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Nombre de la Buena Practica

Marca UCM. Una estrategia de transformacion total. Evolucién de la marca de la
Universidad Catdlica de Manizales UCM, a través del direccionamiento estratégico
institucional.

Descripcion de la situaciéon problema de origen

El mundo entero celebraba la llegada del afio 2000, afio bisiesto comenzado un
sabado en el calendario gregoriano. Para muchos, la oportunidad de hacer votos no
solo para un afio que comienza, sino para un nuevo milenio; una oportunidad que en la
historia de la humanidad, nuestra generacion tuvo la oportunidad de vivir.

Para la Iglesia Catdlica, declarado afo del Gran Jubileo por el bimilenario de la
Encarnacién de Jesucristo. Sin embargo, a pesar de esta gran conmemoracién, no
todo era motivo de celebracion para una de las obras de la Iglesia, ya que, la
Universidad Catdélica de Manizales fundada el 11 de febrero de 1954 por la comunidad
de las Hermanas Dominicas de la Presentacién de la Santisima Virgen, atravesaba por
la mas profunda crisis de su historia. Y como Universidad debia ocupar un lugar
central en la sociedad del conocimiento, ya que las Universidades basadas en la
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ciencia y tecnologia representan en todo el mundo uno de los principales actores en el
proceso de gestion del conocimiento.

La crisis iniciada en los afios 90’s producto de una gestidon que no planificé el manejo
de los recursos y que reventd la organizacion por dentro y por fuera, habia generado
un deterioro que ademas de presupuestal (se encontraba al borde de la quiebra), era
evidente en los atributos negativos asociados a la marca, pues el imaginario colectivo
de la Universidad para el nuevo milenio en la ciudad, se asociaba con una
organizacion sin futuro, enmarcada en una crisis administrativa, financiera, de gestién
y de infraestructura, donde se llegd a afirmar incluso que estaba a la venta.

En los primeros afios del nuevo milenio, la relevancia que se le daba a la
comunicacion y al mercadeo estaba completamente relegada a un segundo plano,
tanto desde la asignacién de recursos y la planificacién del area. Sin embargo, estos
primeros afos son determinantes para lo que en un futuro seria el area de
Comunicaciones y Mercadeo enmarcada en la gestion del conocimiento, pues en este
periodo se siembra la primera semilla para empezar a cambiar la vision estratégica de
la UCM como marca.

En el afio 2002, el mercadeo como estrategia no se encontraba dentro de los objetivos
de la Universidad, aun era incipiente y no se concebia como un area que
implementara estrategias mercadoldgicas, de hecho, no hacia parte del organigrama
institucional. El mercadeo se resumia a una funcion de difusién de programas en
ciertos eventos y ferias de Universidades, con distribucion de material informativo a
través de fotocopias y una sola persona se encargaba de realizar todas las funciones:
promocion, empaque de fotocopias, funciones administrativas, entre otras.

La Buena Practica que a continuacion se presenta, parte del problema de la imagen de
la Universidad Catodlica de Manizales, la cual habia sufrido serios inconvenientes de
credibilidad y confianza por parte de la comunidad universitaria y la sociedad en
general. Una marca que no estaba estructurada de una forma sodlida desde lo
conceptual, estratégico y operativo, que integrara los valores institucionales y
congregacionales a partir de su misién y vision, enfocandola hacia un posicionamiento
institucional que proyectara sus nuevas fortalezas y beneficios.

Descripcion de la practica
OBJETIVO GENERAL

Transformar la imagen de la UCM a través de estrategias que consoliden la Institucion
en el entorno local, regional, nacional e internacional, segun las exigencias que dia a
dia se presentan en el sector de la educacion.
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Recursos:

Se consolidan todos los recursos en el objetivo general que a su vez apoyan cada uno
de los objetivos especificos presentados a continuacion.

Humanos:

Generalmente las Universidades cuentan con un potencial humano en diversas areas
del conocimiento pero disperso en las diferentes dependencias que posee en su
interior. Por esta razdn es importante conocer las capacidades y el valor agregado que
pueden generar todos los colaboradores de la institucion, para potenciar ese talento en
pro de un objetivo comun, que permita ahorrar costos al no tener que contratar
personal externo, sino aprovechar las capacidades internas, enmarcadas en un
proyecto de comunicacion planificado con metas claras. Siguiendo este postulado la
UCM reubico gran parte de su personal en el area estratégica de Comunicaciones y
Mercadeo, logrando la consolidacion en los ultimos 5 afios, producto de la Buena
Practica y del crecimiento institucional hasta llegar hoy a estar conformada por:

* 1 Director de Planeacion: Publicista, Especialista y Magister en Educacion.

* 1 Coordinador de Comunicaciones y Mercadeo: profesional de Comercio
Internacional y Especialista en Gerencia de Negocios Internacionales.

* 1 Asistente de Comunicaciones y Mercadeo: Publicista profesional

» 2 Disenadores Visuales Profesionales cursando Maestria en Creatividad e
Innovacion en las Organizaciones y Maestria en Disefio y Creacion Interactiva.

* 2 Técnicos en Disefio Grafico, cursando estudios profesionales en Publicidad.

* 1 Jefe de Prensa: Comunicador Social y Periodista, cursando Especializacién
en Comunicacion Organizacional.

* 1 Asistente de la Oficina de Prensa: Comunicador Social y Periodista.

* 1 Jefe de Estudio de TV: Publicista profesional cursando Maestria en
Creatividad e Innovacion en las Organizaciones.

* 1 Jefe de Publicaciones: Técnico en Disefio Grafico cursando estudios
profesionales en Administracion de Empresas.

* 2 Auxiliares del Centro de Publicaciones.

* 1 Recepcionista.

* Practicantes de apoyo en las diferentes areas.

Recursos Técnicos:

Se utilizaron algunos recursos técnicos que ya se encontraban en la Institucion los
cuales se fueron actualizando en la medida en que la Buena Practica iba generando
resultados de indole financiero, tales como:

* Adquisicién de los equipos del Estudio de Radio y actualizacion de los equipos
de Television.
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* Adquisicion de software y hardware especificos para disefio.
* Compra de maquinaria especifica para el area litografica.
* Actualizacion de la planta telefonica.

Recursos Econdmicos:

* Los recursos humanos en un principio fueron contratados a término fijo y en la
actualidad gracias a la estabilidad financiera de la Institucién, la modalidad de
contratacion es a término indefinido.

* Los recursos técnicos se adquirieron a través de leasing, como estrategia
financiera para la renovacion periédica de la tecnologia.

* Plan de inversién en medios y de produccion de cada una de las campafias y
propuestas publicitarias.

Recursos de Infraestructura:

* Adecuacion del Estudio de Radio
* Adecuacion de las oficinas del area de Comunicaciones y Mercadeo y de las
dependencias adscritas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Objetivo Especifico No. 1:

Estructurar un area de comunicaciones y mercadeo capaz de responder a los desafios
de la nueva planeacion estratégica en la construccién de marca.

Descripcion:

La consolidacion y el enrutamiento del quehacer del area de Comunicaciones y
Mercadeo sirvieron como un eje fundamental para alcanzar los obijetivos
institucionales, pues desde alli se empezaron a gestar los proyectos para darle un giro
a la imagen que tenia la Universidad en el medio.

Acciones:

a. Creacion del area de Comunicaciones y Mercadeo y su incorporacion a la
estructura académico — administrativa desde la Direccidon de Planeacioén
Institucional.

b. Definicion de cargos y perfiles de Comunicaciones y Mercadeo:

* Coordinador del area quien realiza la funcién estratégica.
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* Asistente encargado de desarrollar labores tacticas y operativas.

* Equipo de disefo dividido en dos grandes campos de la imagen (digital
y grafico).

c. Integracion de areas estratégicas tales como Estudio de Radio y Television,
Centro de Publicaciones y Recepcién.

Objetivo Especifico No. 2:

Institucionalizar los medios de difusién estructural que permitan articular las acciones
referentes a la comunicacién de marca.

Descripcion:

En la definicion de los medios de difusion estructurales o basicos para la Institucion, se
encuentra la normativa entorno a la construcciéon de la marca (Manual de Identidad
Corporativa), donde la informacion, los acontecimientos, eventos y avances
institucionales, se ubicaron como pilares fundamentales en la medida que se
proyectaba la Universidad; de igual forma, las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones sirvieron de canal facilitador para el uso adecuado de los lineamientos
de marca y la divulgacion de la informacion institucional. La tecnologia en esta
dinamica se abordé como una pieza imprescindible, sumado al talento humano y al
analisis de la informacién, todos representados en redes de conocimiento pero de
forma integral y uniforme.

Acciones:

a. Creacion del manual de identidad corporativa como documento normativo que
guie las actuaciones de la UCM en materia de comunicacién grafica y
ambiental.

b. Publicacion de la primera edicién del periddico institucional “El Obelisco”, con
disefo de lineamientos para redaccién de articulos y estructura grafica para
posteriores ediciones.

c. Publicacion del boletin informativo mensual “Plazoleta”, medio de comunicacion
interna que permite comunicar los acontecimientos mas significativos de la
UCM.

d. Estructuracion de la politica que da los lineamientos en los proceso referidos a
la comunicacién institucional.

e. Implementacion del sistema de drdenes de produccion de trabajos para
solicitarlos a todas las dependencias del area de Comunicaciones y Mercadeo,
donde se incorpora la actividad a realizar, la fecha de solicitud del trabajo, el
registro de la orden, la fecha limite y la dependencia que solicita el trabajo.




Red de Observatorios de Buenas Practicas de Direccion TE LESC@PI

Estratégica Universitaria en Latinoamérica y Europa

UNIVERSIDAD CATOLICA DE
MANIZALES

Primera Convocatoria de Buenas Practicas
de Direccion Estratégica Universitaria 2011

f. Creacién de un sistema a través de Internet denominado “Trafico”, para
alimentar, almacenar y darle flujo a las 6rdenes de trabajo.

g. Creacion de un sistema de envio de boletines para comunicacion interna a
través del correo institucional.

h. Difusién y almacenamiento de informacion de diferentes dependencias a través
de sistemas implementados en la pagina, incorporando una normativa
institucional de comunicaciéon a través de medios digitales (blogs, minisitios
web).

i. Uso de las redes sociales a través de un unico perfil institucional que permite
canalizar la difusion de la informacién de los diferentes programas,
dependencias y acontecimientos institucionales, logrando asi captar la mayor
cantidad de seguidores y usuarios en la red.

j- Utilizacion del sistema de musica ambiental como sistema interno de
divulgacion de eventos y campanas institucionales.

k. Sefalizacion de la Institucidon a partir del manual de identidad corporativa.

I.  Normativa editorial y grafica para las publicaciones cientificas institucionales.

m. Estructuracién de los lineamientos basicos para los Objetos Virtuales de
Aprendizaje en funcidn de la plataforma moodle.

n. Lineamientos en el disefio de plantillas, presentaciones institucionales,
boletines entre otros.

0. Armonizacién de la imagen a través del uniforme para las funcionarias que
prestan servicio al cliente.

p- Creacion del material publicitario (souvenirs) de uso cotidiano para la
comunidad universitaria, que dio origen a la “Tienda UCM”.

Objetivo Especifico No. 3.

Generar estratégias de comunicacién y mercadeo a través de metodos de prospectiva
que permitan a la imagen trascender en el tiempo, otorgandole valor a la marca por
medio de los valores corporativos desde la Misién y la filosofia institucional.

Descripcion

El reposicionamiento de la imagen UCM como factor de proyeccion institucional debia
marcar la diferencia a través de estrategias basadas en el disefio, la comunicacion y la
innovacion para lograr los objetivos planteados desde el Plan de Desarrollo
Institucional, utilizando metodologias de prospectiva con el fin de dar soluciones
creativas que permitieran generar altos niveles de posicionamiento y recordacion de
marca, que se reflejaran en un crecimiento institucional y que garantizara la
sostenibilidad de la Universidad.

Acciones
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a. Desarrollo y aplicacion de instrumentos para determinar la percepcion sobre la
imagen de la UCM a los diferentes grupos de interés que tienen relacion directa
o indirecta con la UCM.

b. Creacion de estrategias de mercadeo basadas en los resultados de los
estudios a través de la estructuracién de un plan de mercadeo y publicidad de
alto impacto con el respaldo de un plan de medios focalizado y pertinente.

c. Desarrollo de campafas publicitarias para posicionar el portafolio de
programas académicos y servicios institucionales.

d. Desarrollo de campafnas de Responsabilidad Social Universitaria a través de la
creacion de personajes como “Super U” quien lidera la defensa de valores y
campanfas de ayuda a las poblaciones vulnerables.

e. Construcciéon e implementacién del plan de relaciones publicas a nivel local,
regional y nacional dirigido a los diferentes grupos de interés.

f. Planes de comunicacion interna para la difusién de eventos de Bienestar,
actividades interdisciplinarias, académicas y culturales.

g. Evaluacion y seguimiento a los planes y acciones desarrolladas a través de
estudios de percepciéon de marca y medicion de la satisfaccion frente a los
servicios institucionales con el fin de implementar nuevas estrategias.

h. Disefio de conceptos de campafa desde 2007 hasta la fecha, conservando
unidad en el concepto de comunicacion en todas las piezas: vallas, piezas
graficas, cufas radiales, comerciales y divulgacién en web, con el fin de
consolidar la imagen institucional y proyectarla en los diferentes escenarios de
la vida universitaria.

i. Incursion en Internet a través del disefio y montaje de la pagina web
www.ucm.edu.co para incorporar la Universidad en la dinamica global de las
comunicaciones.

Evoluciéon conceptos de Campana
1. Campaia 2006 - 2007
Concepto: Piensa Vive Crece

La primera campafia donde se promocionaba la imagen de la Institucion sobre la base
de un plan de medios y estrategias de mercadeo, estuvo centrada en los valores que
brinda la UCM en procesos de formacion académica y humana.

De alli surgi6 el concepto “Piensa Vive Crece”, donde la UCM se convierte en un lugar
donde se promueve el conocimiento, pero ademas brinda una experiencia de vida que
permite un crecimiento no solo en el ambito académico, sino a nivel espiritual y
humano partiendo de la filosofia congregacional de la Institucion.
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Las imagenes en todas las piezas de campafia transmitian la diversidad y la
oportunidad de vivir nuevas experiencias enmarcadas en un contexto fresco y juvenil,
pues como frase de apoyo al concepto, se utilizé el slogan “El lugar donde tu siempre
quieres estar”, en la medida que la UCM se encuentra ubicada en un punto estratégico
de la ciudad, resaltando este factor como un atributo fundamental de la Institucién.

2. Campaia 2008
Concepto: Piensa Vive Crece

Para el afio 2008 se conservo el mismo concepto de campafia, buscando una mayor
recordacion a través del tiempo. Se refrescé la imagen pasando de planos generales a
primeros planos, empleando rostros de estudiantes de la UCM que transmitian
juventud, alegria, amistad y familiaridad, enmarcados en el concepto “Piensa Vive
Crece”.

3. Campana 2009
Concepto: Valores corporativos — Responsabilidad Social Universitaria.

En el afio 2009, tres afios después que la UCM incursionara en los medios de
comunicacion masiva, se implementa un nuevo concepto de campafa en la medida
que la Universidad no podia estar ajena a la dinamica mundial desde lo econémico,
politico y ambiental. La estrategia de comunicacion de marca se centré en la
Responsabilidad Social Universitaria, donde se seleccionaron 4 valores que a su vez
transmitieron la filosofia de la Institucion: Disfruta, Ama, Suefa y Protege.

Estos valores se reforzaron con imagenes de estudiantes asumiendo roles alusivos a
los conceptos antes mencionados, comunicando un mensaje relevante para el
desarrollo de la sociedad a través de los valores implicitos en la Responsabilidad
Social Universitaria.

4. Campana 2010
Concepto: Valora lo esencial.

Para el afio 2010 y 2011, se genera un concepto de campafia con el soporte y
experiencia que habian dejado los afios anteriores. De esta forma, se articula todo el
equipo de Planeacion, Comunicaciones y Mercadeo, y Egresados, en pro de generar
un concepto que trasmitiera la esencia misma de la Institucion.

De esta forma, nace el concepto “Valora lo esencial’, recuperando el valor de lo simple
a través de imagenes cotidianas como la amistad, la familia, el hogar, entre otros.

El concepto parte de la declaracion de marca, base sobre la cual se soporta la actual
estrategia de comunicacion:
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DECLARACION DE CONCEPTO DE MARCA

(Documento que refleja lo que se es y lo que se quiere ser en la esencia de la
comunicacion, todo proceso creativo debe llevar implicito la presente declaracion)

Hace mas de 300 afos una mujer sofid que el mundo podia ser diferente gracias al
trabajo en el campo educativo con los nifios y jovenes, a la entrega solidaria con los
enfermos, y a la evangelizacién de la humanidad; de este suefio nacié una comunidad
que tiene sus cimientos en las villas francesas. Pasaron los afios y su obra se convirtié
en una forma de vida que convoca a luchar por el bienestar del ser humano. "Las
Hermanas de la Caridad Dominicas de la Presentacion de la Santisima Virgen" son la
entrega en si mismas, son trabajo incondicional, son en esencia la UCM.

La Universidad Catodlica de Manizales, fiel a esta esencia, nace con el propdsito de
formar personas forjadoras de una sociedad cuyo eje se centra en la formacién
integral. Desde su vision humano cristiana a través de la calidez, los valores y el
compromiso, propende por el bienestar de quienes la conforman.

En la actualidad, su ubicacién, su oferta académica y las facilidades para hacer parte
de esta familia, permiten que hombres y mujeres conviertan sus expectativas, suefos
y propositos de vida, en una realidad donde los seres humanos se transforman en
profesionales integrales y el conocimiento, la cultura y la calidad humana hacen parte
de su razén de ser, en una busqueda por rescatar los valores y lo que en esencia hace
feliz a cada ser.

Con la conviccién que el futuro sélo es posible a través de la educacion, la UCM
entiende que en lo esencial se encuentran las raices de un desarrollo responsable,
equitativo, humano y solidario y es alli donde la UCM VALORA LO ESENCIAL.

Contribucién a la Mision y a la Visién Institucional

En una regién cuyo eje ha sido la educacion, como lo demuestran los diferentes
proyectos de ciudad como son “Manizales eje del conocimiento” y “Manizales ciudad
educadora”, la Universidad se convierte en una Institucion clave de desarrollo,
poniendo en marcha el Plan de Desarrollo Institucional PDI 2005 — 2010, con siete
objetivos estratégicos que buscaban recobrar el liderazgo de la UCM.

El Objetivo estratégico No. 7 del PDI “Incrementar el portafolio de programas y
mejorar la imagen institucional” con el tema estratégico No. 23 “Posicionamiento
Institucional: fortalecer el branding institucional, al interior y exterior de la UCM con un
portafolio bien estructurado desde lo académico y lo financiero”, dan soporte a las
politicas institucionales y al proyecto que se presenta como Buena Practica.
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La transformacion de la imagen ha sido producto de la sinergia de todas las acciones
emprendidas en el ambito académico y administrativo, pero su impacto en gran
medida se debe a las estrategias de comunicacion que lograron evidenciar los
avances en la sociedad y algo muy importante recobrar la credibilidad en los lideres de
opinién o grupos de interés.

Uno de los elementos principales en la construccidon de marca es la calidad de los
procesos académicos, su pertinencia, su relevancia y su compromiso con la sociedad
en la formacién de profesionales idoneos, asi como el impacto y el protagonismo
institucional en la solucion de los problemas de la region. La imagen es un todo
integrado que se construye no solo a partir de imagenes “bonitas” necesarias; detras
de ellas debe haber suficiente respaldo que garantice el cumplimiento del deber ser
institucional, renovando los saberes y potenciando las capacidades de quienes
confiaron en la UCM.

La Visiéon de la UCM busca tener una comunidad de alta calidad desde la perspectiva
del conocimiento y la Mision rescatar el valor de la “persona” como ser que transforma
la sociedad desde una realidad cientifica en un dialogo entre la fe — la cultura — y la
vida, ejes centrales que han sido la plataforma conceptual y organizacional para la
construccion de la marca UCM. Cada imagen, cada estrategia, cada palabra, cada
detalle esta concebido para resaltar, respetar y comunicar esta esencia, por ello en la
actualidad el concepto de comunicacion se centra en “valorar lo esencial”.

Desde los origenes de la Congregacién se fundamentan los valores y principios que
dan solidez a la marca y por ende al concepto de comunicacion, que ha permitido
llegar a los diferentes estamentos con la posibilidad de adaptar la estrategia a diversos
grupos desde sus intereses y motivaciones sin perder la identidad y la esencia de
comunicacion.

La marca ha contribuido a que la Mision y la Visién sean el motor que mueve a la
comunidad en su quehacer diario, que permiten tener un horizonte en la definicién de
los compromisos individuales y colectivos.

Grupos de interés involucrados y valor agregado generado por la Practica a
dichos grupos

- Comunidad universitaria: estudiantes, egresados, docentes, administrativos y
directivos quienes hacen parte fundante de una Institucién que ha evolucionado
para serreconocida y consolidada en el medio. El valor agregado se ha dado en la
medida que ha posicionado la Universidad con una imagen sélida basada en
principios de formacién, que reta a la comunidad a ser cada vez mas eficiente en
los procesos formativos, acordes con las exigencias de un mundo globalizado.

10
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- Sector externo: diferentes sectores que se benefician de los procesos formativos,
los servicios y el talento humano formado en la UCM. El valor agregado se ha
dado en la medida que nuestros egresados se posicionan como profesionales
competitivos e integrales que reflejan la Identidad Institucional enmarcada en la
Buena Practica.La transformacion de la imagen ha propiciado recobrar la
credibilidad en el contexto externo, lo que se traduce en el crecimiento econémico
de la Universidad a través del posicionamiento de servicios y acercamiento del
sector empresarial.

- Sociedad: el fortalecimiento y consolidacion de la imagen genera como valor
agregado ocupar un lugar central en la sociedad de manera visible en procesos de
investigacion y desarrollo, aportando a la transformacion de la region,
incrementando la confianza y propiciando vinculos estrechos con los diferentes
actores, lo que se traduce en resultados tangibles en el ambito académico, cultural
y social, recuperando su esencia y su protagonismo.

Ambito institucional (Académico, financiero, proyeccion, etc.) en que se generd
la Buena Practica

La practica se genero en el ambito de la Proyeccién, ya que desde el momento que se
decide transformar la imagen de la UCM, se empezaron a gestar los proyectos para
posicionar la marca UCM de manera diferente con relacién al imaginario colectivo que
se tenia de la Institucion, sin perder los valores que la han caracterizado durante toda
su historia, de modo que fuera un referente de formacién académica en el entorno
educativo.

Analisis sobre el caracter innovador de la Buena Practica

La idea de transformar la imagen de la UCM a través del tiempo se convirtié en una
nueva estructura organizacional, que se tradujo en el posicionamiento institucional
generando valor a la comunidad. Hoy por hoy la Universidad tiene un crecimiento
sostenido en cuanto a su portafolio de programas y servicios.

Para la UCM la innovacion ha estado centrada en la transformacion de su imagen a
través de la creacion del valor de marca, de la mano de un eficiente liderazgo y de
procesos de persuasion que han permitido que toda la comunidad se identifique con
unos propoésitos comunes y la proyeccion hacia un futuro promisorio.

La Buena Practica generd una mejor comprension y aceptacion de la importancia de
conocer las tendencias y comportamientos del consumidor dentro y fuera de la UCM,
de modo que se lograron generar estrategias para cada grupo de interés, articulando
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planes de medios que condujeron al posicionamiento y promocion de los programas y
servicios de la UCM como Institucion.

Ademas la innovacién se dio en la medida que hubo disefio y desarrollo de piezas
enmarcadas en la comunicacién visual, implementacion de productos marca UCM y
procesos a partir de la normativa de comunicacion de marca, que crearon un nuevo
valor para los integrantes de la comunidad y un retorno financiero para la empresa
durante los ultimos 6 afos, reflejado enlos siguientes indicadores:

* Crecimiento de matriculas en un 173%.

* Crecimiento en los ingresos del 106%.

* Fortalecimiento del patrimonio en un 141%.

* Crecimiento de los activos en un 44%.

* Decrecimiento de los pasivos en un 37% especialmente en obligaciones con el
sector financiero y terceros.

Esta recuperacion se ha debido a la excelente gestion y liderazgo de las areas
estratégicas, a la colaboracién de los funcionarios de la Universidad y al
fortalecimiento de la imagen institucional que ha recobrado la confianza de los
diferentes sectores de la regién y se evidencian en los siguientes logros:

* Institucion de mayor recordaciéon: Segun el ultimo estudio de Top of Mind
realizado en el 2010 por el periddico La Patria a 240 encuestados de la capital de
Caldas, la Universidad Catdlica de Manizales — UCM- es la Institucion de
Educacion Superior mas recordada por los manizalefios.

El top of mind (marca mas recordada) es un indicador valioso para entender la
dinamica de las marcas en un mercado. Este indicador registra el porcentaje de
personas que mencionan una marca especifica en primer lugar, cuando se les
pregunta en una encuesta cuales son las marcas que recuerdan.

Asi quedo el estudio:

e Universidad Catdlica de Manizales 27.10
* Universidad de Caldas 20.00
e Universidad de Manizales 19.60
* Universidad Nacional 17.50
e Universidad Autébnoma 15.80

* Reconocimiento sitio web: entre 246 portales evaluados por el Observatorio de
la Universidad Colombiana, la Universidad Catdlica de Manizales se ubica entre
las 50 mejores del pais. Este ranking reconoce en las Universidades el interés por
su calidad en el tema de lo interactivo. La UCM clasificd con su pagina de Internet
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porque cuenta con informacion poco comun, que contribuye a aumentar el
conocimiento de la opinion publica.

* Galardén Premios Crema: concurso realizado a nivel nacional por el Programa
de Publicidad de la UCM con jurados externos. Reconocimiento otorgado a la
transformacion de la imagen corporativa que ha posicionado un nombre de marca
(UCM) que incrementa el nivel de recordacion, dandole frescura, actualidad e
impacto a la marca.

¢ Posicionamiento de la UCM a través de la proyeccion de su imagen, como una
Institucion de educacién superior, seria, responsable, moderna y preocupada por la
transformacion de la sociedad.

Analisis sobre la sostenibilidad de la Buena Practica

* Al establecer politicas, normas y procesos que regulan la comunicacion permite
que las estrategias sean sostenibles en el tiempo.

* La sensibilizacion que se ha logrado en toda la comunidad para que se
concienticen de la importancia de tener criterios de unidad en la comunicacién,
ya que cada integrante de la UCM se convierte en un vigia que protege y
mantiene los lineamientos de la identidad institucional.

* Al establecer una estructura de arquitectura de marca (branding) define las
lineas de accion a largo plazo en la comunicacion institucional, otorgando una
coherencia y estabilidad a la marca mas alla de los actores que tengan a su
cargo dicha responsabilidad.

Analisis sobre la replicabilidad de la Buena Practica

Esta Buena Practica es totalmente replicable en todas las instituciones de educacién
superior, no importa su tamafio o denominacion siguiendo los siguientes parametros
de actuacion:

* Definir el area estratégica institucional que tendra a cargo las estrategias de
marca, teniendo en cuenta que su linea de autoridad tenga relacién directa con
la alta direccién para la toma de decisiones y la definicion de politicas de
caracter institucional.

* Creacién de lineamientos y politicas amarradas al Plan de Desarrollo
Institucional, Proyecto Educativo Institucional y normativas que fortalezcan la
Misién y Vision para darle legitimidad al proceso.
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* Definir el alcance y objetivos de la comunicacién interna y externa.

* Definir la arquitectura de marca fundamentada en la filosofia y objetivos
institucionales que le den una impronta unica, relevante y memorable.

* Formulaciéon de un plan de gestién y accion (operativo), que defina las metas e
indicadores a largo, mediano y corto plazo.

* Todo esfuerzo de comunicaciones debe apuntar al crecimiento del deber ser y
el futuro esperado de la Institucion.

Con el fin de mostrar las evidencias de esta Buena Practica, se cred un blog el cual
invitamos a visitar: www.ucm.edu.co/mercadeo

Fin del documento
Manizales, 2 de junio de 2011
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