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Las escuelas de negocios

pescan con Red 2.0

Los ‘social media’ son una gran oportunidad para atraer candidatos,
pero algunos también ven riesgos. Por Quique Rodriguez

ordi Canals, director gene-

ral de una escuela de nego-

cios con mas de medio siglo

de historia como el IESE y
que cuenta con un reconocido
prestigio internacional, explicaba
recientemente que su centro ya no
admite en sus MBA a candidatos
cuyos perfiles en las redes sociales
y su vida digital no coincida con el
personaje que se ha postulado ante
la escuela para formar parte de sus
exclusivas aulas. Y es que una
gran parte de quienes aplican a
centros de elite se han convertido
en auténticos profesionales del
pose y la apariencia para represen-
tar el tipo de estudiante que saben
que buscan estos centros. Incluso
hay empresas de asesoramiento
que ayudan a mejorar —a cambio
de importantes cantidades econé-
micas- los poderes de estos jove-
nes y ambiciosos profesionales en
busca de mayor gloria.

Javier Munoz, director de admi-
siones de MBA del IESE, explica
como los social media se han con-
vertido en un aliado de la escuela
en la seleccién de candidatos:
«Chequeamos sus perfiles publicos
en las redes sociales. E1 90% de
ellos estan en Facebook y muchos
en Linkedin y en Twitter, tienen
blogs... También rastreamos todo
lo que aparece sobre ellos en Goo-
gle. Si la informacion chirria o ge-
nera dudas sobre el tipo de alum-
no del que se trata preferimos no
correr riesgos y no seguimos ade-
lante con él, queda descartado.
Porque tienen que ser honestos en
la informacion que proporcionan

en el proceso. Es totalmente con-
traproducente maquillar o exage-
rar quiénes son y no merece la pe-
na que paguen para ello a firmas
que les asesoren».

Esta es s6lo una de las implica-
ciones que para candidatos, estu-
diantes, profesores, antiguos
alumnos e instituciones académi-
cas supone el éxito de las redes
sociales. Numerosas escuelas de
negocios de nuestro pais han co-
menzado a trabajar con fuerza su
presencia en estas nuevas agoras
digitales donde se intercambia in-
formacion, se comunica y se ha-
cen contactos, aunque como con
todo nuevo fenémeno existen de-
tractores que ven atiin mas peli-
gros que beneficios. Para Enrique
Dans, profesor de IE Business
School, «no se puede decidir si es-
tas o no en estos espacios, esa de-
cision ya la ha tomado alguien por
ti. Estas quieras o no, porque es-
tan tus actuales y antiguos alum-
nos hablando de tu centro. Y si no
hablan de ti, malo. Si decides ges-
tionarlo, no puedes hacer una cha-
puza, tienes que respetar la filoso-
fia de estas redes, que son una
gran conversacién. No puedes
controlarla ni censurarla, sélo as-
pirar a unirte a ella y convertirte
en una voz autorizada».

Sin duda IE Business School ha
sido una de las primeras institucio-
nes en Espana que ha apostado
fuerte por estos medios y ha deci-
dido realizar importantes inversio-
nes en la materia, Su director de
marketing, Carlos Saldafa, expli-
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ca que «es un canal de captacion
porque la decision de elegir un
master y una escuela se toma en
un proceso de muchos meses en
los que al menos hay dos o tres
contactos directos con el candida-
to. Estas herramientas son una via
para convencerle y hacerle decan-
tarse mas tranquilo».

Las reglas del juego se estan
transformando. Los consumidores
cambian, estan mas informados,
preguntan, exigen, quieren saber.
Y mas en un sector que vende gla-
mour, que promete prestigio, que
insinda un salto profesional. Pa-
trick Berry, experto en marketing
online, ha impartido un curso or-
ganizado por la Asociacion Espa-
nola de Escuelas de Negocios
(AEEN) sobre el uso de las redes
sociales, en el que los alumnos
eran profesionales de los centros

LOS NUMEROS

Buscadores: Los términos mas buscados
en 2009 en Google Espana fueron Tuenti,

YouTube y Facebook.

Facebook: Entre febrero y julio ha crecido
de 400 a 500 millones de usurarios. En

Espana tiene 12 millones.

Tuenti: Comprada por Telefonica el pasado
mes de agosto por 70 millones de euros,
tiene 8 millones de usuarios en Espana.

Twitter: Supera en Espana los dos
millones de usuarios. La cuarta parte de

ellos son auténomos.

de formacion. «Las escuelas tienen
que entender que el cliente ha
cambiado. La gran transformacion
delaeral.0ala2.0es laidea de
conversacion. El consumidor, en
este caso un alumno o candidato,
quiere dialogar y opinar con la
marca, con el centro de formacion.
Es realmente una revoluciony.
Las redes sociales se han con-
vertido en una fuente de informa-
cién y de bsqueda de referencias
directas para los candidatos a en-
rolarse en un MBA; en un lugar de
contacto y de trabajo con compa-
neros y profesores para los actua-
les estudiantes de uno de estos
masteres; en un punto de encuen-
tro con el centro de formacion y
con sus companeros de promocion
para los antiguos alumnos; y en
una herramienta pedagégica y de
proyeccion publica para los profe-
sores; pero, ¢qué pueden aportar a

las instituciones académicas? Los
social media son un nuevo canal
de comunicacion e incluso comer-
cializacion, una herramienta de
marketing. Pero, ¢qué hacer para
lograr estos objetivos? Marc Cor-
tes, socio director de la consultora
RocaSalvatella y profesor de mar-
keting de Esade Business School,
explica que «lo primero es monito-
rizar la Red para escuchar lo que
se dice de la escuela; esto no de-
pende de los recursos economicos
sino de un cambio de actitud; des-
pués hay que priorizar los objeti-
vos para los que quieres usar estas
redes, identificar cuales son las
mas idoneas para cada meta y de-
cidir quién va a hacer qué en la or-
ganizacion. Esto si tiene que ver
con los recursos econémicos».

La cultura del Internet gratuito
es falsa en este caso y hay que
destinar recursos economicos,
tiempo y personal
a desarrollar la pre-
sencia del centro
en Internet. Pero
con imaginacion y
buenas ideas estas
herramientas pue-
den equilibrar las
fuerzas entre gran-
des y pequenos.
Antonio Alonso es
director general de
la Escuela Europea
de Negocios, una
instituciéon  que
aposté desde el
principio por la era
digital con buenos
resultados:  «Lo
mas importante es
que te permiten
gestionar una comunidad interna-
cional de forma eficaz y economi-
ca. Es un proceso nuevo del que
nadie sabe mucho, se va descu-
briendo su mejor uso y su rentabi-
lidad a base de experimentar. No
las veo tanto como herramientas
de venta directa, sino de comuni-
cacion, pero te ayudan a elevar el
ratio de conversion, es decir, el nu-
mero de matriculaciones en rela-
cion al de solicitudes de informa-
cion de los candidatos».

Otro centro, joven, online y pe-
queno, el Instituto Europeo de
Posgrado, esta obteniendo buenos
resultados de su vida social digital.
Pablo Varela, responsable de mar-
keting, afirma que «los alumnos se
convierten en prescriptores abier-
tos al mundo. Es otro canal de co-
mercializacion. Y nos proporcio-
nan feedback sobre qué estamos
haciendo bien y mal».

Un grupo de jévenes trabaja en equip

con sus ordenad

éSon peligrosos para la escuela
los profesores ‘estrella’

Igunos docentes se han
convertido en auténticas
estrellas de las redes so-
ciales y sus comentarios
son seguidos por millares de per-
sonas de todos los lugares. Esta
aura digital que rodea a
esta especie de nuevos te-
lepredicadores que triun-
fan con sus opiniones y
conocimiento en la Red,
proporciona a sus centros
una magnifica campana
de promocion y una ma-
yor proyeccion publica.
Pero, como no podia ser
de otra manera, hay quie-
nes piensan que las criticas
o polémicas en las que a
veces se ven envueltos por
el fuerte impacto que sus
palabras generan puede
volverse como un boome-
rang en contra de su escuela.
Carlos Saldana es el director de
marketing de IE Business School y
tiene que convivir con Enrique
Dans, el profesor de sistemas de in-

formacion que comenz6 firmando
articulos en los periodicos y en esta
nueva era de las telecomunicacio-
nes se ha convertido en un auténti-
co referente en la Red. Por ejemplo,
s6lo en Twitter tiene casi 110.000

Marc Cortes (izda.) y Enrique Dans. / £5ADE /EFE

seguidores. «Este tipo de profesores
nos ayudan mas de lo que nos com-
plican», afirma Saldana.

Enrique Dans cree que «para
una institucion, cuanta mayor re-

levancia tenga un docente fuera
de la clase, mejor. La visibilidad en
la Red es buena para el profesor
porque se puede convertir en un
referente y le valida ante los alum-
nos, pero también proporciona
promocion a la escuela. Tu
como docente recibes vali-
dez por pertenecer a esa
marca y cuando te con-
viertes en una referencia
lo proyectas a su vez sobre
el centro de formacion».

Marc Cortes, el estilete
digital de Esade Business
School, profesor de marke-
ting, consultor y socio di-
rector de RocaSalvatella,
también piensa que «cual-
quier persona vinculada a
la escuela que tenga ima-
gen publica es un activo
que hay que trabajar por-
que ellas proyectan dos marcas: la
suya y la de la institucion, lo que tie-
ne un retorno a medio y largo plazo,
como, por ejemplo, el posiciona-
miento en buscadores».



