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¿Cómo crear un vínculo  

con tus alumni?:  
Retos de la comunicación: el Brand Content 

 

Alberto Andreu Pinillos 

Ignacio de Lorenzo 

Constanza Paredes 
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Punto de Partida 

Pregunta ¿Es posible convertir a toda la comunidad vinculada con la Universidad 

(Profesores, Alumnos, Alumni y otros académicos, profesionales y líderes de opinión 

relacionados con ella) en embajadores de la Marca de su Universidad? 

 

Respuesta: Construir esa comunidad es posible utilizando la estrategia de “Brand 

Content” como palanca para poner en valor el conocimiento de calidad generado por 

la Universidad en el ecosistema digital. 
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El Brand Content: 

los contenidos como escaparate de marca   

• ¿En qué consiste? El Brand Content Management (BCM) es una estrategia de 

posicionamiento público utilizada por las compañías que se basa en la creación, 

almacenamiento y distribución de contenidos que, por regla general, están más relacionados 

con experiencias asociadas a su marca y con el know how de la compañía que con su oferta 

comercial de producto o servicio. Una vez generados estos contenidos, se distribuyen a través de 

muchos canales y segmentos (y, muy especialmente, por las redes sociales) para generar 

conversaciones de valor con los públicos que consideran clave para su estrategia, 

• ¿Qué empresas lo utilizan? Todas aquellas compañías que quieren ser relevantes en el 

ecosistema digital, más allá de su oferta comercial. Son buenos ejemplos las grandes consultoras 

(Mckinsey, Bain…); las firmas de servicios profesionales (las denominadas big Four – Deloitte, 

PWC, EY o KPMG); multinacionales globales (AT & T, Coca-Cola, Starbucks, Apple y Harley-

Davidson…) o empresas globales españolas (Telefónica o BBVA). 

• ¿Cómo se ejecuta esta estrategia? Estas organizaciones producen cientos de miles de piezas 

de contenidos que alojan en un HUB de contenidos (tipo blog, site, etc) y, desde él, los distribuyen 

por múltiples canales. Las más sofisticadas generalmente utilizan una aplicación de gestión de 

relaciones con los clientes (CRM) que les permite un mayor control sobre el desarrollo creativo, la 

distribución, el cumplimiento y la gestión de todo el contenido relacionado con la marca. Todos 

estos contenidos contienen información con derechos de autor y marca registrada.  
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El Brand content en el ámbito universitario  

• Las Universidades actualmente cuentan con una cantidad ingente de materiales de calidad 

que no utilizan para poner en valor su marca ni para generar engagement sus stakeholders. 

Este hecho objetivo es una enorme oportunidad para el mundo académico 

• La oportunidad reside en utilizar los “contenidos” académicos y divulgativos que generan de 

manera regular las Facultades (en particular) y la Universidad (en general) como palanca de 

posicionamiento público, de engagement y de mejora de la reputación.  Cada año, la 

comunidad académica produce conocimiento científico a través de Tesis Doctorales, Papers 

académicos, Casos Prácticos, TFG, TFM,  artículos de divulgación, etc. Para poner en valor todo ese 

conocimiento, hay un doble reto por delante:  

– (1) potenciar la producción de contenidos divulgativos, y 

– (2) buscar la última milla divulgativa de los trabajos académicos más complejos.  

Tesis Doctorales 

Casos Prácticos 

Monografías / (though leadership) 

Artículos Divulgación (medios, revistas) 

Píldoras (Twitter, LinkedIn, Facebook, Instagram)  
Conocimiento 

en “capas” 

Papers Académicos Monografías (JCR, Scopus)  
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El impacto del smartphone y los tablets   

Hace solo 10 años apareció el 

iPhone. En ese corto periodo de 

tiempo, el SmartPhone ha supuesto 

muchas cosas. 

Una de las mas relevantes, en 

términos de comunicación, ha sido 

que los usuarios empiezan a ser 

verdaderos generadores de 

contenidos propios, que suben 

directamente a las redes sociales 

(Facebook, Twitter, Instagram, 

LinkedIn) o a sus propios blogs.  

Con esta particularidad, los usuarios 

no solo crean una fuente alternativa 

de contenidos de forma viral, sino 

que, además, desintermedian a los 

propios medios de comunicación.   

 

Foto 1: 19 de abril de 2005. Elección del Cardenal Ratzinger como 265 papa de la Iglesia Católica con el 

nombre de Benedicto XVI 

Foto 2. 13 de marzo de 2013. Elección del Cardenal Bergoglio como 266 papa de la Iglesia Católica, con 

el nombre de Francisco I  
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El auge de las redes sociales para generar contenidos 

Las redes sociales han cobrado una relevancia tal que son el canal más utilizado por los usuarios para compartir 

y viralizar los contenidos. De hecho, hoy Facebook es el principal generador del mundo de contenidos, aun cuando 

la compañía no tiene una división de contenidos propios 

Fuente:If social networks were countries, which would they be? WEF, Abril 2016 

Most famous social network sites worldwide as of January 

2018, ranked by number of active users (in millions) 

Fuente: Statista, 2018 
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Antes 

Source 

El cambio del control de las conversaciones (1) 

Antes, una compañía podía ser el centro de la 

conversación y controlar su mensaje a través de un 

número determinado de contactos en medios, lideres de 

opinión y redes (cuando éstas tenían un impacto limitado). Con 

una agenda de limitada de contactos, el impacto era máximo. 

Hoy, las empresas y las marcas, ya no están en el centro de la 

conversación ni controlan sus mensajes. Hoy, las compañías 

son objeto de las conversaciones de los stakeholders. El 

objetivo es generar un mensaje relevante para ellos, para evitar 

ser irrelevante en la red y, en su caso, estar en disposición de 

defenderse en caso de escándalos 

Ahora 
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Source 

El cambio del control de las conversaciones (2) 
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El cambio de la influencia 

Esta nueva situación (multiplicación 

de los Smart Phones, usuarios 

compartiendo contenidos propios y 

crecimiento exponencial de las 

redes sociales) ha dado lugar a un 

nuevo perfil en la red: el influencer 

El influencer es una persona o 

institución que, por razón de los 

contenidos que comparte y por 

el número de personas que “le 

siguen” en las redes sociales, se 

ha convertido en un nuevo líder de 

opinión. 

Este nuevo influencer -que es una 

persona como tu - ha llegado a 

ocupar la tercera posición en 

cuanto a credibilidad, solo por 

detrás de expertos técnicos y 

académicos (Edelman, Trust 

Barometer 2016). 

Fuente: Edelman Trus Barometer, 2016 
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El ejemplo de las firmas de Servicios Profesionales 

Las principales firmas de servicios 

profesionales han comprendido 

esta nueva realidad y han 

evolucionado sus antiguas 

revistas o informes en 

contenidos que viralizan en la red 

En la medida en que se trata de 

firmas cuya ventaja competitiva es 

el conocimiento, han conseguido 

que los contenidos que son 

relevantes para los usuarios se 

conviertan en su mejor 

escaparate. 

Hay que destacar dos hechos 

• Los autores de los contenidos 

son, por regla general, empleados 

de la propia compañía, aunque no 

es infrecuente que escriban 

clientes y otros stakeholders 

relevantes para ellos 

• La firma y los propios 

empleados comparten los 

contenidos en la red y amplían la 

visibilidad de la marca en el 

ecosistema digita. McKinsey 

cuenta con 402K Followers en 

Twitter; EY con 248K (marzo 

2016) 
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Documento 

especifico sobre 

un tema relevante  

Infografía (si es posible 

adaptada a España) 

Post para colgar en el 

Blog de EY 

Video (si es posible) Bateria de Tuits  que viralizar y ofrecer a empleados 

Un ejemplo de explotación de contenidos 



A
lu

m
n

i c
o

m
o

 e
m

b
aj

ad
o

re
s 

d
e 

m
ar

ca
  

   
B

u
ild

in
g

 U
n

iv
er

si
ti

es
 R

ep
u

ta
ti

o
n

 (
B

U
R

 2
01

8)
 

13 

El ejemplo de las Corporaciones 

Telefónica también comprendió 

esta nueva realidad. 

Con el objetivo de posicionarse 

como marca de referencia en la 

Revolución Digital, creo un 

ecosistema de contenidos basado 

en el Blog Think Big y en una 

cuenta de Twitter del mismo 

nombre. 

• El Blog Think Big se convirtió en el 

HUB donde se agregaban todos 

los contenidos de la compañía 

relacionados con la Revolución 

Digital.  

• Los autores de los contenidos 

son empleados de la compañía, 

ex empleados, socios, 

proveedores, estudiantes, etc. 

Hoy hay cerca de 600 autores 

• La cuenta de Twitter del Blog 

Think Big tiene 113.000 

Followers, y se ocupa de 

compartir contenidos, dar 

visibilidad a los autores y 

promocionar los post escritos en 

el blog  
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El ejemplo de las Universidades 

Las escuelas de negocio de Harvard o MIT han utilizado sus contenidos para ser relevantes en el ecosistema Digital. 

Sus tradicionales revistas se han convertido en Blogs donde escriben sus profesores, alumni y otros stakeholderes 

relacionados y “explotan” esos contenidos en las redes sociales con amplio seguimiento (5,4 millones Harvard frente a 

los 94.000 de MIT) 
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Los CEO’s como embajadores de la marca 

Los CEO’s de estas compañías han 

comprendido también esta realidad. 

Por eso es común ver cómo en sus 

cuentas de Twitter comparten 

contenidos de sus compañía 

(además de otros contenidos de 

carácter personal) 

Hay 4 perfiles de CEO’s en su 

relación con Twitter (ver gráfico 

adjunto) y, salvo excepciones, casi 

todos ellos tienen un perfil 

profesional que potencia la marca 

de su compañía (y viceversa). 

 

Source: How CEOs Can Leverage Twitter. MIT Sloan Management Review 
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Realizamos un estudio y nuestra 

muestra estuvo conformada por: 

El BUR 2018 
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#1 No todos los alumni son embajadores de la reputación 
 

  

Identidad Percepción Expectativas 
Alumni 

Embajador 

 

EMBAJADORES 

Actores principales:  

Universidades-Entidad-Alumni 

PRESCRIPTORES 

Actores principales: Entidad-
Alumni 

BASE DE PRESTIGIO 

Actores principales: Universidad-Alumni 
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#2 Las organizaciones alumni tienen 4 impactos en el 

ecosistema universitario 
 

  

•Término que abarca toda la propuesta formativa 
disponible para el Alumni sin importar la plataforma, 
temática, duración o costo. 

Impacto 
Educativo 

•Término relacionado a la generación de  investigación y 
difusión de conocimientos y herramientas que contribuyan 
a resolver las necesidades y problemáticas reales. 

Impacto de 
conocimiento 

Impacto 
Social 

•  Término que abarca la huella, efecto o influencia de un 
Alumni en la sociedad en la que se integra. Acciones 
diversas de compromiso comunitario, fraterno y solidario. 
Incluye: ambiental, cultural, deportivo, educativo, 
comunitario, sanitario, social, protección civil e 
internacional. 

Impacto 
Laboral 

• Definido como las acciones o plataformas que 

pueden mejorar el estatus económico o laboral del 

Alumni. 

89% 

84.8% 

84.8% 

87% 
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“¿Qué puede hacer la universidad 

por los alumni?” 

#3 Descubrir el “driver” correcto de comunicación 
  

SÍ  
a un driver más 

constructivo y activo 

 

NO  
más nostalgia 
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´Representación de la proporción 

del tamaño de la temática alumni 

Resultados Google desde la 

web institucional usando la 

palabra “alumni” 

Resultados Google desde la web 

institucional 

 University 

Michigan University 4,940,000 

Heksinki Univeristy 1,670,000 

Glasglow University 950,000 

University of 

Edinburgh 

653,000 

National University of 

Singapure 

638,000 

Maastrich University 543,000 

University of Manchester 556,000 

University of Toronto 543,000 

University of British 

Columbia 

535,000 

 

University of New 

SouthWest 

483,000 

 University 

University of Korea  49,03% 

University of Groningen 46,59% 

National University of 

Singapure 

40,43% 

University of Sheffield 32,77% 

University of Southampton 25,87% 

University of Birmingham 23,27% 

University of Toronto 22,65% 

University of Melbourne 22,25% 

University of Liverpool 19,31% 

University of Newcastle 18,16% 

 University 

National University of 

Singapure 

264,000 

University of Groningen 198,000 

Michigan University 181,000 

University of Toronto 123,000 

University of Melbourne 99,700 

University of British Columbia 90,200 

University of Copenhagen 55,900 

University of Calgary 55,200 

University of Alberta 47,300 

University of Newcastle 42,500 

#4 En la web todo es consistencia 
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University of Michigan 203.000 

University of Sheffield 114.000 

University of Birmingham 108.000 

University of Edinburgh 91.100 

University of Leeds 90.500 

University of Melbourne 84.500 

University of Glasgow 79.700 

University of Alberta 78.700 

King's College London 75.500 

Concordia University 69.100 

University of Michigan 151.000 

University of Manchester 11.300 

McMaster University 10.900 

University of British 

Columbia 9.392 

London School of Economics 

and Political Science (LSE 
8.047 

University of Leeds 7.650 

University of Newcastle 7.525 

King's College London 7.231 

University of Alberta 6.973 

University of Edinburgh 6.523 

University of Glasgow 44.70% 

University of Alcalá 31.90% 

University of Groningen 27.70% 

Concordia University 21.30% 

University of Sheffield 21.30% 

University of Melbourne 21.30% 

University  of Birmingham 17.10% 

University of Edinburgh 12.70% 

University of Exeter 10.60% 

Queen Mary University of 

London 

8.50% 

  

Solo 33 de 46 organizaciones tiene cuenta en twitter 
 

Universidades con el número 

más alto de seguidores en sus 

cuentas institucionales 
Proporción de seguidores 

Universidades con el número más 

alto de seguidores en sus cuentas 

Alumni 

#4 En el social network “con los alumni todo, sin ellos nada” 
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Recomendaciones  

1. “Entrega el micrófono a tus alumni” 

2. La universidad como una marca global  

3. Conoce realmente a tu audiencia  

4. Contenido: Quick, fast, short 

5. Define una estrategia robusta entre tu website y tus redes 

sociales. Una alimenta a la otra  

6. Los medios tradicionales no están muertos  

7. ¿Existen influenciadores ocultos? Búscalos 
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CONTEXTO 

Estrategia digital previa de la 

universidad y del BUR. Interacción. 

Vida Universitaria como un hub de 

noticias, artículos de opinión y 

eventos.  80.000 páginas vistas al mes 

Estrategia de redes sociales, desde 

2015. +45% en Twitter 

+81% en Linkedin 

+152% en Facebook 

+57% en Instagram 

1. ¿Tiene mi 

universidad una 

estrategia de 

comunicación 

digital? 
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CONTEXTO: UN MUNDO DIGITAL NUEVO 

Giro del interés: John Lavine’s Laws. 

Comunicación estratégica: ejes de 

contenido y medida. 

Comunicación multicanal y 

multimedia 

Eventos como pilares  

El contenido es el rey. Gestionar 

contenido es gestionar reputación. 

2. ¿Qué papel 

cree mi 

universidad que 

debe tener en el 

nuevo mundo 

digital? 
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LOS OTROS BUR 
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LOS OTROS BUR 

 

 

3. ¿Qué eventos 

aportan contenido 

de interés para mis 

públicos? 
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CONTENIDOS DEL BUR 2015 Y 2017 

37 INTERVENCIONES  

+ DE 70 PROTAGONISTAS 

57 VÍDEOS 

15 NOTICIAS 

25 ARTÍCULOS DE OPINIÓN 

4. ¿Dónde está y en 

qué formato tengo 

mi contenido? 
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CONTENIDOS 

Pero este contenido se pierde en el timeline… 

300 TUITS ENTRE 

BURS Y 86.800 impresiones 
5. ¿Puedo curar mi 

contenido? 
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Oportunidades del proyecto 

1. Lugar de encuentro entre 

congresos. 

2. Repositorio especializado en 

contenidos sobre reputación 

universitaria. 

3. Oportunidad de contacto con 

protagonistas de la reputación y 

contribución a un relato sobre la 

reputación en la universidad. 

4. Pista de aterrizaje para redes 

sociales. 

5. Experimento de gestión de 

contenidos. 
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Web y redes sociales, partes de una estrategia  

Redes sociales 

WEB-BLOG 

RELEVANCIA 
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Índice 

El Brand Content 

Conclusiones del “position paper” del BUR 2018 

Líneas maestras en un proyecto de Brand Content 

Una mirada de futuro 

1 

2 

3 

4 
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Toda Universidad es una “fábrica 

de contenidos” de calidad creado 

por la comunidad académica a 

través de Tesis Doctorales, Papers 

académicos, Casos Prácticos, TFG, 

TFM,  artículos de divulgación, etc 

Tradicionalmente ese contendido 

suele ser de tipo académico y se 

distribuye, fundamentalmente, en 

clases y congresos 

La revolución digital abre la 

posibilidad de trasmitir esos 

contenidos más allá de las clases 

físicas, utilizando para ello 

herramientas digitales (desde 

MOOC’s, WEB –aunque ésta suele 

ser más transaccional- Newsletters, 

blogs, redes sociales…). En torno a 

ellos, es posible posicionar la 

Universidad en el ecosistema digital.  

Adicionalmente, si se implica a 

toda la comunidad académica en 

la generación y difusión de los 

contenidos, ésta comunidad se 

convierte en embajadora de la marca 

y de la Universidad. 

La Universidad: una fábrica de contenidos para crear 

reputación 

Esquema de generación y distribución de contenidos 

académicos y divulgativos de una Universidad 
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Web 

Blog Redes Sociales Revista 

Clases 

How to create a Brand Content strategy 
El ejemplo de Harvard (Business School) 
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Dos ejemplos focalizados en Alumni 

https://www.scu.edu/illuminate/
https://www.alumni.unimelb.edu.au/
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Muchas gracias!!! 

 


