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La educacién evoluciona

Categoria 1: Campaina General de Comunicacion Institucional

Titulo: “Nacionalizacién de la marca Siglo 21 en el aiio de su 20° aniversario”
Nombre de la organizacion: Universidad Siglo 21

Area responsable: Direccién de Marketing y Comunicacién

Responsable del Plan: Ledn Molina
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A) INTRODUCCION

Quiénes somos

La Universidad Siglo 21 es la institucion privada de educacién superior mas elegida por los argentinos, seguin
datos oficiales del Anuario de Estadisticas Universitarias del Ministerio de Educacion de la Nacion.

Creada en 1995 por Juan Carlos Rabbat y Cristina Schwander, la Universidad tiene su sede en la ciudad de
Cordoba y presencia en las 23 provincias argentinas y en la Ciudad Autdonoma de Buenos Aires, a través de
mas de 300 Centros de Aprendizaje Universitario (CAUs).

En Universidad Siglo 21 estudian mas de 52.000 alumnos en carreras de Grado y Pregrado, y mas de 5.300
alumnos entre alumnos de Formacion Continua, Posgrado y Formacion In Company. Cuenta con mas de
11.000 egresados.

En el afio 2015 ingresaron 23.194 nuevos alumnos entre carreras de grado y pregrado en todas las
modalidades. Asimismo, ese afio la Universidad sumod a su oferta académica 8 nuevas carreras de grado y
pregrado.

Su cartera de Grado y Pregrado estd compuesta por:

- 43 carreras, entre las que se encuentran nuevas opciones que suma afio a afio, vinculadas a
tematicas diversas (Periodismo, Gestiéon de Moda, disefio y animacion digital, Marketing y
Publicidad digital, Gestidon del clima laboral son algunas carreras nuevas que se suman a otras mds
tradicionales como Abogacia, Psicologia, Contador, etc.)

- 26son las carreras de grado y 17 las de pregrado

- 17 carreras se dictan en la modalidad Presencial

- 10 en la modalidad Senior (se ofrece un cursado reducido en carga horaria, sin perder la
presencialidad)

- 35 en la modalidad distribuida (on line) a través de sus redes de CAUs, lo que la convierte en la
Universidad lider en Argentina en el desarrollo y dictado de educacién online

- Cuenta con una Escuela de Negocios y la Escuela de Posgrado que ofrecen una nutrida cartera de
programas formativos entre los que se cuentan: Maestria en Administracion de Empresas; Maestria
en Derecho Procesal; Especializacion en Finanzas Corporativas y Mercados de Capitales;
Especializacién en Marketing y Direccion Comercial; Diplomatura en Social Media y Comunicaciones
Digitales; Diplomatura en Creatividad e Innovacion; Diplomatura en Criminalistica y Criminologia;
Diplomatura en Gerenciamiento y Profesionalizacion Deportiva; Workshop de Negociacion;
Diplomatura en Liderazgo Coach e Inteligencia Emocional; entre otros.

El problema

La Universidad Siglo 21 ha experimentado en los ultimos afios un crecimiento sostenido, convirtiéndose en
una organizacion potente y en constante evolucién. Asi, su presencia trascendid las fronteras de Cérdoba y
fue nacionalizandose — haciéndose su red de Centros de Atencidn Universitaria cada vez mds extendida— de
la mano de la incorporacién e inversion en TICs (tecnologias de la informacion y de la comunicacién) para la
optimizacion de los procesos de aprendizaje.
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Este crecimiento requirid también la adopcion de nuevos modelos pedagoégico-didacticos mds abiertos,
agiles y flexibles. En suma, la experiencia educativa fue revolucionada gracias a las tecnologias,
permitiéndole a la Universidad:

1. Inclusiény acceso a lugares donde la educacion formal no llegaba a lo largo y ancho del pais;

2. Personalizacion del aprendizaje, respetando las caracteristicas de cada alumno en su proceso
individual y grupal, favoreciendo sus propias potencialidades. Adaptacion a sus estilos de vida,
ritmos y obligaciones, planteando esquemas flexibles de cursado;

3. Aprendizaje en RED. Espacios colaborativos que integran, saberes, culturas y la construccién de
soluciones globales e innovadoras favoreciendo la creatividad.

Asi, la marca logré consolidarse fuertemente a nivel local y ser reconocida en Cérdoba, pero no era asi en el
resto de las provincias: la Universidad necesitaba tener un correlato nacional en su estrategia de
Comunicacidn y Relaciones Publicas.

El problema que se planteaba entonces era:

- éCOémo nacionalizar la comunicacidn de La Siglo?

- Sila Universidad estaba en todos el pais, ¢por qué solo le hablaba a los cordobeses?

- éComo hacer que una marca local pasara a ser visible como marca nacional?

- ¢éComo generar una imagen de Universidad lider, sin ser una Universidad radicada en Capital
Federal?

- ¢éComo posicionar la marca cuando segun las investigaciones, uno de los atributos mas valorados en
la categoria es la trayectoria, considerdandose que cuantos mas afios tenga la institucion
universitaria, mas prestigio supone? ¢Como comunicar que éramos una Universidad referente
cuando -apenas- contdbamos con 20 afios? éCOmo celebrar los 20 afios si aparentemente son tan
pocos? ¢Valia la pena hacerlo?

Los objetivos del Plan

En este contexto, la Universidad Siglo 21 debid repensar y readecuar su estrategia de comunicacion, bajo la
premisa fundamental de nacionalizar su imagen.

El 2015 fue en este sentido un afio bisagra para la organizacion, que la posiciond frente a dos desafios
comunicaciones: por un lado, implementar y ejecutar un plan de comunicacién que le diera proyeccidon
nacional a la marca; y, por el otro, sortear la supuesta debilidad de contar con sélo 20 afios, en todas las
comunicaciones.

A partir de alli, se disefié un Plan Integral de Comunicacion para llegar a todas las provincias tomando el 202

Aniversario de la institucién como el disparador para integrar acciones de RRPP, Comunicacién y Marketing
que sirvieran para tal propdsito, y convertir “su juventud” como una fortaleza que explica parte de su éxito.

Los objetivos generales del Plan fueron los siguientes:

e Posicionar a la Universidad Siglo 21 a nivel nacional
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e Consolidar la marca y sus atributos diferenciales en todas las provincias, como la Universidad
que mejor entiende los cambios del mundo actual

Los objetivos especificos, en tanto, fueron éstos:

e Redisenar la estrategia de prensa, difundiendo las fortalezas académicas de la universidad, y
generar cobertura en medios nacionales y locales.

e Generar contenidos de interés para los medios de la mano de los aportes de los especialistas
de la Universidad ( docentes, mentores, tutores de las carreras, profesores destacados,
decanos)

e Entablar relacion y acercamiento con los medios nacionales

e Transmitir el concepto de “universidad joven” como una fortaleza, asociando juventud con
irreverencia, versatilidad, audacia, creatividad, adaptacién, innovacion, tecnologia, etc.

e Convertir los eventos en instancias de comunicacién estratégica replicables en cualquier CAU

e Diseflar una campafa de branding con impacto nacional

e Generar un Plan de RRIl y Comunicacidon para los CAUs que estableciera protocolos de
actuacién enmarcados en una estrategia global

e Avanzar en una campania publicitaria de medios a nivel nacional, llegando a todas las provincias
y a los lugares mas recénditos

e Diseflar un plan de comunicacién en redes sociales que permitiera potenciar los mensajes y
aggiornarlos o ajustarlos a la idiosincrasia e identidad de cada plaza

e Consolidar a nivel interno la cultura y valores de una universidad con presencia nacional

El plazo de ejecucion del Plan fue marzo a diciembre de 2015.

Los publicos y los mensajes

El mapa de publicos destinatarios del Plan se compone asi:

e Externos: comunidad en general, periodistas, medios de comunicacién, autoridades de gobierno,
empresas, profesionales, ONGs, Colegios Secundarios.
¢ Interno: docentes, codocentes (colaboradores de la universidad), estudiantes, graduados y CAUs.

Los mensajes claves a comunicar fueron:

e Somos una universidad de alcance nacional y con oferta académica disponible en todo el pais

e Somos la institucion de nivel superior privada mas elegida por los estudiantes argentinos

e Somos jovenes (cumplimos 20 afios) pero eso no es una debilidad sino todo lo contrario, ya que
tenemos los atributos asociados a la juventud

e “Somos como vos”: creativos, protagonistas, cosmopolitas, audaces, innovadores, idealistas,
compafieros, sustentables, exigentes.

e Somos la universidad que se adapta a tus necesidades y a tu realidad

e No existen las distancias: la tecnologia nos permite estar cerca y revolucionar el concepto de
educacidn superior

e Somos la universidad que innova siguiendo las tendencias de las Casas de Altos Estudios mds
modernas del mundo

e Somos federales: estamos en todo el pais
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Los canales

Internos

e Newsletters

e  Carteleria de la Universidad

e Carteleria de los CAUs

e Eventos internos (con posibilidad de seguirlos on line)
e  Email Marketing

e Website de la universidad

Externos

e Prensa nacional y local de cada provincia y ciudad donde la universidad tiene presencia
e Eventos de terceros

e Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram y Pinterest)

e Publicidad en medios graficos, televisivos y radiales de todo el pais

e Publicidad en via publica y en los principales portales de noticias

e Publicidad en medios de alcance nacional y locales de cada ciudad

e Sponsoreos de eventos vinculados a causas con las que universidad se identifica o apoya
e Activaciones de marca en el marco de eventos o efemérides

El Plan y su alcance

La Direccidon de Marketing y Comunicacién de la Universidad Siglo 21 disefié una campafia integral de
Comunicacion Institucional que incluyé:

1- Campafa de Branding: “Somos como vos”

2- Gestion de prensa nacional y vinculacion con medios y periodistas

3- 20 anos, 20 eventos

4- Campanfia en redes sociales

5-  Plan de RRPP y Eventos CAUs

6- Compra de medios en todas las provincias y en medios nacionales

7- Vinculaciéon con referentes nacionales para sumarlos a la imagen de la marca

B) EJECUCION DEL PLAN

1- Campaiia de Branding: “Somos como vos”
Uno de los pilares fundamentales que dio sustento al plan de comunicacion fue, sin dudas, la campafia de
branding. El problema, como se dijo, era cdmo comunicar “la juventud” de la universidad en el marco de su

20° aniversario sin que esto supusiera una debilidad.

Para ello se decidié encarar una investigacion de inmersidén que permitiera dilucidar cémo son percibidos los
jévenes y cudles son sus valores y atributos. Dicho estudio permitié determinar cuales de estas
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caracteristicas se vinculaban a la personalidad de la marca, encontrar puntos de contacto y con potencial
para comunicar.

Este estudio arrojo varias conclusiones en relacion a las caracteristicas de los jovenes:

- Familiarizacion con la tecnologia

Iu |u

- Lesimporta mas el “nosotros” que el “yo”

- Flexibilidad: se adaptan y son abiertos al cambio

- Optimismo: creen y trabajan por un mundo mejor

- De mente abierta y en contra de la discriminacion

- Desafiantes del funcionamiento tradicional de la sociedad
- Valoran el titulo como resultado de su aprendizaje

- No son nostalgicos, miran hacia adelante

Sobre esa base se elaboré una campafa multimedial que destaco los atributos en comun de la Universidad
con los jovenes y su manera comun de comprender el mundo. Es asi que surgié el “SOMOS COMO VO0S”:
protagonistas, cosmopolitas, incondicionales, idealistas, compafieros, exigentes, creativos, audaces,
versatiles, sustentables.

La campafia incluyo piezas de ATL (carteleras, séxtuples, gigantografias, avisos en medios graficos, radiales y
televisivos en todo el pais, carteleria en subtes en Capital Federal); BTL (concursos en fechas claves,
comunicacion a Empresas Amigas y Colegios Amigos, merchandising para CAUs y para empresas, regalos
institucionales, sefialética en sedes, videos para pantallas en sedes y CAUs); y Piezas para Marketing Directo
y Digital ( banners digitales para pautas, piezas para redes sociales, banners para la Home de la Website de
la universidad, plantillas de Email - institucionales y por carrera-). VER PIEZAS EN ANEXO “Campafia Somos
como Vos 2015”

2- Gestion de prensa nacional y vinculacion con medios y periodistas

En este punto habia mucho por explotar y era sin dudas un gran desafio hablarle y llegar a los argentinos de
todo el pais. Esto suponia comunicar de un modo diferente, no como cualquier organizacion (que lo hace en
gran medida con contenidos autorreferenciales) sino como una universidad que, como tal, es usina del saber
y el conocimiento. Al propdsito fundamental de consolidar la marca a nivel nacional se sumaba entonces el
desafio de hacerlo desde una posicion alternativa y creativa, comunicando contenidos de interés no sélo
periodistico sino que también agregaran valor y contribuyeran a la comprension del mundo y la realidad que
nos rodea.

El primer paso fue entonces contratar a una agencia de prensa con alcance nacional, radicada en Buenos
Aires. El medio nacional es un gran legitimador y esa fue la plataforma inicial para darle a la Universidad la
proyeccién que buscaba.

A partir de alli, se elaboré un ambicioso Plan de Prensa que tuvo como premisa fundamental la difusién de
contenidos relevantes en medios nacionales y locales de todas las provincias a partir de la informacidn
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generada por la propia Universidad y sus especialistas. Fueron los docentes, tutores, investigadores y
expertos que forman parte de La Siglo quienes hablaron y aportaron su visidn sobre diferentes temas de
actualidad e interés general.

Por ejemplo, la investigacidén acerca de los jovenes y el creciente consumo de alcohol llegd a ser tapa del
diario la Nacién (“Alcohol en los jovenes” publicada el 10 de abril de 2015) y mas tarde de Clarin
(“Emborracharse hasta quebrar, moda peligrosa” publicada el 26 de septiembre). Esta investigacién generd
también otras repercusiones en medios de todo el pais.

También la Universidad se propuso comunicar y generar contenidos desde el relato de historias de alumnos
(de todas las edades y distintos puntos geograficos) que pudieran narrar en primera persona sus
experiencias y dar testimonio de ejemplos de vida y valores: una alumna que a sus 82 afios se recibio de
abogada en Bell Ville; un deportista amateur que viaja y no puede cursar presencialmente; madres del dolor
que eligieron estudiar Derecho a partir de la pérdida traumatica de sus hijos; la celebracion del primer
graduado egresado del CAU emplazado en la Puna Jujefia; entre otras tantas.

Asimismo, se generaron encuentros y reuniones con periodistas referentes de los principales medios del
pais, lo que fue el puntapié inicial para cimentar una relaciéon a largo plazo y de mutua colaboracion.

(VER ANEXO “GESTION DE PRENSA 2015” y ANEXO NOTAS PRENSA POR MES”)

3- 20 anos, 20 eventos

Los eventos resultan instancias claves de comunicacion y asi lo entendid la Universidad Siglo 21 a la hora de
planificar su calendario de eventos 2015. Asi surgié la idea de organizar 20 eventos en el marco de los 20
afios. Se tratd de eventos destinados a diferentes publicos de su mapa pero en todos los casos el objetivo

era el mismo: mostrar la Universidad Siglo 21 como federal, inclusiva, innovadora y con alcance nacional.

La idea de nacionalizar la marca supuso, en este punto, replicar los eventos en los CAUs o bien pensarlos
para su transmisién on line. Esto implicé una readecuacion a la hora de pensarlos: no se les hablaba sélo a
los presentes sino también, y gracias a la tecnologia, a quienes presenciaban virtualmente los eventos desde
cualquier punto del pais. Asi, cada evento y su puesta en escena fueron concebidos bajo este formato on
line.

A continuacién algunos eventos enmarcados en el Plan:

Muestra César Pelli. Como evento disparador del 20° aniversario,
Siglo 21 homenajed a quien estuvo presente desde sus inicios en la
historia de la Universidad e incluso dio forma a su Campus con un
disefio Unico: César Pelli, arquitecto tucumano reconocido
mundialmente. Para ello, realizd una muestra denominada “Una vida
de arquitectura”, que recorria en imagenes las obras de Pelli, sus
magquetas de edificios y un panorama fotografico de los arquitectos
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del estudio y de su forma de trabajo.

La intencidn de este evento fue —ademas del homenaje a la figura de Pelli- darle al campus de La Siglo una
dimensidn nacional, ya que es la Unica obra de su tipo del arquitecto en nuestro pais. Asi, de ser un campus
cordobés, se posiciond como el uUnico campus en Argentina disefiado por Pelli. Este evento tuvo
repercusiones en todos los medios nacionales.

Arbol de la Convivencia. Para mostrar la foto de la Universidad
federal, se pensd en un evento especial: elegir a un alumno de
cada provincia para que trajera tierra de su tierra y plantara un
arbol. En el marco de los 20 afios, uno de los eventos mas
potentes simbdlicamente hablando fue el Arbol de |Ia
Convivencia. Bajo el lema “Somos parte del mismo suelo”,

viajaron al campus en Cérdoba 24 estudiantes (uno por provincia
mas uno de Capital Federal) y compartieron una ceremonia muy

emotiva.

Apertura de CAU en Rosario y desembarco de Escuela de Negocios en Capital Federal. Para afianzar su
imagen de Universidad lider a nivel nacional habia que ser

coherentes y tener presencia en las ciudades mas importantes del
pais.

i
Fue asi que La Siglo desembarcé en Rosario con la apertura de un {

CAU en un imponente edificio de tres pisos, de 470 mt2 cubiertos,
con la infraestructura e innovacion necesaria para el dictado de

clases en modalidad distribuida (mediada por tecnologias).

Asimismo, La Siglo entendié que tenia que debia complementar su oferta de grado y pregrado en una plaza
clave: la Ciudad de Buenos Aires. Se produjo entonces el desembarco de la Escuela de Negocios en esa plaza
con una innovadora propuesta de posgrado, posibilitando asi el cursado de maestrias y diplomaturas en
Buenos Aires.

El Pueblo quiere saber. La agenda del 2015 estuvo signada por la
politica. En este marco, la Universidad Siglo 21 decidié abrir un
espacio de debate y reflexion a través del ciclo “El Pueblo quiere
saber”, donde algunos de los precandidatos presidenciales
intercambiaron ideas con los estudiantes.

(] SIGLO 21 )

Las disertaciones se realizaron en el Auditorio del Campus de la
Universidad donde los candidatos expusieron su plataforma )
electoral y respondieron preguntas, tanto de los estudiantes presentes como de todos aquellos que lo
siguieron -y pudieron participar- via streaming en los mas de 300 CAUs en todo el pais. Desde Jujuy hasta
Tierra del Fuego, mas de 45.000 estudiantes fueron parte de estos eventos.
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Honoris Causa. La Siglo decidié enmarcar uno de sus eventos mads
importantes en la Capital Nacional, en el CAU de Buenos Aires. Este fue
el caso de la entrega del Titulo de Honoris Causa que homenajeé al Dr.
Rodolfo Terragno en una ceremonia que contd con destacadas
personalidades del ambito académico, politico y de los medios.

Doctor Honoris Causa es la maxima distincion que brinda Ia R
Universidad, y ha sido entregada con anterioridad a figuras como Mario Honoris Causa para Terragno
Vargas Llosa y Julio Bocca. 2 S

El Lic. Juan Carlos Rabbat, Presidente del Consejo de Administracién de
la Universidad Siglo 21, estuvo a cargo de la entrega de la distincion, en
tanto que Jorge Fontevecchia, Cofundador, presidente y CEO de
Editorial Perfil, fue el encargado de dedicarle unas palabras durante el
evento.

Experimenta 21. En linea con su espiritu de vanguardia y en el marco de
los festejos por los 20 afios, La Siglo 21 colocd la piedra basal de su nuevo
edificio para el aprendizaje experimental, que demandé una inversion de
$25 millones.

Su construccidn ya estaba prevista en el Master Plan del Campus de Siglo
21 disefiado por Pelli y es un claro reflejo de la vision que tiene la
Universidad sobre el futuro de la educacidn.

Para lanzarlo formalmente, se generaron una sucesién de eventos en la
que los distintos publicos de la Universidad (autoridades, empresarios,
empresas vecinas del campus, medios de comunicacion, egresados, alumnos, docentes, codocentes, etc)
conocieron el proyecto y, en un acto simbdlico, colocaron la piedra basal -literalmente se les entrego a los
presentes una piedra para que escribieran alli un deseo- en una escultura contenedora construida para para
tal fin.

VER ANEXO CALENDARIO DE EVENTOS 2015

4- Campaifa en redes sociales

Desde el departamento de Redes Sociales se disefid una estrategia que apuntd a generar mayor cantidad de
seguidores y mas engagement con la marca Siglo 21. Consciente del poder de las redes sociales para
construir branding, la Universidad decidié apostar por una gestién muy activa en este sentido.

En el marco de la campafia “Somos como vos”, por ejemplo, se generaron plantillas para contar historias de
egresados de la Universidad de distintas ciudades del pais que pudieran identificarse con un atributo de la
campafia, como por ejemplo: luchador, sustentable, exigente, etc

La intencion fue que las redes se convirtieran en una ventana para ver y llegar a todo el pais. Otra accidon
enmarcada en la estrategia global apuntd a incentivar a que los seguidores mostraran su ciudad, contaran
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como estaba el clima, tomaran una foto del lugar mas lindo o del icono de su ciudad. Se inst6 a los alumnos
de todo el pais a compartir sus vivencias, sus alegrias, sus tristezas, sus nervios en semana de parciales, sus
logros. En definitiva, se trabajo en un calendario de efemérides que sirvio para generar contenidos ad hoc y
explotar un canal de comunicacidn clave con los publicos de La Siglo, fundamentalmente con los alumnos.
VER ANEXO “GESTION REDES 2015”

El Departamento de Redes trabajo también en la creacién e implementacion de manuales y protocolos,
entre los que se cuentan: Protocolo de Respuestas; Documento de Preguntas Frecuentes; Protocolo de
Generacién de Contenidos; Manual de Estilos en Redes Sociales; Protocolo de Espacios de Contenidos
Propios; Protocolo de Participacidn en Espacios de Terceros; Protocolo de Participacidn en Conversaciones;
Protocolo de Uso y Manejo de Redes Sociales; Manual de Crisis en Redes Sociales, entre otros.

5-  Plan de RRPP y Eventos CAUs

Desde DIRCOM se disefié un Plan de RRPP orientado a generar protocolos de actuacion para los CAUs. Este
Plan basicamente tenia tres ejes: la vinculacion; la gestidon de prensa; y los eventos. Resultaba imperioso
contar con un manual rector para que los CAUs tuvieran los lineamientos basicos para vincularse y
comunicar localmente bajo el paraguas y la estrategia global de la marca Siglo 21.

En este contexto, los CAUs pudieron definir los stakeholders claves en sus zonas respectivas y establecer con
éstos acuerdos de diversa indole. Se concretaron acuerdos con los municipios, por ejemplo, de modo tal que
los empleados de los mismos tuvieran ventajas y beneficios para formarse o capacitarse en La Siglo.
Asimismo, el Plan de RRPP contemplaba el acercamiento al sector productivo en cada plaza y lo que se
tradujo en la firma de convenios de distinto tipo y alcance con las empresas. Por uUltimo, en cada localidad o
ciudad donde se emplazé un CAU o donde se buscaba empoderarlo, se generaron alianzas con las ONGs
locales de mayor envergadura para posibilitar a los alumnos realizar la Practica Solidaria obligatoria que
contempla la curricula en todas las carreras. Como resultado, se concretaron acuerdos con cerca de 2000
ONGs a nivel nacional.

El vinculo con los medios de comunicacidn y los periodistas en los CAUs podia volverse una amenaza si no
lograba encauzarse correctamente. En este sentido, el Plan de RRPP establecié un Protocolo de Prensa a la
hora de vincularse con los medios locales. Se determind en primer término que todos los requerimientos de
prensa (de cualquier plaza donde estuviera emplazado un CAU) debian canalizarse a través de la Gerencia de
RRII de la Universidad, debiendo ésta mediar en todo intercambio con la prensa, ya sea de manera directa o
bien a través de la agencia, considerada un aliado estratégico fundamental para gestionar el vinculo con los
medios.

Asimismo, se generd un Manual de Voceros destinado a aportar previsibilidad y a ordenar el flujo de las
comunicaciones con la prensa tomando en cuenta a toda la estructura de la Universidad. Se definié que el
CAU no podia hablar por la universidad sin haberse acordado previamente desde la Gerencia de RRII los
términos de ese intercambio con el periodista o el medio de comunicacion. Este mismo ejercicio se hizo con
los docentes y tutores/especialistas de la universidad (que eran potenciales voceros), de manera tal que
todos los voceros estuvieran alineados con un discurso global y una estrategia coman.
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En relacion a los eventos, el Plan preveia:

- Por un lado, la transmision via streaming en vivo de los eventos de la Universidad que acontecieran
en otras plazas o en el campus

- Y, por el otro, la generacion de eventos propios del CAU, como charlas, conferencias, colaciones y
aperturas

En cualquier caso, se fijaron de antemano los criterios y pautas fundamentales para su realizacion,
estableciendo protocolos para el uso de la marca Siglo 21.

6- Compra de medios en todas las provincias y en medios nacionales

De cara a la gran apertura de Centros de Aprendizaje Universitarios en todo el pais que trajo aparejado el
2015, y que implicé una fuerte presencia en las principales ciudades del pais, la Universidad decidid virar su
estrategia de compra de medios, acompafiando su pautado a nivel local con presencia en medios de llegada
nacional. Ahora la Universidad Siglo 21 podia dirigirse a su publico diciendo “estoy aca donde estas vos” (y
legitimarlo a través de la pauta medios locales), y a la vez decir “estoy en todo el pais” (de la mano de la
pauta en medios nacionales). La Universidad se constituia asi en la Unica Institucion educativa que podia
jactarse de una campafia de estas caracteristicas, que combinaba pauta local y nacional.

La pauta consistié en un mix de Medios basado en Radio y Via Publica, sumando en algunas localidades
Diario y Television.

- Television: se analizaron los distintos programas, segin segmentos, mediciones, imagen. Se opté
por el programa “Los 8 escalones”, contratando PNTs directamente a la productora del programa, y
acordando una presencia especial, presentando la pregunta del 8vo escaldn.

- Radio: se opté por la FM La Cien teniendo en cuenta su llegada a las principales ciudades del pais
(ademas de contar con audiencia que escucha online).

Frente a los resultados obtenidos, la Universidad decidié redoblar su apuesta en su estrategia nacional:
- Contratar 150 carteles ruteros distribuidos en todo el pais.
- Tomar la decisidon de sumar como representante de sus valores y con la finalidad de potenciar la
estrategia nacional a Ivdn de Pineda, con la produccion de spots para cine y utilizando su voz para
campafias radiales.

- Contratacidn de salas de los principales complejos de cine del pais.
7- Vinculacion con referentes nacionales para sumarlos a la imagen de la marca
Era claro que si la Universidad queria construir marca a nivel nacional debia vincularse mas fuerte que nunca

con referentes e iconos de la escena nacional e internacional. En esta linea se pensaron, por ejemplo, los
siguientes eventos y activaciones:
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“Sumate al cambio, el planeta no puede esperar”. El espiritu sustentable de la universidad se ve plasmado
no solo en la construccién de su campus y en su accionar diario, sino también en un trabajo constante de
concientizaciéon que en este caso se plasmo con una charla denominada: “Sumate al cambio, el planeta no
puede esperar” brindada por “Charly” Alberti, ex baterista de Soda Stereo y titular de la ONG Revolucién 21
(R21) — Latinoamérica Sustentable. La charla fue organizada desde el Centro de Sustentabilidad de Ila
Universidad, cuyo objetivo es formar lideres con conciencia social.

Conferencia del Obispo Gunnar Stalsett. Una verdadera celebraciéon amerita una visita internacional, mas
aun si se trata del 202 aniversario.

Organizado por el Instituto de Mediacidn y Cultura de Paz de la Universidad, en el marco de sus actividades
por el mes de la paz, el Obispo Gunnar Stalsett miembro del comité noruego del Premio Nobel de la Paz y
Presidente Internacional del Concilio Mundial de las Religiones para la Paz, visitd el pais para dictar una
Conferencia Magistral en la Universidad Siglo 21 sobre “Cultura Universal de Paz y Seguridad Humana
Global. La Paz como un Derecho Humano”.

El Obispo en sus dos visitas anteriores fue recibido por los presidentes Raul Alfonsin y Carlos Menem. En
esta oportunidad y aprovechando su presencia en el pais se coordind una entrevista con el diario La Nacién
que fue publicada en su edicion del 2 de octubre.

Empresario Lider y Estudiante Destacado. Afio tras afo, Siglo 21 reconoce a aquellos referentes del mundo
empresario que comparten sus valores. En el marco de su 202 aniversario, siendo la 72 Edicidn del premio al
“Empresario Lider”, fue premiado Eduardo Elsztain, Presidente de IRSA, una de las compafiias mas
diversificadas de bienes raices en Argentina y propietaria de 15 shoppings centers en el pais y edificios de
oficinas de primer nivel. Aprovechando su visita a Cérdoba, se coordiné una rueda de prensa con los medios
locales y también se convocd al diario La Nacidn, que envid un periodista especialmente para la ocasién y
publicd una extensa nota el 21 de diciembre.

En el marco del evento, la Universidad entregd también el premio al “Estudiante Destacado 2015”, que
busca reconocer a estudiantes que se destaquen por su esfuerzo, dedicacién, espiritu emprendedor y
compromiso social.

Ricky Sarkany junto a La Siglo. A fin de reforzar el atractivo de la propuesta de su Escuela de Negocios -
recientemente instalada en Buenos Aires-, y fiel a su principio de contar con los mejores profesionales de
cada drea, la universidad se asocié con Ricky Sarkany para lanzar la Diplomatura en Comunicacion y
Marketing de Moda.

C) EVALUACION/PRUEBAS

La implementacion del Plan de Comunicacion Institucional con el fin de nacionalizar la marca Siglo 21 arrojo
un balance altamente positivo.
Los siguientes resultados permiten medir y dar cuenta del éxito del Plan:

CAMPARNA BRANDING / COMPRA DE MEDIOS
e En 2015 se generaron 56143 leads (potenciales alumnos) en Buenos Aires y 81103 en el resto del

pais, sin contar Cordoba donde la presencia de La Siglo ya estaba consolidada. Esos numeros
representan un 15% y un 7% mas, respectivamente, en comparacion con el 2014, convirtiéndose asi
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en la Universidad privada argentina con mayor cantidad de alumnos potenciales para sus carreras
de grado y pregrado

e Enelafio 2015 ingresaron 23.194 nuevos alumnos entre carreras de grado y pregrado.

e Se contrataron 1.124.733 segundos en radio; se publicaron 162 avisos en diarios; 51 avisos en
Revistas; 48.590 Espacios en Via Publica ( que incluyeron Carteleras, séxtuples, transiluminados,
leds, carapantallas); y 4320 segundos en TV

PRENSA

° El AD VALUE en 2015 fue de $36.332.313 en tanto que en 2014 fue de $16.723.871. Hubo un
incremento del 117%.
e Se obtuvieron un total de 1232 publicaciones en medios graficos, radiales, televisivos y digitales, lo
que equivale a un incremento del 118% en comparacidn al afio anterior en todo el pais.
REDES SOCIALES

e Hubo un crecimiento del 107% de seguidores en Facebook con respecto al 2014; un 48% en
Twitter; un 88% en LinkedIn; un 359% en Instagram; un 76% en Youtube; y un 118% en Google +.
e Siglo 21 se convirtié en la Universidad con mayor interaccidon/engagement de Argentina segln
Klout Score.
e Siglo 21 se convirtié en la tercera universidad (entre publicas y privadas) con mayor cantidad de
seguidores en redes sociales del pais.
EVENTOS

e Se realizaron un promedio de 18 eventos por mes destinados a diversos publicos de la Universidad
y que fueron promovidos desde distintas dareas: el Vicerrectorado Académico, la Escuela de
Negocios, el Vicerrectorado de Gestion Institucional, eventos en CAUs, eventos propios de la
Direccion de Marketing, sponsoreos de eventos de terceros y eventos destinados al publico
interno( impulsados por Gestion Humana)

e Hubo 220 eventos en total en 2015 de los cuales el 55% se realizaron fuera de la provincia de
Cérdoba.

e EI 80% de los eventos se transmitieron por streaming a todos los CAUs del pais, lo que incrementé
en un 400% la presencia de publico asistente en los eventos.

VINCULACION

e Séblo en 2015 se concretaron cerca de 1500 convenios con municipios y empresas a nivel nacional,
entre los cuales se encuentran Arcor, Avon, Deloitte, Danone, Farmacity, Fiat, Fallabella, Gobierno
de la Ciudad de Buenos Aires, Grupo Clarin, Grupo Edisur, Grupo Sancor Seguros, Holcim, Kimberly
Clark, Libertad S.A., Loreal, Mastellone Hnos, Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social de la
Nacion, Monsanto, Osde, Peugeot Argentina, Tarjeta Naranja, Telecom, YPF, son algunos ejemplos.

e Seincrementaron a casi 2000 los acuerdos con ONGs, entre las cuales se encuentran Techo para mi
Pais, Céritas Argentina, Fundacién Manos Abiertas, Cruz Roja Argentina, Club de Leones, Rotary
Club, Fundacidn Si, Cilsa, La Red del Banco de Alimentos, Junior Achievement y Fundacién CONIN

e Siglo 21 se vinculd con decenas de figuras de fuste nacional e internacional como Rodolfo Terragno,
el Obispo Gunnar Stalsett, Charly Alberti, Eduardo Elsztain, César Pelli, Ivdn de Pineda, Ricky
Sarkany, Jorge Fontevecchia, entre otros.


https://klout.com/corp/score

