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La Ley de “Propiedad Intelectual” es-
pañola hizo en 2006 una interpreta-
ción ridícula del derecho de copia 
privada reconocido por la Directiva 
europea de propiedad intelectual (la 
2001/29/CE) al señalar que sólo 
se podría copiar una vez nuestro 
propio DVD o CD original, compra-
do previamente (y falta por añadir: 
en un local autorizado y sellado por 
la Comisión de Propiedad Intelec-
tual). Se completaba la medida con 
la exigencia del canon digital en ca-
da DVD o CD grabable. Los usuarios 
lo comprendieron muy rápido: puesto 
que “pre-pagaban” al autor copia-
rían obras en el lugar donde su acce-
so es más fácil: Internet.

La facilidad de acceso y de difusión 
de la Red también las han tenido en 
cuenta, desde hace muchos años, los 
distribuidores y las sociedades de 
gestión de derechos de autor. Su op-
ción ha consistido en adoptar una 
estrategia de doble anclaje: resistir 
con el modelo antiguo de canales de 
cobro de derechos –sumando a la ley 
los parches necesarios– y, mientras, 
mutar hacia otras formas de gestión 
económica de las obras: plataformas 
exclusivas de catálogos de autores, 
de productoras y de obras, con siste-
mas de acceso-distribución online de 
pago o subvencionadas con publici-
dad, con versatilidad adaptada a las 
nuevas formas operables en la Red. 
Ahí están Spotify en música (donde 
las empresas discográficas dan acce-
so a los discos de sus autores) o iTu-
nes en música, cine y televisión; pero 
también el iPlayer BBC, como modelo 

de adaptación a Internet de una tele-
visión pública que hace respetar el 
pago de tasas por televisión, o la  
transformación de la SGAE hacia otro 
negocio de distribución digital, la 
LCD –La Central Digital-, que juega 
con la ventaja de tener la “cartera” 
de un gran número de autores y obras 
hispanoamericanos y que ya negocia 
con Spotify e iTunes.  Pero todos sa-
ben que el problema no es de resis-
tencia sino del timing de la transición 
del negocio hacia Internet. En esas 
estamos.

Por lo tanto, desmitifiquemos la Dis-
posición Final Segunda de la Ley de 
“Economía Sostenible”, más conoci-
da como “Ley Sinde”, aprobada en 
febrero de 2011. Dicha ley es un 
parche legal que emula la “Ley de los 
tres avisos”, como llaman los france-
ses a su “Ley de Creación e Internet” 
de 2009. Lo que ocurre es que en 
Francia, año y medio después, uno 
de cada dos usuarios de Internet si-
gue descargando música y películas 
sin pagar. 

¿Por qué entonces se ha decidido 
aprobar unas medidas –con Comi-
sión de Propiedad Intelectual inclui-
da– que ya se han demostrado inefi-
caces? Es muy probable que para 
obtener dos beneficios: el primero, 
crear en la mayoría de la población 
la sensación de que el pirateo se está 
controlando; y el segundo, hacer 
creer a las majors estadounidenses 
que se están adoptando medidas de 
freno.

Balas de fogueo. Internet sigue 
ahí. 
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La irrupción de Las nuevas tecnoLogías ha convuLsionado eL 
mundo de Los derechos de autor. Las actuaLes redes de comu-
nicación, universaLes, interactivas y accesibLes desde cuaLquier 
punto deL pLaneta y en cuaLquier momento, han hecho ineficaz 
un sistema –eL de La propiedad inteLectuaL– que funcionaba 
desde hacía más de 200 años. ahora bien, sin protección, es 
imposibLe evitar que una obra no sea copiada, transformada, 
distribuida o comunicada aL margen de La voLuntad deL autor, 
o, casi peor aún, aL margen de su justa retribución. pero, aL 
decir “protección” ¿habLamos de Ley o de software antipira-
ta? ¿o de Las dos cosas a La vez? es aquí donde se mueven 
tanto La LLamada “Ley sinde” como sus críticas.
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El museo del siglo XXI: 
el mapa es el tesoro
entender La situación actuaL deL arte puede ser una tarea difíciL si no se tiene en cuenta eL gran 
auge y dinamismo que ha rodeado aL arte durante eL sigLo XX, protagonizado sobre todo por 
eL importante cambio que han vivido Los museos. con motivo de La creación deL museo de 
arte contemporáneo de La universidad de navarra, su director, migueL López remiro, anaLiza 
para PersPectivas La evoLución deL concepto de museo y su misión como institución.

Durante el último siglo, se ha produ-
cido un desplazamiento hacia un 
modelo de museo dinámico en el 
cual la creación de lecturas sobre el 
arte traspasa la exposición estática 
de una colección. Junto a esta trans-
formación, también ha tenido lugar 
una consolidación de otras formas 
de exposición artística a través de 
galerías, ferias y bienales. Además, 
el interés por este campo se ha de-
mocratizado también en la propie-
dad, y hoy en día la colección pri-
vada es un concepto popular. En 
definitiva, como se verá a continua-
ción, la popularización del arte, que 
en la actualidad invade la esfera 
pública y forma parte de nuestro 
entorno cotidiano, ha ido de la ma-
no de la evolución del museo como 
institución. 

De guardianes de tesoros a 
instituciones dinámicas y 
apelativas

Se puede decir, en primer lugar, que 
el museo, como institución, es joven. 
Los ideales de la Revolución France-
sa trajeron consigo el movimiento 
por la democratización en el disfrute 
contemplativo del arte. Así, el Louvre 
(antiguo Palacio residencial de reyes 
y emperadores) fue destinado por 
decreto en el año 1791 a funciones 
artísticas, concentrándose en él un 
año después las colecciones de la 
corona. El Museo del Prado, por su 
parte, no se llegó a inaugurar como 
pinacoteca por Fernando VII hasta 
1819, y otro de los más importantes 
museos de Europa, el Kunsthistoris-
ches de Viena, nace en 1891 como 
lugar para albergar las colecciones 
reunidas por los Habsburgo durante 
varios siglos. 

El modelo de museo ha cambiado 
de forma notable –también en el 
caso de los ejemplos menciona-

dos–: hoy en día son instituciones 
caracterizadas por un gran dina-
mismo, que ofrecen incluso diálo-
gos con artistas contemporáneos 
sobre sus propias colecciones. Sir-
va como botón de muestra la expo-
sición que realizó el Museo del 
Prado hace unos años con obras de 
la serie de Thomas Struth “Making 
Time” (obra designada por la acla-
mada crítica de arte de The New 
York Times, Roberta Smith, como 
uno de los fenómenos artísticos de 
la década). El Museo instaló algu-
nas fotografías de esta serie, que 
recoge retratos de gente viendo 
obras de arte, de forma intercalada 
por las galerías del Museo, que lo-
graron un juego irónico de gran 
belleza tanto con las obras allí ex-
puestas como con el concepto de 
tipología de espectador. 

En consecuencia, el museo ha pasa-
do de un modelo estático y de 
muestra de tesoros a un modelo de 
interpelación al espectador. Manet, 
considerado como fundador de la 
modernidad, dijo en 1867, año en 
el que dan comienzo las exposicio-
nes fuera de los salones artísticos, 
que cualquier exposición es un terre-
no de lucha. Los Salones Académi-
cos y las Exposiciones Internaciona-
les vinieron a desempeñar un papel 
muy importante a partir de mitad del 
siglo XIX, estableciendo una alterna-
tiva a los museos nacionales. Sin 
embargo, aquellas formas de expo-
sición seguían teniendo un carácter 
rígido, bien por su academicismo, 
bien por los intereses propios de 
“show” nacional de las Exposiciones 
Internacionales bajo el fin de presen-
tar un universo de comercio, inter-
cambio y paz. 

La modernidad en cómo exponer el 
arte comienza probablemente, co-
mo ha señalado Bruce Altshuler en 

su libro Salon to Biennial, con el 
“Salon des Refusés”, que tuvo lugar 
en 1863 y en el cual expuso el 
propio Manet junto a otros artistas 
de la talla de Whistler. Rechazados 
por la Academia, y en un primer 
momento ridiculizados, los Refusés 
se ganaron el reconocimiento de la 
crítica. El Salon des Refusés –patro-
cinado por el Emperador Napoleón 
III– inauguró un tipo de exposición 
oficial  que iba más allá de la pura 
celebración cultural y académica, 
convirtiéndose en un espacio en el 
que poder ver obra experimental. La 
exposición se convertía así en un 
terreno de lucha, entendiéndola co-
mo una defensa de un espacio de 
intercambio en contraposición al es-
pacio más bien pasivo del museo a 
modo de tesoro. El museo pasaba a 
ser un lugar en el que encontrar un 
mapa, más que un tesoro. Lo impor-
tante del museo (o de la exposición 
en general) era la parte de acción y 
de búsqueda que el espectador te-
nía que emprender.  

En busca del origen

Señala Fernando Inciarte en su texto 
“La situación actual del arte” cómo 
la línea dominante que sigue el arte 
de nuestro tiempo es la de la simpli-
cidad, tanto en las artes espaciales 
como en la música o la pintura, ca-
racterizándose esta simplicidad por 
el desprendimiento de todo lo inne-
cesario para volver al origen. Esta 
búsqueda de lo genuino que carac-
teriza al arte de nuestros días se ex-
tiende de forma transversal por todo 
lo relacionado con él, llegando de 
manera directa a incidir en el cam-
po de los museos y contribuyendo al 
auge tan importante de que goza en 
el presente la exhibición del arte. 

El panorama actual de los museos, 
que nace de aquella idea de la ex-
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posición como espacio en el que 
presentar un conjunto de objetos, de 
documentos, de obras, ha evolucio-
nado hacia un espacio en el cual el 
propio museo participa como agen-
te en la lucha por encontrar la simpli-
cidad, o mejor dicho, lo genuino o 
el origen del arte. 

Los museos se han centrado durante 
todo el siglo XX en establecer una 
identidad propia y en proponerse 
no solamente como espacios exposi-
tivos, sino como ethos expositivos: 
lugares en los cuales se presenta la 
obra de arte contextualizada y en 
diálogo. Los museos intentan buscar 
la esencia del arte y difundirla a 
través de exposiciones y activida-
des, con visiones sobre sus coleccio-
nes, con programas interpretativos, 
realizando un movimiento de crítica 
sobre el mismo arte y preguntando 
de forma constante qué es y qué 
podemos decir de él. Un gran ejem-
plo de esta estrategia es el centro 
suizo Schaulager, que ha llevado 
esta cuestión a un extremo descono-
cido hasta el momento, inaugurando 
un museo como una mezcla de al-
macén y espacio de contemplación, 
en el que todos los objetos están en 
permanente estado de exposición. 

Un lugar de encuentro 

El museo actual se caracteriza por la 
búsqueda de nuevas vías de explo-
ración y por realizar una apuesta 
por la generación de conocimiento 
mediante la propuesta de enfoques 
multiplicadores en la comprensión 
del arte. Estamos en la era del Slow 
museum, un museo que apuesta por 
un tiempo de interacción entre obra 
y espectador, que es respetuoso con 
la práctica artística y que no impone 
una visión canónica, sino que pre-
senta un campo de juego, un lugar 
de encuentro, un ágora. En este 
sentido, el empleo de la filosofía 
2.0 encaja perfectamente en la 
propia revisión del concepto de mu-
seo. 

Hoy en día, el museo no es algo 
estático, sino un mecanismo de inte-
racción. En él se reflexiona sobre 
ideas, sobre símbolos, sobre diálo-
gos entre distintas corrientes, y esta 
tarea se realiza no de una forma 
aislada, sino de modo participativo 
y abierto. Los museos deben de ser 
centros motor, centros tractores y di-
namizadores del conocimiento. To-
do arte tiene una finalidad pública. 
El arte es hacer –dice Duchamp– y 
la exposición radica en analizar y 
presentar. Los museos, galerías y 

centros de arte se dedican a canali-
zar un mensaje. El Museo de Arte 
Contemporáneo de la Universidad 
de Navarra nace en este contexto 
museístico y su misión consistirá en 
fomentar y desarrollar el juicio críti-
co de los visitantes a través de la 
creación de una narrativa artística 
heterogénea, dinámica y contempo-
ránea. 

Mark Rothko defendió como única 
definición del arte el siguiente con-
cepto: “El arte es una anécdota del 
espíritu”. Los museos se deben cen-
trar en facilitar que la experiencia se 
convierta en otra “anécdota” sobre 
la que cimentar la formación del 
juicio estético personal; es la bús-
queda (el mapa) lo que importa. En 
realidad, el mapa es el tesoro. 

mlopezremiro@unav.es

Varias personas contemplan algunas obras de la exposición "Expresarte" instalada en el hall del Edificio de Ciencias Sociales de la 
Universidad de Navarra.



Hollywood ante los nuevos modelos de 
negocio en el entorno digital
La historia de hoLLywood ha corrido pareja a La evoLución tecnoLógica. cabría afirmar que 
cada hito innovador (teLevisión, vídeo, dvd) significó en su momento una crisis de crecimien-
to, gracias a La cuaL La meca deL cine saLió fortaLecida. sin embargo, La úLtima década ha 
traído consigo cambios mucho más profundos y vertiginosos. tanto La revoLución digitaL 
como La gLobaLización están transformando La industria deL entretenimiento hasta eXtremos 
inimaginabLes. La popuLarización de internet y eL éXito de Los nuevos dispositivos digitaLes han 
obLigado a Los grandes estudios hoLLywoodienses a asomarse con pasos decididos a un abismo 
tan incierto como potenciaLmente rentabLe.

Hollywood se encuentra ante una 
nueva encrucijada digital (y global), 
caracterizada por dos rasgos: a) la 
aparición de un nuevo mercado pa-
ra la explotación de contenidos de 
entretenimiento (Internet, IPTV, repro-
ductores digitales, telefonía móvil), 
que permite la consolidación de los 
llamados mercados agregados o de 
“la larga cola” (the “long tail” mar-
kets, expresión acuñada por Chris 
Anderson, director de la revista Wi-
red); y b) el surgimiento de un nuevo 
perfil de consumidor, conocido co-
mo la iPod-generation o la net-gene-
ration. Ante esta nueva realidad, los 
retos que las majors de Hollywood 
deben afrontar se sintetizan en dos 
cuestiones: ¿cuáles son los nuevos 
hábitos de consumo que caracteri-
zan a este nuevo perfil de público 
espectador? Y en consecuencia, 
¿cuál es el modelo de negocio que 
determinará las futuras relaciones en 
Internet para el comercio de largo-
metrajes y series de televisión? Am-
bas cuestiones están estrechamente 
ligadas.

Nuevos consumidores, 
nuevas leyes de mercado

Son conocidas las demandas del 
nuevo consumidor: “What you want, 
when you want, where you want 
and how you want” (lo que quieras, 
cuando quieras, donde quieras y 
como quieras), una cultura bautiza-
da por el director de Screen Daily 
como “The Martini Culture”. Desde 
el punto de vista del mercado, la 
explotación comercial a través de 
Internet (mercados agregados), lejos 
de ser marginal, tiene cada vez un 
mayor peso al reunir a un público de 
por sí disperso y fragmentado, elimi-

nar los costes de distribución y per-
mitir un consumo más personaliza-
do. Además, no discrimina al pro-
ducto en razón de su popularidad, 
sino que resulta especialmente ade-
cuado para productos minoritarios 
(lo cual no impide que los títulos más 
rentables en las ventanas tradiciona-
les lo sigan siendo). Así pues, Inter-
net aumenta la posibilidad de amor-
tizar un determinado catálogo de 
obras audiovisuales. Finalmente, es-
te nuevo modelo de negocio, según 
Anderson, debe seguir tres reglas: 
1) amplia oferta de títulos; 2) precio 
competitivo; y 3) consumo personali-
zado. Aunque tarde, Hollywood ha 
acabado siguiendo estos principios 
a la hora de redefinir su estrategia 
ante el nuevo escenario digital.

¿Choque de mentalidades?

Lejos de lo que pudiera imaginarse, 
Hollywood se ha mostrado reticente, 
como han constatado Dekom y Sea-
ley (2003) o Joseph D. Lasica 
(2005), frente a los nuevos medios. 
Desde la Meca del Cine, han llega-
do voces contradictorias sobre los 
pasos que han de seguirse en el 
proceso de adaptación a esta nueva 
revolución tecnológica. Aunque la 
mayoría asume la necesidad del 
cambio, otros se desesperan ante la 
lenta maquinaria burocrática y jerár-
quica de estas grandes corporacio-
nes. David Wertheimer, por ejem-
plo, antiguo responsable de la divi-
sión multimedia de Paramount (y ac-
tual director del Entertaiment Techno-
logical Center de USC), comentaba 
en sus años al frente del estudio: “Si 
trabajas en los estudios (…), termi-
nas por funcionar de modo lento y 
tremendamente conservador. Para 

poder moverte con suficiente rapi-
dez (como empresa), tienes que ser 
principiante (…). Los estudios siem-
pre irán al rebufo, en lugar de ser 
los líderes”. ¿Por qué ese temor al 
cambio? Alguien tan insigne como 
George Lucas lo explica muy bien: 
“El consorcio de las grandes corpo-
raciones, acostumbradas a controlar 
este medio por entero, está conde-
nado. El paradigma de cómo hacer 
y distribuir películas ha saltado por 
los aires. Internet se ha encargado 
de borrar las fronteras”. En efecto, lo 
que está en juego es nada más ni 
nada menos que el status quo del 
principal oligopolio de producción y 
distribución de entretenimiento del 
mundo: Hollywood.

De todas formas, quienes lideran 
ahora las majors están convencidos 
de la necesidad de afrontar los nue-
vos retos. Así se expresaba Barry 
Mayer, presidente de Warner Bro-
thers: “Tenemos que adaptarnos, o 
nos convertiremos en dinosaurios”. Y 
Bob Iger, presidente de Walt Disney 
y uno de los ejecutivos que más firme-
mente aboga por el cambio, explica: 
“He intentado mantener dos filosofías 
obvias. Primero, que nuestro negocio 
actual no interfiera con el modo de 
asumir las nuevas tecnologías; y se-
gundo, que nuestro negocio (futuro) 
pertenece a esas nuevas platafor-
mas”. En otras palabras, el quid de 
la cuestión estriba en cómo incorpo-
rar nuevos modelos de negocio sin 
“matar la gallina de los huevos de 
oro” y, en concreto, el mercado do-
méstico (DVD). En este sentido, la pi-
ratería es una amenaza real.

Si algo pone de manifiesto el análi-
sis de la reacción de los ejecutivos 
de Hollywood ante el nuevo panora-
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ma digital es el choque de mentali-
dades desde el punto de vista de 
management: lo nuevo y arriesgado 
frente a lo viejo y seguro. Así lo de-
muestra Andrew Currah quien, des-
pués de entrevistar a 150 ejecutivos 
de Hollywood, establece tres conclu-
siones. Primera, que la estrategia de 
Hollywood frente al entorno digital 
ha pivotado más sobre la necesidad 
de preservar el actual status quo que 
sobre sacar provecho del poder 
desequilibrante de las nuevas tecno-
logías. En segundo lugar, hay que 
entender las razones que los ejecuti-
vos de Hollywood esgrimen: por un 
lado, se quiere evitar acabar antes 
de tiempo con el mercado más ren-
table (el DVD, que acapara el 55% 
del total de ingresos) y enemistarse 
con los distribuidores; por otro, acla-
rar la situación legal del catálogo 
audiovisual de los estudios es una 
tarea ímproba en términos de tiem-
po y dinero. Tercero, nadie duda de 
que el futuro de Internet como nuevo 
y principal mercado de entreteni-
miento depende de la participación 
de los estudios de Hollywood.

Frente a esta actitud descrita por 
Currah, el nuevo entorno digital exi-
ge un cambio de mentalidad. El 
contraste es claro: mientras que el 
viejo modelo se basa en el control 
creativo y comercial dentro de una 
economía de escasez, el nuevo mo-
delo se basa en la economía de la 
abundancia, donde son necesarios 
otros valores añadidos –aparte de 
contenidos estrella– que faciliten el 
consumo libre y personalizado. Co-
mo afirma también Currah, en el 
modo de afrontar los nuevos retos en 
una situación de oligopolio (convi-
vencia de grandes y pequeñas em-
presas, bajo el dominio de las pri-
meras) se suceden dos fases: un pri-
mer momento de exploración, en el 
que las empresas más pequeñas e 
innovadoras actúan como oteadores 
o “conejillos de indias” de los nue-
vos modelos de negocio; y una se-
gunda fase de explotación, en la 
que las grandes compañías adquie-
ren o se fusionan con aquellas pe-
queñas que se han mostrado exito-
sas. El sinfín de movimientos empre-
sariales acontecidos a lo largo de 
esta última década demuestra la 
realidad de esta dinámica: Fox-

MySpace, Diney/Pixar-Apple, Bloc-
kbuster y Netflix, Google TV, You 
Tube, Hulu, etc. Estas sinergias em-
presariales prueban hasta qué punto 
está activo este magma del nuevo 
escenario digital.

El futuro ya está aquí…

Con todo, 2011 se ha inaugurado 
con una noticia prometedora: la 
desaparición de la copia física 
(DVD) y la apuesta decidida por In-
ternet como mercado de futuro. La 
mentalidad digital parece haber 
vencido finalmente a la analógica.

En efecto, en la última feria tecnoló-
gica de Las Vegas (Consumer Elec-
tronics Show) se presentó UltraViolet, 
una plataforma para la distribución 
de contenidos audiovisuales por In-
ternet, creada por un consorcio de 
empresas tecnológicas y audiovisua-
les encabezado por Fox, Paramount, 
Sony, Universal y Warner Brothers, y 
en la que también participan Micro-
soft, IBM, Nokia, Intel, Motorola o 
Samsung. Curiosamente, Disney-
Apple no ha querido sumarse, por-
que está desarrollando su propia 
plataforma llamada Keychest de ca-
racterísticas similares.

Más que películas o programas de 
televisión, Ultraviolet venderá al 
usuario una serie de licencias que le 
darán derecho a ver de por vida los 
contenidos que adquiera, alojados 
en la ‘nube’ y accesibles desde 
cualquier dispositivo conectado a 
Internet. Además de descargar con-
tenidos audiovisuales, el consumidor 
podrá almacenarlos en el soporte 
que desee y hacer copias sin coste 
adicional, si bien el sistema sólo 
autorizará un máximo de 12 dispo-
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sitivos dados previamente de alta. 
Además, está previsto que UltraVio-
let permita que hasta 6 personas 
asocien sus cuentas de cliente y 
compartan contenidos de forma le-
gal. Como se ve, este modelo de 
negocio recoge las exigencias del 
nuevo consumidor y supone una 
clara apuesta por el entorno digital. 
Como afirmaba a este respecto un 
columnista de Variety: “Hollywood 
sospecha de la tecnología. Siempre 
ha sido así. Pero cuando se trata de 
la Red, Hollywood acaba haciéndo-
se con los dominios del entreteni-
miento en Internet justo como todos 
pensaban que sucedería”. Bienveni-
dos a i-Hollywood.

alexpardo@unav.es
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tabLa 1: estimación deL gasto en descargas de peLícuLas y series de 
teLevisión en todo eL mundo (en miLLones de $ ) 

2006 2007 2008 2009 2010

todo eL mundo 111 472 1.000 2.000 3.000

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Adams Media Research.   
 

tabLa 2: ingresos por eL consumo onLine de peLícuLas en estados 
unidos (en miLLones de $)      

2008 2009 2010

estados unidos 215,2 300,4 433,8

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Screen Digest.



Las universidades también 
hacen branding
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en Los úLtimos tiempos, eL branding ha comenzado a suscitar interés en Las universidades. en 
un momento en eL que La demografía, La apertura de nuevos centros y sedes y La crisis eco-
nómica causan estragos, Las universidades púbLicas, favorecidas por La financiación de La 
administración en su posicionamiento de precio, tratan de construir eficazmente su marca 
para competir con eL prestigio de Las privadas, que, a su vez, tienen eL frente deL precio por 
abajo, y por arriba, eL prestigio de Las mejores universidades internacionaLes a Las que quie-
ren equipararse.
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Hablar de marketing y de branding 
de las universidades estaba mal vis-
to en el ámbito académico hasta 
hace pocos años. Sin embargo, hoy 
es ampliamente aceptado. Un estu-
dio sobre prácticas de marketing en 
las universidades realizado en 2008 
desveló que en el 97% de las res-
puestas los términos marca o bran-
ding eran activamente utilizados en 
el léxico de los campus.

A medida que la universidad se 
siente más cómoda con el branding, 
su nivel de comprensión y sofistica-
ción también aumenta. Al principio, 
la mayoría de las iniciativas de bran-
ding se centraban en la identidad 
institucional, por lo que asistimos a 
una oleada de rediseños de logos. 
Hoy la mayoría de las campañas de 
marketing se dirigen a alcanzar los 
objetivos estratégicos de la universi-
dad.

Pero esta tarea no es fácil. Las uni-
versidades son instituciones comple-
jas, más parecidas a un holding que 
a una empresa, y los destinatarios 
muy diversos: futuros alumnos, alum-
nos, antiguos alumnos, profesores, 
empresas, instituciones y gobiernos, 
medios de comunicación, mece-
nas… No obstante, poco a poco, 
las universidades van afrontando 
estrategias integradas de marketing 
entre las facultades y los departa-
mentos de comunicación institucio-
nal, admisión, antiguos alumnos, 
captación de fondos y empleo.

Social media: bienvenido a 
la conversación

Erik Qualman, autor del libro Social-
nomics: how social media transforms 
the way we live and do business, se 
pregunta si los social media son una 

moda pasajera o el mayor cambio 
desde la revolución industrial. 

En cualquier caso, lo que está claro 
es que actualmente el modo en que 
la audiencia se comunica entre sí 
está cambiando, forzando también 
a las universidades a repensar la 
manera en que se comunican con 
ellos. Aunque la mayoría de las uni-
versidades todavía no se han atrevi-
do a abrazar las nuevas tecnologías 
y se limitan a probar el agua con un 
pie, algunas se han lanzado de ca-
beza a la piscina. Un ejemplo es la 
Oregon State University, cuya cam-
paña “Powered by Orange” prescin-
dió de los medios tradicionales y se 
lanzó exclusivamente en social me-
dia con un éxito sin precedentes. La 
Universidad de Princeton programó 
una aplicación específica para su 
Alumni Weekend, de modo que sus 
antiguos alumnos disponían de toda 
la información en sus smartphones, 
que incluían geolocalización de los 
lugares en los que se celebraban los 
eventos, información de estos, fotos, 
comentarios de otros antiguos alum-
nos… Por su parte, el Imperial Colla-
ge descubrió en Twitter un iniguala-
ble medio para comunicar avisos y 
alertas durante la tormenta de nieve 
que bloqueó Londres en febrero de 
2009.

No se trata de estar por estar. Debe-
mos superar la fase de caer deslum-
brados ante las nuevas tecnologías, 
para pasar a ser observadores de 
comportamientos. Los cambios ocu-
rridos recientemente en los medios 
de comunicación parecen haber 
generado nuevos métodos y oportu-
nidades. Pero no se trata de hacer 
más, sino de utilizar eficientemente 
las plataformas para conectar con 
diferentes audiencias, incluidas 

aquellas que antes eran difíciles de 
alcanzar. Los social media como 
Facebook, Twitter o You Tube permi-
ten a las instituciones comprender 
mejor a su audiencia y conectar con 
ella de forma más personal, comen-
zando una conversación, constru-
yendo comunidades de seguidores y 
facilitando un lugar para compartir 
ideas.

El marketing ha dejado de ser un 
espacio en el que se lanzan mensa-
jes, para convertirse en una conver-
sación que permite obtener una in-
formación valiosa de la percepción 
de los destinatarios sobre la institu-
ción y establecer una relación a lar-
go plazo con ellos.

El community manager: un 
nuevo jugador en el campo

Las páginas en Facebook se llenan 
de comentarios, cientos de tweets 
sobre nuestras instituciones vuelan a 
nuestro alrededor y cada día surgen 
nuevos grupos en Linkedin. Pero, 
¿quién se ocupa de ellos?

Hemos sucumbido a los encantos de 
los social media, que han dado pie 
a conversaciones multitudinarias y 
multiplafatormas imposibles solo cin-
co años atrás. Pero con tantos cana-
les y tantas relaciones que mantener, 
¿quién tiene tiempo para leer todos 
esos contenidos y mucho menos pa-
ra vincularse con la audiencia?

Aquí entran en juego los community 
managers, una figura que surgió ha-
ce tres años pero que ha tomado 
protagonismo a partir de 2009. Un 
profesional de nivel medio a senior 
en la organización cuyo único come-
tido es leer, seguir, tweetear, blogear, 
postear y comentar. Alguien con una 
clara orientación a las nuevas tecno-
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“The Wall of 100 Faces”, http://
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logías, con un profundo conocimien-
to de la misión de la institución y la 
confianza de la dirección.

Los nuevos community managers na-
vegan por dispositivos móviles cada 
vez más sofisticados y descargan 
aplicaciones con un solo dedo. 
Constantemente están en varias con-
versaciones al mismo tiempo, solo 
una de ellas cara a cara, y gestio-
nan la reputación online de la institu-
ción. Su trabajo no se limita a actua-
lizar contenidos, sino que deben 
vincularse con la audiencia de un 
modo estratégico para la institución. 
Si tuviéramos que representar al 
community manager con un animal, 
elegiríamos al társero. Debe obser-
var los nuevos contenidos, conversa-
ciones y tendencias y escuchar aten-
tamente lo que la audiencia está 
comentando. Al mismo tiempo, de-
be resistir la tentación de saltar ante 
los comentarios negativos. 

No hay que olvidar que los social 
media se centran en construir y man-
tener relaciones, más que en la tec-
nología, por lo que el community 
manager sabrá cómo vincular a la 
audiencia, escuchar activamente y 
comunicar con eficiencia. 

Vídeos y revistas

El 70% de la población entre 18 y 
25 años ve vídeos online de forma 
regular, y su inclinación a compartir 
esos contenidos con sus amigos les 
convierte en unos marketers de fac-
to. El vídeo es uno de los elementos 
de comunicación más “virales”. Mu-

chas universidades están producien-
do uno semanal destinado a ser di-
fundido en la web. La Universidad 
de Oxford ha lanzado el proyecto 
“The Wall of 100 Faces” (ver ilustra-
ción), un proyecto ambicioso de 
más de 6 meses de duración y en el 
que se grabaron más de 300 vídeos 
en 22 ciudades de todo el mundo. 
En él se recogen declaraciones de 
100 alumnos, antiguos alumnos, 
profesores y empleados sobre su día 
a día en Oxford, y constituye una 
potente herramienta de branding, 
sentido de pertenencia, networking 
y asesoramiento para atraer a nue-
vos alumnos, conectar con los anti-
guos y reconocer el trabajo diario 
de los empleados. Un proyecto de 
comunicación interna y externa de 
gran valor.

Por otro lado, en la primavera de 
2009, el Council for Advancement 
and Support of Education (CASE), 
una organización que engloba a 
más de 5.000 instituciones de edu-
cación superior de todo el mundo, 
realizó una encuesta que desveló 
que el 48% de la audiencias situaba 
a las revistas de las universidades 
como su fuente preferida de informa-
ción institucional. 

De acuerdo con dicha encuesta, las 
cinco principales acciones realiza-
das por los lectores eran: enviar o 
guardar un artículo, recomendar la 
universidad a alguien, discutir el ar-
tículo con un amigo, acudir a un 
evento de la universidad o realizar 
una donación al centro. Por lo tanto, 
las revistas aún presentan un buen 

retorno de la inversión en términos 
de conexión y vinculación. La misma 
encuesta también desveló que el 
78% de los encuestados preferían la 
versión impresa o una combinación 
de papel y web que la versión exclu-
siva online.  Y aquellos que prefe-
rían la versión solo online eran me-
nos dados a vincularse con la institu-
ción.

El tiempo de lectura también mostró 
una correlación directa con la vincu-
lación de los lectores con su univer-
sidad. El 81% de aquellos que inver-
tían más de 30 minutos en la lectura 
de la revista se definían como muy 
involucrados con su universidad. Es-
te dato caía al 19% entre aquellos 
que destinaban menos de 30 minu-
tos, y a tan solo un 1% entre los que 
dedicaban menos de 10 minutos. 
Por esta razón, la editora de la revis-
ta de la Universidad de Texas con-
testaba que el principal objetivo que 
se marcaba con la publicación es 
“que la lean”.

jlcea@unav.es

Fuente: http://www.ox.ac.uk/videowall/

"the waLL of 100 faces". university of oXford.
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La profesión periodística en 2010
tabLa 1: principaLes probLemas de La profesión periodística (%)

tabLa 2: imagen deL periodista en La sociedad (2008-2010)  (%)

tabLa 3: medios de comunicación de mayor credibiLidad (2007-2010)

Fuente: Datos extraídos de la encuesta telefónica realizada entre el 8 y el 21 de septiembre de 2010 a 1.000 periodistas en activo 
miembros de la Asociación de la Prensa de Madrid y de la Federación de Asociaciones de la Prensa de España (FAPE), y publicados 
en el Informe Anual de la Profesión Periodística 2010 (Asociación de la Prensa de Madrid).

Fuente: Datos extraídos de la encuesta telefónica realizada entre el 7 y el 20 de septiembre de 2010 a 1.205 ciudadanos residentes 
en España, y publicados en el Informe Anual de la Profesión Periodística 2010 (Asociación de la Prensa de Madrid).


