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Prélogo

La autora del libro plantea su trabajo en la Universidad de
Guayaquil (UG) mas conocida como el alma mater portena,
es una de las universidades méas grandes del pais con 151
afios de fundacion y con el mayor porcentaje de
estudiantado (aproximadamente 73.511 estudiantes
inscritos en el periodo 2019 - 2020), con 18 Facultades, 52
carreras, 3 Vicerrectorados, ademas de una amplia
trayectoria de vida universitaria. Personajes 'y
acontecimientos historicos y politicos han marcado la
historia de la Institucion, han pasado por miiltiples
problemas tanto en lo académico como en lo politico;
actualmente se encuentra intervenida por segunda ocasion
y esta siendo reestructurada en sus distintas areas tanto en
lo administrativo y académico.

Reestructuracion que se ve reflejada también en la forma de
comunicacion utilizada por la Universidad, debido a los
avances tecnologicos, plataformas y redes sociales en el
campo comunicacional, tanto personal, empresarial e
institucional.

La UG esta en proceso de adaptacién y aplicaciéon a esta

nueva forma de comunicacion llamada comunicacion 2.0.;



actualmente cuenta con un sitio web oficial y redes sociales
como Facebook, Instagram, YouTube y Twitter para
difundir los procesos que se estan realizando, informacion,
noticias y novedades de la institucion lo que potenciara la
visibilidad y mejorara la comunicacion con el publico
objetivo; esto requiere que se desarrollen nuevas estrategias
de comunicacion diferentes, a la tradicional acordes a esta
nueva forma de comunicacién.

En Ecuador, la reputaciéon o marca digital ha tenido un
crecimiento relevante en las empresas privadas y el sector
productivo del pais, incrementando la presencia de marcas
de recocida trayectoria y tradicién como son el caso de
Deprati, Supermaxi, Super Paco, etc.; en redes sociales o
sitio web, desarrollando su marca digital y modificando la
forma de interaccion con sus consumidores. En el sector de
la educacién en concreto las Instituciones de Educacion
Superior (IES), el nimero de universidades que cuenta con
reputacion digital es muy bajo, solo dos de las 56
universidades que constan en Ecuador, han desarrollado
marca digital, segiin el Raking de Reputaciéon Digital la
ESPOL ocupa el 6 puesto y la USFQ se sitia en el puesto
16, de entre las 100 empresas con mejor reputacion del
Ecuador por Avance, él estudi6 fue elaborado por la
consultora ecuatoriana SL Latam, el analisis evalud la
percepcion del publico bajo 3 criterios: la notoriedad en
donde se midio la presencia digital, el nimero de usuarios

e impacto de sus publicaciones online, la notabilidad la



empatia, sentimientos o conexion de la marca con su
publico y el servicio al cliente midiendo el nivel de
respuesta y satisfacciéon del usuario (El Telegrafo, 2018),
datos que reflejan una carencia de planes y estrategias
digitales para ser implementadas en las universidades del
Ecuador, que a su vez incrementara la visibilidad y el e-
branding en las IES del Ecuador.

La UG cuenta con el mayor porcentaje de estudiantes a nivel
nacional, 73.511 aproximadamente, nimero que va
incrementando afio a afo, por lo que requiere que su
comunicacion se trasforme de lo tradicional a lo digital,
extrapolando tanto su atencién como servicios a la web 2.0,
principalmente debido a que la poblacién actual de la UG
son nativos digitales de entre 17 a 30 afios y su forma de
comunicacion e interaccion difiere de los métodos
tradicionales que actual se utilizan. Tomando de referencia
el contexto antes mencionado surgen las siguientes
interrogantes: ¢Qué factores que influyen en la visibilidad
digital de la UG?, ¢Como desarrollar la marca o reputacion
digital en la UG?, para contestar las incognitas anteriores,
la presente tesis ha realizado un analisis y evaluacion de las
plataformas y medios digitales que constan del sitio web y
las redes sociales que actualmente maneja la UG, mediante
la aplicacion del Benchmarking de Universidades y el
Modelo de Imagen Digital para las Instituciones de

Educacion Superior (IES), como instrumentos de



evaluacion, para obtener los aciertos y falencias
comunicacionales actuales de la UG.

Se propone un plan estratégico de comunicaciéon de e-
branding para fortalecer y potenciar la Imagen
Institucional de la Universidad, que abarcara las bases
fundamentales, guias y lineamientos para una
comunicacion  institucional adecuada, donde se
determinard un plan de estrategias digitales, para la
construccion adecuada y sostenible en el tiempo de la
reputacion digital o e-branding de la Universidad de
Guayaquil, = permitiendo  generar = una  cultura
comunicacional y aumentar la visibilidad institucional,
mediante el disei6 de un Plan de Politicas
Comunicacionales Institucionales, un Manual de Imagen
Corporativo, un Manual de Uso y Buenas Practicas de
Redes Sociales; una Campana de Socializacion de Redes
Sociales y la creacion de un Club de Comunicacion y
Difusion de la Informacion (CDI), que complementara e
incrementar la comunicacién de manera interactiva en la

Universidad de Guayaquil.






CAPITULO 1

Las universidades se encuentran en medio de un cambio
interactivo, gracias a la revolucién tecnolégica y el flujo de
informacion, localizada en la web; desarrollando en los
campos cientificos de aplicacion y de investigacion, que han
modificado la manera de comunicarse de las universidades.
La propuesta de la aplicacion de branding digital en
Instituciones de Educacién Superior planteada, pretende
utilizar modelos estratégicos para recabar datos e
informacién que proporcionen el contexto comunicacional
real y actual de las IES del sector publico de la ciudad de
Guayaquil, que proporcionara los puntos débiles o falencias
en su comunicacion institucional, con el fin de disenar un
plan estratégico de = e—Branding académico dirigido a la
Universidad de Guayaquil para incrementar la visibilidad
digital de manera global.

La visibilidad e impacto académico de las universidades en
la web 2.0., permite generar un posicionamiento y una
identidad de marca que diferenciara y potencializara la
imagen institucional, generando cualidades de prestigio
como la excelencia académica; sin embargo, las
universidades ecuatorianas ain se encuentran en etapa de
adaptacion y trasformacién a la era digital, por lo que no
han conseguido crear vinculos e interaccion con su

comunidad mediante la comunicacion 2.0.



Son pocas las universidades que han llegado a crear una
estructura funcional con estrategias acordes a las nuevas
herramientas digitales de forma efectiva, para comunicar a
la sociedad a través de las nuevas tecnologias de la
comunicacion; omitiendo la importancia y valor de la
visibilidad digital académica como indicador de excelencia.
Segin Prensky (2001) y Tapscott (1998) con relacion a los
nativos digitales, citado por (Gomez , 2015), expresa que: el
concepto de “nativos digitales” o la “generacion de la Red”,
asumiendo que los méas jovenes tendrian la habilidad
natural y las motivaciones para usar las tecnologias en
todos los aspectos de sus vidas. (p. 2). Los nativos digitales
se refieren a las nuevas generaciones de jovenes han
desarrollado habilidades naturales en el manejo de la
tecnologia y medios digitales desde su infancia por lo que
forman parte de su diario vivir de manera significativa en

todos los &mbitos con los que interactian y se comunican.

Escalante, Gonzalez, Oviedo (2016): “se explora en qué
medida los usos y preferencias por las tecnologias se
relacionan con las identidades que ellos adoptan en los
contextos académicos y de actuacion cotidiana” (p. 2). Las
capacidades naturales que poseen las nuevas generaciones
con referencia al manejo de las nuevas tecnologias hacen
que cada vez se desarrollen formas y usos que tengan
relacion o que se adapten dentro del ambito educativo y con

su entorno cotidiano.



La tecnologia digital esta cambiando el modelo educativo
basado en un modelo pedagbgico orientado a la inclusion y
la apertura, donde la relacién docente—estudiante es
interactiva y el aprendizaje es mutuo. Esto implica una
nueva concepcion del estudiante como agente productor de
conocimientos y no simplemente como receptor de la
informacion. La tecnologia cambia la concepcion de una
distancia que separa el conocimiento del profesor de la
“ignorancia” del estudiante. El estudiante es considerado
un prosumidor y la ensefianza se produce y transmite en
forma de red: de manera horizontal y no vertical. En este
contexto, la meta es desarrollar proyectos educativos que
vayan en pro de una integracion del conocimiento digital
(tecnologia, revolucion digital, programacion y diseno), asi
como de las habilidades digitales (aprendizaje interactivo,
actitud creativa y experimental) aprendidas a través del
“aprendizaje  invisible” (procesos de aprendizaje
permanente propios de una sociedad global).

Ferrari, Nunez, Sanchez, Castillo, Carrillo y Tato (2014;
2013) se refieren a la integracion del conocimiento digital
se puede dar en términos de los contenidos académicos, uso
de tecnologia en el salon de clase o como un indice de
medida del aprendizaje. (p. 6)

Parte de los contenidos académicos que se desarrollan en la
actualidad surgen de la integracion digital dentro de las
tecnologias utilizadas en los salones de clases, para

desarrollar un aprendizaje interactivo, creativo y
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experimental. Por lo tanto, las tecnologias que surgen en la
actualidad se apegan de forma particular a los
conocimientos y habilidades digitales para el desarrollo del
aprendizaje colectivo, la integracion de las nuevas
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), tanto
en el aprendizaje como en la comunicacién dentro de las
universidades a nivel mundial, estd generando que los
medios comunicacién tradicionales de las IES evolucién y
se adapten a las plataformas y redes sociales de esta nueva
era digital, evidenciando asi la necesidad de implementar
nuevas estrategias y planes de comunicacion digitales que
desarrollen vinculos y una comunicacion interactiva entre
los usuarios internos y externos.

En el Ecuador en lo referente a reputacion digital, el sector
productivo (empresas) encabezan el ranking de marca
digital, segiin informacién obtenida del diario El Telégrafo
sobre el Ranking de Reputacion Digital se observa en un
articulo del diario el Telégrafo (2018) “analisis que mide la
percepcion del publico sobre las empresas y parte del
ranking de las 100 empresas con mejor reputacién en el
pais elaborado anualmente por Advance, desde de junio de
2017 hasta abril de 2018”, que en el caso de las Instituciones
de Educacién Superior, solo constan 2 universidades de 65
que tiene el pais, menos del 1 % aproximadamente, la
ESPOL que se ubica en el sexto puesto y la USFQ en el
décimo sexto puesto, relevando asi la necesidad de

implementar e-branding a las universidades e

11



incorporando las TIC a la academia con un enfoque de
productividad y utilidad para generar empatia con los
usuarios, que a su vez desarrollaran vinculos y lovemarket

entre la comunidad y las IES.

Marca Académica

Es importante que las empresas cumplan con el paradigma
de la responsabilidad social, en donde tomen acciones sobre
los impactos negativos que generan. Por ende, la
responsabilidad social universitaria (RSU), tiene un papel
fundamental creando en los futuros profesionales valores
éticos y morales hacia el medio ambiente y la sociedad a
través de proyectos sostenibles para el desarrollo social.
Espinoza y Guachamin (2015) se refieren a la RSU como
una politica de calidad que se aplica dentro de las
universidades para revisar el desempeno de dicha
comunidad, aplicAndose un manejo responsable de los
impactos educativos de dicha gestion que se manejan con el
apoyo participativo de la sociedad promoviendo su
desarrollo de forma sustentable en los ambientes de dicho
impacto.

La incorporacion de la responsabilidad social a las
universidades generara nuevos paradigmas que cambien el
concepto de RS de un acto de filantropia de las empresas, a
ser parte de los valores éticos y morales de las mismas,

como un factor producto de la empresa. Siendo la
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universidad el factor determinante y fundamental en la
adaptacion de los procesos de trasformacion social
incorporando  proyectos sostenibles, rentables 'y
sustentables a largo plazo que mejoren la calidad de vida de
los grupos de interés o stalkholders y el medio ambiente.
La Responsabilidad Social Universitaria, debe acoplar a sus
proyectos o estrategias los intereses y necesidades de las
personas o grupos de personas de interés también llamados
los stalkholders relacionados a la instituciéon, Larran y
Andrades (2015): menciona que “se busca “compatibilizar
objetivos organizativos y sociales, gestionando a su vez los
impactos cognitivos, educativos, sociales o ambientales que
la actividad universitaria genera” (p. 102)

En concreto para implementar de forma adecuada la RSU
en las universidades, se requiere desarrollar planes de
estudios, asignaturas referentes, coédigos éticos, que
incorporen principios y contenidos de inculquen la
responsabilidad social, de forma organica en la comunidad
universitaria, de forma trasversal en todas las funciones y

organismos que comprenden la academia.

Estos cuatro ejes de responsabilidad social son integrados,
realimentandose continuamente, principalmente el eje de
la Participacion Social que aglomera todas las partes
organicas de la universidad tanto lo académico como lo
administrativo y servicios con la comunidad. Vallaeys

(2014) también indica que “la participacion de la
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universidad promueve el desarrollo, las comunidades de
aprendizaje involucran a estudiantes, docentes y
comunidad para la soluciéon de problemas sociales
concretos” (p. 114). Debido a esto la percepciéon de los
stakeholders son un factor importante en la construcciéon de
una marca solida y sustentable en el tiempo, por lo que la
implementacion de una RSU que responda y cubra las
necesidades e interés de la comunidad universitaria, creara
a largo plazo vinculos afectivos entre la instituciéon y los
stakeholders, al integrarse politicas y planes de estudio
socialmente responsables inclusivos y transversales, se
fomenta y se crean o se vinculan a personas en colectivos o
grupos con intereses comunes, que a su vez interactien y
retroalimenten la comunicacion institucional,
desarrollando una percepcion positiva a largo plazo
lovemark Institucional.

Poveda, Orlandini y Tolavi (2017) en una investigacion
mencionan que “La medicion de las percepciones de los
stakeholders son importantes para las universidades, en ese
sentido los estudiantes resultan ser un grupo de interés
particular, por su vinculaciéon dual a la universidad y la
sociedad” (p. 5).

Siendo la percepcion de los stakeholders y la sociedad un
elemento determinante y fundamental al construir la
Imagen de Institucional Universitaria (ITU). Imagen que
debe reflejar las propiedades extrinsecas también

conocidas como propiedades externas, estas deben
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visibilizar los puntos positivos, beneficios y factor
diferenciador de la institucion, pero a su vez disminuir o
aminorar los factores negativos o debilidades de la misma,
por lo que es esencial el analisis peridédico para determinar
las estrategias o planes a implementar en la siguiente etapa,
teniendo en claro la imagen percibida, la imagen real y la
imagen deseada a la que se quiere llegar. Poveda, Orlandini
y Tolavi (2017), como se cit6 en Kotler (2010) expresa que
“laimagen de marca se refiere a las percepciones y creencias
que tienen los consumidores y que se reflejan en las
asociaciones de su memoria”. (p. 7-8)

Las wuniversidades deben potencializar su marca
institucional y enfocar sus planes estratégicos para
expandir su marca del ambito nacional al internacional
para lo que deben de posesionarse en marca digital
mediante un branding adecuado a sus stakeholders, sus

fortalezas y su vision en el &mbito educativo y social.

La visibilidad e impacto académico de las universidades les
permite generar un posicionamiento y una identidad de
marca que potencialice y difunda sus valores, mision y
visibn  institucional, resaltando sus  beneficios
diferenciadores y reflejando una imagen positiva ligada a la
excelencia académica; sin embargo, en la actualidad las
universidades ecuatorianas, no cuentan con un proceso de
gestion de marca o lineamientos de comunicacién

institucional, haciendo que la comunicacién sea unilateral,
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carente de interaccion o retroalimentacion con sus
stakeholders y la sociedad; siendo esto un indicador de la
ausencia de planes estratégicos multidisciplinarios
enfocados a enviar un mensaje claro concreto y uniforme a
su publico objetivo y la sociedad a través de todas las
plataformas y medios de comunicacién actuales, como son
las TIC's que cuentan con una gama amplia de

herramientas y plataformas de comunicacién digitales.

Aparte de la ausencia de branding académico, las
universidades no contemplan una estructura funcional que
lleve los procesos administrativos y tecnologicos como
parte de un plan institucional para generar una
comunicacion institucional, por la que se difunda la
informacién con un objetivo y proposito definido y alineado
a las politicas y valores institucionales para llegar de forma
organica tanto a la comunidad universitaria, como a la
sociedad en general.

La deficiencia de branding digital por parte de la IES del
Ecuador repercute en su posicionamiento o ranking a nivel
mundial, al no contar con una reputacion o marca digital y
una identidad institucional solida de vanguardia ligada a la
excelencia académica; es decir, no se ha hecho conciencia
de lo esencial que significa la visibilidad digital académica

como indicador de excelencia.
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A través del tiempo las formas de comunicacion de las
universidades, han ido evolucionando dejando atras la
forma tradicional de difusion de la informacion que
consistia en ir de forma fisica a la institucién, para obtener
informacion como calendarios académicos, horarios,
requisitos y demas procesos inherentes a las universidades,
esto debido a que los stakeholders o grupos de interés
también han cambiado a nativos digitales, sumado a la
nueva era digital que gira en torno de las nuevas tecnologias
o TIC’s y la web 2.0., ha dado como resultado la necesidad
urgente por parte de las IES del Ecuador, trasformar y
adaptar su forma de comunicacion a estos nuevos medios
digitales, para lo que se ha incrementado el uso de
plataformas y medios digitales y la implementando
estrategias de comunicaciéon adecuadas para esta sociedad
globalizada, cambios que permitiran crear una reputacion
digital y mejorar la visibilidad de la imagen institucional a

nivel mundial.

Las universidades a nivel mundial, han empezado a
investigar este fendmeno, uno de estos estudios se realizo
en Gran Bretafia (Chapleo, Duran, & Diaz, 2011) en donde
se analiz6 la efectividad de la comunicacion online de la
Universidades del Reino Unido, mediante sus sitios webs,
segmentando el tipo de contenido que difunde en valores
funcionales como son la investigacion y la educacion,

valores emocionales como el entorno universitario y la
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responsabilidad social, y la proyecciéon internacional de su
imagen institucional, concluyendo que una comunicacién
efectiva y proyeccion de los valores tanto los funcionales
como emocionales genera una vision global e internacional.
En palabras de (Chapleo, Duran, & Diaz, 2011): “Most
universities throughout the groups communicate
functional values well and are also concerned about their

international brand online” (p. 25-46).

Dando como conclusion del estudio antes mencionado que
las universidades estudiadas en el Reino Unido se
preocupan de su comunicacion online y el contenido que
proyectan hacia el mundo, ademas se deduce que la forma
de comunicacién implementada por las universidades es
efectiva sea consciente o inconscientemente al resaltar los
valores emocionales y los valores funcionales, lo que
impulsa su imagen institucional y la proyecta internacional.
Este tipo de estudios avala la importancia del e-Branding
Online como un factor que potencializa la proyeccién
internacional de las universidades ecuatorianas y evidencia
la necesidad de plantear e implementar estrategias
multidisciplinares (marketing, comunicaciéon y diseno) de
e-Branding Online en las IES del Ecuador, que reflejen los
valores funcionales, emocionales y cognitivos enfocados, a
las necesidades e interés de su publico objetivo y la

sociedad.

18



Del Pino A (2018) menciona que "Es imperativo conocer, si
lo aplicado por las universidades es lo adecuado o por
medio de un modelo de Branding online centrado en la
educacion superior encontremos lo que es mas
recomendable para incrementar su visibilidad a nivel
mundial". (pp. 63-64)

En el contexto ecuatoriano se puede observar que el
Branding Online, est4 en pleno auge, en el 2018 se realizo
un estudio por la consultora ecuatoriana SL Latam, para
medir la percepcion del ptblico en el ambito digital, en el
ranking de las 50 marcas con reputacién digital, publicado
por el diario El Telégrafo, encontramos a la Escuela
Superior del Litoral (ESPOL) ocupando el puesto 6, siendo
la Gnica universidad del sector publico que aparece en la
lista. Mientras la Universidad San Francisco de Quito
(USFQ) que pertenece a las instituciones de educacion
superior del sector privado se encuentra en el puesto 16.
Este ranking nos muestra que ademas del sector
empresarial, el sector académico también se ha dado cuenta
del impacto que pueden tener las redes sociales y las
plataformas digitales con respecto a su reputacion de
marca, analizando los datos obtenidos por el estudio antes
mencionado podemos concluir que durante en el periodo
del junio de 2017 a abril de 2018, de las 100 empresas
evaluadas por su reputacion en el pais por Avance, s6lo dos
pertenecen al Aambito universitario; de 65 universidades que

tiene el pais, esto es menos del 1% de las IES del Ecuador
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cuentan con una reputacion digital visible; dato significante
que evidencia la importancia y relevancia de la

investigacion a realizar.

Segin Adriana Echeverria Gerente de Comunicaciones y
Asuntos Publicos es importante desarrollar un contenido
planificado, que difunda eventos académicos y esté acorde
a los intereses de la comunidad universitaria.

El Telégrafo (2018) en uno de sus articulos menciona que
“La ESPOL utiliza todos los canales digitales. Ademas, en su
pagina web tiene un chatbot que responde 24/7 las
preguntas frecuentes de los internautas”.

ESPOL es un claro ejemplo que desarrollando un plan
comunicaciones adecuado que satisfaga las necesidades de
sus usuarios con un mensaje claro por la plataforma
adecuada se incrementara la interacciéon de la comunidad,
dando como resultado una reputacién de marca digital
solida con proyeccion internacional.

El diseno de un plan estratégico académico que sea
aplicable y sustentable en las universidades del Ecuador
facilitara la transicion de comunicacion tradicional a la
cultura digital, cambios que se proyectaran tanto en el
ambito comunicacional, como en el educativo
transformandolas en las IES en e-Universidades y
cultivando a largo plazo el concepto de e-Branding

Universitario.
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Por lo que es necesario crear un plan estratégico enfocado a
las necesidades especificas de las universidades y la
comunidad universitaria, estrategias que difieren en su
objetivo y mision del branding empresarial que usualmente

se aplica.

Branding. -

El término branding es un anglicismo utilizado en
marketing, proviene de la palabra Brand que significa
marca, por lo que se define como un enfoque estratégico
para disenar, construir y gestionar una marca en base a los
elementos, cualidades y valores diferenciadores que la
componen, sean estos tangibles o intangibles, teniendo
como objetivo generar un valor en la marca, para
posesionarla en la mente de los consumidores mediante
emociones o sentimientos que a su vez establecen
percepciones positivas y valores asociados con la imagen de
la marca como son la solidez, calidad, excelencia, que a
largo de tiempo, se trasformen en reputaciéon de marca.

El branding tiene como objetivos principales desarrollar en
la marca confianza, solidez, credibilidad y primordialmente
cercania, destacando sus valores diferenciadores e
induciendo en la mente del consumidor una propuesta de
valor mas alld de lo tangible vinculada a emociones,
sensaciones positivas que motivardn su recordacién y

estableceran factores de diferenciaciéon frente a su
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competencia, por medio de estrategias desarrolladas y
pensadas en funcion de la marca, los servicios o productos

de la empresa y su grupo objetivo.

Por otra parte, Del Pino A (2018) define que para saber lo
que se va hacer los objetivos de una marca deben ser claros
y concisos con respecto a lo que desea la empresa o
institucion, puesto que la experiencia que tenga los usuarios
favorecera al posicionamiento de la institucion , el valor
histérico de esta misma se ve afectado con relacién a su
entorno con el cual también se lo puede denominar como

storytelling

Por consiguiente, para desarrollar un branding efectivo se
debe conocer y analizar los elementos de la marca tangibles
e intangibles, el grupo objetivo al que va dirigido y el
entorno que lo rodea, para disefiar y gestionar planes
estratégicos enfocados en sus necesidades e intereses,
mediante canales de comunicacién adecuados y con una
comunicacion acorde a los objetivos planteados, en donde
se puede utilizar el storytelling como un recurso emotivo
que proporcionara un valor unico y organico. El término de
branding digital se refiere a las nuevas técnicas
implementadas en el marketing moderno, en donde se
combinan el marketing digital y el branding en internet,
por lo que podemos inferir que es la evolucion logica del

marketing, que se adapta de lo tradicional a lo moderno,
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adecuando las estrategias propias del marketing a la cultura
digital y los diversos formatos, medios o canales digitales
que ofrece la web, con la finalidad de construir un valor de
marca y desarrollar una reputaciéon solida que refuerce las
propiedades y virtudes inherentes de la misma.

En palabras de los autores Escalante, Gonzalez, Vladimir;
Oviedo, “El branding digital es el proceso de gestion,
identificacion, estructuracion y comunicacion de los
atributos propios de la identidad para crear y mantener
vinculos relevantes con su publico” (2016: p. 20). Por tanto,
se puede definir el concepto de branding digital como las
estrategias disenadas para construir, reforzar y gestionar el
valor de marca, por medio de plataformas y medios
digitales como herramientas de difusién, cuyo fin es
desarrollar en la marca una reputacion solida.

En este sentido, una definicién actual del concepto de
marca podria ser la de De Chernatony (2009:104) que la
concibe como un conjunto de valores que posibilitan
realizar una promesa y vivir una experiencia valiosa a sus
publicos. Para Castillo, Carrillo y Tato (2013), citado de
Villafane y Rowley (2004), mencionan que los valores
racionales presentes hoy en dia tienden a convertirse en un
conjunto racional y emocional, permitiéndoles a los
stakeholders el reconocimiento de una buena marca y de

qué forma esta seria exitosa.
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e-Branding es considerado el nuevo tipo de gestion de
marca en linea o de forma digital que entrelaza el e-
Commerce, e-Marketing y el e-Business; permite el
adecuado flujo hacia la era de la conectividad sin confundir
las opciones del marketing interactivo.

Internet Branding (ademéas hace referencia al Online
Branding) y es una técnica de manejo de la marca que usa
The World Wide Web (www). La optimizacion y creacion de
sitios web, bisqueda de medios sociales en la web, blogs,
notas de prensa digitales, y videos de marketing son todos
métodos usados para el proceso de Branding digital. (Del
Pino A. , 2018).

Por lo tanto, E-Branding es el manejo de los diversos
conceptos de las marcas que ayudan a la optimizacion,
elaboracion de un sitio web, permitiendo una mejor
conectividad sin que se den errores de dichas marcas
digitales. Mientras tanto, Renart (2008), citado por Velasco
Alex (2017); menciona que con relaciéon al Co-Branding este
es una vinculacion entre varias marcas para presentar un
nuevo producto o servicio recién creado, hay que mencionar
que el co-Branding no altera a los organismos vinculados
dentro de dicha asociacidon; ademaés cabe recalcar que para
esta asociacion se fija un tiempo determinado entre la cual
dichas marcas pueden participar de forma activa e
independiente con sus procesos.

En conclusion, el co-branding es la integracion de dos o mas

productos. Una nueva marca que se ha desarrollado
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mediante la vinculacibn de personas, empresas o
universidades por un tiempo delimitado; a pesar de esto
dichas empresas, etc. siguen con su funcionamiento
independiente.

Por otra parte, Del Pino Ariana (2018) menciona que el co-
branding en las universidades se da en las participaciones
activas de eventos de caracter cientificos con la
colaboracion o participacion de dos o mas universidades u
universidad-empresa, presentandose de una manera mas
facil compartir los gastos econdémicos y el manejo de
recursos tecnolégicos, teniendo como resultado la
exhibicion de la investigacion en la cooperacion realizada.
Las participaciones de las universidades realzan dichos
trabajos cientificos.

Por lo tanto, el co-branding de las universidades o
instituciones de educacioén superior es la vinculacién de
varias universidades que se unen con la intencién de darle
renombre a esta misma institucion, no solo compartiendo
gasto, sino siendo este el medio para la difusion de nuevos
conocimientos generando el intercambio de docentes y
estudiantes como en congresos, foros y actividades
cientificas. También se desarrolla el co-branding con la
sociedad, cuando se generan proyectos que impliquen el
trabajo de ambas partes.

Segin Murphy y Rowe (1992), citado por Del Pino A (2018),
Indica que: "la gestion de la marca universitaria consiste en

el desarrollo y el mantenimiento de una serie de atributos y

25



valores del producto que sean coherentes, apropiados,
distintivos, = proyectados y atractivos para los

consumidores". (p. 33)

En conclusion, el co-branding y la gestion de la marca
universitaria estan intrinsecamente ligados, porque en
estas se representan dichos valores otorgados por el
producto final que se han mantenido a lo largo de la
cooperacion entre las instituciones de educaciéon superior.
De modo que, las aportaciones que genera el internet en la
cooperacion de marcas universitarias otorgan nuevos
valores que sirven como referente a futuro para dar asi un
cambio en la construcciéon y las politicas de dichas
universidades que en la actualidad se digitalizan; en
consecuencia:

Para Freire y Brunet (2010) menciona que “(...) Es posible
observar ya sintomas de este cambio y asi desde el ambito
universitario comienzan a interesarse por estos nuevos
enfoques educativos en las politicas y practicas para la
construccion de una Universidad Digital".

Si se toma en cuenta que los nuevos consumidores forman
parte de la era digital, a la poblacion académica de esta
misma era se le debe facilitar el uso obligatorio de la marca
online de la universidad, no solo para el marketing online,
sino para el enfoque y el valor al gestionar dicha marca
aportando de forma cientifica a la construcciéon de la

Universidad digital; para esto toman parte las
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competencias digitales que son un recurso necesario que
permite experimentar un mejor concepto sobre las
modalidades educativas.

Las competencias digitales del docente en la Universidad
son herramientas clave del ciudadano del siglo XXI, donde
la ensefianza e interacciéon del aprendizaje universitario
debe cumplir la competencia digital: aprender a aprender,
resolucion de problemas y creatividad; competencia civica
y social; iniciativa, innovacién y emprendimiento;
conciencia cultural, inclusion social y pensamiento critico
desde el punto de vista de la revolucién informatica que
genera procesos que permiten instruir a méas personas en
menor tiempo en cualquier parte del mundo a través de la
red y la atencion digital. (Prendes, M P; Gutiérrez, I;
Martinez, F;, 2018, pag. 5).

Es decir que: las competencias digitales dentro de las
universidades ayudan a la interaccion digital como el
desarrollo de la creatividad y la resolucion de problemas,
aplicAndose estandares de competencias que posibilitan la
evaluacion y la seleccion de nuevas fuentes de informaciéon
donde se inmiscuye el uso de la web. La Web o www es un
conjunto de documentos webs interconectados por enlaces
de hipertexto, disponibles en Internet, que se pueden
comunicar a través de la tecnologia digital. Se entiende por
“hipertexto” la mezcla de textos, graficos y archivos de todo

tipo, en un mismo documento.
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Web no es sinonimo de Internet; Internet es la red de redes
donde reside toda la informacion, siendo un entorno de
aprendizaje abierto, mas alla de las instituciones educativas
formales. La web es un subconjunto de Internet que
contiene informacion a la que se puede acceder usando un
navegador google, modzilla y otros. Para Latorre (2018)
menciona que la web esta en constante evolucion. Desde su
creacion el ano 1966, con esa primera red Arpanet, hasta el
posterior nacimiento del Internet que conocemos, no ha
dejado de cambiar y perfeccionarse. (p.1)

Por lo tanto, la web esta en constante crecimiento debido a
que desde su invencion hasta la actualidad se sigue
perfeccionando con el fin de que la informacién sea
veridica, con grado de desarrollo amplio. Por su parte
Latorre (2018) también menciona que la primera web
desarrollada en el afio 1990 era basica con un manejo de
contenidos simples, sin la posibilidad de actuar o ejecutar
algin tipo de actividad. Solo se podia acceder de forma
unidireccional solo como un medio de lectura y que un
sujeto actué de forma pasiva limitando a que un webmaster
sea Unico capaz de manejar dicho contenido. Latorre (2018)
también expresa que: La web 2.0 apareci6 en 2004 y
contiene los foros, los blogs, los comentarios y después las

redes sociales. La web 2.0 permite compartir informacion.

(p. 2)
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Mientras tanto, la web 2.0 desarrollada en el ano 2004 se
caracteriza por ser activa con la apariciéon de foros, blogs y
la inclusion de las redes sociales, permitiendo compartir
dicha informacién. Esta segunda generacion tecnologica
basada en la comunicacion entre usuarios y con una
prestacion de servicios fomentan un intercambio agil de
informacion de los mismos usuarios dentro de Ila
comunidad virtual.

La web 3.0 fue operativa en el 2010 y se asociaba a la web
semantica, un concepto que se refiere al uso de un lenguaje
en la red, por ejemplo: la busqueda de contenidos
utilizando palabras clave, apareci6 por primera vez en 2006
en un articulo de Zeldman, critico de la web 2.0. La web 3.0,
es un salto tecnologico que tiene importantes consecuencias
en los usuarios, son aplicaciones web conectadas entre ellas
a fin de enriquecer la experiencia de las personas; a esto se
agrega conocimiento de contexto en la web geoespacial que
se la conoce también como la “web semantica” porque
utiliza de forma mas eficiente los datos: “data web”. La web
semantica incluye metadatos semanticos u ontolégicos que
describen los contenidos y las relaciones entre los datos
para que puedan ser rastreados por sistemas de
procesamiento. (Latorre, 2018, pags. 3-4).

La web desarrollada en el afio 2010 es de tercera generacion
con un concepto amplio del lenguaje en las redes y una
bisqueda mas actualizada solo utilizando una palabra

clave, esta web 3.0 son aplicaciones que tienen el fin de
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enriquecer la experiencia tecnoldgica de cada persona.
Porque utiliza de forma mas eficiente los datos para que

puedan ser rastreados por el sistema de procesamiento.

Para Mariano (2018), la web 4.0 desarrollada en el 2016 y
utilizada hasta la actualidad ofrece una mejor capacidad
siendo maés rapida, inteligente y predecible de tal modo que
la informacion se presentara de forma eficaz, otorgandose
lo que se solicita. La web actual puede lograr almacenar una
mayor cantidad de informacién desde cualquier dispositivo
o lugar, mejorando no sola la parte de la web, sino también

los dispositivos utilizados para el manejo de ello.

El Branding Digital en el Ambito Universitario

La sociedad contemporanea, se mueve en una cultura
digital, que demanda nuevas formas de expresion para la
multidiversidad de plataformas que la conforman, pero a su
vez brinda la posibilidad de una comunicacion digital global
(CDG), cambiando el concepto de comunicacion y
transformando la misma en global que al mismo tiempo
pasa a ser un elemento activo donde la retroalimentacion es
parte importante para su efectividad, por lo que es de suma
importancia conocer y retroalimentarse de los intereses y
necesidades de los usuarios, que seran los pilares para hacer
de la comunicacion una experiencia de marca, lo que
acarrea a su vez investigar las estrategias y acciones

adecuadas para ser implementadas en la comunicacién

30



digital global y es de ahi donde nace la necesidad de
implementar el branding digital que complementado con el
branding universitario da origen al e- branding
Universitario.

Por lo que podemos inferir que el concepto de e- branding
Universitario nace de la necesidad de gestionar la marca
universitaria en plataformas digital, siendo la combinacién
del branding digital y el marketing universitario.

Tal como indica Galarza y Benavides (2010)“la marca
universitaria, se hace referencia a una gestion integral en la
comunicacion de la marca”. (p. 2).

Por otra parte, Del Pino y Lloret (2019) expresan que E-
Branding “es todo aquello que la universidad implementa
para transcender en el dmbito digital: lo académico, lo

cientifico y lo profesional”, (p. 225).

E- branding Universitario comprende el manejo
estratégico de la marca en difundir y potenciar a la
institucién mediante las Tics, difundiendo contenido
dirigido. Su importancia radica en la experiencia de marca
de los stakeholders con la institucion, que al utilizar sus
diversas plataformas y estrategias crea vinculos
emocionales y funcionales en donde la comunidad
universitaria, construye una imagen positiva que a su vez se

ve reflejada en la reputacion institucional.
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Factores Relevantes e-Branding Universitario:

o Conocer el enfoque de la Institucion (mision, visién,

valores, objetivos).

o Conocer a los Stakeholders (necesidades, intereses y
gustos).

o La “Promesa de Marca” de forma claro y concreta.

o Definir los medios correspondientes a cada usuario.

o Monitoreo, analisis y medios de los planes

estratégicos empleados (métricas y analiticas de

cada plataforma.

Analisis de la vertiente académica y cientifica del

Branding Digital

La sociedad se ha trasformado y adaptado a la cultura
digital, por lo que su injerencia en la universidad es notoria,
los stakeholders actuales son nativos digitales lo que
convierte en una comunidad universitaria digital que
necesita una comunicacion digital global, trasformando la
forma de comunicacién de administrativos, docentes y
estudiantes. Las TIC's, son una herramienta utilizada en lo
administrativo encargada de gestionar y agilitar tramites
como certificados, pagos o matriculas via online, facilitando
a los estudiantes procesos, mientras que en el ambito
académicos las plataformas educativas como “Moodle”,

herramienta que, mediante comunidades de aprendizaje en
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linea, provee recursos en una plataforma virtual que se
convierte en un apoyo para el aprendizaje y
retroalimentacion en la comunidad universitaria. En el area
de la comunicacién institucional, los sitios web y las redes
sociales son el medio idéneo para difundir la informacion
de forma inmediata, accesible y concreta, que a su vez
retroalimenta a la institucion sobre las inquietudes, interés,

necesidades y expectativas que tiene la comunidad.

La universidad tiene dos factores relevantes: el factor
académico y el factor cientifico, en referencia a este tltimo,
en el ambito cientifico incrementar la visibilidad y su
divulgacion de los proyectos de investigacion tanto de
docentes como de estudiantes, la produccion cientifica
generada por la academia y los eventos, charlas,
conversatorios y café de ciencia que en ella se realiza, lo que
ha desarrollo la e-Ciencia.

En palabras de (Fecyt 2004), citado por Del Pino y Lloret
(2018) donde mencionan que la e-ciencia son varias
actividades cientificas unidas en conjunto ejecutadas con la
redistribucion de dichos recursos accesibles por medio del

internet.

En la sociedad digital contemporanea la divulgaciéon
cientifica, tiene nuevos medios de difusién para conectar
con el puablico en general, dejando de ser solamente para la

academia y acercar a un publico no experto a los nuevos
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avances y descubrimientos cientificos, dotando de nuevos
conocimientos para ser implementados en la vida cotidiana.
Para Munera Monsalve y Marin Ochoa (2014)“(...) La
divulgacion cientifica debe lograr que los publicos lejos
tengan la posibilidad de absorber, comprender,
interiorizar, reflexionar y hacer uso de ese conocimiento
nuevo que puede enriquecerlos en su vida cultural y

cotidiana en el ambito digital”. (p. 14-36).

Los cientificos desarrollan comunidades para el
intercambio de informacién mediante grupos o redes de
investigacion en donde docentes acompanados de
estudiantes que siguen una misma linea investigacion
desarrollan unos planteamiento o soluciones de problemas
planteados a través de una hipotesis, las conclusiones o
resultados obtenidos se convierten en articulos, ponencias
o libros, son difundidos en revistas cientificas, congresos y
bases de datos cientificas, que son citadas o buscadas por la
comunidad cientifica, pero desconocidas por el pablico en
general que no maneja estas bases de datos especializadas.
De ahi parte la importancia de socializar las investigaciones
y sus resultados en plataformas y medios sociales que
llegardan a un mayor ntimero de usuarios que podran

acceder a esta informacion.

La evolucion y desarrollo tecnolégico ha generado cambios

en la divulgacion de la ciencia, en donde la web 2.0 se ha
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trasformado en una herramienta para compartir la
informacion con acceso libre de forma abierta, colaborativa
y desinteresada. Para Maestro Cano (2013), “La ciencia 2.0
es la aplicacion de las tecnologias de la web social al proceso
cientifico” (p. 5). Por lo que podemos concluir que la unién
de la ciencia + web 2.0 ha dado como resultado la evolucion
de la ciencia ha “Ciencia 2.0”. Este nuevo concepto se ha
integrado a la forma de gestionar las investigaciones
cientificas a través de las redes sociales, generando a su vez
un nuevo concepto “El Branding Personal Académico”, que
consiste en la difusiéon cientifica del trabajo tanto de
docentes y estudiantes en redes sociales y base de datos
cientificas, el incremento de la visibilidad de la produccién
cientifica de los docentes incrementard a su vez la

reputacion de marca institucional.

El Personal Branding en el entorno académico.

Las redes sociales que conforman la web 2.0, son el medio
de conexidn que agrupa a gente con interés comunes para
intercambiar informacion, herramientas y sociabilizar
sobre su tema de interés, que lo convierte en el medio
idoneo de para incrementar la visualizacion de los trabajos
cientificos tanto de docentes como de estudiantes.

El personal branding o marca personal es la reputacion,
personalidad, confianza o valor que proyecta la imagen

personal, el concepto surgio del articulo titulado The Brand
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Called you que aparecié en la revista Fast Company en
agosto de 1997 por el autor Tom Petersen citado por Alonso
Alonso y Cervantes Blanco (2014) que afirma “la anica
manera de lograr diferenciarnos en un mundo cada vez mas
competitivo es manejando nuestra carrera como las
grandes empresas manejan las marcas de sus productos”.
Podemos concluir que el personal branding es gestionar la
carrera de cada persona como una marca, resaltando las
caracteristicas mas relevantes de la persona, desarrollando
una reputaciéon que la diferencie del resto de sus

competidores otorgandole valor y prestigio.

En el ambito universitario, es esencial que los
docentes principalmente los que se dedican a la
investigacion cuenten con un personal branding dirigido a
la academia desarrollando una reputacién cientifica, en
donde se visualice sus investigaciones y resultados ante la
comunidad universitaria de forma global. Tener una
reputacion en el area de la investigacidon, aumentara la
difusion de sus investigaciones para ser citadas o refutadas
en futuros trabajo, conectara a los docentes con grupos o
redes de investigacion que exploren las mismas lineas de
investigacion para el intercambio de informacién, métricas
o metodologia que enriquecerdn en gran medida a las

investigaciones y la comunidad en general.

36



Importancia del personal branding digital.

El personal branding es la huella o imagen que reflejas
hacia el publico, las caracteristicas o elementos de tu
personalidad con la que te asocian las personas, generando
una reputacion o perfil a largo plazo.

En el ambito cientifico los proyectos de investigacion deben
estar acordes al dominio, linea y sublinea de investigacién
que correspondiente a la especializacién que imparta o en
la que se esté especializando el docente, por lo que es
importante formar una reputacién digital enfocada en el
campo a especializarse para desarrollar redes de
investigacion que ampliaran las fuentes y herramientas con

las que se esta realizando las investigaciones.

Principales factores para desarrollar el

Personal Branding Académico:

o Conocer tus debilidades, fortalezas y factores
diferenciadores.
o Conocer el entorno donde desarrollaras tu

branding personal.
o Crear tu Marca Personal.
o Desarrollar tu reputacion digital, en el entorno

académico cientifico.

o Promesa de Marca, sea coherente con tu branding
personal.
o Generar interés por la comunidad, desarrollando

informacion de calidad.
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Herramientas de comunicacion del personal
branding:

Para generar una reputaciéon o branding personal
debes crear una red de contacto que tengan los mismos
intereses y estén involucrados en las lineas de investigacion,
por lo que es esencial integrar y crear un perfil profesional

en las principales redes académicas y cientificas.

o  Blog o sitio web profesional (donde se publique todos
tanto el perfil profesional como los trabajos e
investigaciones realizadas)

o Redes Sociales (Facebook. Instagram, Twitter,
Google+, Youtube, Pinterest)

o  Redes Sociales profesionales (Linkedin, bout.me,
Behance)

o Redes Sociales Académicas (ResearchGate,
Academia.edu, Mendeley, Method Space, Google
Scholar, Orcid).

Importancia del Branding Universitario Digital

El cambio de la experiencia universitaria generado por las
nuevas tecnologias e implementacién de las TIC, a los
servicios universitarios en medios online, facilitando los
procesos que realizan tanto estudiantes como docentes en

las universidades, mejorando el contenido y la informacion
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que difunde la institucién a través de redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, etc.), en donde se
puede compartir los sucesos y eventos de relevancia en la
institucion de forma instantdnea, desarrollando vy
compartiendo contenido de interés para la comunidad
universitaria por medio blogs, grupos de Facebook que
integren e interacttien con la comunidad universitaria.

El uso de las TIC como recursos audiovisuales, para mejor
y facilitar el aprendizaje de los estudiantes, brindan un
espacio o plataforma personalizado, enfocado en los
intereses de los stakeholders o grupo de interés con
informacion pertinente y actualizada, creando webs, blogs
y redes sociales de forma colaborativa para un mayor
aprendizaje.

Para Lopez y Jaen (2013) “Las herramientas que ofrece la
web social permiten conocer mejor el proceso de
aprendizaje, asi como realizar un seguimiento de las
dificultades con las que se encuentran los estudiantes y
ayudar a solucionarlas”

En cuanto al manejo corporativo de la marca universitaria,
tendra presencia en eventos de renombre como congresos,
actividades deportivas o educativas, y publicaciones en
revistas indexadas, entre otros.

El manejo administrativo y organizativo de la universidad
dara cuenta del buen uso del servicio al cliente, sea este
personal u online, y no sélo en el trato, sino en la calidad de

la educacién implantada. La ensefianza digital y las
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aplicaciones educativas brindan un mayor servicio al
estudiante, utilizando los sistemas necesarios donde
comprobaré sus notas, apuntes, reflexiones o simplemente
compartir informacion de servicios universitarios que
utiliza el Branding universitario digital. Dentro de los
factores que intervienen en los  servicios,
implementaciones, y muchos mas, se utilizan diversas
estrategias que lograran que el usuario se fidelice a través
del tiempo universitario. (Del Pino A. , 2018).

En la actualidad las universidades han evolucionado de
forma paulatina y esto se debe a la utilizaciéon de las nuevas
tecnologias pedagbgicas, incrementando asi el uso de
dichas herramientas que faciliten el manejo, desempefio y
dominio de la informacién digital. Ya que las instituciones
de educacién superior estan en la obligacion de actualizar
dichos conocimientos y herramientas utilizadas para el
desarrollo cientifico de las mismas, por ende, se fomenta a
la innovacion.

Otro autor es Pedroza Flores (2018), que menciona a la
universidad como parte de la sociedad del conocimiento en
donde esta se ve obligada a mejorar de forma consecutiva
sus adelantos cientificos y tecnolégicos, siendo los
formadores de conocimientos al momento de la inversién
en el campo investigativo. La universidad, por lo tanto, debe
actuar de forma participativa en los nuevos campos de
conocimiento tecnolégicos como son la optoelectronica, la

inteligencia artificial y la robdtica; para asi lograr la
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inversion de dichas instituciones fomentando y renovando
los procesos de ensefianza-aprendizaje.

En conclusidn, la evolucion de las universidades hacia la
Web 4.0 la participe en los nuevos cambios que se
relacionen al ambito tecnolégico fomentando asi la
innovacion y reinvenciéon en los procesos de ensenanza-
aprendizaje; promoviendo una mejor organizacion de los
nuevos métodos y tecnologias que se asocian a las
instituciones de educacion superior.

La tendencia de la educaciéon universitaria en la Cuarta
Revolucion Industrial (4RI) apunta hacia la universidad
innovadora basada en la investigacion. La universidad
innovadora es la que hace de la investigacion su principal

eje de desarrollo.

De lo anterior, asimismo, se desprende que la investigacion

se fomenta en un doble plano:

1) La investigacibn para la innovacién cientifica-
tecnolbgica.

2) Lainvestigacion para la innovacién académica.

Los nuevos conocimientos en el sistema de aprendizaje-
ensenanza da como resultado un modelo de universidad
caracterizado por un dinamismo de retroalimentacién
entre estas dos vertientes. Sin embargo, con la llegada de las
4RI, pese a los logros obtenidos por las universidades de

investigacion, se considerd y se considera aun prioritario
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repensar el futuro de las organizaciones universitarias ante
la dinamica cientifica y tecnologica.

Con visiones coincidentes, las universidades
norteamericanas proponen fortalecer el circulo virtuoso de
la innovacién a partir de redimensionar la importancia de
las iniciativas académicas en la generacion de nuevos
conocimientos, en el desarrollo de nuevas tecnologias y en
la revaloracion de los modelos de aprendizaje y ensefianza.
En ese sentido, se han lanzado varias iniciativas que
abordan el futuro de la universidad, no s6lo por parte de
norteameérica, sino como una accién global compartida. La
direccion que asumen los cambios mundiales en la

universidad coincide en aspectos como los siguientes:

o  Transformaciones pedagogicas: se amplia el abanico
de métodos de aprendizajes basados en la
investigacién-innovacion y en métodos de ensefianza
dindmicos e interactivos.

o La innovacién en las modalidades se diversifica la
oferta con la apertura de: las modalidades mixtas,
abiertas, a distancia y virtuales.

o  Los cambios en las tecnologias del aprendizaje, el uso
y diseno de tecnologias de aprendizaje se diversifica
al considerar el aprendizaje en linea, el aprendizaje
movil, la gramificacion y la inteligencia de datos.

o La innovacion curricular: se transita del curriculum

flexible al curriculu interactivo.
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La universidad 4.0 es concebida como una fuente de
conocimientos y proveedora de talentos para el futuro y
como su nombre lo anticipa, se basa en cuatro aspectos:

1. En un nuevo modelo de trabajo concebido como una
fuente de conocimiento en matriz y participe de los nuevos
mercados, el cual conlleva, ademas, una nueva percepcion
entre los graduados universitarios con la industria;

2. En profundizar en la cooperacion internacional
porque se considera a la universidad como un actor
importante que participa en el mercado del conocimiento y
que puede crear campus internacionales para competir;

3. Tiende a capitalizar el conocimiento a través de
adquirir derechos de propiedad intelectual.

4. Se orienta en la transferencia de nuevos valores, en
crear nuevos ambientes académicos y en impulsar
emprendimientos.

La cuarta revolucion industrial (4RI) transforma el mapa de
las profesiones; donde emerge la alta tecnologia para
responder a la dindmica de trabajo en los ecosistemas de la
Smart Factory o industria 4.0. Las relaciones profesionales
demandan a personas inmersas en las tecnologias en todos
los campos; las profesiones tradicionales tienden a
actualizarse incorporando los adelantos tecnolégicos a su
formacion y a su desempefio. Asi mismo, se demandan
profesionales digitalizados (PD 4.0) para el mercado

profesional.
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En consecuencia, la universidad del futuro tiene que formar
cientificos y tecnologos para la renovacion del circulo
virtuoso de la innovacién; la férmula tradicional de
Investigacion + Desarrollo (I + D) esta incompleta sin la
innovacién; la nueva formula que debe promoverse en la
universidad 4.0 es Investigacion + Desarrollo + Innovacion
(I + D + I). AGn mas, agregando la formacién profesional
del futuro, la formula completa es Formacion +
Investigacion + Desarrollo + Innovaciéon (F + I + D + I);
formacion profesional del futuro basada en la investigacion
para impulsar el desarrollo y la innovacién cientifica y
académica. La universidad de muros y fronteras esti cada
vez mas siendo cuestionada por su ritmo lento, por su
pesada carga burocratica, por sus gastos excesivos en
plantas académicas ancladas en la l16gica meritocréatica, por
sus practicas de corrupcion y malversacion de fondos,
porque estan situadas aun en la racionalidad de la
evaluacion, por su baja inversiéon en la férmula I + D, por
no considerar a la innovacion en su sentido disruptivo y por

su escasa participacion en los cambios de la 4RI.

Por otro lado, la universidad acorde al panorama disruptivo
tiende a un modelo inédito con distintas practicas y si bien
aun no estd claro el nombre genérico, Chistine Ortiz,
exdecana del Massachusetts Institute of Technology (MIT),
por ejemplo, la llama la universidad sin catedra; en Rusia

se habla de universidad 4.0 y otros mas la Ilaman
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precisamente universidad disruptiva; aqui se opta por
nombrarla universidad 4.0 con componentes inteligentes.

Independiente de esta diversidad de nombres con que se
designa a este nuevo modelo, existen coincidencias en
identificar sus principales innovaciones académicas. Mintz

(2014) destaca las siguientes:

o  Nuevas modalidades: Modelos hibridos, modelos
virtuales sincrénicos y asincronicos, modelos
configurativos de itinerarios formativos a la carta,
modelo Station 1y modelo just in time.

o  Nuevas certificaciones: Certificados en corto tiempo,
menos de dos anos  (insignias, nanogrados y

MicroMasters).

o  Nuevas practicas pedagogicas: Aprendizaje basado en
problemas, aprendizaje basado en investigacion,
aprendizaje basado en proyectos, gramificacion,
aprendizaje personalizado y flipped classroom
(aprendizaje invertido).

o  Nuevos roles del docente: Docente innovador, guia y
facilitador y docente arquitecto del aprendizaje.

o Innovaciones de nuevas tecnologias educativas:
Laboratorios virtuales, laboratorios de
neuroaprendizaje digitales, simulaciones holograficas

y presentaciones en séptima dimension (7D).
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Nuevas estrategias de evaluacion: Evaluacion
formativa, evaluacion basada en el rendimiento,
evaluacion de las inteligencias multiples y evaluaciéon
basada en la innovacién.

Nuevos modelos de apoyo a estudiantes: Modelos
proactivos del aprendizaje, modelo tutorial abierto,
modelos con retroalimentaciéon y modelo de mentores
por pares.

Redes de colaboracion tecnolbgica. Cada vez mas las
universidades pueden compartir servicios y
tecnologias entre si, con el fin de potencializar sus
procesos y resultados de aprendizaje y de aporte
cientifico y tecnologico.

Innovaciones curriculares: Este es un punto clave para
el cambio disruptivo en la universidad porque trastoca
a todo el sistema universitario, de las modalidades por
créditos y competencias al disefio de curriculos

disruptivos.

Para Jacomino y Ramirez (2016), las herramientas y la

tecnologia cada dia abren nuevos retos y oportunidades en

el ambito educativo de forma general. Ya que, al mismo

tiempo la web social y la web colaborativa permiten de

forma natural el desarrollo AC o como se lo denomina

aprendizaje colaborativo, vinculando los procesos que se

dan en las diversas universidades. Si bien se debe mencién

ar que el aprendizaje colaborativo ayuda a que la educaciéon
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pueda concebir diferentes procesos de socio-construccion
abordando diferentes directrices en cuanto a la diversidad

y tolerancia.

En conclusion, el uso de las herramientas y tecnologias
otorga nuevas oportunidades a la educacion con el fin de
asociar de forma natural el aprendizaje colaborativo que
estas ofrecen, formando parte de los procesos de socio-
construccion que permiten abordar dichos problemas de

diversidad y pericia.
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