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//Resumen

El presente estudio realiza un analisis empirico y comparativo de la inversién publicitaria en medios realizada por
las universidades chilenas con datos del afio 2010. El avisaje en medios es importante en la construcciéon del
capital simbdlico que concentra elementos de lo que Weber menciona como prestigio. La introduccion del
sistema de mercado en la educacién superior chilena cuantifica el prestigio institucional por su ubicacién en el
ranking de universidades. Asi, este instrumento cuantitativo es usado para captar estudiantes y retroalimentar la
construccién o el mantenimiento del capital simbdlico. Las universidades realizan gastos en publicidad via avisaje,
intentando no solo demostrar, sino subvencionar la falta de prestigio. Bajo este marco, se realiz6 una correlacién
entre calidad universitaria, distribucién de ingresos presupuestarios de las universidades y gastos efectuados en
avisaje, observandose variados comportamientos: desde universidades que no lo utilizan, hasta otras que le
destinan montos apreciables. También se describe este gasto en relacién con el capital de prestigio de cada
institucion. Llama la atencién que instituciones con bajo capital simbdlico realicen un alto gasto en medios. El
analisis de desigualdad, usando el indice de Gini, muestra una marcada disparidad en la inversién financiera
utilizada por las instituciones analizadas.
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La relacion entre la ensefianza superior y el mercado es un tema de andlisis y debate recurrente en
las sociedades contemporaneas. Para Ball (2010, p. 124), “higher education institutions are being
displaced as knowledge brokers, and at the same time ‘enterprised’ and ‘hybridised’, in a new
education policy”2. La expansién en el ingreso de estudiantes financiados por los usuarios con pago
directo, créditos o becas del estado y la aparicion de universidades “for profit”, han generado
incluso la aparicion en los discursos publicos de expresiones antes poco usadas, pero que hoy son
de uso comdn como, por ejemplo, “mercado de la educacién”, “marketing universitario”, “ranking
universitario”, “crédito universitario”, “clientes educacionales”, “posicionamiento” y “marca”.

De este modo, el mercado de la educacion superior ha configurado un nuevo escenario para el
desarrollo de los sistemas terciarios. Prueba de ello son variados estudios sobre el tema que han
aparecido recientemente relativos a la situacién de las universidades norteamericanas (Kirp, 2003;
Bok, 2003). En América Latina, se observa que desde los afios ochenta y noventa se ha ido
ampliando el nimero de instituciones de educacién superior, respondiendo a la demanda
educacional y obteniendo altas rentabilidades. Bajo este marco, prestadores publicos y privados se
disputan el mercado configurando una “nueva competencia institucional”, que no solo afecta la
idea de prestigio, sino también a las bases sobre las cuales se articuld la expansiéon de la industria
educativa terciaria. Asi, en opinion de Rama (2009, s/p): “mercados sobresaturados de
instituciones no permitieron en muchos casos a las instituciones dejar de ser microuniversidades
ofertando con bajos precios y baja calidad”. Ademas esto signific6 aumento de aranceles y gastos
en publicidad. En el caso de Chile, se aprecia el déficit en la calidad de algunas instituciones que no
logran acreditar su valor. Hay una abundante literatura al respecto (Rappaport et al, 2004;
Bernasconi y Rojas, 2004; Brunner et al. 2005; Lavados, 2006; Brunner, 2008, 2009).

Esta mezcla entre negocios y educacion también ha sido explorada a través de la investigacion
periodistica. Monckeberg, por ejemplo, ha publicado dos libros acerca del mercado educacional
chileno. En ellos establece la relaciéon directa entre grupos econémicos y su control de la
universidades privadas, trabajo que ha alcanzado amplia difusion (Monckeberg 2005, 2007). El
Centro de Investigacién Periodistica (CIPER, 2012) también ha publicado diversas investigaciones
periodisticas sobre este tema. La cuestion esta, pues, en el centro del debate nacional (no sélo
académico). Como contribuciones académicas recientes, podemos citar un trabajo sobre el estatus
de la investigacién cientifica en una universidad chilena considerada como “con fines de lucro”
(Barandiaran, 2012). Brunner y Pefia (2011) también han editado un texto multiautoral sobre
mercado y universidad en Chile, lo mismo un texto reciente (Meller, 2011) y Brunner ha hecho un
analisis de los métodos de gobierno (“gobernanza”) de las universidades en un marco analitico
global (Brunner, 2011).

Recientes adiciones a la literatura incluyen trabajos de Thieme et a/. (2012) en relaciéon con la
distribucién de grupos estratégicos de universidades, tema fundamental en marketing, de Donoso
(2009) sobre economia politica y financiamiento del sistema universitario y de Ramirez-Correa et
al. (2012) sobre la eficiencia del sistema universitario chileno. Por su parte, Zufiiga-Pefia (2015) ha

2| as instituciones de educacion superior estan siendo desplazadas como intermediarias del conocimiento, y al mismo tiempo
empresarializadas e hibridizadas, en un nuevo mercado de politica educativa del conocimiento”.
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realizado un analisis del marco politico-tedrico de la educacién universitaria chilena y ha aparecido
un libro (Bernasconi, 2015) que recorre los principales asuntos del sistema educacional superior
chileno; su titulo contiene sugerentes palabras: transformacion, desarrollo y crisis. Para cerrar esta
enumeracién —no exhaustiva- cabe citar los trabajos especificos sobre marketing universitario
(Hemsley-Brown y Oplaka, 2006; Pusser, 2006).

Bajo el marco sefalado, el objetivo de este trabajo es problematizar conceptualmente el prestigio
como capital simbdlico por el cual compiten las instituciones de educacion superior y presentar
datos cuantitativos de los montos destinados por las distintas universidades a un componente
fundamental del marketing: la publicidad en medios. Se establece una correlacién entre calidad
universitaria, distribucion de ingresos presupuestarios de las universidades y los gastos en avisaje,
observando variados comportamientos: desde universidades que no utilizan, hasta otras que le
destinan montos apreciables. De este modo, correlacionaremos el monto anual de la inversion
publicitaria en medios con la caracterizacion de calidad universitaria realizada en forma
independiente (Aequalis, 2011). La inversibn en medios que se analizara corresponde a los
llamados “precios de catalogo”, es decir, aquellos precios y tarifas que se ofrecen al potencial
cliente sin considerar descuentos. Es habitual que los medios presenten ofertas mas bajas a clientes
frecuentes que hacen una nutrida inversion en avisaje. Las cantidades finales —rebajadas- no se
conocen de manera publica y quedan determinadas por las negociaciones entre los
administradores financieros de los medios y sus clientes. Los datos que utilizaremos seran los del
afo 2010.

El sistema chileno de educacién superior (post educacién secundaria) se compone de centros de
formacion técnica (CFT, mas o menos equivalente a carreras técnicas de dos afios), institutos
profesionales (IP, de cuatro afos de estudios profesionales) y universidades. El grado de apoyo
financiero del Estado para el presupuesto de cada universidad permite distinguir dos grupos de
universidad: las tradicionales y las llamadas privadas. S6lo el subconjunto llamado "tradicionales"
cuenta con el apoyo financiero directo (sin condicionantes) del Estado. Es interesante notar que
esta clasificacién no se refiere a la propiedad de las instituciones, pues las hay tradicionales que son
privadas, sino que hace referencia a su origen. Todas aquellas que son anteriores a 1980 se
consideran tradicionales (sean publicas o no) y se agrupan en el Consejo de Rectores de
Universidades Chilenas (CRUCH).

Para diferentes tipos de clasificacion de la universidades en Chile es posible consultar el los trabajos
de Brunner et al. (2005) y un informe del Banco Central de Chile (Rappaport et al, 2004).
Asimismo, la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) presenté un
s6lido informe acerca de la situacion de la educacién superior chilena (OCDE, 2009) También se
ha estudiado la distribucién de los aportes del Estado a las universidades del CRUCH (Worner,
2009). Muy recientemente se han difundido estudios sobre el sistema realizados por el Foro
Aequalis (Jiménez y Rojas, 2011; Aequalis, 2011), a los que nos referiremos con mas detalle
proximamente.
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Es de hacer notar que el mercado de estudiantes universitarios tiene algunas peculiaridades. Como
expresa Kirp (2003, p. 3), “the sellers in this peculiar market, the universities, seek out the most
attractive buyers — that is, students”>. A modo de ejemplo y para singularizar esta operacién entre
oferta educacional y demanda estudiantil, digamos que se establece un contrato -entre
instituciones y estudiantes y/o padres de familia- a largo plazo (a menudo implicito) por un cierto
ndmero de afios.

En Chile, se selecciona a los estudiantes en las universidades de mas prestigio, por su rendimiento
en una prueba nacional de seleccién y su rendimiento escolar en la escuela secundaria. A su vez,
hay que sefalar que las universidades (pUblicas o privadas) que logran atraer a sus aulas a los
20.000 estudiantes con mejor puntaje de los cerca de 200.000 que anualmente egresan de la
enseflanza media y rinden la Prueba de Seleccion Universitaria (PSU) reciben, a través de un
mecanismo llamado Aporte Fiscal Indirecto (AFl), una subvencién monetaria del Estado por cada
uno de esos alumnos y en directa proporciéon con sus rendimientos. La captura de buenos
estudiantes es una estrategia de posicionamiento de las instituciones (Worner, 2011) y -a través del
mecanismo de pares (peer effect)-, conlleva un incremento de prestigio (Andrade et al, 2009).
Atraer a los mejores estudiantes es una cuestion financiera y de marketing. Este mecanismo es
claramente un subsidio a la demanda.

En informes sobre la Educacién en Chile de la OCDE (2009), se ve la relacién entre acceso y
equidad, las formas de gobernabilidad y gestién de la educacion, donde, pese a la ampliacién de la
cobertura, se constata una “severa segmentacién de la sociedad chilena que se refleja en las
diferencias entre escuelas” (OCDE 2009, p.13). El sistema discrimina segun el nivel de ingresos de
las familias de los estudiantes, lo que luego se reproduce en el nivel de Educacién Superior,
teniendo los estudiantes de mas bajos ingresos menores posibilidades de acceder a la educacion
superior y a las universidades mejor catalogadas de acuerdo con los indicadores de docencia e
investigacion.

En el sistema educativo se ha introducido la idea de mercado permeando los diferentes niveles.
Bajo la forma de mercado universitario* (Brunner et al., 2005) se establece una fuerte competencia
entre instituciones para captar estudiantes mejor calificados que asegura subvenciones estatales y
mejor posicionamiento en el mercado universitario chileno. A su vez, los estudiantes recurren en
bldsqueda de prestigio institucional. En la mercantilizacién del sistema educativo, la inversién en
marketing de cada una de las instituciones ha ido volviéndose cada vez mas significativa (Rama,
2009). La presencia del marketing en el mercado universitario es enfatizada en trabajos recientes
(véase, por ejemplo, el estudio de “university market orientation” de Rivera-Camino y Molera,
2010).

El objetivo de este trabajo es reflexionar sobre el prestigio como capital simbdlico y presentar datos
cuantitativos de los presupuestos asignados por las distintas instituciones a un componente

3 “Los ‘vendedores’ en este extrafio mercado, las universidades, buscan a los més atractivos ‘compradores’, o sea, los estudiantes”.

4 Se usa también el término “ Aiérarchie scolaire’, Delvaux y Joseph (2006) en el ambito de Ensefianza Basica y Media, y * quasi-marché’ en el
caso de Bélgica (Verhoeven, 2003).
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fundamental del marketing: la publicidad en medios. Se pretende, paralelamente,
contextualizarlos con los respectivos estados financieros de las universidades.

Son diversas las variables que influyen en la toma de decisién que el estudiante y/o su familia
efectia en el momento de optar por el ingreso a una de las decenas de universidades que
aparecen como oferta. Pero, sin duda, y tal como diversos estudios sefialan (Cyrenne y Grant,
2009), uno de los factores determinantes en la decision de los estudiantes para ingresar a
determinada carrera universitaria es el prestigio de la universidad.

Diversos autores han remarcado que el prestigio es un signo que distingue a una instituciéon de
otra, que la vuelve identificable de una manera positiva en un universo de muchos actores. Weber
(1962) identifica el prestigio como uno de los elementos clave para poseer poder social. El
prestigio, al igual que el poder, esta desigualmente distribuido: hay quienes tienen mas prestigio
que otros, y, a su vez y por lo mismo, mayor o menor poder social. Esta acumulacién desigual de
prestigio nos habla de posiciones en una estructura y, en este caso, podemos hablar de la
estructura del mercado universitario. A su vez, Sémbler (2006) sefiala que la manera en que ciertas
relaciones sociales se configuran (por ejemplo, la que existe entre universidades o entre
universidades y sus estudiantes) deriva de la coherencia en los niveles de prestigio compartido;
cuando ello ocurre, corresponde hablar de grupo de estatus. Quienes integran un grupo de
estatus, comparten niveles de prestigio con los cuales, ademas, son asociados.

No es posible conceptualizar a las universidades chilenas como un grupo compacto con igual
estatus, si nos referimos al prestigio que comparten. Asi, interesadas en cuidar e incrementar su
capital simbdlico, desarrollan de modo permanente una serie de estrategias en aras de aumentar su
reputacion. Destaca entre estas una que nos interesa particularmente para este trabajo y que se
refiere al marketing desarrollado por las universidades, especificamente a través del avisaje, cuyo fin
es aumentar el prestigio y asi hacer posible la pertenencia o aproximacién al grupo de estatus que
goza del mayor reconocimiento en la percepcién publica.

Recientemente ha aparecido un trabajo que propone una tipologia para universidades, institutos
profesionales y centros de formacion técnica en Chile (Jiménez y Lagos, 2011), que sera usada en
la presente nota, y se correlaciona con la inversién que estas realizan en avisaje publicitario. Como
se sefiala en dicho estudio, “la elaboracién de tipologias constituye un aporte a la reflexién en
torno a la educacién superior dado que, en la actualidad, la heterogeneidad es la principal
caracteristica de dicho sistema. Las tipologias permiten identificar con mayor claridad cuéles son las
caracteristicas o variables que generan diferencias entre las instituciones”, (Jiménez y Lagos 2011;
p. 17). En particular, para las universidades la clasificacion propuesta las agrupa en siete categorias
distintas, partiendo por las “universidades de investigacion” (grupo I) y finalizando con el de
“universidades docentes no selectivas de tamafio mayor” (grupo VII). En el apéndice se indican las
categorias grupales y la ya citada referencia entrega los detalles y justificaciones de la tipologia.
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A su vez, el avisaje es una parte importante del marketing, pero no exclusiva. El marketing esta
definido con las siguientes palabras: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society at large”.s (AMA, 2012, s/p). Por otra parte, segin Kotler y Amstrong
(2008, p. 67) el marketing “es el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.

La inversion publicitaria en medios es una mas de las tantas estrategias de marketing que ejecutan
las universidades. La construccién de la imagen y la marca de la institucion se lleva a cabo a través
de miiltiples medios y técnicas, por ejemplo, el desarrollo de campafias de reclutamiento centradas
en la captura de buenos estudiantes de algunos colegios previamente identificados, la presencia en
ferias educacionales, las visita a colegios y liceos, la relacion con directivos y orientadores de los
establecimientos de educacién media (stakeholders), la impresion y distribucién de folletos de la
mas variada indole, la presencia en Internet (mantencién de un sitio web, blogs, twitter, facebook,
etc.), el marketing telefénico, el trabajo con las asociaciones de exalumnos y amigos, las multiples
actividades de extension (deportivas, culturales, asesorias, etc.) y la presencia en los medios en los
espacios no publicitarios, es decir, en las secciones sociales, culturales, deportivas, informativas y de
opinién. La enumeracion anterior no agota los canales usados para marketing. En este trabajo se
considerard, para efectos cuantitativos, s6lo el avisaje en medios.

No siempre el marketing jug6é un rol tan importante en el campo educacional chileno. A este
respecto, 1980, fecha ya mencionada, marca un antes y un después. Ese afio el gobierno militar
desregula el sistema universitario y otorga legalmente a los agentes privados plena libertad para
crear y mantener universidades. Antes de esa fecha, el marketing era una preocupacién menor en
las universidades. En general, el ambito académico tradicional sostenia (y aln sostiene, con
diferentes matices) que el marketing institucional no seria una actividad propia de la dindmica
universitaria para acumular prestigio, sino que lo realmente importante para la acumulaciéon de
reputacion y, por lo tanto, de capital simbdlico, es la actividad académica en sus vertientes
tradicionales de docencia, investigacién y extension. Sin embargo, la irrupcién de las universidades
privadas —que hoy son mayoria en el sistema chileno- ha cambiado drasticamente la situacion.

El modo tradicional de ver la institucién universitaria se condice con la lectura de Weber segun la
cual el enriquecimiento econémico no constituiria “en modo alguno una base reconocida del
'honor’ social”, que entiende como el prestigio, incluido en un orden social. Dicho orden es “la
forma en que se distribuye el ‘honor’ social dentro de una comunidad”. Segun el autor, “el poder
‘condicionado econémicamente’ no se identifica con poder en general. Mas bien ocurre lo inverso:
“el origen del poder econémico puede ser la consecuencia de un poder ya existente por otros
motivos” (Weber, 1969; p. 683). De este modo, mas bien seria el honor social (prestigio) la base
del “simple” poder monetario, por ejemplo. La sujecién de la economia al prestigio lo transforma
en un valor que se debe producir permanentemente si quiere tener poder e influencia.

Sin embargo, en el caso de la educacién que segrega por ingreso econémico, mas bien es el honor
social el que queda sujeto al capital econémico, estableciendo una diferencia con el modelo de

® El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para
los consumidores, los clientes, los socios y la sociedad en general.
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prestigio de Weber. Sea este vinculo en una u otra direccién, lo que se observa es la relaciéon entre
las estructuras obijetivas, por una parte, y las construcciones objetivas por otra. (Bourdieu, 1994).

En esta linea de pensamiento, se propone analizar el prestigio desde la categoria de capital
simbdlico, propuesto por Bourdieu, intentando analizar la creciente importancia asignada al
marketing y avisaje publicitario que se desarrolla en el sistema de Educacién Superior en Chile,
tratando de dotar a las universidades de prestigio institucional y a la vez de capital econémico.

Asi, desde la perspectiva de Bourdieu, el capital simbdlico se constituye como la articulacién y
suma de otros capitales: social, econémico, cultural, cuya articulacion otorga una mayor
variabilidad de los puntos de vista, enraizados en la articulacion de las posiciones ocupadas en el
espacio social, es decir, “en la estructura de la distribucién de las diferentes especies de capital, que
asimismo son armas, ordena las representaciones de este espacio y las tomas de posicién en las
luchas para conservarlo o transformarlo ” (Bourdieu, 1994, p. 25). En el caso de las universidades, la
variabilidad se debe a la existencia de capitales desiguales en juego. Esto hace que algunas exhiban
como valor, por ejemplo a través de los mensajes de la publicidad (incluso si no tienen asidero
real), se transforman en un verdadero poder, que intentan disputar con otras instituciones de la
cultura y del mercado.

Siguiendo a Posner, “las instituciones establecidas tienen mas capital en reputacién que una
empresa nueva”; por lo tanto, “el fraude y otras formas de mal comportamiento” serian “mas
costosas para ellas” y se verian mayormente compelidos para prevenirlos (Posner, 2006, s/n).
Mientras que las otras universidades (no tradicionales) estarian destinadas a “consumidores”:
estudiantes y sus familias, menos sofisticados que los de instituciones establecidas”. Puede ser util
consultar los comentarios de Fontaine (2012) y Urzda (2012).

Indisolublemente unido al marketing, esta el concepto de “marca”. La American Marketing
Association la define como "name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one
seller's good or service as distinct from those of other sellers”, AMA (2012, s/n).

Claramente entramos en el mundo de la semiologia, donde lo importante no es simbolizar lo que
el producto es, sino construir una imagen para la apropiada venta del bien o servicio. En palabras
de Kotler y Amstrong (2008, p. 290) la marca es un artefacto simbdlico que “representan las
percepciones y los sentimientos que tienen los consumidores sobre un producto y su desempefo”.

No es el propésito de este trabajo profundizar en este concepto (puede consultarse el ya citado
trabajo de Kotler y Amstrong). Solo digamos que es ilustrativo el trabajo de Denegri et al. (2006),
donde se ha estudiado las percepciones de marca de los estudiantes de las carreras de psicologia
en dos universidades estatales chilenas.

Lo anterior claramente muestra cémo se han desarrollado los temas de publicidad y marketing en
los discursos y en el contexto de la educacién superior chilena. Y el modo en que se intenta suplir
el prestigio académico (Weber, 1969) a través de la inversiéon en publicidad, con fines de ganancias
econdémicas, antes que de mejoramiento de la calidad de la educacion.
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La importancia del sector de la educacién superior en la economia del pais es considerable. De
acuerdo con los datos del Servicio de Informacién de Educacién Superior del Ministerio de
Educacién (SIES, 2010), la suma de los ingresos de operaciéon de las instituciones universitarias
alcanza a ch$ 2 125,87 x 10° (algo asi como dos billones¢ y fraccién de pesos chilenos, unos cuatro
mil millones de délares’). Esto representa un 2,05% del producto interno bruto (unos doscientos
mil millones de délares), de acuerdo con los datos del Banco Central de Chile (Banco Central,
2012).

La primera observacion es que el sistema universitario nacional muestra una distribucién de los
ingresos presupuestarios muy desigual. La figura 1 muestra los ingresos de operacién declarados
por cada una de las universidades para el afio 2010 y registrados en la base de datos del SIES. En el
eje de las abscisas, las instituciones se han ordenado de acuerdo a la clasificacién que propone
Aequalis. No es de extrafiar que las universidades que pueden ser catalogadas como de buen nivel
académico (grupos | y Il) tengan una proporciéon mayor al 50 % de los ingresos totales del sistema
universitario. Sin embargo, las del grupo Ill y el grupo VII muestran también ingresos significativos
(entre ambas alrededor del 25 %).

Figura 1. Presupuesto de ingresos 2010 de las universidades chilenas.
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6 Usamos el término “billones” en sentido latino: un millén de millones.

7 Esta estimacion duplica la cifra reciente que aparecié en un medio periodistico, que se titula (apropiadamente):”Universidades, un mercado
bullente” (De la Fuentey Lépez, 2010).
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Podemos, en ese sentido, relacionar costo con calidad, en tanto pareciera ser que la mayor calidad
de las universidades tiene un costo presupuestario mayor (la calidad es mas costosa, desde luego
en talento y esfuerzo, pero también financieramente). En segundo término, llama la atencién que
hay un grupo de universidades -el Grupo Ill que podemos calificar como un grupo transicional-
que en términos presupuestarios tienen una asignaciéon presupuestaria que potencialmente puede
competir en el mercado de las universidades de excelencia.

Los grupos IV, V y VI, a pesar de su cantidad (35 instituciones), son actores menores en este
sistema, en términos de su participacién presupuestaria. Sin embargo, lo sorprendente es que las
universidades del grupo VI, es decir, aquellas que muestran el menor desarrollo académico
relativo, exhiben presupuestos comparables a las de los grupos Il y lll. Esto significa que sus
ingresos no son menores, pero no se percibe como correlato un incremento en su calidad. Una
hipétesis de plausibilidad es que parte de ese flujo puede ser destinado a compra de servicios (ver
al respecto Monckeberg 2005; 2007) y también que este grupo realiza una mayor inversiéon en
marketing que las otras universidades (ver figura 2).

Un dato evidente es la gran disparidad de ingresos presupuestarios que manejan las universidades.
La figura 1b muestra dichas cifras ordenadas por magnitud. La razén entre los ingresos
presupuestarios del dltimo al primer quintil es de 25 veces. Esto muestra la alta desigualdad que
presenta el sistema universitario chileno. En un trabajo anterior (Worner, 2011) se habia hecho
presente esta caracteristica, usando como indicador los puntajes de ingreso para obtener el
subsidio estatal lamado Aporte Fiscal Indirecto (AFI).

Es posible tener informacién de las sumas que las instituciones invierten en publicidad, a través de
la empresa especializada en mediciones de avisaje publicitario, Megatime®; esta mantiene un
registro de las cantidades invertidas en avisaje en medios: prensa escrita (diarios y revistas),
television (abierta y cable), radio, via publica y metro. En la figura 2a los datos aparecen ordenados
por instituciones segln la tipologia Aequalis, para el aflo 2010. También hay datos (con menos
detalle) publicados por la Asociacion Chilena de Agencias de Publicidad (ACHAP, 20009).

Hay que tener presente dos restricciones al momento de analizar estas cifras. La primera es que la
publicidad registrada por esta base de datos no es el total de publicidad y menos ain de inversién
en marketing que realizan las instituciones. La inversion en publicidad estd constituida por
acciones tales como el disefio y distribucion de papeleria, las charlas vocacionales, las giras de
promocién nacionales, el seguimiento de egresados, la extension cultural, etc. Lo segundo es que
los dineros anotados son calculados por Megatime sobre la base de tarifas estandar (“de pizarra”).
Buena parte de la inversién en medios se realiza en negociaciones directas entre los medios y la
institucion, de tal modo que los precios “reales” no siempre son conocidos.

& En su propia descripcién “MegaTime se ha consolidado como la empresa lider en mediciones publicitarias, brindando
informacién de alto valor estratégico para la toma de decisiones en el area de Publicidad y Marketing.” www.megatime.com
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Sin embargo, aun con estas restricciones, es posible tener un panorama de la inversién en avisaje
usando solo los datos de publicidad en medios.

Figura 2. Gasto de publicidad en medios.

a) Gasto en publicidad de medios de las

universidades chilenas b) Curva de Lorenz.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Megatime (20135).

Si se comparan los perfiles de montos financieros presupuestarios y los gastos en publicidad de
medios, se observa que claramente son diferentes (figuras 1 y 2). También, dentro de cada grupo
hay elementos notoriamente desiguales. De hecho, hay instituciones que no invierten nada (o casi
nada) en publicidad de medios. Estas son (con una sola excepcion) instituciones de provincia del
Consejo de Rectores. Mayoritariamente, las universidades privadas tienen su sede central en
Santiago.

Uno de los datos que mayormente llama la atencién es que las universidades que realizan el mayor
gasto en inversién publicitaria son las que pertenecen al dltimo grupo, es decir, las que
presumiblemente son de menor calidad. En su conjunto, el Grupo VIl invierte 37,54 % del total de
la inversién publicitaria del sistema de universidades. En contraste, el gasto en este rubro que
realizan las universidades del grupo | es solo el 11,41 %.

Nuevamente, la distribucién del gasto en publicidad es notoriamente desigual. Esto se puede
cuantificar mediante el indice de Gini y la curva de Lorenz que se muestran en la figura 2b. El
indice de Gini es un pardmetro cominmente utilizado para medir la desigualdad econémica, pero
ha sido también usado para efectos educacionales (Thomas et al, 2001; Worner, 2009 y
Digdoweiso 2010). Los valores del indice de Gini varian entre 0 (completa igualdad) y 1 (completa
desigualdad). El valor obtenido en el presente caso es 0,64. Simplemente para mostrar alguna
analogia, los indices de desigualdad econémica para América Latina varian entre 0,45 y 0,59
(PNUD, 2010). Comparando estas cifras, se concluye que la diferencia en los gastos de avisaje
incurridos en publicidad por las universidades chilenas es severa.
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No se dispone de cifras confiables, pero no es aventurado sostener que también es desigual el
gasto en publicidad como parte del marketing total de las instituciones.

Para tener una vision mas completa del gasto en avisaje en medios que efectdan las instituciones,
se ha realizado un calculo del porcentaje del presupuesto de ingresos que cada institucién dedica a
la publicidad en medios (figura 3). Se observa una heterogeneidad en los diferentes grupos,
excepto los grupos | y Il que —de manera uniforme para todas las instituciones- muestra un
porcentaje del orden del 1T % o menos de inversién publicitaria, en relacion con su presupuesto.
Con generosidad, aunque de forma reconocidamente arbitraria, podemos fijar un limite del 5 %
como el maximo porcentaje en inversién publicitaria. Asi, observamos que hay 13 instituciones
(todas privadas, creadas con posterioridad a 1980) que sobrepasan ese limite.

Figura 3. Porcentaje de gastos en avisaje de medios respecto al total del presupuesto de ingresos.
Datos del afio 2010.
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Los datos anteriores, inmersos en una lectura de capital de estatus, nos permiten formular los
siguientes comentarios, a modo de conclusiones:

El sector universitario es una parte importante de la economia. Como se indicé en el corpus del
trabajo, representa un 2,05 % del PBI (unos cuatro mil millones de délares). Esta cifra supera las
estimaciones anteriormente publicadas. Ello lo convierte en un sector extremadamente atractivo
para los grupos con poder social y/o econémico. La l6gica de mercado que se instalé en la
educacion superior la ha convertido en un nicho de negocios, donde, en un marco de alta
desregulacién, la viabilidad comercial se superpone a la formacién de calidad. La sujecién del
capital simbdlico respecto del capital econémico de la instituciéon para asegurar su mantenimiento
y prestigio, como se observa en el caso de la definicion del prestigio institucional de acuerdo a
ciertos ranking comerciales (Ordorika y Rodriguez, 2010), y el énfasis en aspectos no objetivados
de su calidad, hace que su definicién se realice mas bajo la idea de consumidor que de estudiante.
Con ello, el capital simbdlico queda a merced de criterios que afectan la autonomia relativa
(Bourdieu, 1994) del sistema educativo respecto del mercado, estableciéndose diferentes
distorsiones en el sentido de la educacién que imparten instituciones establecidas.

El mercado universitario en Chile presenta indices marcados de desigualdad. Aparte de lo
establecido en este trabajo sobre los ingresos presupuestarios, hay en la misma clasificacién de
Aequialis, una diferencia marcada por su tipologia: 17 universidades pertenecen a las tres primeras
clasificaciones y 41 estan en los grupos entre IV y VII. Por otro lado, trabajos anteriores, Worner
(2009, 2011), indican también esta caracteristica para los aportes estatales directos a las
universidades tradicionales y para la distribucién de alumnos con mejores puntajes en las pruebas
de seleccién.

El sector universitario ha adoptado los métodos de marketing imperantes en el mundo de los
negocios contemporaneos. Entre ellos la publicidad y el avisaje. La expresién del uso del concepto
de “marca” y su posicionamiento es un ejemplo de ello. Hay que hacer presente que hay dos
extremos: existen universidades (mayoritariamente de provincia y tradicionales) en que el avisaje es
escaso, casi nulo. El otro esta representado por instituciones que utilizan intensivamente el avisaje.
Hay 12 instituciones que invierten mas del 5 % de sus ingresos presupuestarios en avisaje de
medios. Todas ellas son privadas, creadas después de 1980°, y se ubican en los Gltimos grupos de
la clasificacion empleada.

Es un fenémeno bien conocido en marketing que los atributos de una marca pueden ser
potenciados mediante la creacién de imagenes, pseudo-tradicion, nombres, personas (personajes),
entre otros. El propdsito es lograr que el consumidor reconozca y recuerde esas marcas y que,
ojala, proyecte en ellas sus anhelos, visiones, perspectivas y futuro, de tal modo que sus conductas
de consumo se orienten hacia ellas. Todo lo anterior independientemente de la “calidad” u
“objeto” propio del producto. El propésito general es, antes bien, la construccién de una marca

9 Con excepcién de la Universidad Adolfo Ibafiez
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que aumente los niveles de capital simbdlico que se pretende transferir y convertir, finalmente, en
“prestigio”.

Aquellas instituciones que apuestan por un alto uso de la publicidad u otros medios propios del
marketing estarian asociadas a este uso intensivo de los medios. Esta claro, por otra parte, que las
instituciones mas nuevas en el sistema, posteriores a 1980, probablemente seducidas por estas
acciones para asi capturar alumnos, hacen uso reiterado y sistematico de estas técnicas. Asi, se
enturbia este sector y degrada una actividad que debiera formar a la dirigencia del pais y producir
bienes culturales puiblicos. Sin embargo, en el momento actual, la disputa por el prestigio,
entendido como honor social (Weber, 1964), pasa a ser secundario en relacién con la ganancia
que se convierte en la orientacion principal de la accién. Y esto es asi porque la idea de “ganancia”
aparece no solo marcando el campo educativo, en particular el de la Educaciéon Superior, sino el
espacio social mas amplio, el cual “sigue ordenando las representaciones que los agentes sociales
puedan tener de él” (Bourdieu 1994, p.25). El debate sobre este tema esta abierto y a él
concurren propuestas ideolégicas y datos empiricos.

Digamos finalmente que la cuestién del avisaje, publicidad y marketing es un tema de debate que
estd en progreso. Este tema estd encuadrado por la disyuntiva de educacién publica o privada (o
algun sistema mixto), generando tensiones y también indefiniciones en las politica publicas
relativas a este aspecto. Puede ser (til, aparte de la literatura ya citada, consultar los trabajos de
Loth (1987) y Wigger y von Weitzacker (2001).

Mientras este articulo estaba en prensa, se produce un profundo debate sobre el sistema de
educaciéon en Chile, a todos los niveles: parvulario, bésico, secundario y terciario. Esta nota
agregada solo pretende entregar esta noticia. Los contenidos definitivos —en educacién terciaria, al
menos- se deberan concordar entre los niveles de gobierno nacional, parlamento, estamentos
estudiantiles y profesorales y los equipos de gobierno de las universidades, institutos profesionales
y centros de formacién técnica.

La discusion esta abierta y a ella concurren elementos ideolégicos, financieros y académicos y, por
cierto, politicos.

A esta fecha puede conocerse un esquema de la propuesta muy reciente del Ministerio de
Educacién para educaciéon superior, Mineduc (2015) y algunas opiniones de diversas personas u
organismos: Comisién Nacional de Acreditacion, CNA (2015), Brunner (2015) y Delgado (2015).
Con estos datos es muy dificil analizar cual sera el resultado del debate y el futuro normativo para
este sector de la educacion.
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Tabla A1. Tipologia de las universidades chilenas segin clasificacién Aequalis (Jiménez y Lagos, 2011)

z Ndmero de
Grupo Categoria L
instituciones
| Universidades de investigacién 5
Il Universidades con investigacion selectivas 6
1] Universidades esencialmente docentes con investigacion selectivas 6
\% Universidades docentes selectivas 10
\ Universidades docentes no selectivas de tamafio menor y nivel de acreditacion medio 13
o alto
Vi Universidades docentes no selectivas de tamafio menor nivel de acreditacion bajo 12
Vil Universidades docentes no selectivas de tamafio mayor
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