.

De acuerdo con Steven Van Belleghem (2012, pag. 161), la finalidad del gestor de
conversaciones es “involucrar a los clientes en la creacion de politicas de una manera
mAas estructurada, por lo que se requiere probar ideas y aceptar las que vengan de los

clientes es su reflejo natural”.
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CAPITULO VI. RUMBO A POLITICAS INSTITUCIONALES Y
ENTREVISTAS A ACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

En el area de Atencion a Medios se contemplan actividades como la gestion de
entrevistas, envio de comunicados, atencién en las redes sociales institucionales,
ocasionalmente coberturas de actividades y toma de fotografias, el montaje de la nota
del dia en el portal, mantenimiento y ajuste del historico de noticias y la sala de prensa

digital.

La actividad que mayor crecimiento ha tenido es la de gestidén de entrevistas, con
académicos, para los medios de comunicacion, respetando los lineamientos
institucionales y dandole mas peso a los temas en los que la universidad, debido a su
caracter ideoldgico, desea estar presente, tales como pobreza y exclusién, derechos
humanos, migracion, sustentabilidad, desarrollo y proyectos sociales.

En relaciébn con la existencia de alguna politica institucional, ademéas de la
preferencia a ciertos temas ya citados, se encuentra la consulta, en caso de que haya un
tema que pueda ser malinterpretado y pueda impactar en la imagen de la universidad, o

incluso la seleccidon de hablar temas en temas en concreto.

La mayor parte de los departamentos académicos participa en estas actividades,
incluso hay algunos que directamente plantean temas o hacen solicitudes para que desde
el area de Atencion a Medios se propongan entrevistas sobre temas que manejan o

actividades que estan desarrollando.

Hay otros departamentos que, en fechas recientes, han mostrado su interés en
platicar con el area de Atencion a Medios y la Coordinacién de Prensa y Difusion, para
desarrollar una estrategia para posicionar temas que desarrollan e impulsar areas
académicas que no estan tan presentes y fortalecer aquellas que si participan de manera

regular en los medios de comunicacion.

Otra politica es la capacitacion o la asesoria a los académicos que participan poco
frente a los medios 0 son sus primeras entrevistas, ademas de que se sugiere que alguien

del equipo vaya al mayor numero de entrevistas posible.
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De este modo, en este trabajo se plantean como parte de las estrategias, los
escenarios posibles para desarrollarlas, desde la comunicacién en medios y con los
recursos con los que la universidad cuenta, para continuar de manera eficaz con este
servicio y, sobre todo, orientarlo de manera mas estratégica para posicionar la
universidad en temas que son forman parte de su ideologia y en dar a conocer proyectos
que desarrolla.

A partir del nimero de menciones, toca desglosar los temas mas mencionados y
cotejarlos con las solicitudes. Ademas, estd contemplado entrevistar a reporteros sobre
la calidad de servicios.

6.1 Entrevistas cara a cara

Con la intencion de completar la informacion recabada en estudios académicos, libros,
bases de datos, reportes internos y de monitoreo, se entrevisté a solicitantes del servicio,
como lo son reporteros, editores o jefes de informacion, asi como a funcionarios de la
universidad, estudiantes de posgrado y a personas externas como amas de casa y

empresarios.

El objetivo fundamental de las entrevistas es conocer las visiones, tanto de
personas internas o externas de la universidad, sobre la educacion superior, las
problematicas que visualizan en ella y en los medios de comunicacion, su percepcion
sobre la comunicacion externa del ITESO, aciertos, desaciertos y sugerencias de lo que

pueda aplicarse en un futuro no muy lejano.

Se construy6 informacion a partir de lo recabado en dieciocho entrevistas: dos a
amas de casa, una a una corresponsal de una agencia informativa, dos a reporteros y a
un jefe de informacién de una radiodifusora, dos estudiantes de posgrado y cuatro
directores de departamento, tres a personal de la universidad relacionado con la

vinculacion empresarial, a un empresario y a una empresaria y una a personal de la OCI.

Ver anexo 9.2: Guia de topicos de las entrevistas.
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Los perfiles se seleccionaron de acuerdo con los perfiles de las personas y de los

ambitos en los que se desempefian.

En el caso de las amas de casa, se entrevistd a una con una experiencia
profesional en instituciones de educacién superior por mas de tres decenios, y una con

licenciatura e hijas, que en unos afios estaran proximas a cursar la universidad.

Los directores de departamento fueron seleccionados a partir del nidmero de
gestiones y del impacto que tienen los académicos de ellos. En tres de estos casos son
de los departamentos que mas visibles son en medios como lo son el DHDU; el Dsoj, y

el de Economia, Administracion y Mercadologia (DEAM).

En el caso del Departamento de Matematicas y Fisica (Dmaf), la eleccion se dio
debido a si bien no son muy solicitados en medios, las participaciones que tienen son de
impacto muy fuerte, ya que son las agencias informativas y los medios nacionales los que

hacen normalmente las solicitudes para este departamento.

En lo correspondiente a los medios de comunicacion, solicitantes de los servicios
del Area de Atencion a Medios, se entrevistaron a una corresponsal de la Agencia
Informativa Conacyt, que difunde contenidos a escala nacional; a dos reporteros locales,
uno de prensa escrita y television, y al jefe de informacién de un grupo radiofénico con

presencia fuerte en el occidente de la republica.

Los estudiantes de posgrado entrevistados cursan las maestrias en Ingenieria
para la Calidad y Filosofia y Ciencias Sociales.

En la parte empresarial, se entrevistd a personas encargadas de la vinculacion con
empresas desde el Modelo de Innovacion Abierta ITESO-Demola, el DEAM, y de la
Aceleradora de Empresas del ITESO. Ademas, se entrevisté al director de Testing House
México, empresa hospedada en el Parque Tecnoldgico del ITESO y que ha ganado los
premios Nacional de Exportacién y Nacional de Tecnologia, y a una emprendedora del
ramo gastronOmico, quien anteriormente se desempefid 20 afios en el periodismo

cultural.

A partir de las platicas se recuperaron opiniones, puntos de vista, sugerencias y

visiones sobre como funciona el Area de Atencion a Medios y cémo podria funcionar en
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un futuro; el estado de la educacion superior, codmo visualizan al ITESO, qué temas son

los que deben proponerse o difundirse.

6.2 Seleccion de datos para generar la informaciéon

Una vez realizadas las entrevistas se genero un instrumento para agrupar la informacion

generada. Ver anexo 9.3.

Se hicieron dos cuadros. Uno de ellos orientado a los actores externos, en los
cuales se encontraban los estudiantes de posgrado, amas de casa y medios de

comunicacion. En este se integrara lo recabado en empresarios.

En otro cuadro se integran los datos de las entrevistas realizadas a los directores
de departamento y personal de la universidad. En este momento sélo se cuenta con los
apartados para los directores de departamento. Ver anexo 9.3: Cuadro para la integracion

de resultados.

6.3 Vaciado de datos

A continuacion, se presenta un vaciado con la informacion, o frases, con su respectiva
interpretacion, a partir de lo escuchado y observado en cada una de las entrevistas.
Los topicos seleccionados en cada cuadro, fueron los que mas datos relevantes

arrojaron.
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6.4 Actores externos

Educacion superior

Amas de casa

En algunas carreras, de cualquier universidad, falta
un contacto mas serio con la realidad profesional.

El nivel académico y de exigencia en los posgrados
es alto.

Falta mas cultura general en los alumnos de

licenciatura.

Alumnos de posgrado

En la licenciatura, en general, no sélo en una escuela,
hace falta mas firmeza en los saberes propios de la
disciplina a estudiar.

Consideran que falta mas reflexion por parte de los
alumnos.

Las ingenierias tienen buenos niveles académico y
de exigencia.

Consideran que hay un nivel de exigencia cada vez

mas alto en los posgrados.

Medios

comunicacion

de

Las universidades tienen todas las herramientas, lo
gue importa es que profesores y alumnos las
exploten.

En el caso de licenciatura, en general, tienen la
impresién de que faltan formalidad y cultura general.
El posgrado es vital para que las personas sigan
desarrollandose en lo profesional, como en su
momento fue el inglés.

Se tiene la percepcion de que la educacion superior
debe corregir las carencias que se generan desde la
educacion basica.

Apatia en el alumnado.
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Bueno el nivel de los posgrados.

Las universidades atraviesan un momento de
redefinicién, debido al modelo econémico.

En algunos casos, se estd relegando a las
humanidades.

Se estan creando nuevos programas, la mayoria de

ellos orientados a las ciencias duras.

Empresarios

El posgrado ya es un requerimiento bésico.

El posgrado es de utilidad si el estudiante tiene mas
de cinco afos de experiencia al cursarlo.

Tiende a la especializacion.

Muy diversa en cuanto a filosofias y maneras de
ensefar.

La educacién en linea gana peso en cuestiones mas
especializadas.

En general, el aumento del nivel de exigencia puede

ser un diferenciador.

Interpretacion

Amas de casa

Consideran que la licenciatura es un paso mas para
llegar a donde creen que esta el verdadero nivel
académico de las universidades, el posgrado.

Alumnos de posgrado

Tienen la impresiéon de que hace falta mas criticidad
en la licenciatura, asi como rigor, salvo en las
ingenierias.

Perciben que el nivel de exigencia es cada vez mayor
en el posgrado.

Medios

comunicacion

de

Consideran que la universidad en general es vista
como la herramienta para resolver las carencias

educativas que vienen desde la educacion basica y
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gue se esta orientando hacia la especializacion, es

decir, el posgrado, el cual lo ven a un buen nivel.

Empresarios

La especializacion y el posgrado son fundamentales
en el momento que actualmente se vive en la
educacion superior.

Se tiene la impresion de que sube el nivel de
exigencia y que la educacion en linea es una opcion

para diferentes areas del conocimiento.

Consumo de medios

Amas de casa

Medios globales como The Guardian, El Pais, British
Broadcasting Corporation (BBC) o New York Times
(NYT).

Medios globales a partir de lo que les aparece en
Facebook o Twitter.

Medios locales como Mural, Zona Tres y Notisistema.

Alumnos de posgrado

Medios globales como The Guardian, El Pais, BBC o
NYT.

Revistas como Letras libres, Forbes, Entrepreneur y
Expansion.

Libros sobre sobre filosofia y literatura.

Noticieros televisivos.

Medios

comunicacioén

de

Mural, Informador, NTR y Milenio.

Medios nacionales como Excélsior y El Universal.
Noticieros televisa.

Medios globales como The Guardian, El Pais, BBC o
NYT.

Hay interés en canales que ofrecen contenidos de
divulgacion cientifica como la television alemana o la

agencia rusa Russia Times.
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Empresarios

Aplicaciones moviles de diarios y revistas
especializadas. Por ejemplo, ElI Economista, El
Financiero y Expansion.

Radio local (1070 Radio Noticias, Milenio Radio, RMX
y Radio UdeG) y versiones digitales de medios
extranjeros como El Mundo y El Pais (Espafia) y La

Tercera y EI Mercurio (Chile).

Interpretacion

Amas de casa

Es visible que hay mas interés por los medios
globales que por los locales.

El acceso a los contenidos de medios se da mediante
las redes sociales.

Entre los medios locales, Mural fue la primera

referencia.

Alumnos de posgrado

Lo que mas consumen son contenidos de medios
globales, a los cuales acceden desde sus redes
sociales.

Las revistas especializadas con temas relacionados
con su profesién son consultadas con frecuencia y al
altimo los noticieros, de cadenas nacionales y

globales.

Medios

comunicacioén

de

Sibien NTR EIl Diario no es de los periddicos que mas
tiraje tienen, en noviembre de 2016 era un referente
entre los medios, ya que aparecio segundo o tercero
en el top of mind de los reporteros o jefes de

informacion.

Empresarios

Los medios nacionales y especializados que hacen
llegar sus contenidos mediante aplicaciones moviles

pueden ser una buena posibilidad.
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La radio sigue siendo consultada, mas no asi los

medios impresos locales.

Incidencia de las universidades en la opinion

publica

Amas de casa

Alta, ya que tratan temas que son de interés para la

sociedad en general.

Alumnos de posgrado

Forma a los profesionales que dan forma a la
sociedad y hay que mantener un equilibrio entre lo

gue dice y lo que hace.

Medios de

comunicacion

Dan a conocer a través de ellas sus trabajos sociales

y de investigacion.

Empresarios

La hay mas en las publicas que tienen sus propios
medios, y en las privadas va creciendo la presencia

de especialistas en los medios de comunicacion.

Interpretacion

Amas de casa

Consideran sobre la incidencia de la universidad en
la opinidn publica que es algo basico, ya que es en
ellas en las que se genera el conocimiento que puede
detonar en una mejor calidad de vida y que invita a la

realidad que se vive.

Alumnos de posgrado

Ven mas importante que las universidades sean

congruentes entre lo que informan y lo que hacen.

Medios de

comunicacioén

Los medios si consideran a la universidad como un
actor importante, ya que desde el conocimiento que

generan pueden aportar beneficios a la comunidad.

Empresarios

Tienen influencia en la vida social y gubernamental

de su entorno.
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Temas de incidencia

Amas de casa

Todos, ya que todas las carreras y posgrados que se
imparten desarrollan proyectos que pueden ser de
utilidad para la sociedad.

Forman a los profesionales que de manera directa

inciden en la sociedad con su quehacer.

Alumnos de posgrado

En todos, pero deberia orientarse hacia el cual debe
ser el quehacer de los profesionales.

Medios de

comunicacion

Incide en todos, pero varia la manera en la que dan a
conocer sus novedades.

Algunas universidades son muy pasivas, otras se
dejan llevar por las coyunturas y otras mas hacen
rueda de prensa por todo.

La universidad debe dar un extra a las agendas de

los medios.

Empresarios

Deben ser tres grandes temas en los que deben
enfocarse los contenidos de las universidades al
exterior: ganancias (negocios), gente (perfiles o
casos de éxito) y temas relacionados con el cuidado
ambiental.

Politica y economia global.

Deben enfocarse en la promocién de la educacién.

Interpretacion

Amas de casa

Consideran que la universidad tiene potencial para
incidir en temas de todo tipo, sociales, econémicos,

politicos y culturales.

Alumnos de posgrado

Las universidades inciden en todos los temas, debido
a la gran variedad de disciplinas que manejan.

Ven necesario difundir mas sus avances y trabajos.
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Medios

comunicacion

de

Ven a la universidad como un actor social
imprescindible, ya que en materia académica cuenta
con legitimidad, lo que le permite ser vista con
agrado, lo que varia son los temas que difunden y

como realizan su difusion.

Empresarios

Es necesario, desde el ITESO, equilibrar mas el
espectro manejado de temas que plantea, no solo
guedarse con los de caracter social, sino también
explotar el potencial que se tiene en negocios y
tecnologia.

Es necesario que se aborde la necesidad de la
educacion, el impacto de las sociedades educadas,
necesidad de la educacion y el cambio que puede

generar.

Presencia de universidades en medios

Amas de casa

Universidad de Guadalajara (UdeG), ITESO,
Universidad panamericana (UP) y el Instituto
Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey
(ITESM) en Mural e Informador, basicamente y la

UdeG en sus propios medios.

Alumnos de posgrado

UdeG, ITESM vy el ITESO (en Mural estos dos
ultimos) y en menor medida la Universidad del Valle
de México (UVM) y la Universidad autonoma de
Guadalajara (UAG).

Medios

comunicacion

de

ITESMy el ITESO en Mural y El Informador, UP y la
Universidad del Valle de Atemajac (Univa) en Zona
Tres, y el ITESO en NTR El Diario.

Empresarios

ITESO, ITESM, UP, el Instituto Panamericano de Alta
Direccion de Empresa (IPADE), Univa y UVM.
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Consideran al radio importante.
Crece la UP.

Interpretacion

Amas de casa

Mural es el diario en el que mas se informan de las

universidades locales.

Alumnos de posgrado

Ven muy fuerte la publicidad, sobre todo en impresos,
no tanto el publicity.

Consideran que Mural es el mas fuerte.

Medios de

comunicacion

Ven fuertes a los impresos locales.
Las universidades empiezan a ser mas vistas en

radio y television.

Empresarios

Las universidades privadas son las que les llaman la
atencion por su presencia en medios.
Empieza a crecer la presencia de universidades

privadas.

Temas en los que estan presentes las

universidades

Amas de casa

ITESM y UP: emprendimiento.
UdeG: politica.

Alumnos de posgrado

ITESM: emprendimiento.
UAG: Medicina.
UP: Emprendimiento.

UdeG: Ciencias Sociales.

Medios

comunicacion

de

UP y Univa: religion.

Perciben a la UdeG estancada en su comunicacion,
aunque se ve mas por cuestiones politicas y por las
actividades que realizan.

ITESM: en Negocios y Tecnologia.
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UP: Derecho.

Empresarios

Las universidades deberian enfocarse a tratar temas
en los que el eje central sea el liderazgo con valores,
gquiza muy al estilo ignaciano, como lo trabaja Chris
Lowney, SJ.

Economia y politica.

Interpretacion

Amas de casa

La UdeG es vista como un actor meramente politico.
Las universidades privadas son reconocidas por

temas de negocios y emprendimiento.

Alumnos de posgrado

La UAG figura basicamente por medicina.

La UPy el ITESM en emprendimiento.

Medios de

comunicacién

La UdeG es la mas presente en medios, pero la ven

un tanto estancada.

Empresarios

Se requiere entrar en temas de liderazgo, pero
orientandolo hacia la construccion de una sociedad
mMAas justa.

Falta mas cercania con la sociedad.

Opinién del ITESO

Amas de casa

Las ingenierias estan muy fuertes.
Cuenta con una base humanista muy fuerte, aunque

también se percibe que esta siendo desaprovechada.

Alumnos de posgrado

Hay confusiéon entre el compromiso social y el
activismo.
Cada vez mas alto el nivel de exigencia en los
posgrados.
El mundo no estd preparado al igual que los
egresados en su parte de conciencia social, lo cual

puede ser riesgoso.
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Medios de

comunicacién

Institucibn muy orientada a ciencias sociales,
reconocida a escala nacional, pero con un potencial
enorme en cuestiones tecnoldgicas, econdémicas y de
negocios.

A veces perciben soberbia en académicos de algunos
departamentos.

La participacion en temas como la movilidad no
motorizada o cuestiones de género obedece mas

bien a modas, a rachas.

Empresarios

Prepara a los mejores para el mundo, no a los
mejores del mundo.

Ademas de que las personas, tanto alumnos o
personal, que no tienen ciertos valores o actitudes no
duran en la universidad.

Hay gente que lo ve alejado de la sociedad.

Interpretacion

Amas de casa

Buena universidad, aunque a los egresados los
consideran, en algunas carreras, como idealistas.

Ven muy fuertes a las ingenierias y consideran que
hay una base humanista muy fuerte que podria

aprovecharse mejor.

Alumnos de posgrado

Los estudiantes de posgrado consideran al ITESO
como una buena escuela, que aumenta cada vez mas
su nivel de exigencia, especialmente en los
posgrados.

La formacion con base humanista puede generar
ciertos problemas para los egresados de licenciatura,
ya que muchas veces la preocupacién por temas
sociales es vista como activismo y no como solucion

a los problemas.
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Medios

comunicacién

de

Actor muy fuerte en temas sociales, y cada vez mas,
en politicos y econdmicos, pero con un potencial
enorme en temas de tecnologia y emprendimiento.
Algunos de los temas que atiende mas la universidad
obedecen mas a rachas e incluso modas.

La fortaleza del ITESO es su cariz humanistico, el

cual debe seguirse explotando.

Empresarios

La vocacion de servicio es fundamental para la
formacion universitaria y el ejercicio profesional.
La vision es dividida, ya que hay quien la considera

alejada de la sociedad.

Temas en los que el ITESO incide en medios

Amas de casa

Cultura.
Participacion ciudadana.
Incidencia social.

La publicidad esté presente.

Alumnos de posgrado

Participacion ciudadana.
Cultura.

Ingenierias.

Medios

comunicacioén

de

Ciencias sociales.

Participacion ciudadana e intervencion social.
Politicas publicas.

Movilidad.

Economia.

Negocios.

Empresarios

Debe haber més intencionalidad.
El tema de liderazgo es muy importante y considera

gue puede ser un buen diferenciador.
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Falta mas presencia en temas globales.

Es fuerte en los temas sociales.

Interpretacion

Amas de casa

La cultura y la participacion ciudadana es lo que mas
ven del ITESO en medios.

Alumnos de posgrado

Ven muy fuerte a la universidad en temas de

participacion ciudadana y algo en ingenierias.

Medios de

comunicacién

Ciencias sociales y participacion ciudadana son los
temas por los que mas ubican a la universidad.

Ven gran potencial en otras areas.

Empresarios

Consideran que debe ser mas intencionada y
equilibrada en cuanto a temas.

Debe haber méas variedad de temas que difunde.

En los temas sociales ha perdido terreno, ya que hay
casos en los que perciben que son los alumnos que

hacen activismo los que hablan por la universidad.

Temas en los que consideran debe incidir mas

Amas de casa

Salud.
Humanidades.
Educacion.
Negocios.

Humanidades en general.

Alumnos de posgrado

Emprendimiento.
Desarrollo tecnolégico.
Educacion.
Humanidades.

Filosofia.
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Medios

comunicacién

de

Temas que sean puente entre la universidad y la
gente.

Desarrollos tecnologicos terminados.
Emprendimiento.

Psicologia.

Negocios.

Religion.

Desarrollo tecnolégico.

Salud.

Empresarios

Liderazgo, negocios y desarrollo tecnologico.
Economia.

Valores civicos, educacién, promocion para la
educacion, importancia de la educacion y difundir

mas las becas.

Interpretacion

Amas de casa

Fortalecer mas su presencia en temas humanisticos

y de salud.

Alumnos de posgrado

Buscar un equilibrio entre lo humanistico y lo

orientado a negocios y tecnologia.

Medios

comunicacion

de

Crear mas vinculacién por medio de proyectos que se
difundan que tienen la intencion de beneficiar a una
comunidad, ademas de fortalecer la presencia en

temas tecnoldgicos, psicologia y salud.

Empresarios

Consideran que los temas de negocios, liderazgo y
desarrollo tecnoldgico deben tener mas cabida en la
comunicacion de la universidad.

La importancia de la educacion y el impacto que esta
pueda tener en las comunidades puede ser

fundamental.
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SEITESO es lider de opinion?

Amas de casa

Si, debido a la formacion cimentada a valores y si se

logra permear en los 10 mil estudiantes (de
licenciatura y posgrado, si se contemplan los de
programas de educacidon continua como cursos,
diplomados y talleres son dos mil mas) que tiene,

claro que puede generar un cambio social muy fuerte.

Alumnos de posgrado

Si, por los temas que informa y el contacto con

diferentes actores sociales y académicos gue tiene.

Medios de

comunicacion

En temas como participacion ciudadana, urbanismo y
politica.
Si, porque ha sido la institucion que ha formado a

varios lideres de opinion.

Empresarios

Si. De lo contrario no se habrian hecho las obras
viales en sus cercanias.

Hay muchos lideres de opinion al interior, pero al
exterior hay quienes todavia no consideran a la

universidad como lider de opinién.

Interpretacion

Amas de casa

Las amas de casa consideran al ITESO lider de
opinién, mas que por su apariciéon en medios por el

trabajo que hacen sus estudiantes y egresados.

Alumnos de posgrado

La vinculacién del ITESO es importante, y puede

sacarsele mas provecho.

Medios de

comunicacion

Los medios consideran al ITESO lider de opinion en
algunos temas, pero con un potencial muy grande
para serlo en otros, ademas de que ha formado a

lideres de opinion.
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Empresarios

La voz del ITESO pesa en los diferentes actores
sociales, de tal modo que a partir de ello se han
logrado acciones como la construccion de obras
viales en la cercania.

Alumnos y egresados son los visibles, no la

institucion.

Aciertos de la comunicacién al exterior del ITESO

Amas de casa

Resultados de proyectos de intervencion social
(como los PAP).
Se maneja con mucha libertad.

Es clara y franca.

Alumnos de posgrado

La pagina institucional de Facebook.

La variedad de los temas sociales que difunde.

Medios de

comunicacién

Sus comunicados son los mejor escritos.

Respuesta rapida en la mayoria de los casos.

Que es de las pocas universidades que toca con mas
claridad los temas de indole social y los logros de los

estudiantes y egresados.

Empresarios

Variada, concreta y completa.
Presenta muchos temas sociales.

Temas sociales.

Interpretacion

Amas de casa

Las amas de casa destacan la claridad y la libertad,
en el sentido de que no hay tintes a favor o en contra
de un partido, con la que se maneja la comunicacion

al exterior.

Alumnos de posgrado

Los alumnos de posgrado consideran que un acierto

es la invitacion a actividades via la péagina de
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Facebook institucional, por medio de la cual se

informan de ellas.

Medios de | Los medios consideran la calidad de los comunicados
comunicacion y que es una universidad fiel a su estlo, que
consideran va contracorriente debido a que los temas

sociales estan muy marcados.

Empresarios La comunicacion de la universidad es estable y
sélida, aunque si consideran que tenga mas

intencion.

¢Qué puede mejorar el ITESO en su

comunicacion al exterior?

Amas de casa Acceder a otros publicos.

Méas difusion de investigaciones y proyectos
sociales.

Aprovechar mas del bagaje cultural e ideoldgico

gue se tiene en la universidad.

Alumnos de posgrado Méas temas de negocios y de desarrollo
tecnoldgico.

Buscar otros canales.

Mas difusion de investigaciones y proyectos
sociales.

Mas difusion de temas cientificos.

Mas difusibn de temas globales en aspectos

politicos y culturales.

Medios de comunicacion | Proponer mas especialistas en temas politicos y
econdémicos.

La universidad debe salir mas a proponer temas,
no tanto esperar la llamada de los medios.

Crear agendas de especialistas por temas.
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Acercarse todavia mas a los medios.

Diversificar temas que se difunden.

En general, las universidades son algo lentas en
acomodar fuentes.

Que se refleje mas lo que hace la universidad.
Consideran que se hacen muchas cosas, pero que

no son difundidas.

Empresarios

Difundir otro tipo de temas.

Acelerar el uso del Linked In para la creacion de
redes con otros organismos y universidades.

Mas cercana a la sociedad, que se difunda mas lo
gue se hace en comunidades, de modo que pueda
verse mas como un actor social y no como una

aspiracion o golpe de suerte estudiar ahi.

Interpretacion

Amas de casa

Consideran que hace falta méas difusion de temas
relacionados con la filosofia y humanidades, a
pesar de que la ven muy fuerte en contenidos
sociales.

Los temas de salud son otros que empiezan a

ganar interés en ese sector

Alumnos de posgrado

En términos generales los estudiantes de
posgrado ven muy bien la comunicacion al exterior.
Consideran que se puede difundir mas sobre
temas que ya lo hace muy bien como los de
pertinencia social, pero sobre todo empezar a
difundir mas temas de caracter cientifico y

tecnoldégico.

Medios de comunicacién

Los medios de comunicacion consideran que un

aspecto importante que puede mejorar la
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universidad es el tiempo de respuesta en ciertos
temas como economia global, pero sobre todo
politica internacional.

Un aspecto muy importante es que consideran que
es indispensable que ademas de los comunicados,
el ITESO empiece a proponer entrevistas de una
manera mas sistematica.

Que el ITESO vaya mas a los medios por
diferentes frentes, no sélo por los comunicados,
sino que empiece a calendarizar y colocar
entrevistas, especialmente en radio,
independientemente de las colaboraciones
periodicas que realizan algunos de sus

académicos.

Empresarios

En redes sociales consideran no depender
Unicamente de Facebook y Twitter, ya que
LinkedIn puede abrir otros frentes de difusion,
conversacion y de construccion de nuevas redes

con otros actores.
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6.5 Actores internos

Importancia de la comunicacion en las

universidades

Directores
departamento

de

Es el reflejo de la universidad en la sociedad.

Es un actor que debe incidir en propuestas para la
solucién de problemas sociales.

Es un actor que debe compartir su conocimiento en
las diferentes areas.

Hay casos en los que es muy modesta, pero muy bien
posicionada y direccionada.

En areas de frontera es muy importante dar a conocer
avances con otros pares para establecer de colaborar

en proyectos conjuntos.

Personal

universidad

de

La universidad debe dar a conocer lo que hace,
debido a que es una manera de contribuir a la
sociedad por medio de lo que hacen.

Es una oportunidad y manera de vincularse con

actores sociales, politicos y econémicos.

Vinculadores

empresas

con

Coadyuva a la vinculacién con otras instituciones y
con la misma sociedad.

Ayuda a la vinculacion con otros actores, por ejemplo,
los sectores industriales y empresariales.

Es algo que se tiene que hacer, pero es necesario
escoger “las canchas” en las que se quiere jugar.

Ya no es posible comunicar todo, hay que seleccionar
lo que hay que comunicar y hacerlo de manera

innovadora.
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Interpretacion

Directores de | La universidad es un agente social que difunde
departamento conocimiento, pero también debe ser propositiva, ya
gue la comunicacién puede servir para dar a conocer
algo que se desarrolla en la que puede dar un apoyo
a la sociedad.
La comunicacion puede generar proyectos conjuntos
entre universidades y organismos de diferentes
naturalezas.
Personal de la | La comunicacion institucional ademas de que es vital
universidad para dar a conocer lo que hace la universidad es un
vehiculo que le permite vincularse con otros actores.
Vinculadores con | La comunicacion institucional permite la vinculacion
empresas con otros actores, pero también es necesario definir
claramente los temas que se quieren tratar.
Qué universidades comunican y en qué temas
Directores de | LaUdeGYy el ITESO tienen fuerte presencia en temas
departamento politicos y sociales, pero el ITESO es mas fuerte en

participacion ciudadana.

El ITESM destaca en tecnologia y emprendimiento,
mientras que la UP en Derecho, la UVM ha tenido
campaias publicitarias muy agresivas.

En el caso de los temas relacionados con la ciencia 'y
tecnologia, destacan a instituciones como la
Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM) y
el Centro de Investigacion y de Estudios Avanzados

(Cinvestav) del Instituto Politécnico Nacional (IPN).
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En redes sociales las universidades estan
aprendiendo a comunicarse con las generaciones
actual y préxima.

La comunicacion del ITESM, UP y Univa no sera tan
abundante, pero es muy cuidada.

Los medios en los que son mas visibles las
universidades son en diarios como El Informador,
Mural y Milenio, tanto por publicity como por
colaboraciones.

En el caso los temas de “frontera”, los medios y los
comunicados de las instituciones que desarrollan
es0s conocimientos.

Las redes sociales son el gran reto, las estrategias
duran poco.

Se tiene la impresiébn de que la vinculacién de
profesores con alumnos en redes sociales no esta
direccionada.

No se deben abandonar los medios tradicionales, ya

gue repercuten en las redes sociales.

Personal

universidad

de

La UdeG en forma de actividades publicas, ademas
de que invierte muchos recursos en publicidad y en
coberturas.

La comunicacion de la UdeG, muchas veces, tiene
veta politica, es decir, viene con la intencion de
posicionar a la universidad en ese ambito.

El ITESO comunica mucho en publicity, incluso méas
gue en redes sociales. Buena parte de estos
contenidos tienen que ver con asuntos de pertinencia
social 'y en fechas recientes ha hecho

pronunciamientos institucionales.
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En el caso del ITESM, su comunicacion al exterior es
muy cuidada y sistematica, ya que soélo participan en
temas que dominan a la perfeccion. Rara vez
participan en temas politicos y sociales, pero cuando
lo hacen, proponen, no critican.

La Univa, empieza a incorporarse en temas de
tecnologia y relaciones internacionales.

La UP tiene cada vez mas presencia en temas
politicos.

Las universidades aparecen en prensa escrita, pero
paulatinamente empiezan a ser mas vistas en
television abierta.

En redes sociales las universidades estan en un

proceso de aprendizaje.

Vinculadores

empresas

con

UAG muy al interior, pero muy bien organizados.
Hay que prestar atencion a la revista Tec Review del
ITESM, ya que podria hacerse algo similar en el
ITESO.

La UP coloca académicos al frente de espacios
noticiosos de importancia.

La Univa y la UVM estdn mas orientadas a la
captacion, y el ITESO en medios tradicionales.

El ITESO tiene actividad en sus redes sociales, sin
embargo, no hay claridad de qué tanto pueda
capitalizarse esa actividad.

La presencia en radio es fuerte, pero el ITESO no
estd solo ahi, ya que también hacen lo propio el
ITESM, la Univay la UP.
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Interpretacion

Directores

departamento

de

El gran reto son las redes sociales, ya que no se
deben abandonar los medios tradicionales (de hecho,
se tiene mucha presencia ahi), ya que esto también
puede generar repercusion en las redes sociales de
esas empresas.

EI ITESO es de las universidades que mas comunica
y es vista como referente.

La comunicacion de otras instituciones es mas

cuidadosa y sistematica.

Personal

universidad

de

Las redes sociales son un terreno de aprendizaje que
puede ser de gran utilidad en el corto plazo.

Es importante a comunicar més propuesta o
soluciones, mas alla de la critica. Las demas
universidades empiezan a destaparse en diversos

temas y poco a poco en tener presencia.

Vinculadores

empresas

con

Es necesario aprender a conocer y a identificar la
informacion arrojada en las redes sociales por medio

de las interacciones de la gente.

Comunicacion al exterior del ITESO

Directores

departamento

de

Sdlida, constante y pertinente.

Falta mas vinculacibn con organismos vy
publicaciones especializadas.

Consideran que debe actuar de una manera mas agil,
debido que al no ser tan grande como la UdeG, se
puede incidir en mas temas de una manera mas
oportuna.

Se ha hecho un excelente trabajo en cuanto a

posicionamiento .
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Es necesario enviar mensajes a los medios en los que
la universidad quiere estar presente y a los canales
en los que cada departamento puede incidir a partir
de su naturaleza.

La calidad de la opinién de sus académicos es muy
buena.

Llaman la atencion la firma de convenios, los
resultados de proyectos de intervencion social y que
es una universidad cada dia mas grande.

La publicidad es mas profesional.

La comunicacion al exterior es constante,
permanente y programada, pero también hay otra
gue se hace de manera casuistica que atiende lo
coyuntural.

Consideran necesario abordar temas de manera
programada.

La comunicacion institucional no so6lo es
responsabilidad de la OCI, sino que también debe ser
en colaboracion con los departamentos académicos
y demas instancias de la universidad
Calendarizacion e incidir en reportajes de
investigacion de los medios.

Personal

universidad

de

Es la raz6n para que la universidad (el ITESO) no se
cierre en si misma, ya que entre sus
responsabilidades estd producir conocimientos,
tecnologias y desarrollar proyectos que propongan
soluciones a las necesidades de la sociedad.

La comunicacion es un vehiculo, muchas veces con
el apoyo de los medios masivos de comunicacion,

para vincularse con otros actores.
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La comunicacion, ademas de crear opinion publica,
genera vinculacion.

Es una manera de llevar una relacion directa entre la
universidad y los sectores que quiere apoyar.

Los académicos son muchas veces buscados por la
calidad de sus opiniones, lo cual ademas de publicity

ha generado varias colaboraciones en prensa y radio.

Vinculadores

empresas

con

Mucha actividad en redes sociales, buenos
resultados especialmente con los saludos. Sin
embargo, no se conoce qué, o mas bien, no hay
claridad de qué tanto se pueda capitalizar esa
interaccion.

Buena presencia en medios tradicionales, pero no
seria descabellado pensar en otros medios como las
plataformas de streaming.

Buena presencia de colaboradores en medios
tradicionales.

Es necesario abordar temas selectos y por periodos
mas extendidos de tiempo.

Es conveniente desarrollar mecanismos para medir la
interaccion en redes sociales.

Se sugiere una mayor colaboracién entre la OCI con
los diferentes departamentos académicos.

Se sugiere mas trabajo de seguimiento, no quedarse
sélo con la firma de los convenios o de los proyectos

cuando arranquen, sino también mostrar avances.

Interpretacion

Directores

departamento

de

La comunicacion al exterior se ha manejado bien,

pero son nuevos tiempos en los que corresponde ver
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nuevas posibilidades para acercar el mensaje de la

universidad en las nuevas generaciones.

Personal de la | Los medios tradicionales no deben descuidarse, ya

universidad que son los que leen (todavia) los tomadores de
decisiones y la participacion que hay en ellos
mediante el publicity es alta.
Se esta en un proceso de aprendizaje sobre las
interacciones con las redes sociales y sus
posibilidades, pero hay que recordar que son un
medio mas.

Vinculadores con | No deben descuidarse los medios tradicionales, sin

empresas embargo, es tiempo de pensar en otras maneras de
hacer llegar contenidos de largo alcance como
documentales en las plataformas de streaming y de
establecer una especie de agenda con los diferentes
organos orientados a la vinculacion.
Informacion que difunde més

Directores de | Politica.

departamento Participacion ciudadana.
Dinamica social.
Urbanismo.
Medio ambiente.
Seguridad.

Personal de la | Publicity mas que en redes sociales.

universidad Hay mucha presencia en temas politicos y sociales

de la sociedad y del pais y econdmicos, pero el sesgo
tiende ser mas politico cuestiones laborales, fiscales

y politica publica.
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Vinculadores con | Gestion de la ciudad.

empresas Urbanismo.
Transporte publico.
Interpretacion

Directores de | EIITESO es lider en temas politicos y de participacion

departamento ciudadana y cada vez tiene mas participacion en
cuestiones de urbanismo y medioambientales.

Personal de la | EI ITESO, dentro de las universidades privadas, es

universidad lider de opinidon en temas politicos y sociales, pero
tiene potencial que es necesario explotar en temas
tecnolégicos y empresariales con un angulo mas
social que técnico.

Vinculadores con | En temas sociales tiene buena presencia, pero es

empresas necesario impulsar mas los negocios con caracter
social, emprendimiento e innovacion.
Departamentos o investigadores deben difundir
mas

Directores de | Ingenierias y negocios.

departamento Los departamentos deben decidir cuales son los
temas en los cuales pueden participar y organizarse
con la OCI para calendarizarlos.
Soluciones a partir de industrias en especifico, a
manera de propuestas.

Personal de la | Hay carreras orientadas a la ciencia que aparecen

universidad poco en medios y que es necesario empujar a que

sean mas visibles.
Consideran necesario fortalecer las relaciones al
interior de la universidad para conocer mas proyectos

gue puedan difundirse.
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Vinculadores con | DHDU.
empresas Se hacen muchas cosas en la Escuela de Negocios
ITESO, las cuales no son difundidas.
Existen los recursos de areas orientadas a desarrollo
empresarial y emprendimiento, pero falta darlo a
conocer mas.
Interpretacion
Directores de | Es necesaria la propuesta en diversos temas
departamento tecnoldgicos, industriales, politicos y sociales, que
vayan mas alla de la opinion. Resultados.
Se requiere un trabajo mas fino de segmentacion de
los temas y de colaboracion por parte de los
departamentos académicos en el desarrollo de
tacticas.
Personal de la | Si bien ya se hace, es momento de tener mas
universidad consciente la importancia de la propuesta, méas alla
del contenido, la opinién y el pronunciamiento.
Vinculadores con | Es necesaria la conjuncién con otros actores de la
empresas universidad.
Aciertos
Directores de | Distribucién fuerte en cuanto a contenidos de
departamento pertinencia social.

Buen manejo de redes sociales.

Publicidad es mas profesional. La transparencia con
los medios y con los otros organismos con los que la
universidad se vincula.

Independencia politica y econémica, lo cual abre la
puerta para incidir en temas de esta indole con mas

fluidez y contundencia.
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Personal de la | El estilo de relacion con la prensa, muy marcada la
universidad parte editorial de la comercial. Eso genera
credibilidad ante los medios.
La capacidad de respuesta y atencion es buena y
mejora, que puede ser mayor.
Vinculadores con | Presencia constante en medios de comunicacion
empresas tradicionales.
Variedad en cuanto a temas.
Las firmas de convenios se difunden muy bien.
Interpretacion
Directores de | A diferencia de otras universidades, el ITESO no
departamento tiene compromisos con otros actores, los cuales
podrian interferir con su comunicacion.
Personal de la | La relacién clara y formal con la prensa abre muchas
universidad puertas.
El tiempo de atencion mejora, pero no es algo que
dependa al 100 por ciento de la oficina.
Vinculadores con | Consideran que hay buena presencia, en buena parte
empresas por el pensamiento critico que es el ADN de la
universidad.
Acciones sugeridas
Directores de | Tacticas por departamento, de acuerdo con las
departamento necesidades de comunicacion externa de cada uno.

Hacer llegar la informacion a otros actores ademas
de los medios de comunicacion como asociaciones u
organismos de referencia cientifica.

Acompafiamiento a los académicos en el manejo de
redes sociales, mas aun cuando ellos vinculan a la

universidad en sus redes de Facebook y Twitter.
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Una estrategia general con el apoyo de los
departamentos.

Segmentacibn mas fina, a partir de los temas
planteados por los departamentos.

Trabajar temas relacionados con la violencia de
género, industrias especificas, discriminacion laboral
y soluciones tecnoldégicas.

Hay un area de oportunidad ya que debe haber
estrategia entre OCl y los departamentos que
desarrollen investigacién, para que en cuanto se

tengan los resultados, darlos a conocer.

Personal de la | Estableciendo politicas de comunicacién claras vy
universidad compartidas por la universidad.
Antes habia mas presencia en proyectos
tecnoldgicos. Algo estd pasando que hay vacios en
esos temas.
La comunicacion depende mucho de los que hagan
los departamentos, porque de ahi salen los
contenidos.
Agenda comun de comunicacién en todas las areas
de la universidad.
Posicionar mas a la universidad por su calidad
académica.
El ITESO es un actor social y politico, pero al tener
una comunicacibn mas efectiva puede ser mas
buscada por soluciones concretas que propone.
Vinculadores con | La OCI estéa rebasada.

empresas

Pensar nuevas maneras de generar contenidos.
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Generar mecanismos para que los mismos
académicos difundan sus mensajes sin que la OCl los

construya, pero si los supervisen.

Interpretacion

Directores de | En cuanto a las necesidades de los departamentos,
departamento comentan la busqueda de nuevos destinatarios de los
mensajes, una segmentacion mas fina que daria la
oportunidad de impactar mas por temas y medios y la
creacion de estrategias conjuntas.
Personal de la | Una agenda comin de comunicacién entre la OCI y
universidad la universidad es mas que viable.
Se requiere posicionar mas la calidad académica.
Vinculadores con | Una agenda comun.

empresas

Creacion de mecanismos, supervisados o ejecutados
por la OCI, que permitan una comunicacion mas

dirigida por segmentos.
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CAPITULO VII. INTERPRETACION DE RESULTADOS

A partir de los datos recabados en las investigaciones documentales, y de las
interpretaciones hechas a lo proporcionado por publicos externos e internos, en las

entrevistas, se presentan los siguientes resultados y conclusiones.

7.1 Hallazgos en cuanto a educacion superior

Después de revisar lo que sucede en lo concerniente con la educacion superior, a partir
de los datos resultantes de la investigacion documental, salieron unos primeros hallazgos

y unas conclusiones preliminares, las cuales son las siguientes:

e MEéxico es un pais emergente que experimenta un ascenso en la clase media,
debido a un mayor acceso a la educacion superior.

e Para acceder a una educacion superior, es necesario que haya mejores empleos,
y para que haya mejores empleos, es necesaria la existencia de una educacion
superior de calidad.

e A escala global, la mujer empieza a tener mas presencia en las universidades e
instituciones de educacién superior.

e La mujer tiende mas a emplear su dinero en la educacién, especialmente para sus
hijos.

e Hay mucha presencia de escuelas y universidades en Jalisco. Sin embargo, la
tendencia en los paises desarrollados es que se democratice la educacién por
medio de plataformas y servicios desde las instituciones educativas, o incluso
organizaciones y empresas.

o Es necesario tener en cuenta riesgos y amenazas latentes, como el impacto que
puede tener en materia econdmica la llegada de la actual administracion en
Estados Unidos y un ya vislumbrado riesgo de la existencia de indicios de una

crisis econdémica generada a partir de una burbuja inmobiliaria.
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e A escala global, las humanidades y los negocios son los temas mas estudiados en

las instituciones de educacion superior.

7.2 Medios de comunicacion

A partir de la revision de datos derivados de la investigacion sobre los medios de

comunicacion, se extrajeron los siguientes hallazgos o conclusiones preliminares:

e De acuerdo con el DENUE, en febrero de 2017, existian en el pais 1311 diarios y
revistas.

¢ No hay un registro fidedigno de cuantos medios hay en la ZMG. Lo mas cercano
es el reporte de Q Observatorio de Medios del ITESO, aunque las cifras que
maneja son diferentes a las del DENUE y a las de otros listados como es el del
Instituto Nacional Electoral (INE).

¢ En Internet no hay gran presencia, mas alla de los medios tradicionales.

e En relacion con los temas mas solicitados por medios de comunicacion destacan
Politica, Cultura, Urbanismo, Economia, Universidad, Negocios y Medio Ambiente.

e Los temas que mas presencia empiezan a tener en medios foraneos son los
tecnoldgicos y los de emprendimiento.

e Lapropuesta de temas a los medios ha empezado a dar mejores resultados en los
temas de movilidad, medio ambiente y negocios.

e EIITESO empieza a interesar mas a medios de comunicacién fuera de la ciudad.
Toca dar el siguiente paso: empezar a proponer tematicas concretas a diferentes
publicaciones regionales y nacionales.

e Ya hay un interés consolidado y creciente en la ZMG por la universidad, por lo que
considero que si se proponen entrevistas en diferentes temas como derechos
humanos, migracion género, movilidad y medio ambiente, corresponde abrir mas
el espectro y proponer mas contenidos de negocios y tecnologia.

e Los contenidos relacionados con tecnologia y difundidos por medios como la
Agencia Informativa del Conacyt tienen repercusion en impactos a escala nacional.

Es una buena oportunidad para hacer sonar mas el nombre de la universidad.
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o El Dmaf puede ser una fuente muy interesante en este tipo de contenidos.

e Las agencias noticiosas nos han buscado poco, pero no son pocas las veces en
las que reproducen los comunicados que se les envian desde la OCI, por lo que
seria interesante empezar a proponerles mas entrevistas y compaginarlas con los

comunicados.

7.3 Conclusiones a partir del estudio de inteligencia

A partir de los resultados obtenidos en los estudios de inteligencia, se generaron las

siguientes conclusiones.

e EI ITESO es referente en los medios de comunicacion de la localidad. Sin
embargo, es momento de afianzar esta presencia con una mayor incidencia en
temas propuestos para los medios, mas fuerte que la que ya se hace.

e Lostemas de emprendimiento, intervencion social y desarrollo tecnolégico pueden
abonar a una mayor presencia de la universidad a escala nacional, ya que son los
temas que més impacto causan en medios cuando son retomados por agencias
informativas.

e Los medios globales y las agencias son areas de oportunidad muy interesantes.

e Se puede ser mas visible en conversaciones en redes sociales con los medios de

comunicacion.
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7.4 A partir de las entrevistas de publicos externos

En relacién con los hallazgos a partir de las entrevistas con los publicos externos, se

detectaron una serie de necesidades, a partir de los temas tratados con mayor incidencia.

Los principales hallazgos y conclusiones son los siguientes:

Hay que empezar a pensar seriamente en acercarse a los medios globales. Cada
vez es mayor la consulta de medios como The Guardian y el NYT, y en espafiol El
Pais, El Mercurio y La Tercera en estudiantes de posgrado, empresarios y padres
de familia con estudios minimos de licenciatura.

Llama la atencién que se tenga la impresion de que hace falta difundir mas la
investigacion, pero que esta se exponga de una manera cercana a la gente.
Consideran que hace falta difundir mas temas de negocios, de filosofia y de
desarrollo tecnologico.

Un riesgo que ven es la posible confusion entre compromiso social y activismo.
Ven al ITESO como un actor importante en temas sociales, pero con un potencial
muy grande en temas tecnoldgicos y de salud.

En el caso de los temas relacionados con politica, participacién ciudadana e
intervencion social, los consideran el diferenciador de la universidad, tanto a
escala nacional como local.

Crece el acceso a noticias via redes sociales y aplicaciones mdviles.

Aumenta el consumo de medios globales, siguen siendo consultados los medios
locales, pero empieza a haber mas interés, y quizéa credibilidad, hacia los globales.

Los publicos perciben la necesidad de que se divulguen mas resultados de
trabajos de investigacion e intervencién social y que haya mas participacion
académica sobre temas globales, especialmente econdémicos y de politica exterior.
Consideran que la difusion de temas es variada, pero que es necesario que se
propongan mas entrevistas y no sélo esperar las peticiones.

Hay desconocimiento en cuanto a los recursos informativos que ofrece el portal

institucional.
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La pagina de Facebook manda trafico al portal, pero no se sabe, o por lo menos
conscientemente.

Mural y El Informador son los medios lideres en la region. NTR se ha convertido
en un referente para los medios.

Consideran al ITESO lider de opinién gracias a la formacion de otros lideres de

opinién.

7.5 A partir de las entrevistas de publicos internos

A partir de las entrevistas realizadas a directores de departamento y personas de otras

areas relacionadas con la comunicacion y vinculacién, los principales hallazgos y

conclusiones son las siguientes:

Se considera que en la comunicacion institucional del ITESO si se han hecho
muchas cosas, que se ha crecido mucho y la comunicacion al exterior es sdlida,
pero que, quiza por las coyunturas actuales puede ser un momento de repensar
algunos puntos como el manejo de redes sociales.

El publicity genera mas impacto que las redes sociales. Sin embargo, es factible
pensar en estrategias de vinculacion entre la universidad y los medios, e incluso
con otros actores como gobierno u organizaciones, via redes sociales.

Tienen la impresion de que hace falta la creacién de una estrategia para posicionar
temas en los medios, con la intencion de que sea un area mas proactiva que
reactiva, aunque de esta manera consideran que los resultados han sido buenos.
Es decir, proponen calendarizar temas con los departamentos para difusién en
medios, asi como la creacion de una serie de politicas institucionales en las cuales
también participen los departamentos.

Una posibilidad es la reunién periodica entre el Area de Atencién a Medios con
directores de departamento o encargados de ciertas tematicas para desarrollar un
calendario de entregas de temas o de opiniones, independientemente de las

colaboraciones ya existentes en ciertos medios.
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La mayor parte de los entrevistados considera que es necesaria la creacion de una
agenda comun de comunicacion entre la OCI y la universidad, en la cual los
departamentos pueden colaborar en la propuesta de académicos y temas.

Se considera de suma importancia empezar a generar contenidos mas pensados
y estratégicos, no solo que se atienda a las necesidades coyunturales, que son a
partir de las cuales se hacen més solicitudes. Desde la OCI se trabajan algunos
temas clave como derechos humanos, medio ambiente, transporte publico y
difusién de proyectos sociales.

Se debe aprovechar la interaccion alumnos profesores en redes sociales. Esto de
por si ya esta generando buzz, que es la capacidad de dar algo a la gente que
publicar y a la prensa algo que escribir (Hughes, 2005).

Todas las universidades estan aprendiendo el manejo de redes sociales, por lo
que puede ser una buena oportunidad empezar a ver mas a fondo sus
caracteristicas y tendencias, en cuanto al manejo de contenidos a través de ellas.
Una posibilidad es el acompafiamiento desde la oficina a los académicos que mas
activos son en redes sociales, ya que de una u otra manera fungen como voceros
de la universidad.

Es factible considerar otras modalidades de producir y hacer llegar los contenidos,
por ejemplo, documentales via las plataformas de streaming, sin descuidar los
medios tradicionales.

No es descabellado pensar en mecanismos que agilicen la publicacion de
contenidos en paginas institucionales, como una etiqueta que se coloque en el
portal y que al aplicarla se cargue el contenido en ese sitio.

Vincular mas a los colectivos.

A mediano plazo, una posibilidad podria ser la creacion de PAP que consistan en
producir contenidos, sobre temas que se desarrollan en la universidad, a manera

de documental y ver la posibilidad de distribuirlo via streaming.
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CAPITULO VIIl. ESTRATEGIA

A partir de los resultados encontrados, tanto en las investigaciones documental y de
inteligencia, y de las entrevistas realizadas a actores internos y externos a la universidad,
procede a desarrollarse una estrategia que abone al posicionamiento de la universidad a
partir del Area de Atencién a Medios de la OCI del ITESO.

8.1 FODA

A patrtir de los resultados obtenidos del estudio de inteligencia y de las entrevistas un
analisis FODA, el cual es de utilidad para tener una idea general del contexto y que pueda

dar pie a las acciones que se llevaran a cabo como parte de la estrategia.

En el cuadro siguiente se presentan algunos de los hallazgos més relevantes en
materia de Amenazas, Fortalezas, Oportunidades y Debilidades que se dieron en los

resultados de las entrevistas y del estudio de inteligencia.

Se presentan aspectos tanto al interior como al exterior de la institucion, la
sociedad, su entorno, lo que sucede a escala global en materia de educacion superior,
medios de comunicacién y de la opinion de los actores que contribuyeron con sus

opiniones y visiones en las entrevistas.
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Amenazas

Fortalezas

Percepcién de bajo nivel académico en
licenciatura, debido a falta de cultura
general, reflexion y firmeza. Se tiene
esta percepcion en todas las
instituciones, no solo en una.

Cierre de universidades a escala global.
Democratizacion de la educacion en
linea.

Percepcion de inseguridad.

Poco interés de los publicos en los
medios locales, sobre todo impresos.

Entorno econdmico.

Buena imagen del ITESO al exterior.
ITESO tiene

niveles de exigencia y académico altos,

Se considera que el

especialmente en posgrados.

El ITESO es la universidad privada con
mayor presencia en medios (no
pagada) en la ZMG.

Crece en presencia del ITESO en

temas de seguridad, politicos vy
econoémicos.

Sigue interés en la radio local y
aumenta el consumo de medios
globales.

Transparencia y libertad, la universidad

es ajena a intereses.

Debilidades

Oportunidades

Falta, si bien ha crecido, difundir méas
temas de desarrollo tecnolégico y de
negocios.

Todavia se aprende el manejo de redes
sociales.

Se tiene, en ciertos sectores de la
poblacion, de que se est4d formando

cada vez mas activistas.

Presentar propuestas de soluciones a
problemas.

Aumenta inversién en educacion por
parte de amas de casa.

Alianzas con medios extranjeros y con
revistas especializadas.

Aumento la migracion estudiantil en los
proximos afios.

Las universidades cada vez logran mas
patentes.

Desarrollo tecnolégico.
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8.2 Procesos a seguir en la estrategia

En primer lugar, se debe socializar esta iniciativa en la oficina, lo cual esta en proceso y
hasta el momento ha generado interés en las personas a quienes ya se les han planteado

avances de este trabajo.

Hay acciones sugeridas que ya estan implementandose, como la actualizacion,
mas de fondo, de los directorios de medios y la creacién de un directorio de académicos
mas completo que el existente, en el cual también se contemplan los apartados de redes

sociales, en el caso de los que hagan uso de ellas.
Estas acciones van ligadas a la siguiente estrategia de posicionamiento:

Desarrollar mas a fondo la segmentacion de publicos en los directorios de

académicos, el cual se esta trabajando ya en una nueva version.

Se ha detectado cierto desconocimiento, al interior de la universidad, de los
servicios y del modo de operar de la OCI, por lo cual es pertinente la socializacién de los
procesos de la instancia en los diferentes departamentos de la universidad,
especialmente de aquellos que tengan que ver con la produccién informativa y la difusion

hacia al exterior del ITESO.

Esta socializacién puede hacerse en departamentos, un tanto mas alejados, como
lo son el de Matematicas y Fisica o en el caso de algunos centros como lo es el Centro

para la Gestion de la Innovacion y la Tecnologia (Cegint).

En buena parte de la universidad, tengo la impresion, de que ya estan
interiorizados algunos de los procesos para enlazar con la oficina, tales como subir las

actividades a la agenda (www.agenda.iteso.mx) y marcar el apartado de prensa si

requieren de cobertura por parte de los medios. Sin embargo, hay otras que aun no.

El siguiente paso de la estrategia es realizar una tactica orientada a la definiciéon

de temas que pueden llamar la atencion de los medios externos.
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Estos temas pueden desarrollarse o distribuirse de otras maneras como proponer
entrevistas a ciertos medios seleccionados, a manera de exclusiva, a partir de su perfil,

0 hacer entrevistas breves y subir los audios en la sala de prensa digital.

Como parte de esta estrategia se encuentra hablar con directores de departamento
y conocer, desde su perspectiva, cuales son los temas desde los cuales pueden incidir a

la opinién publica y a la vinculacion de la universidad con otros entes.

Una vez efectuado este paso, se procedera a solicitarles un listado de los temas y
académicos, que consideren, desde los cuales crean que se pueda incidir en la opinién

publica. Ya hay listas de uno de ellos, que es el Dso;.

Habiendo logrado estos acercamientos, es necesario que los directores nos
proporcionen los datos de los académicos que puedan dominar los temas que propongan

y que puedan hablar con medios y hablar con ellos.

De esta manera se estaria abonando a un esquema, que en las redes sociales
sobre todo, puede funcionar en la l6gica de influenciadores, ya que de alguna manera los

académicos también son “embajadores” de la universidad.

El paso siguiente, especialmente en el caso de los que normalmente no han tenido
acercamiento con medios, es capacitarlos en cuanto a cdmo dar entrevistas, que mas
que eso explicarle los puntos que puede destacar y como hacerlos, por ejemplo, sin

denostar a las otras universidades y hablar en positivo.

Una situacién similar se hara en el directorio de medios y en el de columnistas, ya
que la intencién también es potenciar la vinculacion con periodistas, medios y

organizaciones afines al ITESO en redes sociales.

Esta vinculacion, ademas de ser vital para la relacion entre las instituciones,
académicos, alumnos y medios, si bien ya hay relaciones en las redes sociales, es de
utilidad para estar alerta ante la aparicién de otros temas nuevos que puedan generar
interés como la construccién sustentable, por ejemplo, y que se han estado dando a

conocer un poco por medio de las redes sociales.
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En este sentido, es necesario contemplar también el acompafiamiento a los
académicos mas activos en las redes sociales, ya que por medio de estas interacciones
se generara el llamado buzz (Hughes, 2005), que puede ser utilidad para distribuir
contenidos, pero sobre todo generar dialogo y opinidn entre los participantes de manera

organica.

Otro elemento de la estrategia es continuar con la interaccién con los medios
tradicionales que tienen fuerte presencia en redes sociales a través de ellas, por medio

de generar contenidos que pudieran interesarles.

Habra casos en los que se genere interaccion o el llamado engagement, que es el

compromiso de las audiencias con los mensajes y /u organizaciones involucradas.

En caso concreto con la atencién cara a cara con los medios, a partir de la
informacion recabada con los académicos y los jefes de departamento, se pueden
proponer entrevistas “a la medida” a los medios en los que tanto a la oficina como a los

departamentos les interesa aparecer.

En relacion con otras modalidades de difusién de informacion, que va més alla del
tweet, envio del comunicado impreso, no es descabellado pensar otras formas de

vinculacion al exterior y generacién de contenidos.

Una de ellas, que ya se ha considerado en las platicas al interior del equipo dentro
del marco de la planeacion quinguenal de la institucion, es la generacion de entrevistas
breves en audio, las cuales se subiran a la Sala de prensa digital y a los medios se les

enviara un pequefio sumario con el enlace para descargar esas opiniones.

La sala de prensa digital ya esta concluida, ya estan en funcionamiento varias de
sus secciones, tales como el histérico de noticias o las galerias de fotos, ademas del

carrusel que despliega tres notas relevantes.

Como parte de esta estrategia de medios, también considera explotar mas las
posibilidades que ofrece este sitio al interior del portal del ITESO vy difundirlo en redes

sociales y comunicados de prensa.
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Entre estas posibilidades se encuentran el envio de sumarios, no notas completas,

a los medios para que puedan descargar, desde un enlace que se afiadira en el

comunicado, un audio o tengan la posibilidad de acceder a una galeria fotografica, desde

la cual podran descargar imagenes de alta calidad, con la intencidén de que se publiquen

de manera ilustrativa o informativa en los contenidos relacionados con el ITESO.

Una posibilidad para hacer mas cercana la producciéon académica de la

universidad es hacer un directorio publico en el que se muestren las investigaciones que

se hacen en cada departamento, siempre y cuando ya se puedan difundir los avances o

resultados.

La estrategia de medios quedaria estructurada de la siguiente manera:

Planeacién tematica o creacion de agenda comun con los departamentos del
ITESO.

Identificar los nombres de los académicos y los temas en los cuales pueden
participar, via los directores de departamento.

Calendarizacion de las entrevistas y / o de la entrega de publicaciones a los medios
interesados en publicar algo sobre esos temas concretos.

El equipo de Atencion a Medios se encargara de gestionar con los medios las

entrevistas o la publicacion de esos contenidos en medios.

En paralelo, se realizaran las siguientes acciones:

Se continuara con las acciones habituales como atencion a las solicitudes de
entrevistas con académicos, publicacibn de notas en el portal institucional,
acompafamiento a los académicos para las entrevistas.

En el caso de las redes sociales, si bien ya se comparten contenidos de la seccion
Noticias del portal institucional, en Facebook y Twitter, se tiene la intencion de
buscar posibilidades de generar mas interacciones y conversaciones, para lo cual
pueden ser Utiles las sugerencias en torno a los botones y los tipos de historias

planteados por Hughes (Hughes, 2005).
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8.3 Estrategia y tacticas

La estrategia para fortalecer y ampliar el posicionamiento de la universidad a partir del
Area de Atencion a Medios de la Oficina de Comunicacion Institucional del ITESO consta
de las siguientes tacticas y acciones.

Tactica Acciones que forman parte

Profundizacion de los | Los directorios de medios se actualizan con
directorios frecuencia, pero se esta trabajando en una nueva
version, separados por temas.

Se trabaja en un nuevo directorio de académicos,
por tema de los cuales pueden hablar. Se considera
a académicos de tiempo fijo y profesores de

asignatura.

Socializacion de las | Contactar a los directores de departamento o
funciones del Area de | coordinadores de carrera para hablar con ellos
Atencién a Medios sobre los servicios del area y ver de qué manera se
les puede ayudar en sus necesidades de difusion

hacia el exterior.

Definicion de temas Establecer con los directores de departamento un
listado de temas de los cuales pueden hablar los
académicos al exterior de la universidad.

A partir de ahi calendarizar temas y fechas de
propuesta, asi como el formato para proponer a los
medios si es un texto para impreso, una opinion en
radio 0 una presentacion en television y proponerlas

a los medios.
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Buena parte de estos casos se propondran como
exclusivas, sin descuidar la atencién cotidiana a las

solicitudes de los medios de comunicacion.

Redes sociales

Hablar con los académicos que mas presencia
tienen en redes sociales, ya que de alguna u otra
manera son embajadores de la universidad.
Asesorar a los académicos activos en redes
sociales sobre aspectos a cuidar en relacién con la
Imagen externa de la universidad.

Establecer fechas en las cuales hablen de ciertos
temas en sus redes y etiquetarlos.

Etiquetarlos en las redes sociales de la universidad
cuando aborden temas de interés al exterior o estén
generando una conversacion fluida.

Seguir compartiendo las notas del portal via
Facebook y Twitter.

Establecer criterios de publicacién a partir de los
diferentes tipos de historias planteados por Hughes,
cuando apliquen.

Contemplar la transmision en vivo via redes
sociales, asi como pequefios videos.

Generar conversaciones con medios en temas de
interés de la universidad como el medio ambiente y

los derechos humanos.

Atencidn a medios

Continuar con la atencion de las solicitudes de los
medios que requieren informacion o entrevistas
sobre temas diversos.

Proponer entrevistas “a la medida” a algunos

medios e ir distribuyendo esa “exclusividad”.
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Establecer una relacion mas cercana con otros
medios con los que no se ha tenido tanta cercania,
hasta hace poco, como las agencias internacionales
y fortalecerla con revistas especializadas.

Difundir mas la sala de prensa digital del portal del
ITESO, la cual ya opera.
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CONCLUSIONES GENERALES

Tanto la educacién superior como los medios de comunicacién estdn inmersos en una
época de cambios. De tal manera que la atencion a medios desde las instituciones

educativas tiene la oportunidad de plantearse ajustes en sus procesos.

Desde hace varios afios se dice que los medios tradicionales, al igual que la
publicidad tradicional, estan muertos.

También se habla de un regreso a la “publicidad boca en boca”, pero ahora

apoyada por las redes sociales.

En este sentido, también ha corrido tinta sobre la generaciéon de netnografias para
conocer mas a fondo los perfiles de las personas que interactian en los sitos de la

organizacion, instituciébn o empresa.

Ademas, no pocas veces se ha tratado el tema de los infiltrados en grupos de
internet en los cuales interactlan entusiastas, o no, de las marcas, con la intencion de
obtener informacion que pueda desembocar en la creacién o adaptacion de un producto

0 servicio.
La mayor parte de estas tendencias tienen como eje las conversaciones.

Es cierto, las nuevas tecnologias de la informacién, como los sitios web, los blogs,
los grupos de discusion, la produccion independiente de contenidos y las redes sociales
han sido adoptadas por generaciones mas joévenes.

Estos medios han ganado mucha presencia.

Sin embargo, no han matado a la publicidad, ni a los medios de comunicacion
tradicionales, debido a que también tienen presencia en la red, en sus sitios web, en

redes sociales y en la publicidad pautada en sitios.

Un ejemplo de esta situacion se present6 en este TOG, al mostrar el crecimiento
en el numero de solicitudes registrado durante tres afos, y el poco movimiento que se

tiene, por lo menos en Jalisco, de sitios web que han solicitado informacion.
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Otro de los topicos tratados es la actualizacion de directorios de medios que se ha
estado trabajando desde el Area de Atencion a Medios de la Coordinacion de Prensa y
Difusion de la OCI y que ahora también incluye los registrados en el DENUE del INEGI.

En el directorio del INEGI se incluyen también los datos de las empresas
orientadas a la edicion y produccién de contenidos para internet. En el caso de Jalisco,
consultado el 19 de agosto de 2017, son 10, mientras que a escala nacional marca 126,
que van desde periédicos virtuales, revistas electronicas y canales de television o
radiodifusoras web (INEGI, 2016).

En el caso de la educacion superior, si bien desde hace algunos han estado
presentes los MOOC, los posgrados son los que estan llamando la atencion, a partir de
los resultados obtenidos en este TOG, tanto a académicos, empresarios, amas de casa,

personal de la universidad y representantes de los medios de comunicacion.

A partir de las acciones realizadas, que estdn marcadas en los objetivos de este
trabajo de intervencion, y de las reflexiones recién planteadas, surgieron algunas

conclusiones generales que se desglosan a continuacion.

Mas que reinventar o crear, la innovacién habla de hacer ajustes, debido a que no
sélo es inventar algo nuevo, sino hacer algun cambio que mejore algun, producto o

proceso, que tenga beneficios en un area de trabajo o incluso a una comunidad.

De acuerdo con Larry Keeley, Ryan Pikkel, Brian Quinn y Helen Walters, la

innovacion es la “creacion de una nueva oferta viable” (Keeley, 2013, pag. 5).

Es decir, esta innovacion no necesariamente tiene que ver con la creacion de un
nuevo producto (Keeley, 2013), ya que innovar, de acuerdo con los autores, “requiere de
identificar los problemas que importan, moverse a través de ellos sistematicamente y

proporcionar soluciones elegantes” (Keeley, 2013, pag. 7).

En este sentido, desde el trabajo realizado y las relaciones que se llevan al interior
y exterior de la universidad hay algunos aspectos que pueden considerarse como

problemas.
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Entre ellos esta el tiempo de atencion de las solicitudes, el cual no siempre
depende del Area de Atencién a Medios, sino de la disposicion de los académicos o de

la pertinencia social o institucional de participar en ese tema.

Un escenario que puede tener un impacto en la aceptacion, o no, de solicitudes de
entrevista es el afio 2018, ya que aparentemente algunos medios, o incluso partidos,
buscaran la manera de tener voces académicas gque se inclinen a uno u otro partido. Esto

ya ha pasado en 2012 o en 2015.

En este sentido el tacto para tratar la posibilidad de participacion dependera tanto
de la disposicion de los académicos, las lineas que estén manejando los medios y, sobre

todo, los temas a tratar.

Es decir, que sean temas en los cuales los académicos tengan algo que aportar y

no caer en el juego del golpeteo politico.

Otro de los escenarios, a partir de los objetivos y de lo recabado en los estudios
de inteligencia y las entrevistas es fortalecer y ampliar, mediante tacticas orientadas a la
segmentacion por publicos y temas, el posicionamiento de la universidad a partir del Area
de Atencion a Medios de la OCI del ITESO.

Uno de los puntos tratados a lo largo de las entrevistas fue la posibilidad de
segmentar mas los contenidos, a partir de los temas y de los programas que ofrece la
institucién. Es decir, una diferenciacion de la comunicacion basada en los contenidos en
los cuales la universidad puede incidir, y que a partir de ellos se logre captar mas la

atencion de los publicos en ciertos sectores.

Temas como derechos humanos, movilidad, urbanismo, medio ambiente y cultura
son requeridos con frecuencia por parte de los medios, pero hay otros temas que pueden
hacerse llegar a medios que atiendan a publicos determinados, como lo son desarrollo

tecnoldgico, finanzas y negocios, que afio crecen.

Me parece que son areas, al igual como lo expresaron algunos de los entrevistados
para este TOG, en los cuales la universidad tiene un gran potencial. Temas relacionados

con salud pueden tratarse desde programas como Biotecnologia, Ingenieria de
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Alimentos, Nutricion y Ciencias de los Alimentos y Psicologia, por citar sélo algunos en

este ejemplo.

Una solucidn que aporte a esta problematica es el acercamiento con los directores
de departamento y coordinadores de carreras para conocer qué proyectos de
intervencién y de investigacion, claro, que se puedan difundir, y trabajar con ellos la
tactica de medios que incluya acciones como proponer entrevistas, a quiénes, si puede,
0 no, tener esta informacion, a partir de sus resultados impacto local, regional, nacional

o internacional.

A partir de esta informacion, se puede proceder a calendarizar la produccién de
contenidos, en caso de que sea necesario hacer una nota, o generar otro tipo de
productos comunicacionales para colocarlos en la sala de prensa digital o enviarlo a
medios (ahi es donde podria entrar la innovacion), o proponer entrevistas a los medios,

gue considere la coordinacion, que pueda interesarles el tema para difundirlo.

Con estas acciones también se buscaria atender difundir mas lo que se hace a
nivel posgrado, debido a que a partir de lo recabado a lo largo de este trabajo, es un area
al que los publicos entrevistados le dan mucha importancia, ademas de que es donde

puede generarse mucha innovacion desde la universidad.

Otro de los puntos tratados es la pertinencia de seguir 0 no atendiendo temas

coyunturales. La intencién es continuar haciéndolo.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que se han atiendo solicitudes de mas de
50 medios en los ultimos afios, siendo tres los que acaparan mas de la mitad de las
solicitudes. Por lo que no seria de extrafiar que empiece descartarse la atencién a medios
que so6lo aparecen en tiempos electorales o cuyas peticiones no abonen a algunos temas

0 que no estén relacionados con los valores de la universidad.

En este ambito, me parece importante trabajar la propuesta de contenidos y
entrevistas con medios de otras regiones, que su publicacion pueda tener impacto
regional o nacional. Es decir, tratar de implementar una agenda que vaya mas alla de las

coyunturas y de la ZMG, sin descuidar la relacion cotidiana con los medios tradicionales.
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Mucho se habla de las redes sociales, la asesoria a los académicos que las utilizan
con frecuencia para la universidad puede ser de mucha utilidad para incidir en los temas

que trabajan y en mantener un discurso acorde a los principios institucionales.

Finalmente, ademas de los aprendizajes plasmados en las pasadas conclusiones,
el trabajo de intervencidn me parecio vital, no sélo para escarbar y no salir del area en la
que laboro, sino para ver de qué manera a partir de lo que se ha hecho los ultimos afios,
se puede generar alguna innovacion, ya sea un nuevo producto comunicacional, 0 una

nueva manera de presentar los servicios 0 como mejorar los procesos de la coordinacion.

123



BIBLIOGRAFIA

Comunicacion politica

Casero-Ripollés, A. (2017). Produccién de contenidos politicos, empoderamiento ciudadano y
publicos vulnerables en la web 2.0 [version electrénica). El profesional de la informacion,
pp. 13-19.

Dhavan V. Shah, J. C.-J. (2007). Campaign ads, online messaging, and participation: extending
the communication mediation model [version electronica]. Journal of communication, pp.
676-703.

Engleberg, 1. N. (1996). Let's get political: Strategies for departamental survival and growth
[version electronica). Journal of the Association for Communication Administration, pp.
143-149.

Larrondo-Ureta, A. (2016). Comunicacion Organizacional ante el reto de la estrategia
multiplataforma y 2.0: La experiencia de los partidos politicos en el Pais Vasco [version

electronica). El profesional de la informacion, pp. 114-123.

Wolton, D. (1989). La communication politique: construction d'un modele [version electronical.

La Revue Hermes, pp. 27-42.

Université Laval. (1999). Politique de Communication. Quebec: Université Laval.

Educacion

Gobhierno del Estado de Jalisco. Jalisco, tu destino educativo. Obtenido de Jalisco, tu destino
educativo: http://estudiaen.jalisco.gob.mx/jeducativo.php, consultada el 16 de Octubre de
2016.

Ha, L. (2016). Emerging Focus: Rising education standards in emerging market economies will

support income and economic growth. Euromonitor / Passport.

124


http://estudiaen.jalisco.gob.mx/jeducativo.php

Hodgson, A. (2014). Latin America’s expanding middleclass to drive growth in discretionary

spending. Londres: Passport / Euromonitor.

INEGI. Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas . Obtenido de Directorio
Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas
http://www.beta.inegi.org.mx/app/mapa/denue/, obtenido el 17 de octubre de 2016.

INEGI. Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas . Obtenido de Directorio
Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas
http://www.beta.inegi.org.mx/app/mapa/denue/, obtenido el 19 de agosto de 2017.

Oster, M. (2016). Demographics to threaten future of higher education growth. Londres:

Euromonitor / Passport.

Passport. (2015). Emerging focus: female consumers in EME set to have rising powers. Londres:

Euromonitor.

Passport. (2015). Record global number of higher education students set to soar further.

Londres: Euromonitor.
Passport. (2016). Global higher education: trends and prospects. Londres: Euromonitor.
Passport. (2016). Households in Mexico. Londres: Euromonitor.

Pelekais, Cira de (2010). “Gestidon universitaria socialmente responsable: un camino efectivo

hacia el servicio comunitario”, http://iep.udea.edu.co:8180/jspui/handle/123456789/55.

Contacto en la Sala de prensa del MIT. https://mitpress.mit.edu/contact.

Mercadotecnia, innovaciéon y negocios

Ana Popovic, L. S. (2015). Positioning strategies of higher education institutions in the

Republic of Serbia [version electronical. Teme, pp. 643-659.

Goudeon, P. A. (1986). Positioning a University for enhanced student placement [version
electronica). Journal of carreer development, pp. 270-280.

125


http://www.beta.inegi.org.mx/app/mapa/denue/
http://www.beta.inegi.org.mx/app/mapa/denue/
http://iep.udea.edu.co:8180/jspui/handle/123456789/55
https://mitpress.mit.edu/contact

Hubspot y Traackr. (2016). Guia para hacer marketing de influencia. Cambridge,

Massachussets: Hubspot.

Keeley, L. R. (2013). Ten types of innovation. The discipline of building breakthroughs.
Hoboken, New Jersey, Estados Unidos: Wiley.

Kotler, P. K. (2012). Direccion de marketing. Décimocuarta edicion. Ciudad de México: Pearson.

Malhotra, N. K. (2008). Investigacion de mercados. Ciudad de México, México: Pearson

Education.

Molera, L. M. (2017). Hubspot. 5 tendencias de marketing en el sector educativo en 2017.

Obtenido el 5 de abrii de 2017 de https://blog.hubspot.es/marketing/tendencias-

marketing-sector-educativo.

Osterwalder, A. Y. (2010). Business model generation: A handbook for visionaries, game

changers ad challengers. Hoboken, Nueva Jersey, Estados Unidos: Wiley.

Owens, J. R.-L. (2001). Developing a positioning strategy for a university [version electronical.

Services Marketing Quarterly, pp. 27-42.

Shanklin, H. M. (1987). Direct mail marketing in higher education [version electronica]. Journal

of direct marketing, pp. 39-44.

Young, A. (2012). Brand media strategy. Integrated communications planning in the digital era.

New York: Advertising Age.

Nuevas tecnologias de comunicacién e informacién

Belleghem, S. V. (2012). The Conversation Manager. The power of the modern consumer, the
end of the traditional advertiser. Londres, Inglaterra: Kogan Page.

Gregor Jawecki, J. G.-A. (2013). How netnography can be used to unlock the full potential of
crowdsourcing contests. The case of the Mondelez Chocolate Lovers contest.
Amsterdam: ESOMAR.

Hughes, M. (2005). Buzzmarketing. Get people to talk about your stuff. Nueva York, Nueva
York, Estados Unidos: Portfolio (Penguin Group).

126


https://blog.hubspot.es/marketing/tendencias-marketing-sector-educativo
https://blog.hubspot.es/marketing/tendencias-marketing-sector-educativo

Jarvis, J. (2015). El Fin de los medios de comunicacion de Masas. Ciudad de México, Mexico:
Paidos.

Kozinets, R. V. (1999). E-Tribalized Marketing?: The Strategic Implications of Virtual
Communities of Consumption [version electronica]. European Management Journal Vol.
17, No. 3, pp. 252-264.

Naji, Jamal Eddine (2009). Educacion en medios ante la brecha digital en los paises del Sur
[version electronica]. Comunicar 16, num. 32, pp 41-50.

Odriozola, Enrique Echeburta, y Paz de Corral Gargallo (2010). Adiccion a las nuevas
tecnologias ya las redes sociales en jovenes: un nuevo reto [version electronical.

Adicciones 22, num. 2, pp. 91-96.

Periodismo y medios de comunicacion

Amadeo, Belén, y Adriana Amado (2013). El periodismo frente a la comunicacion
gubernamental: condicionamientos oficiales a la tarea periodistica [version electronical.
Revista Opera, num. 13, pp. 41-58.

Cardona, M. S. (2015). Medios de comunicacion y derecho a la informacion, 2015.
Tlaquepaque, Jalisco: ITESO.

De Dios Corona, S. R. (2016). Cambios en el sistema de medios. En Medios de Comunicacion
y derecho a la informacion, 2015, pp 23-50. Tlaquepaque, Jalisco: ITESO.

Rodriguez, Elena Real (2005). Algunos interrogantes en torno a los estudios de Periodismo
ante el nuevo Espacio Europeo de Educacion Superior [version electrénica]. CIC
Cuadernos de Informaciéon y Comunicacion, num. 10, pp. 267-84.

Shearer, J. G. (2016). News use across social media platforms 2016. Washington DC: Pew
Resaerch  Center. Consultada el 15 de agosto de 2016, de

http://www.journalism.org/2016/05/26/news-use-across-social-media-platforms-2016/.

Redes sociales digitales

127


http://www.journalism.org/2016/05/26/news-use-across-social-media-platforms-2016/

Diaz, José Rafael Farifias. El impacto de las redes sociales en la propiedad intelectual [version
electronica). Redes, 2011.

Dominguez, David Caldevilla (2010). Las Redes Sociales. Tipologia, uso y consumo de las
redes 2.0 en la sociedad digital actual [version electrénica]. Documentacién de las
Ciencias de la Informacion 33, pp. 45—68.

Flores Vivar, Jesus Miguel (2009). Nuevos modelos de comunicacién, perfiles y tendencias
en las redes sociales [version electrénica]. Comunicar 16, nam. 33, pp. 73-81.

Gewerc, Adriana, Lourdes Montero, y Manuel Lama (2014). Collaboration and Social
Networking in Higher Education [version electrénica]. Colaboracion y redes sociales en la
ensefianza universitaria. 21, nam. 42, pp. 55-62.

Herrera, Harold Hutt (2012). Las redes sociales: Una nueva herramienta de difusion [version
electrénica). Revista Reflexiones 91, num. 2.

Hyder, S. (2016). The Zen of social media marketing. Cuarta edicion. . Dallas, Texas: Benbella
Books.

Palazon, Mariola, Maria Sicilia, y Elena Delgado (2014). El papel de las redes sociales como
generadoras de ‘amor a la marca’ [version electrénica]. The role of social network sites in
generating “brand love”, Universia Business Review, num. 41, pp. 18-39.

Panckhurst, Rachel, y Debra Marsh (2011). Utilizacion de redes sociales para la practica
pedagogica en la ensefianza superior impartida en Francia: perspectivas del educador y
del estudiante [version electronica]. RUSC. Revista de Universidad y Sociedad del
Conocimiento 8, num. 1.

Peral-Peral, Begofia, Jorge Arenas-Gaitan, y Angel-Francisco Villarejo-Ramos (2015). From
Digital Divide to Psycho-digital Divide: Elders and Online Social Networks [version
electrénica). Comunicar 23, num. 45.

Tello, Lucia (2013). Intimidad y «extimidad» en las redes sociales. Las demarcaciones éticas
de Facebook [version electronica]. Comunicar 21, nium. 41, pp. 205-213.

Uribe Saavedra, Felipe, Josep Rialp Criado, y Joan Llonch Andreu (2013). El Uso De Las
Redes Sociales Digitales Como Herramienta De Marketing En ElI Desempefio

Empresarial [version electronica]. Comunicar 26, num. 47, pp. 205-31.

128



Relaciones publicas

Alvarez, Tomas, y Mercedes Caballero (1997). Vendedores de imagen: los retos de los nuevos
gabinetes de comunicacion. 1a. ed. Papeles de comunicacion 18. Barcelona: Paidos.
Castro, Marita Solorzano (2013). Identificacién de estrategias de Relaciones Publicas del
Estado en el manejo de los conflictos sociales vinculados a la actividad minera en
Cajamarca, Peru [version electronica]. Correspondencias & Andlisis, num. 3, pp.57-87.

De Andrés-del Campo, Susana, y Rosa de Lima-Maestro (2014). Critical Analysis of
Government vs. Commercial Advertising Discourse on Older Persons in Spain [version
electronica). Comunicar 21, nim. 42, pp.189-97.

Esparcia, Antonio Castillo (2007). Relaciones Publicas en las organizaciones no
gubernamentales [version electronica]. Sphera Publica, nam. 7, pp. 193-210.

Giraldo-Davila, Andrés Felipe, Luis Horacio Botero-Montoya, Juan Carlos Molleda, y Vanessa
Bravo (2011). Crisis transnacional global en relaciones publicas: el caso Chiquita Brands
[version electronica]. Palabra Clave 14, ndm. 1, pp.31-52.

Gonzalez, Maria lIsabel Miguez (2013). From public relations to the new concepts of
communication: terminological problems [version electronica]. Revista Cientifica
Electronica de Ciencias Humanas.

Lattuada, Paola (2011). Relaciones publicas, nuevos paradigmas, ¢ mas dudas que certezas?
[version electrénica]. Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion.
Ensayos, num. 35, pp. 9-16.

Martinez, Ana Almansa (2009). Relaciones publicas y medios de comunicacion: Estudio del
caso espaniol [version electronica]. Razén y palabra, nim. 70.

Moreno, Angeles, y Juan Carlos Molleda (2005). Las relaciones publicas en México:
Contextos econoémico, politico y mediatico en un proceso historico de cambios [version
electronica). Numeros 2006.

Moreno, Angeles, Juan Carlos Molleda, y Ana Maria Suarez (2006). Comunicacion estratégica
y relaciones publicas en entornos socioecondmicos y politicos en transicion: Estudio
contextual comparativo en Colombia, México y Venezuela [version electronical. Razén y
Palabra 51.

129



Reig, Ramon (2013). Resefia de ‘La comunicacion corporativa e institucional. De la imagen al
protocolo’ de Fernando Ramos [version electronica). Ambitos, nim. 10.

Sanchez, Amybel Nila Walther (2012). Evolucion social de las relaciones publicas en el Pera.
Contexto académico y profesional de la comunicacién organizacional [version
electronica]. Revista ICONO14. Revista cientifica de Comunicacion y Tecnologias
emergentes 8, num. 2 (2012), pp. 243-63.

Souto, Ana Belén Fernandez (2006). Las relaciones publicas como elemento tangencial entre
la publicidad, propaganda, informacion y otras areas de la comunicacion [version
electronica). Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales 48, num. 196, pp. 159—
70.

Xifra Triadd, J. (2007). Las Relaciones Publicas: ¢Ciencia norteamericana? ¢ Ciencia

occidental? ¢ Ciencia universal? Sphera Publica, nimero 7, 29-44.

130



ANEXOS

Anexo 1. Las variables

La variable independiente:

Disponibilidad de los académicos, en cuanto a tiempos y si quieren 0 no, para que se
concrete o no la entrevista.
Canal utilizado para hacer la solicitud (Correo, teléfono, Whatsapp, redes sociales).

Tipo de medio que hace la solicitud (Radio, television, prensa escrita e internet).
La dependiente:

La solicitud.

De control

La decisién de continuar o no con la gestion, si puede perjudicar la imagen de la
universidad o si el académico que buscan considera que no es un tema que domine para

conceder la entrevista.
Moderadora

La decision de sugerir algo para complementar la peticion de la solicitud o plantearles al

diferente dentro del mismo tema.

Interviniente

El encargado del &rea, el académico o en su defecto la coordinadora de prensay difusion.
Exdégenas

Las decisiones de los jefes, disponibilidad de los académicos y publicacion.
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Operacionalidad de las variables

El tema, si es de

coyuntura o no.

Variable Definicion operacional Dimension
Disponibilidad de los | Entrevista con | Semestre.
académicos. académico.
Variable Definicion operacional Dimension
Tipo de solicitud. Entrevista con | Semestre.

académico.

Entrevista con alumno.

Solicitud de informacion

sobre la institucién

(normalmente son datos

duros como matricula,

infraestructura o]

peticiones concretas que

abarcan a diversas areas

de la institucion).
Valor Indicador Medicidn Unidades
Entrevista. Contenidos Nominal. NUumero de

publicados. solicitudes al

Solicitud de semestre.
informacion.

Tipo de medio que
hace la solicitud.

Prensa.
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Informacién
general de la Television.
universidad.
Radio.
Internet.
Valor Indicador Medicion Unidades
Entrevista. Contenidos Nominal. Numero de
publicados. solicitudes
concretadas al
semestre.
Variable Definicién operacional Dimensién
Canal utilizado para la | Atencion de la solicitud | Semestre.
solicitud. por medio del canal de
comunicacioén por el que
Teléfono. se hace.
Correo electronico.
Redes Sociales Digitales.
Whatsapp.
Valor Indicador Medicién Unidades
Entrevista. Contenidos Nominal. Numero de
publicados. solicitudes
Solicitud de datos. concretadas.
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Variable Definicion operacional Dimension
Tipo de medio que hace la | Atencion de la solicitud. Semestre.
solicitud.
Radio.
Television.
Prensa escrita.
Internet.
Valor Indicador Medicion Unidades
Entrevista Contenidos Nominal. NUumero de
Solicitud de datos. | publicados. solicitudes
concretadas al
semestre.
Variable Definicion operacional Dimension
Continuar o no la gestion. | Depende del tipo de | Semestre.
informaciéon requerida, o
si se puede poner en
riesgo la imagen de la
universidad.
Valor Indicador Medicion Unidades
Tema o angulo de | Solicitudes Nominal. Numero de
riesgo. negadas. solicitudes
negadas.
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Ponerse a favor de
un partido o actor
politico.

Defender una

causa que vaya en

contra de los
valores de la
institucion.
Variable Definicién operacional Dimensién
Decision de sugerir algo | Si la solicitud de origen | Nominal.
para complementar el | tiene pocos fundamentos,
angulo solicitado. se puede sugerir un
angulo, acorde a los
principios de la
universidad que pueden
desarrollarse en el tema
solicitado.
Valor Indicador Medicién Unidades
Proponer un tema | Contenidos Nominal. Numero de
o] un angulo | publicados. solicitudes
referente a temas “‘enriquecidas”.

de

institucional como:

interés

movilidad,
sustentabilidad,
derechos

humanos.
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Anexo 2. Guias de entrevistas
Las guias de tépicos para las entrevistas empleadas para las entrevistas fueron

las siguientes.

Actores externos

¢, Qué opinion tienes de la educacion superior hoy dia?

¢ Para donde crees que va?

¢,Cual es su consumo de medios?

¢En gué temas crees que las instituciones abocadas a este nivel de estudios pueden
incidir?

¢, Qué universidades has visto en medios?

¢, Sobre qué temas?

¢En qué medios?

¢, Qué consideras que tienen que decir y en qué medios?

¢, Consideras que esto provoca una mejor imagen de la misma?

¢, Qué opinion tienes del ITESO?

¢, Como consideras su nivel académico?

¢ Consideras que tiene incidencia en medios? ¢ En cuales? ¢ En qué medios?

¢,Consideras que el ITESO tiene incidencia en ciertos temas? ¢Por qué? De ser asi,

cuales serian.

¢ Te interesaria leer, ver o escuchar algo relacionado con el ITESO?
¢ Te interesaria leer algo de su produccién académica?

¢, Considera que es lider de opinién?

¢En tu opinion, el ITESO de qué podria hablar mas a la sociedad?
¢, Qué tipo de noticias debe comunicar?
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Actores internos

¢,Qué tan importante crees que una universidad debe dar a conocer noticias o

investigaciones a la sociedad? ¢ Por qué? ¢ Para qué?

¢, Qué universidades, desde tu opinién, comunican mas a la sociedad?

¢En qué medios?

En este sentido, ¢ COmo ve la comunicacion del ITESO al exterior de la universidad?
¢, Qué tipo de informacion crees que comunica mas el ITESO?

¢,Debe comunicar otro tipo de noticias?

¢ De qué departamentos o investigadores debe difundir mas informacion la universidad?
¢ De qué factores cree que dependa que la universidad comunique mas?

¢, Qué provocaria que el ITESO comunicara mas a la sociedad?

¢, Cudles cree que sean aciertos?

¢, Qué cree que se pueda mejorar?

¢, Como cree que se puedan resolver los desaciertos que puede haber?

¢ En qué temas considera que puede incidir y por qué?

¢En qué temas cree que incide realmente?

¢ Considera que tiene la universidad suficientes académicos para incidir en la opinion

publica?

Desde su departamento, ¢ de qué manera podria colaborar para mejorar la comunicacion

de la universidad hacia el exterior?
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Actores externos

Anexo 3. Cuadros de llenado de datos

Amas de casa Alumnos de | Medios de
posgrado comunicacion
Educacién
superior
Consumo de
medios

Incidencia de las

universidades en

la opinion
publica

Temas de
incidencia
Presencia de

universidades en

medios

Temas en los que
estan presentes
las

universidades

Opinién del
ITESO

Incidencia del
ITESO en medios

Temas en los que
deberia incidir

mas

(El ITESO es

lider de opinién?
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Aciertos de la

comunicacién al

exterior del
ITESO
Qué puede

mejorar el ITESO
en su
comunicaciéon al

exterior
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Actores internos

Directores de departamento

Importancia de la comunicacion

en las universidades

Qué universidades comunican y

en qué temas

Comunicacion al exterior del
ITESO

Informacién que difunde mas

Departamentos o investigadores
deben difundir mas

Aciertos

Qué puede mejorar o hacer
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Anexo 4. Resimenes de entrevistas

Amas de casa

Ama de casa, con mas de 40 afios de experiencia en educacion superior y especial

Me parece que el ITESO cuenta con mucha riqueza social y una base socioldgica bien

fundamentada moralmente que no cualquier universidad tiene.

En relacion con los temas, la salud es un tema en el que las universidades deben
difundir. En el supuesto de si se piensa en abrir programas como medicina en el ITESO,

me parece que deberian orientarse mas a lo alternativo.

Ninguna universidad los tiene y hay muchos temas en los que se puede entrar

como herbolaria, biomagnetismo, energia 0 mas tendencias.

Esto debido a que hubo una temporada, hace unos 20 afios, quiza, en la que
muchos médicos se fueron los decepcionados de su profesion y se fueron a la

homeopatia. Es muy buena pero no da para todo.

Me parece que un buen tronco comun de conocimiento del cuerpo, una muy buena
base, y las areas de especializacién en areas como lo organico, la neurologia se pueden
hacer buenos programas. Eso fue, me parece, muy acertado, pero que luego no

siguieron, que hizo la UAG con Unico.

Tengo la impresion de que la medicina, como la conocemos, no va a existir en los
proximos 30 afios. Esta siendo desplazada por los mismos médicos, debido a los
compromisos que hay con la industria farmacéutica. Los primeros afios no seran muy
demandados los nuevos programas relacionados con salud, pero van a crecer una vez

gue salgan los primeros.

Estamos acostumbrados a que el médico resuelva todo. Para todo hay. La persona

ya dej6 de ser, a la hora que ven a la persona como tal, integra, y de acuerdo con eso, el
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gue cura hueso no cura el cerebro, por ejemplo, son diferentes técnicas, pero si hay un

campo general que puede inducir a aquello que mas se necesita.

Otra area del saber en la que el ITESO tiene posibilidades de incidir es en la
filosofia. El concepto que tengo del jesuita, independiente de que sea atea, es de
personas cultas y muy centradas. Tienen mucho que aportar.

El transporte publico es otro de los temas que manejan y deben impulsar méas. Me
parece que habria un tercio menos de coches si hubiera un buen transporte publico.
Tengo 40 afos aqui y es lo mismo. Vivi 40 afios en la Ciudad de México y no aprendi a

manejar, pero fue lo primero que aprendi cuando vine a radicar a Guadalajara.

El consumo de medios que hago son basicamente series en Netflix (House). Tuvo
mucho que ver con mi salud mental el hecho de que dejara de consumir medios

tradicionales y creo que fue muy bueno.

Si me interesaria leer méas de la produccién académica del ITESO (libros) y notas
gue publican en su portal, ya qgue normalmente me meto al sitio de su biblioteca para ver

cOmo estan clasificados sus libros.

Me parece que es una biblioteca muy orientada a las ciencias sociales. Sin
embargo, me sigo preguntando hasta qué punto los libros fisicos siguen siendo

solicitados.

142



Ama de casa, disefiadora editorial

A los alumnos que llegan a la oficina, particularmente de la carrera de disefo, de varias
universidades, los veo poco preparados para enfrentarse a la realidad, poco conectados
con la exigencia, el compromiso y con muchos suefios que no necesariamente tienen que

ver con la realidad.

La educacion superior se esta enfocando al posgrado. Me parece que la carrera
es la nueva prepa, en el sentido de que es un paso mas para llegar a lo que realmente

se quieren dedicar.

Mi consumo de medios esta orientado a medios electronicos, diarios en linea,
portales y chismes en redes sociales. Si veo una nota que veo en redes sociales qgue me

interesa, le doy clic para llegar a la nota en el sitio en el que esta publicada.

La universidad debe influir en todos los temas. Al ITESO lo veo muy fuerte en
ciencias sociales, a la UdeG en todos, al ITESM en finanzas y economia, y son las

universidades a las que les creo.

Tienen que decir de todo porque forman los cuadros que van a sostener al pais,
nos van a sostener a los ancianos y van a sostener al pais. Tienen que plantearse incidir

en todo y mover al pais.

Las universidades deben tener la tierra fértil para que los jovenes, que son los que
haran los cambios, puedan llevarlos a cabo. Las universidades deben proponer cambios
que a futuro se reflejen en la vida del pais.

Estan vinculadas al sector productivo del pais y con base en esa vinculacién se
decide si lo que se va a formar son obreros, gente que piense, que dirija 0 innove. Creo

que el sistema educativo es la base de un pais y por lo mismo que tienen todo el poder.

Claro que esta vinculacién impacta en la imagen de las universidades.
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De qué le sirve a una universidad tener gente que piensa y cuando salen dénde
estan los empleos es en las maquiladoras. Los alumnos creen que al terminar la carrera

encontraran grandes empleos y no es asi.

El trabajo debe ser conjunto entre la iniciativa privada y las universidades. Deben
plantearse objetivos realistas para no contradecirse.

En el caso concreto del ITESO, tengo amigos que dan clases ahi y me han

comentado que no siempre se ven ganas de aprender por parte de los alumnos.

Por otro lado, creo que el nivel, en general, si esta disparejo, ya que para obtener
una homologacién académica es indispensable el posgrado, cuando también hay gente
gue no lo tiene, que tiene mucha experiencia en su campo profesional y que dan clases

porque les gusta compartir su experiencia.

Cada universidad tiene sus puntos fuertes y débiles, y en el caso del ITESO,

ademas del compromiso social, he escuchado que est4 muy fuerte en ingenierias.

En cuanto a su presencia en medios, los temas sociales, participacion ciudadana,
y Pedro Kumamoto que me parece que es un perfil muy claro de lo que son los
estudiantes del ITESO.

Sobre su producciébn académica, sé que aborda movimientos sociales,
humanidades, comunicacion. Me gustaba Renglones. Sus libros, se me hace que, estan
muy en comunién con lo que hace el Centro de Investigaciones y Estudios Superiores en
Antropologia Social (CIESAS) Occidente.

Claro que es un lider de opinién, sélo por la cantidad de jévenes que ahi se

preparan.

Sin embargo, en la educacion superior en general, no sélo el ITESO, me parece
que debe haber mas cultura general. Debemos formar personas, no dejar de impartir
cuestiones relacionadas con la filosofia, la ética, el civismo, la literatura y la historia del

arte, ya que el arte esta intimamente ligado a los movimientos sociales.
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Estudiantes de posgrado

Estudiante de Maestria en Ingenieria 'y Gestion de la Calidad.

En relacion con mi experiencia en educacion superior, me gustan el posgrado, el sistema
educativo del ITESO vy la vinculacién profesor-alumno orientada a los proyectos de

Trabajo de Obtencion de Grado.

Un posgrado te hace un maestro en el tema que seleccionaste. Hay otras
universidades es las que la persona estudio y me da la impresion de que no se fomenta
que se garantice el aprendizaje en los alumnos. Hoy dia, la educacién superior, desde mi
punto de vista se esta enfocando a la especializacion en la parte empresarial o industrial.
Va mucho por el lado de un reto intelectual y de un desarrollo del conocimiento, la era
industrial ya terminé y percibo que el futuro de los posgrados va muy orientado a la

generacion del conocimiento y a partir de ahi, hacerlos competitivos en ese aspecto.

Me parece que a la educacion superior, en general, le falta mas seriedad. Hay
instituciones en las que hay maestros barcos y otras en las que falta mas asegurar el

conocimiento en los estudiantes, incluso a nivel posgrado.

En lo que tiene que ver con mi consumo de medios de comunicacion, me centro
en las redes sociales en temas como ingenieria, negocios y emprendimiento, y a través
de ellas ingreso a sitios de publicaciones Forbes y algunas paginas de ingenieria. Mas

que nada libros y revistas. Periédico no consumo.

El impacto de las instituciones debe darse en ensefiar herramientas o apoyar a los
estudiantes en materia de inteligencia emocional. Trabajar temas relacionados con el
autoconocimiento, manejo de conflictos, que en la vida real es lo que menos se ensefa.
Como manejar la critica, la autocritica que desde mi punto de vista nos afecta a los seres

humanos si no estamos preparados emocionalmente.

En los medios que consumo he visto al ITESO, al Centro de Ensefianza Técnica
Industrial (CETI) Colomos, al ITESM vy la propaganda de UVM.
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Del ITESO he visto reconocimientos a alumnos y la propaganda de Emplearte y
emprendimiento. Del CETI, sus logros en competencias de ciencia. Del ITESM he visto
su nueva Maestria de Ingeniero en Management. He visto sus publicidades en redes y

en espectaculares, en la zona industrial o en la carretera a Chapala.

El nivel académico competitivo del ITESO, pero es algo que depende mucho de
los estudiantes, ya que se puede no es posible estudiar y pasar, pero si los estudiantes

dan mas de lo requerido, es algo muy bueno.

Me parece que el ITESO tiene incidencia en revistas. He escuchado algunos
anuncios en la radio. Est4 la revista Magis. Creo que su presencia va a aumentar debido
al aumento del nivel académico que se esta dando en los posgrados. Es un gran reto el

que esta enfrentando la institucion.

Otra situacion son los posgrados apoyados por Conacyt, que son mas culturales y
considero, para mi gusto, que la universidad empieza a aumentar su presencia en el

ambito de los negocios.

Claro que me interesaria ver mas cuestiones de emprendimientos, en

publicaciones académicas, papersy libros.

Tengo la impresion de que el ITESO podria hablar mas a la sociedad, desde el
apoyo a los proyectos que ha llevado a cabo, qué es lo que se ha aprendido, los logros,
los fracasos, que no son malos, ya que también son aprendizajes. En el fracaso ganas

conocimiento que la competencia no tiene.

Finalmente, me parece que el ITESO debe compartir mas casos exitosos de
emprendedores, que se han dado.
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Estudiante de la Maestria en Filosofia y Ciencias Sociales y egresada de la

Licenciatura en Psicologia del ITESO

En mi experiencia como estudiante, que voy a separarla porque fueron muy diferentes,
en el caso de la licenciatura me hubiera gustado que tuviéramos mas teoria y menos
practica, en el sentido de las clases de autorreflexion. Me quedé con esa parte de que

me faltaron profesores con experiencia.

En la Maestria en Filosofia y Ciencias Sociales me parece que es de lo mejor que
he estudiado. Quiz& sea por la parte mas humanista, que te da mas consciencia de lo
social, los maestros estan muy preparados. Si hubiera podido escoger Filosofia desde un

principio, lo hubiera hecho.

En la educacion a nivel licenciatura, en general, me parece necesario reforzar mas
la parte humanista, ya que hace al alumno méas consciente de como, cuando y cémo

estamos viviendo, de ser mas sensible a lo que pasa alrededor.

Sin embargo, es peligrosa esta parte del humanismo y lo humanista, ya que peca
de irse al extremo. Esté bien que en la escuela te concienticen sobre la sociedad, pero
también se requiere que te preparen fuerte para ir al mundo, porque el mundo no esta

igual de preparado humanisticamente que tu.

Consumo bastantes libros de filosofia y literatura. Television, si veo, estuve muy
metida en el proceso de Trump, noticias; periddicos en linea como El Pais, me gusta y

de repente el NYT.

Las universidades pueden incidir en temas relacionados con como ensefiarnos a
pensar, donde estamos parados, cual es nuestro quehacer, que ensefiaran a pensar los

alumnos.

El activismo lo veo a la par de ensefar a pensar, donde esta el pensar, ubicar a
los jévenes en un contexto social, pues no sélo es me voy a marchar porgue si lo hago
van a cambiar las cosas y va a cambiar la moral. En este sentido, me parece que es

necesario que se imparta la filosofia en todas las carreras.
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Las universidades que mas veo en medios son el ITESO, el ITESM, la UdeG, la
UVMy la UAG.

A la UAG la veo mas en Medicina, al ITESO la veo en ingenierias y en su
publicidad. En cuanto a notas, veo mas fuertes a la Universidad Nacional Autonoma de
México y la UdeG. No veo muchas notas de las universidades privadas.

Considero que las universidades, tomo a la UNAM y a la UdeG, que hacen mucha
investigaciéon, son sus medios como la radio los que la difunden, la FIL podria ser otro

medio. No te enteras de la investigacion que hacen otras.

Me parece que la investigacion aporta a la imagen de las universidades, ya que lo

medios son muy fuertes y la difusion de la misma llega a mas gente.

Creo que el ITESO tiene incidencia en medios, pero creo que puede tener mas.
Cuando fueron los 50 afios lo escuchabas mucho de la universidad. Esta padre que
anuncies lo que ofrece tu universidad, pero como estudiante me gustaria ver mas
resultados. Por ejemplo, el ITESM tiene fama de que prepara buenos empresarios, pero

gué resultados han dado.

Un punto a favor del EI ITESO es que da ayuda, hace campafias para ayudar a los

damnificados de desastres naturales, apoya la comunidad wixarika.
Me gustaria leer sobre investigaciones, proyectos sociales, investigacion cientifica.

Creo que el ITESO podria hablarnos de como estamos en el mundo, no sélo
politica, social y culturalmente y no tan sesgados, que la informacién libre, como venga,

pero que nos den un poco mas de “carnita” para que uno pueda hacer mas.

El ITESO debe dar a conocer sus logros, los avances de los diferentes
departamentos, quiza mostrar estadisticas sobre la calidad del nivel académico, seria
muy interesante saberlo. Creo que filosofia tiene presencia y debe tener mas presencia

en medios.

148



Directores de departamentos del ITESO

Director del Departamento de Estudios Sociopoliticos y Juridicos

Veo la comunicacion al exterior de la universidad més variada que hace unos afos, por

el mismo crecimiento que ha tenido el ITESO, ademas de la demanda.

El ITESO sale en los medios por sus intervenciones sociales, sus convenios, las
opiniones lo sus académicos, lo cual también esta asociado al crecimiento de la
institucion. La promocién también cuenta, se esta haciendo de una manera mas

estratégica.

Me parece muy importante que la universidad dé a conocer sus noticias, la difusion
de lo que se hace al interior de la universidad tampoco debe cuestionarse. Si bien se
difunden las investigaciones, debe haber una estrategia entre departamentos y la Oficina
de Comunicacién Institucional para que se difundan los resultados de las investigaciones
de manera inmediata. Pensaria que las grandes universidades tienen su presencia

gracias a esa estrategia de comunicacion.

La UdeG y el ITESO son las universidades que estan mas abiertas a comunicar.
La UdeG es una universidad publica, tiene intereses politicos, siempre esta en los

medios, y el ITESO ya tiene posicionamiento en la sociedad.

Las otras universidades privadas tienen presencia, pero muy cuidada en ciertos
nichos. Por ejemplo, el ITESM en finanzas, negocios, los eventos académicos tienen veta
una veta comunicacional que los posiciona en lo empresarial. La UP, me parece que, es

mas reservada, pero en el tema social ambas muy reservadas.

He visto a varias universidades en El Informador, Mural y Milenio, incluso he
escuchado a especialistas en radio. El ITESO tiene académicos que participan en esos

medios.
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Sin embargo, me parece que gran reto esta en las redes sociales, ya que es un
campo en constante evolucién. Tenemos profesores activos en redes sociales, que se
conectan con los estudiantes, pero me da la impresion que el trabajo no intencionado en
redes es muy fuerte, combinando profesores y estudiantes, lo veo menos marcado en

centros de investigacion, en universidades.

Los académicos son personajes publicos, por ejemplo, Jorge Rocha, Alberto
Bayardo, Rossana Reguillo. No me parece que sea viable abandonar los medios

tradicionales para tener una mayor participacion en las redes sociales.

Un ejemplo de esta situacion es que el gran debate en Estados Unidos es el papel
de las redes sociales en la desinformacion. Muchas veces se retoma lo que aparece en
Facebook cuando son noticias falsas y asumen que es cierto. Hay que tener claro cuales
son los medios con los que te tienes que informar. La capacidad de manipulacién puede

ser muy grande.

Las universidades tienen un rol importante en los medios tradicionales, que ya
estan en redes sociales. Un ejemplo de este impacto es la presencia en éstas del NYT,
The Guardian y El Pais, que son medios globales.

Entre las lineas de accion que la universidad podria establecer esta fortalecer la
relacion con medios. EI ITESO ya es una universidad grande, al menos a escala regional,
y conocida nacionalmente, lo que conlleva una responsabilidad de comunicar bien lo que
hacemos, posicionarnos como una universidad diferente, que lo somos, pero

estratégicamente tener una buena comunicacién social. Es un reto interesante a futuro.

El ITESO debe comunicar mas lo que hace, sus resultados en investigacion y
programas de vinculacion social. Ademas, tiene una tradicién de pronunciamiento en

materia de qué no debe hacerse en materia de justicia.
Es parte de lo que tenemos que hacer, es un compromiso con la sociedad.

Tengo la impresién de que se debe trabajar en el desarrollo de estrategias para
todos los departamentos. Algunos se prestan mas a la comunicacion social que otros,
habria que pensar bien qué hacen, como investigan, especialmente los que no son tan

visibles. La estrategia es diferenciacion para cada uno, qué necesidades de
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comunicacién tiene cada uno y dentro de ello, qué actores son clave. Son trajes a la

medida para cada departamento.

Entre los aciertos de la comunicacion del ITESO esta hecho de que ha crecido, se
ha profesionalizado y es méas estratégica. Me parece que toca diferenciar la comunicacién
de acuerdo con las necesidades de cada departamento.

Otro factor es el tema tecnoldgico y de innovacion. ElI ITESO ha hecho un esfuerzo
para colocarse ahi. Creo que el gran reto del futuro es posicionar la calidad académica

como una universidad de alto nivel en temas de finanzas y negocios.

Una posibilidad para incidir mas puede ser la capacitacion o acompafamiento para
que los académicos tengan una presencia mas activa en redes, ya que estamos los que

lo hacemos de manera mas improvisada. Sé que hay buenas estrategias al respecto.
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Director de la Escuela de Negocios ITESO
La universidad tiene muchos publicos.

Por ejemplo, esté el relacionado con los puestos de poder como el gobierno, que
es muy distinto al de los estudiantes y los padres de familia. Hay que ver quién es el
destinatario de la comunicacion, porque lanzarla sin direccibn me parece que es un
desperdicio. Si no haces una clara segmentacion de publicos y canales, mejor no

comunigues nada.

La historia nos dice que comunicar por comunicar no es muy efectivo. Se han
concedido docenas de entrevistas que no repercuten en las comunidades en las que

como institucién crees que tienes impacto.

La UNAM y la UdeG tienen muchos recursos para la comunicacion y los saben

usar muy bien.

En el caso de las universidades privadas, me parece que la Universidad de
Monterrey ha hecho muy buen trabajo. La UVM ha hecho un trabajo de posicionamiento

muy profesional y el ITESM ha hecho, con altibajos, un buen trabajo.

La educacion es un mercado que tiene una demanda muy elastica, es decir cuando
la economia baja, baja la compra de ese producto o servicio. El ITESO ha logrado un

buen posicionamiento en cuanto al precio de los servicios que ofrece.

En contraste, los medios tradicionales del siglo pasado estan francamente
superados por otros medios. No es que hayan perdido su vigencia, pero los publicos
nuevos han escogido otros medios. Las redes sociales son muy dispersas.

Hay muchos estudios que sefialan que somos lectores fugaces. No nos enfocamos
en ningun contenido. Cuando fui titular de la Direccion de Relaciones Externas del ITESO
la radio tenia mucha presencia y algo la tele. Son los medios que se han dejado de usar.

Sé que Facebook y otras redes funcionan muy bien como diseminadores de

contenidos. Son medios cuyo funcionamiento estamos aprendiendo.
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Al interior del ITESO; me parece que mi respuesta seria sesgada sobré qué
contenidos deberian darse a conocer desde la universidad, por ser jefe de departamento.

Aunque si considero que se podria incidir mas con una estrategia de
posicionamiento menos general y mas especifica. El posicionamiento general debe
empezar a ir de bajada. Hay varias areas de la universidad que pueden ser buenas

oportunidades, especialmente aquellas relacionadas con negocios, finanzas y tecnologia.
Un ejemplo es la industria automotriz.

En México ya sabemos hacer coches, hay una gran masa critica, se tiene la
tecnologia instalada y por ende debemos pensar en hacerlos, tal y como lo han hecho
India y China. Ese es el tipo de temas que como universidad debemos impulsar.

Finalmente, un acierto de la comunicacién del ITESO es que esta fuertemente
posicionada como una institucion libre, independiente de grupos politicos y empresariales

que solo buscan el bienestar propio.

La universidad debe aprovechar esa imparcialidad politica y de cierto modo

imparcialidad empresarial. Esa hay que reforzarla y usarla lo mas posible.

Hay que difundir, de manera mas intencionada, temas vitales como el tréfico, la
violencia de género, la promocién de la pequefia y mediana empresa, la discriminacion
laboral. Son muchos los temas en los que el ITESO debe aprovechar ese posicionamiento

sin caer en antagonismos.
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Director del departamento de Matematicas y Fisica

Hay universidades cuya produccién, en materia de comunicacion, es muy modesta, pero

muy posicionada y eso las ayuda a crecer.

En el area de investigacion es muy importante generar comunicacion con otros
pares para que conozcan lo que se realiza en las distintas instituciones y de esta manera
empezar a entablar relaciones de colaborar, ya que si nos aislamos, dificiimente

podremos crecer.

En cuanto a las universidades y centros de investigacion que he visto que dan a
conocer sus hallazgos estan la UNAM, el Cinvestav, el Instituto Nacional de Astrofisica,
Optica y Electrénica (INAOE), el Centro de Investigaciones en Optica, la Universidad
Auténoma de San Luis Potosi y el Instituto Potosino de Investigacion Cientifica y
Tecnolégica (IPICYT), también en SLP, basicamente en temas como 6éptica y

nanotecnologia.

Los veo en internet, en sus portales promocién con egresados y en revistas

cientificas como Ciencia y desarrollo.

En el caso del ITESO, me parece que habra que ver cudl es el objetivo de la

comunicacion, y a partir de ahi definir los @&mbitos.

Si quiero establecer una red de colaboracién con instituciones hay que buscar
asociaciones y estar enterados de lo que pasa. Muchas veces hay eventos y
participaciones en proyectos conjuntos. Me parece que hay que investigar dénde estan

esas asociaciones y levantar la mano.

Al ITESO lo veo mas en los asuntos de pertinencia y conciencia social. Mucha
gente nos ubica por ahi. Hay oportunidad de que nos vean cuando los alumnos ganan

concursos, eso impacta mucho, lo he visto en arquitectura y electrénica.

Me parece que es necesario comunicar mas desde los ambitos tecnologico y

cientifico.
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La institucion tiene el interés de ser vista también en otros ambitos. Es necesario
saber lo que se estad haciendo en otros departamentos, conocer los logros que van

teniendo y darlos a conocer al publico.

A partir de los logros que se vayan teniendo, ir definiendo los mecanismos vy
generar los canales para que lleguen al publico en general, los medios y a otras

instituciones.

Hay areas en las que es muy conocido el ITESO y otras en que nomas no es
conocido. Tenemos nanotecnologia, pero no fisica y si hace falta ser visible y conocido.
Esta visibilidad ya esta empezando a darse con la astronomia y esta empezando a dares

interaccion.

Tengo la impresion de que si hay suficientes académicos para que participen en
medios. Se ven bien cuando van, lo podemos hacer mas seguido. Desde el departamento
estamos muy dispuestos a colaborar, por lo que ademas de ser fuente para notas

podemos mostrar lo que hacemos.
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Director del Departamento del Habitat y Desarrollo Urbano

Veo distintos niveles de comunicacion. Uno que opera de manera constante, permanente

y programada, y hay otros que hacemos de manera mas casuistica.

Tengo poco que decir de la comunicacion que se hace manera programada,
estratégica y con proyeccion a mediano y largo plazo.

En la que podemos mejorar es en la coyuntural o casuistica. Me parece que
debemos atenderla menos y en su lugar posicionar temas de una manera mas consciente
y programada, casi como si fuera una campafia. Eso es corresponsabilidad de los
departamentos junto con la Oficina de Comunicacion Institucional, ya que debemos
ponernos de acuerdo con los medios que podamos atender y proponerle ayuda en

algunos temas como el agua, energias renovables o movilidad.

Como universidad tenemos la responsabilidad de difundir ciertos temas que
trabajamos para darlos a conocer al publico en general. Creo que se podria hacer una
indagatoria de temas por departamento, de sus temas estratégicos, los foros en los que
consideramos buenos participar y un listado de académicos que puedan participar.

No desaparecerd la coyuntura, sino que podemos aportar en los temas que
podemos posicionar. No es tan sencillo hacerlo, porque muchas veces el lenguaje

académico habla su propio idioma.
Seria eficaz trabajar en conjunto entre los departamentos y la oficina.

Es necesario dar el siguiente paso, ordenar en términos de comunicacion qué es
lo gue queremos enviar a los medios. No veo un terreno claro en términos de politicas de

comunicacion.

En redes sociales pedi el apoyo de una empresa del Cegint, Tienen muchas
posibilidades que no hemos aprovechado. La comunicacion evoluciona con las

generaciones. Por ejemplo, uso Twitter, los alumnos usan Instagram.
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Siento como que no hay politicas de uso de las redes sociales, cada quien se las
inventa. En el hacer hay que ir haciendo. Ademas, me parece necesario asesorar a los
académicos en el uso de las redes sociales, especialmente cuando se vinculan con las
redes del ITESO.

Los medios impresos se van a morir. Los que no migren a las otras plataformas
van a morir. La universidad va a tener que evolucionar en esa misma logica en funcién

de sus estrategias de comunicacion.

Son un gran avance, pero no hay metodologias. Creo que es un area de

oportunidad muy importante.

La universidad, en esta crisis de la modernidad, ya no es la fuente de toda

autoridad. Hay instituciones que han perdido su credibilidad y decir este tema es crucial.

La UdeG estd muy armada en su estructura de informacién y comunicacioén. Nunca
vamos a estar a ese nivel, por lo que tenemos que crear nuestro modelo. Nuestras
fuerzas son limitadas, pero es una fortaleza ya que tenemos la ventaja de poder ser mas

agiles.

No he visto un modelo de comunicacién de una universidad que sea totalmente
eficiente, quiza lo sea en algunos ambitos. A la Ibero la veo muy fuerte en radio y en
Twitter y eso le ha servido para diferenciarse de gigantes como la UNAM o el IPN. Hay

gue ver lo que hacen otras instituciones.

Debemos ser capaces de tener canales de distribucion para los diferentes medios.

Hay que migrar a otros formatos.

Finalmente, habra que hacer una investigacion de los temas con cada
departamento. A veces no nos damos cuenta, pero incidimos mucho en temas como el
agua. De aqui salieron el Observatorio Ciudadano para la Gestién Integral del Agua de
Jalisco, y la iniciativa Haz tu ley, que la estan emulando en Ciudad de México. Tenemos

mas incidencia de la que creemos. Nos seguimos creyendo provincia.
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Personal del ITESO

Coordinadora de la Aceleradora de Empresas del ITESO, adscrita al Cegint

Es muy importante (dar a conocer las noticias de la universidad), porque desde esta area
del ITESO, que es vinculacion, nos toca recoger los beneficios en el sector empresarial.

En radio escucho al ITESM, a la Univa, a veces a la UP, y al ITESO.

Fijate que en el proyecto que llevamos a cabo, hemos visto la necesidad de mayor
comunicacién en diferentes etapas, al comienzo, por ejemplo, y darles seguimiento a los

avances.

Por ejemplo, estamos trabajando con el Instituto de Tecnologia Andaluz, y nos

comentaban la necesidad de que la informacion pueda accederse en dos clics.

Por lo que he visto, el ITESO da a conocer firma de convenios, actividades

académicas, con organismos gubernamentales o empresariales.

Me gustaria que hubiera una manera de hacer muy visibles pos proyectos. En este
caso, ya concluyd la intervencién y se comunicara de una manera muy simple. Nos
parece importante que la industria sepa que puede recurrir a los investigadores cuando
tienen problemas y que el trabajo en conjunto puede traer como resultado soluciones

innovadoras.

En este proyecto se hizo con el Consejo Regulador del Tequila (CRT), se public
y fluyd muy bien. Si el ITESO comunicara mas a la comunidad habria mas acercamiento

por parte de empresas que buscan apoyo para desarrollarse.

Estuve en Ciudad Guzman, me invitaron de la Secretaria de Innovacion, Ciencia 'y
Tecnologia (Sicyt) y platiqué del proyecto que tenemos. Nos ubican perfectamente y me
comentaron que hace falta mas presencia del ITESO en esa region. Tengo la impresion

de que existe la necesidad de una comunicacion de regreso.
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La comunicacion externa del ITESO me parece tiene aciertos, por ejemplo, los
comunicados mantienen a la universidad presente, pero me parece necesario “cerrar el
broche” y ver cuales son las necesidades de comunicacion de los proyectos durante su

realizacion.

Hay empresas que tienen muchas necesidades y la universidad cuenta con
muchos servicios para apoyarlas. Tenemos una riqueza extraordinaria para ayudar a

esas empresas y para fomentar el emprendimiento.

A veces faltaria informar mas que el ITESO cuenta con los recursos para apoyar
a las empresas, que en ocasiones las empresas no tienen la cultura de invertir en
intervencién. Quizé faltaria algun programa de la universidad para fortalecer los
programas apoyo, por ejemplo, con una base de datos las empresas que se acercan a

los diferentes frentes de la universidad.

Otra cuestidén que creo que se puede potenciar es la comunicacion al interior de la
universidad sobre lo que puede tener mas impacto afuera. Asi como desarrollar la
capacidad de recolectar lo que se puede dar a conocer desde las diferentes areas y

hacerlo de una manera mas sistematica.
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Coordinadora de la Unidad Académica Basica de Innovacién, Emprendimiento y
Administracién en la Escuela de Negocios ITESO

La difusion de noticias es muy importante para la universidad, ya que afuera se espera
que la universidad haga muchas cosas. Es necesario que las universidades elijan en

cuales trincheras quieren estar.

En cuanto a la relacién con los medios, creo que es necesario mantener cierta
comunicacion con los medios en temas concretos que son interesantes para la gente
externa a la universidad. Por ejemplo, encontrar algin tema, manejarlo y desarrollarlo por
un tiempo relativamente largo, y a partir de ahi analizar los contenidos que se han
publicado.

Me hace sentido, porque sale una noticia de algo muy bueno, pero si por cierto

tiempo se crean contenidos relacionados con ese tema, se puede consolidar.

El ITESO, sin duda, tiene mucha presencia en medios especificos, por ejemplo,
algunos programas de radio, columnas en diarios y television. También en redes sociales,

aunque soy mas consumidora de medios tradicionales, y creo que puede ser fuerte ahi.

En el caso de otras universidades, la UP coloc6 a un académico en una estacion
de radio; la Universidad Auténoma de Guadalajara tiene un equipo muy fuerte al interior
de la universidad, y en el caso del ITESM, me queda claro que su revista Tec Review

estd muy bien construida, pero no veo a la institucion muy presente en los medios.

En el caso de la UdeG, me parece que Canal 44 es un gran acierto, ya que también
es una plataforma para otras universidades. ¢ Qué pasaria si las demas universidades se

unen con la UdeG para generar puntos de vista mas enriquecidos?

Una posibilidad que veo es la produccion para contenidos on demand para

plataformas digitales.

El ITESO comunica muchisimo sobre el otro lado de las cosas, las reflexiones
desde la vision de la universidad, que es lo que mas me llama la atencion desde que

trabajaba en gobierno. Su opinion es mas discernida, mas pensada.
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Me parece importante dar a conocer los proyectos que se hacen por
departamentos, que se hace. Me sorprendo de lo que estan haciendo varias areas de la
universidad que se publican en Cruce, el portal institucional, los comunicados de prensa

y el boletin de egresados.

Esa riqueza quiz4 puede ser aprovechada por los alumnos del Deso y crear
contenidos a partir de los hallazgos que han logrado trabajos de investigacion o

intervencion de diferentes instancias de la universidad.

Se manejan muchos temas como transporte publico, politicas publicas y
urbanismo, y me gustaria ver mas temas relacionados con el emprendimiento social y

negocios, pues tenemos un sentido ignaciano de impacto social.

Finalmente, me parece necesario un trabajo de red con los diferentes
departamentos y temas relevantes, conocer cuales son los académicos que puedan

colaborar e incidir.
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Coordinadora de Prensa y Difusion de la Oficina de Comunicacién Institucional del
ITESO

La universidad, en este caso el ITESO, su razdn de ser es no encerrarse en si misma,
sino producir conocimiento, investigacion y tecnologias que tengan una contribucion
social que ayuden a la solucién de problemas. Si esto no se hace publico, muy
dificilmente se puede vincular con instituciones, gobierno, empresas, grupos sociales que

puede impactar con eses conocimiento.

Debe haber una relacion directa entre los sectores que pueden beneficiarse con
ese conocimiento. Hacerlo publico puede crear impacto social.

Los medios no son la Unica vinculacion. A partir de lo publicado en medios, ya sea
una entrevista con un académico o informacion que enviamos sobre un PAP, ha habido
acercamientos de organismos o empresas con la universidad que quieren replicar los

proyectos en sus empresas o colonias.

La UdeG informa todo el tiempo, en formato de actividades publicas que publicita

muy bien.

De las privadas el ITESO es la mas visible, mas que nada en publicity, mas que
en redes sociales y en los temas de impacto social. La presencia del ITESM es muy
calculada y cuidada, sélo participan en temas que tienen que ver con su diferenciaciéon
como el emprendimiento. Rara vez, sus académicos dan entrevistas sobre temas
politicos o sociales, los cuales estan manejando mediante propuestas mas que con

denuncias.

La Univa empieza a verse muy activa en temas de relaciones internacionales, un
poco de derechos humanos, cuestiones sociales y en tecnologia. La UP empieza a tener

mas presencia en temas politicos.

Todas las universidades hacen un esfuerzo por estar en las redes sociales. No hay
una homogeneidad. El ITESM tiene una presencia intencionada; el ITESO es mas fresco

en su manejo. Sin embargo, me parece que a todas las universidades nos falta
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aprovechar mas el potencial de las redes, intencionar mas el contacto con la gente que

no consume los medios tradicionales. Todos estamos aprendiendo.

El ITESO tiene mucha presencia en temas politicos y sociales de la ZMG vy del

pais. Los temas econdmicos se manejan mas bien desde lo politico.

Redundaria en la calidad de las vinculaciones. En las Orientaciones
Fundamentales del ITESO incidimos en varios campos. La intencion es incidir, ain mas,
por la calidad académica de los programas de la universidad. De modo que se perciba
que el ITESO es un actor social y politico mas fuerte, Involucrar a la universidad en
soluciones de problematicas como la movilidad, la contaminacion y en el desarrollo

econdmico de la region. En cualquiera de estos sentidos impactaria.

Se debe tener en cuenta que en el ITESO la relacion con la prensa separa lo
educativo de lo comercial. Es decir, se busca que no haya una relacion perversa y eso

beneficia que la universidad tenga credibilidad.

Hay una relacion cuidadosa, institucional y los medios perciben que somos

transparentes.

Me parece que un area de oportunidad es el establecimiento de politicas de
comunicacibn mas claras y compartidas por toda la universidad. Una agenda de

comunicacién de actividades y temas a comunicar de manera permanente o constante.
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Asistente administrativa del Cegint y facilitadora del Modelo de Innovacion Abierta
Demola-ITESO.

En esta época es muy importante la comunicacion, porque coadyuva a mostrar lo que se

hace en la universidad y a provocar vinculacion.

Por ejemplo, un proyecto escolar o el inventario de arboles y plantas pueden
suscitar en el exterior, por un lado, inspiracion, ya que alguien puede decir “no habia

pensado que en mi escuela o en mi colonia pueda hacerse algo asi”.

Por otro lado, las actividades que realizamos pueden inspirar a otras
organizaciones a hacer cosas similares, a preocuparse por los mismos temas o preguntar

como le hicimos.

El ITESM comunica mucho por todos los medios: espectaculares, television,
internet, creo que el asunto ahi, mas bien es, qué comunican. La Univa, la UAG no
comunican tanto, como que ya segmentaron a otros intereses. Al ITESO y a la UVM los

veo muy orientados a la captacion, nuevos ingresos, nuevos perfiles, nuevas carreras.

En redes sociales, en el caso del ITESO, hay cierta actividad. Muchos egresados
interactan y funciona muy bien la foto del campus, ademas de que los alumnos aportan

mucho sobre su quehacer en el campus.

No estoy segura si el ITESO deba publicar otro tipo de contenidos. Creo que las

publicaciones pueden surgir a partir de una planeacion mas organica.

Por ejemplo, la universidad tiene sus lineas estratégicas de accion, y a partir de
ahi se pueden generar los contenidos. Otra posible accién es que los investigadores,
mediante las redes sociales compartan la liga desde la cual pueden acceder a su

publicacion. Eso es generar contenido sin que la oficina lo disefie.

La innovacion es estratégica. Hay materias transversales en las carreras y
maestrias. De ahi pueden generarse unos 800 contenidos al semestre; hay académicos
gue pueden generar un articulo serio al semestre y a partir de ahi se pueden generar las

conexiones.
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De esta manera, se pueden difundir contenidos que no son la invitacion a
inscribirse, sino que muestra lo que hace la universidad y abre las puertas para hacer

sinergia con otros organismos como Campus Party, por ejemplo.

Si creas un mecanismo accesible para profesores o alumnos, por ejemplo, el
hastag #InnovacionITESO, se puede medir como estan funcionando los contenidos en
redes sociales. Creo que es una modalidad que puede ayudar a que muchas personas

generen sus contenidos e incidir a partir de ellos.

Uno de los puntos fuertes del ITESO es su compromiso social y no podemos negar
la cruz de la parroquia, pero podemos visibilizar mas lo que tenemos. Por ejemplo, el
trabajo que se hace en los colectivos de la universidad. Me parece que por medio de los

colectivos se puede crear mucho contenido social e incidir con ellos.
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Iniciativa privada

Director de Testing House de México

Hoy dia, me parece que el posgrado es basico en la educacién superior, después de tres
a cinco afos de haber egresado de la licenciatura y de estar trabajando para que sea
profesionalizante, que sirva para catalizar el desarrollo profesional y la calidad de vida de

las personas, no soélo el aspecto econémico.

La calidad académica ha aumentado en todas las universidades, pero a nivel
posgrado destaco al ITESO, al ITESM y al IPADE. Cada una de ellas tiene su apuesta
definida.

El valor que agrega el posgrado es darte a los alumnos la concepcion de un todo,

por medio de la conjuncion de disciplinas.

Mi consumo de medios es basicamente electronico, notas via Twitter, Facebook o

Linked In, suscripciones a las versiones moviles de El Financiero o el Economista.

Un tema que me parece importante y que puede difundir el ITESO es el liderazgo
con base en valores, el cual no puede desvincularse de la innovacion, desarrollo
tecnoldgico, economia y mercadotecnia. Hacen falta lideres que tengan esa vocaciéon de
unir voluntades, que vivan los valores y que eso se permee a la gente. Es decir, que haya

mMAas accion, no tanto diagndéstico.

En medios he visto al ITESO, al ITESM, al IPADE, a la UP, ala UVM, a la Univay
ala UdeG.

Al ITESO lo veo en su portal, en Cruce (semanario del ITESO) en los rankings de
Expansion, en el boletin de egresados, en grupos de Linked In y menciones en los

boletines de Coparmex.

Hay un modelo, que coloquialmente se le conoce como de tres P, que son (en

inglés) profit, people y planet. Al ITESO lo veo muy fuerte en la parte people, que tiene
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gue ver con la gente y el bienestar social; algo de planet, por los temas relacionados con
el medio ambiente que maneja, y profit, que es una variable que hace énfasis en la
rentabilidad y parte econdémica no lo veo mucho. En este sentido el ITESM y la UP, me

parece que estan equilibrando su presencia en las tres “P”.

El ITESO es una universidad que prepara a los mejores para el mundo, no a los
mejores del mundo. Ese es un diferenciador frente a las demas universidades. Esta
basada en una filosofia jesuita que tiene cientos de afios y no deja de ser vigente. Vive
sus principios y quien nos los vive se va de la institucién. Es una institucion abierta a

escuchar, a opinar, aun cuando sabe que no va a ser populista.

De este modo, me parece si es lider de opinién. Una prueba de ello son las obras

en periférico.

La universidad podria hablarle mas a la sociedad de lo relevante que es educarse

para dejar este mundo mejor que como los recibimos.

La educacion es relevante para la comunidad, para el pais. Tristemente, la gente
de zonas rurales no ve la necesidad de educarse, es un territorio donde la universidad

puede incidir.

Si no hay un cambio, en dos o tres generaciones van a caer comunidades por esa
falta de educacion. Puede ser otra forma promover los programas, lo que se puede lograr

y no solo dar a conocer los proyectos. Estaria dispuesto a participar.
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Empresaria del sector gastronémico, con 20 afios de experiencia en medios de

comunicaciéon como editora.

La educacion superior se ha diversificado, asi como ha crecido la poblacion, ha crecido
la oferta de escuelas nuevas, pequefias, locales y ha ido cambiando acorde a la

necesidad de la sociedad.

Han desaparecido carreras y entrado otras que antes ni siquiera se pensaba. Asi
como hay diversidad de carreras, hay empresas que también se ha ido adaptando a las
necesidades de la gente. Ha ido cambiando. Tanto en oferta como en formas de

alternativas para estudiar.

La educacidén superior es cada vez mas especializada y rigurosa. Tengo la
impresion de que ha sido superficial, los ultimos afios, y necesitamos estar mucho mas
capacitados. No es lo mismo un ingeniero hace 20 afos que hoy, pues requiere conocer
mas idiomas y saber utilizar otras herramientas tecnoldgicas que antes no se usaban. La
misma realidad social y tecnologica hara que la educacion sea mas especializada y

completa los préximos afios.

Escucho mucha radio local, veo paginas especializadas y periédicos por internet.

El radio local es de cajon y de ahi brinco a la web.

Radio UdeG, RMX, Milenio Radio, 1070 Radio Noticias y de repente algunas

estaciones nacionales es lo que mas escucho en radio.

Me gusta mucho el periodismo chileno como El Mercurio o La Tercera; me gusta

mas El Mundo que El Pais, hablando de los diarios espafioles.

Las universidades publicas como la UNAM o la UdeG tienen sus propios medios.
Si se buscan especialistas para diversos temas como economia, sociologia, son

referencia, los de la UdeG son referencia.

Me parece importante que las universidades traten como se puede acceder a ellas,

facilidades, que promuevan los valores que tienen, la importancia de que la gente se
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prepare y de esta manera intentar lograr una consciencia colectiva con la intencion de

lograr una sana convivencia social.

Esta situacion, creo, puede repercutir en la imagen de las instituciones, ya que la
universidad privada todavia tiene una imagen elitista. Las universidades publicas tienen
gue abrirse a los nuevos saberes. Sin embargo, no tienen la capacidad de recibir a toda

la gente.

Al ITESO lo veo muy involucrado en temas sociales, pero mas bien veo a los
alumnos, por medio del activismo que realizan y eso habla muy bien de la universidad,
aungque no la vea tan involucrada. Me parece muy bueno que les dé espacio a los

alumnos de involucrarse.

Siento que al ITESO le hace falta entrar mas a la comunidad, lo veo como una isla.
No siento que abra tanto sus puertas. Sin embargo, si percibo que provoca la consciencia

social en sus alumnos, pero como universidad no la veo tan cercana a la comunidad.

Si tiene incidencia en temas sociales, pero siento que ha perdido terreno en
muchos temas, pues los expertos mas visibles son los de la UdeG, o incluso de la UP,

que me parece que esta ganando terreno.

ElI ITESO es un lider de opinién, pero al interior de la institucién. Me parece que el

liderazgo al exterior se ha estado diluyendo.

169



Medios de comunicacion

Jefe de informacién de Zona Tres

Veo a la educacién superior en problemas. Hay un alto nivel de probleméticas en los
alumnos. Arrastran muchos problemas desde la primaria y se le deja a la educacion

superior corregir todas esas fallas.

Hay una diferencia notable entre universidades privadas y publicas. De acuerdo
con la Reforma Educativa de Enrigue Pefia Nieto, se trata de innovar, la educacion debe
de ir hacia la innovacioén, pero va a una reestructura en la que que deben convivir la
educacion publica y privada para que tengan mas puntos en comun que tengan que ver

con la curricula, sobre todo con las necesidades sociales a cubrir.

La educacion privada se ha adaptado méas a los tiempos, a la adopcion de la
tecnologia y la educacién publica repite esquemas histéricos que la han enfrascado.

Debe haber una estructura, pero puede tardar entre una y dos generaciones.

En cuanto a mi consumo de medios, leo periédicos locales, nacionales,
internacionales y en linea; escucho ciertos programas de radio y veo poca television. En
entretenimiento, veo Netflix y reviso muchas paginas especializadas. Leo la mayor parte

de los diarios locales, tales como Mural, NTR EIl Diario y EIl Informador.

Me parece que las universidades pueden incidir en todos los temas, pues
responden a los de inmediatez social como lo son la movilidad y los ambientales, que son

los de moda y estan abriéndose a opinar en situaciones como Trump y sus implicaciones.

En los ultimos tres afios he visto una mayor intencion de incidir en las privadas. La
universidad publica se ha cerrado. En Guadalajara veo una preocupacion muy ubicable
en la movilidad, lo sustentable y la violencia contra las mujeres, como que los temas van
por temporadas. Por otro lado, me parece que la difusion del conocimiento es muy

positiva.
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En Mural veo muchos temas de educacion en general, particularmente del ITESM,
la Univa y el ITESO. Son aportaciones que hacen los alumnos, participacion en

concursos, desarrollo de aplicaciones.

En El Informador recogen opiniones sobre temas de movilidad y politica,
especialmente del ITESO y de la UdeG, mientras que la UP aparece en temas juridicos

y religiosos.

En radio veo participacion de la Univa, el ITESO y la UdeG sobre temas como el

consumo, la movilidad e incluso religiosos. Es un espectro muy amplio.

Las universidades destacan en qué han sido buenas, pero han olvidado explicarle
a gente qué es lo que pasa, como traducir lo que sucede en todos los ambitos, sociales,

politicos y econémico.

Por ejemplo, en todos los medios he visto mucho sobre el délar, cambios
econdmicos y es en ese tipo de temas en los que deben salir de las universidades

haciendo propuestas.

La Univa y UP me parece que tienen una estructura mas pensada y generan una
agenda para contactarlos. La Univa trabaja con una agenda que facilita las solicitudes a
los medios, los temas como semana santa, el dolar, el buen fin. La UP y la Univa estan
trabajando muy bien para afuera, la UdeG se ha estancado y ha dejado de atender el

exterior.

Por otro lado, el nivel académico del ITESO es muy bueno, a pesar de la apatia
de los estudiantes. Hay profesores que son referentes en muchos temas, pero hay
soberbia por parte de la academia y creo que se contradice. La mayor parte de las
contribuciones se da al interior de la comunidad universitaria y no veo otros ambitos. Veo

ejemplos aislados como el Observatorio Legislativo y los temas de movilidad.
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Reportero de Televisa Guadalajara

La educacién superior ha encontrado un nicho que no tenia. Antes se tenia una carrera
y era la llave para la seguridad. Ahora es un escaldén para unas especialidades muy
demandadas para un amplio espectro de las necesidades laborales. Una carrera ya no
garantiza holgura econémica y ahora obliga a un proceso de educacion mas largo y la

gente tiene que estudiar mas, lo cual me parece muy bien.

En los ultimos afios se han abierto muchas escuelas para la gente que no entra en
las universidades publicas o que no pueden acceder a las privadas reconocidas. Hay que

recordar que son los alumnos y los profesores los que hacen a las universidades.

Ademas, la universidad se tendra que adecuar a las necesidades sociales, a los
avances medicos, a la biotecnologia; pero también a la demanda econémica de fuertes

inversiones extranjeras.

Son dos vertientes. Por un lado, la mecéanica de la industria y por el otro la cuestion
social, que no se encuentra en el principal circulo del desarrollo econémico, que son
aquellas personas a las que no les llega el crecimiento econémico proveniente de

industrias como la aeronautica. Hay que atender las necesidades sociales.

En relacién con mi consumo de medios, trato de ver lo que pasa por medio de
diarios, television, noticieros. Ademas, veo CNN, la televisiobn alemana, la television
espafiola y en ultimas fechas la television rusa. Veo peliculas y deportes. La mayor parte

de mi consumo de medios es por aire, television de para e internet.

Veo que hay necesidades que atender, porque han quedado de lado. Por ejempilo,
el impacto ambiental manifestado en la salud de la gente, como las enfermedades del

rinon en Poncitlan, que son efectos de lo que comemos.
Creo que las universidades deben estar advirtiendo sobre estos riesgos.

Las universidades que he visto en medios son la UNAM, la UdeG. En la television
alemana difunden mucho lo que hacen las universidades. En el caso de RT (television
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rusa) ha difundido el desarrollo tecnolégico de Rusia y se ha vuelto una lucha entre

naciones por el desarrollo tecnologico. Lo mismo sucede con la television china.

En el caso de México, se ve un poco eso con el IPN, en el caso del ITESO, ustedes

nos avisan cuando tienen un desarrollo listo.

Me parece que el nivel académico es muy importante. Si las universidades
funcionan a través de sus alumnos, es impensable que no tengan un alto nivel. Deben

tener lo mejor.

Esto es de suma importancia para los medios, ya que a medida que busquemos
mostrar algo disto a la violencia, la politica y los demas problemas sociales, demos

mostrar las soluciones que proponen las universidades.

Un ejemplo de esto es la alianza que tiene el canal Foro TV de Televisa con la
UNAM. Es necesario que haya mas alianzas entre medios y universidades, ya que traeria

consigo una formacion de publicos.

Creo que el ITESO debe incidir mas en la divulgacion de su produccién académica
en sus medios institucionales y a partir de esto, despertar una sinergia con nosotros

(medios).

El ITESO ha consolidado su prestigio, algunos de sus orgullos son las carreras de

arquitectura y las ingenierias. Sus alumnos siempre encuentran soluciones.
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Corresponsal agencia informativa Conacyt

Veo la educacion superior, en su mayoria, deficiente, porque es una de mis fuentes y
tengo contacto con alumnos y profesores. Te quita esperanza ver presentaciones en
Power Point mal escritas 0 que los alumnos no saben cosas de cultura general, como

cuando son las elecciones en Estados Unidos.

Sin embargo, hay chicos que explotan las herramientas que les da la universidad.

Es responsabilidad de los profesores y de los alumnos explotar esas herramientas.

Creeria que la educacién superior va para la especializacion. Las carreras se han

hecho mas generales y se han perdido detalles que les dan algo extra a los profesionistas.

De esta manera, me parece que el posgrado es algo vital. Una persona ya no

puede quedarse solo con la licenciatura.

En lo relacionado con mi consumo de medios, la mayor parte es prensa y
television. Por ejemplo, Mural es el de base y a partir de ahi voy variando entre El
Informador, la seccion “Tecno” de NTR EIl Diario y algunas cosas de El Universal y

Excelsior. En televisién, veo los noticieros estelares de Televisa.

Las universidades pueden incidir en todos los temas. Hay algunas que son muy
pasivas y otras organizan rueda de prensa tras rueda de prensa de cualquier tema. Hay
otras que tienen una presencia mas orientada a atender las coyunturas, por ejemplo, las

elecciones en Estados Unidos. Eso es algo que le da un extra a la agenda de los medios.

Al'ITESO lo veo en temas mas relacionados con las humanidades, por ejemplo, el
derecho. Me parece que es una universidad mas “rebelde” por la importancia que les da
a las problematicas sociales. Al ITESM lo veo mas bien en cuestiones de emprendimiento

y finanzas.

Anteriormente conocia a la Universidad Iberoamericana (Uia) Puebla y tengo una
buena imagen de la ideologia de los jesuitas. El ITESO, me parece, que es una
universidad muy completa y orientada a las ciencias sociales, pero con un potencial

enorme en areas como tecnologia y economia. Es muy completa.
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Me interesaria conocer mas de su produccion académica.

Tengo la impresion de que los medios son una herramienta, con la cual se pueden
construir puentes entre las universidades y la sociedad, con la finalidad de que la
universidad no sea ajena a las comunidades. De esta manera, el puente puede servir
para posicionar a la universidad como un ente cercano a los problemas de la gente sin

gue los investigadores pierdan su autoridad académica.

La comunicacion externa del ITESO me parece muy buena. Para empezar, sus
boletines de prensa son los mejor escritos. Hay boletines de otras instituciones que

francamente dan miedo.

Esta situacion habla de la preparacion y de la calidad de las personas que laboran

En cuanto a lo que puede mejorar, me parece que puede incidir mas en la sociedad
si difunde méas casos de investigacion aplicada.
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Reportero de Mural

Me parece que la educacidén superior vive momentos complicados, porque se estan

definiendo cosas en las diferentes ramas de estudios.

Ante este panorama, mas alla de las universidades, hay nuevas profesiones, se
estan ensefiando cosas que no existian. Ademas, el modelo econémico esta relegando

a las humanidades, dandole mas preferencia a la innovacion y a la productividad.

Las instituciones de educacion superior van a seguir siendo muy importantes para
la sociedad, ya que son el nucleo de la creacion y la fuerza motora de los paises. Van un

poco hacia las ciencias duras.

Universidades en medios, basicamente las que mas se ven son la UdeG, el ITESM
y el ITESO, un poco mas abajo estan la UAG y la UP, y un poco mas abajo la Univa y la
UVM.

Los temas que mas vemos son innovacion, desarrollo social, logros de los
alumnos, congresos internacionales, temas vinculados con tecnologia y apoyo en

comunidades es lo gue mas vemos en medios.

Las cuestiones académicas y foros son las actividades de las que méas presencia

tenemos por parte de las universidades.

Las universidades deberian enfocarse en temas como la vinculacion con la
sociedad, que parece estar olvidada, ya que aparentemente la academia vive en una
burbuja teorizando como funcionan las esferas del poder. El ITESO se vincula muy bien

con la sociedad.

Me gustaria ver mas cuales son las preocupaciones de los alumnos en relacion

con su profesion y su futuro.

Me parece que el ITESO es de las mejores universidades de la region. Su nivel
académico es muy competitivo y no ha olvidado el tema humanistico, aun cuando ya

desarrolla tecnologia, lo cual a estas alturas es digno de aplaudirse.
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