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La experiencia de

la marca

C d pensa-
U a n 0 mos an
marcas las asociames con alge
que podemos comprar. Pero hay
marcas que nos ayudan a ven-
dernos a nosotros mismaos.! Este
es el caso de |as universidades
Con cuyas marcas establecemos
una relacién muy especial, pues
peErmanecen con nosotros para
siempre, se vuelven parte intrin-
seca de nuestra historia y un refe-
rente obligade de nuestras hajas
de vida, Esto es de suma impaor-
tancia si tenemos en cuenta que
una marca s algo intangible, de
hecho un active que puedes ser
valorado e incluido en los estados
financieros, pero su valor se fun-
damenta en el vinculo emocional
que establece una entidad con sus
diferentes audiencias; en este caso
estudiantes, profesores, emplea-
dos, comunidad cientifica, medios
de comunicacidn, estado y sector
empresarial,

Con las universidades ocurre
alga similar a lo que sucede con
las marcas de las mejores empre-
a5, Como dice Howard Schultz,
creador de la famosa marca de
tiendas de café Starbucks:"Nunca
NOS PrOPUSIFGS CRear una marca,
Muestro objetive era construir
una gran empresa..’? Algo similar
le ocurric a la Universidad de los
Andes.

La Universidad se fundo para
brindar una educacion universi-
taria con los mejores estandares
internacionales para Colombia y
la ha logrado con creces, Esto sa
constata en las altas calificaciones
que ha obtenido en las acredita-
cicnes gue ha recibido en el amii-
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tonacional del Ministeno de Edu-
caciony en el ambito internacional
para sus facultades de Ingenieria
y Administracion, acreditaciones
que no solo destacan la calidad
de sus programas académicos
sino sU compromiso con la inves-
tigacidn. Sus logras también se
corraboran por la elevada deman-
da de estudiantes que de manera
ininterrumpida han acudido a la
Universidad, incluse en épocas de
Crisis econdmica, pues consideran
que su inversian les reportard un
atractivo retorna profesional. Otro
factor diferenciador de Uniandes
ha sido su habilidad para atraerun
plantel de profesores e investiga-
dares de primer nivel.

Encuentre mayor informacion en:
hitp://www.uniandes.edu.co/
la_universidad/informacion_general/
Nuestrossimbolos.php
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Durante estos casi 60 anos
Uniandes ha construide, al mismo
tiempo y sin propongrselo, una
marca, Paro sus directivos, se-
guramente de manera similar al
fundadaor de Starbucks, compren-
dieron que la nueva dimension de
la Universidad, forjada en los alti-
mos 60 anos, plantea nuevas exi-
gencias. Hacer las cosas bien no es
suficienta para formar una marca
importante, Estas exigencias tie-
nen varias implicaciones dentro
de las cuales vale la pena destacar
las siguientes cuatro:i) Una gran
transformacion de la Universidad
en una de las instituciones mas
influyentes en ef pais, lo cual hace
gue su sisterna grafico original va
no transmita su nueva dimension;
i} implicaciones de comunicacion
por el incremento y sofisticacion
de sus audiencias, un estudian-
tado segmentado en grupos de
pregrado, posgrado y educacion
continuada, asi como su plantel
docente e investigative, todos
los cuales tienen caracteristicas
y necesidades de comunicacian
diferentes; iii) implicaciones de
disefio grafico por el cracimiento
e su estructura onganizacional a
nivel de facultades, departamen-
tos, centros de estudio e investiga:
cidn; y iv] la renovacidn canstante
de canales de difusion interactives
liderados por internet, los cuales
conviven con la transformacion
de las forrmas de difusion tradicio-
nales principalmente impresas.
Por eso la Universidad ha decidido
definir unos nuevos lineamientos
para el manejo de su marca, que
asequran una utilizacion consis-
tente a lo largo de todo el espec-
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tro en el que s& desenvuelve v mas
acordes con estas nuevas exigen-
cias. Al misma tiempo se quiere
explotar el potencial estratégico
de sumarca para consolidar la fi-
delidad v sentido de pertenencia
de sus multiples audiencias.

JQue es en esencia la marca
Uniandes? La Universidad de
los Andes siendo fiel a su mision
educativa ha centrado todo su
desarrollo en sus personas. For
250 a traves de estas seis décadas
ha creado una experiencia espe-
cial para todos ellos v por eso su
marca &5 algo que trasciende a su
planta fisica o sus programas aca-
démicas. Una parte importante
de su marca es el ambiente gue
s@ respira cuando se es parte de
la Universidad.Es un ambienta en
el que se estimula [a interaccion
para fomentar el conocimiento.
He tenido la fortuna de haber vi-
vido esta experiencia en diferen-
tes etapas de mi vida; como asty-
diante graduado de la Facultad de
Economia, comeo conferencista en
programas de Desarrollo Geren-
clal y Alta Gerencia, como padre
de alumnos gue cursan hoy en dia
Antropelogia v Biologia, v ahora
como consultor ayudandale a la
Universidad con nuestro equipo
de Compassbranding a compren-
der mejor esa esencia de su marnca,
En todos esos contactos gue he
tenido con la Universidad hay
algo en comun, un estilo especial,
un hilo conductor que transmite
de manera consistente diferentes
valares como la disposicion a la
excelencia, el compromiso, |a flaxi-
bilidad v la autonomia, entendida
esta (ltimo valor como indepen-
dencia de credo y respeto por las
ideas de los demas.

Una pieza clave enla estrategia
de marca de Uniandes lo constitu-
ye sU logotipo y las nuevas normas
desarrolladas para asequrar su uso
consistente. La experiencia Unian-
des tiene diversos referentes fisi-
cos emblermaticos come El Bobo,

septiermbre de 2007

La Caneca, El Campito, La Pola

o referentes de personalida-

des que cambian a través de

los semestres v las carreras.
Pero el simbolo grafico de la
Universidad resume su iden-
tidad y es su emblema por
excelencia, Su diseno es un es-
cudo, recogiendn la tradicion
heraldica de las universida-

des por su tradicion (las uni-
versidades son las institucio-

nes vigentes mas antiguas),
Uniandes es relativaments
joven sitenemos en cuen-

ta que fue creada hace solo

59 afos (muchas de las hoy
prestigiosas universidades
europeas fueron fundadas
antes del ano 1500 v algunas
colombianas se remontan ala Co-
lonia}, Reflejando el hecho de que
s una universidad contempora-
nea, &l simbolo estd conformado
por dos elementos basicos: Un
arbral negro enmarcado en un es-
cude con fondo de colar amarillo,
La intencicn del creador de este
simbolo, Sergio Trujillo, fue crear
algo con un nivel de abstraccidn
gue quien lo mirara terminara por
descubrir por sl mismo y elaborar
su significado, Muy diferente a los
escudos herdldicos de la mayoria
de las universidades atibarrados
con minuciosos detalles y ador-
nos. Sin embargo, se le incluyd
una banda al final, muy ala usanza
antigua. Ahora la Universidad ha
querido dar un mensaje de reno-
vacion refinando su simbolo, pero
conservando la esencia del disena
original.La nueva versian le da aire
mas modermns, mas abstractoy ala
vez organica: La solucion consistio
en sintetizarlo mediante un solo
trazo, El drbol v el escudo se fusio-
nan en un solo elemento,

Mo guiero dejar de mencio-
nar que en los estudios de valo-
racion de marcas que realizamos
en Colombia y los que se hacen
en el dmbito internacional, no se
incluyen instituciones educati-

vas como las universidades,
seguramente porgue la in-
formacion publica sobre las
mismas es insuficiente, Pero
este contacto reciente con
Uniandes en calidad de con-
sultores de marca, nos ha
puesto a reflexionar sobre el
tema y pienso gue s indu-
dable que las marcas de las
universidades generan un in-
menso valor econdmico. Sera
interesante buscar la forma
de valorar las marcas de las
universidades, para cotejarlas
con las del sector empresarial.
Par el momento recordemos
gue Uniandes ha recibido a
le largo de su historia signi-
ficativas donaciones de des-
tacados empresarios, al igual que
la mayoria de las universidades. E|
punto gue me parece importan-
te resaltar aqui es que hay varfas
alternativas de universidades de
gran prestigio en Colombia, pero
cuando la escogida es Uniandes,
significa que sus valares parti-
culares, su marca, se destacaran
sobre las demés. Cuando quienas
seleccionan son los empresarios,
ser la escogida es especialmente
gratificante pues los empresarios
analizan con mucho rigor el valor
de dande ponen su dinero v con
quién se asocian, por més des-
prendimiento que tenga su loable
gesta,

En resumen podemaos afirmar
gue la marca Uniandes es valio-
sa pues nos ayuda a vendernos,
cautiva talento que genera valor
al pais en forma de conocimiento
¥ permite atraer recursos econo-
micos vitales para su proyeccion
hacia el futuro ™
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