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Resumen

Este trabajo analiza las caracteristicas generales de la publicidad de las universidades privadas del
pais, a partir de una muestra de 300 anuncios publicados en el periddico La Nacion en el periodo
2002-2005. Para ello, el ensayo se divide en tres apartados: en el primero se explican los aspectos
metodologicos de la muestra de anuncios; en el segundo, se plantean los aspectos generales que se
desprenden de dicha muestra, como el niimero de anuncios por universidad, arnio y mes, su formato a
color o no, su tamario y su lugar de publicacion en el periddico, entre otros. Finalmente, en el tercer
apartado, se elabora un andlisis general de las principales tendencias derivadas del contenido de los
anuncios publicitarios, partiendo de dos preguntas fundamentales: ;Qué ofrecen las universidades
privadas a través de su oferta publicitaria? y ;Hacia quiénes van dirigidos los mensajes publicitarios
de las universidades privadas?

Palabras clave: Publicidad - universidades privadas - educacion superior.

Abstract

This paper analyzes the general characteristics of private universities advertising in the country, it
took a sample of 300 ads published on La Nacion newspaper in the period of 2002-2005. Therefore,
the essay is subdivided in three sections: The first one explains the methodological aspects of the
sample; the second part describes the general aspects of the sample, for instance, the number of ads
by university, year and month of the publication, the presence or absent of color in the format, size,
and location on the newspaper, among others. Finally, the third section develops a general analyze of
the principal tendencies derived from the context of the ads, beginning from the question, what do the
private universities offer throw their advertisings? And To whom are the advertising messages of the
private universities targeted?

Key words: Publicity, private universities, superior education.
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A partir de la década de 1990 nuestro pais
experimenta un acelerado proceso de expansion
de la educacion superior privada. Cuenta en la
actualidad con 50 de esas instituciones, las que
a su vez ofrecen una amplia gama de opciones
académicas y de ventajas adicionales que dan a
conocer basicamente a través de su publicidad.
En tal sentido, cabria preguntarse: ;Cuales son
las caracteristicas generales del mensaje publici-
tario de las universidades privadas? ;Hacia qué
ptblicos van dirigidos? ;Qué ventajas ofrecen
para diferenciarse entre si y en relacion con las
instituciones de educacion superior ptblica?

Para responder a estas interrogantes, se
utiliza como fuente basica una base de datos con
una muestra de 300 anuncios publicitarios de
universidades privadas publicados en el perio6-
dico La Nacion, en el periodo 2002-2005, los
que, una vez recopilados, se sistematizan en sus
elementos bésicos, para luego proceder a realizar
el analisis respectivo, cuyos resultados mas rele-
vantes se presentan en esta entrega.

El trabajo se estructura en tres apartados:
en el primero, se ofrecen los datos metodoldgicos
relativos a la muestra de los 300 anuncios, mien-
tras que en el segundo se explican los elementos
generales derivados de la muestra seleccionada,
tales como el niimero de anuncios por universi-
dad y aho, el formato -a color o banco y negro-,
el tamafo, la ubicacidn de los anuncios en el
periddico y el mes de publicacion. Finalmente,
en el Gltimo apartado, se realiza un analisis gene-
ral del contenido de los anuncios.

Ficha metodologica de la muestra
de anuncios

Tamano de la muestra: 300 anuncios.
Perfodo: 2002-2005!.
Fuente: periddico La Nacion.
Datos incluidos en la base de datos:
e Universidad.
e Periodico.
¢ Dia.

1 Se incluyeron 6 anuncios del ao 2005, dado su caracter
novedoso en relacion con el resto de la muestra.
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* Mes.

e Aho.

e Suplemento.

e Nuamero de pagina.

* Formato: color/blanco y negro.

Criterios de seleccion de la muestra:

e Contar con la mayor representatividad
posible de todas las universidades que
publican anuncios en el periodico La
Nacion.

e Contar con anuncios de cada uno de los
anos comprendidos en el estudio.

e Tratar de que todas las universidades ten-
gan al menos 5 anuncios, cuando fuera
posible.

e Procurar seleccionar dentro de los anun-
cios de una misma universidad, aquellos
con disehos o mensajes diferentes o
novedosos, para evitar la repeticion.

» Sedio especial énfasis a las universidades
que imparten carreras de comunicacion,
aunque en el proceso de seleccion de
la muestra se comprobd que hay pocos
anuncios especificos de las carreras de
comunicacion estudiadas -Periodismo,
Publicidad y Relaciones Publicas-, por
lo que si bien este es uno de los criterios
utilizados en la seleccion de la muestra,
no es el predominante.

Total de universidades privadas que recurren a la
publicidad impresa -al menos un anuncio en
el periodo en estudio-: 342 es decir el 68%
de las 50 universidades privadas existentes
en el pafs.

2 Se considera a la Universidad Auténoma de Centro—

américa y a sus colegios afiliados -Leonardo da Vinci y
Stvdivm Generale-, como una sola universidad, ya que
en la muestra hay anuncios publicitarios tanto de esta
universidad en cuanto tal, como de los dos colegios
afiliados a ella antes mencionados.
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Formato:

* 300 fotografias de anuncios en formato
jpg, clasificados por universidad.

¢ Base de datos en Excel, con la informacion
de cada uno de los 300 anuncios.

¢ La informacion anterior se coloco en un
disco compacto en formato html.
Aspectos generales

A partir del analisis de la muestra de
300 anuncios publicitarios de las universidades
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privadas del pafs, se pueden obtener los siguien-
tes resultados.

En primer lugar, existe una desigual pre-
sencia publicitaria de las universidades privadas;
por ello la muestra presenta universidades con
mas de 15 o 20 anuncios y otras con apenas 1 o
2 a lo largo del periodo estudiado. Por ejemplo,
tal y como se observa en el Cuadro 1, solo 3
universidades poseen mas de 20 anuncios: la
Hispanoamericana, con 25, institucion que pre-
senta la mayor cantidad de anuncios en la mues-
tra, seguida por la Interamericana y la ULACIT,
con 22. Contintan en orden de importancia la
Latina, con 19, la Fidelitas, UCIMED y UNIBE
con 18, la UIA, con 16, la Veritas con 15, la
Escuela Libre de Derecho con 14 y la UACA con

CUADRO 1

Namero de anuncios publicitarios por universidad privada, 2002-2005

UNIVERSIDAD AﬁSNIéIfOS UNIVERSIDAD AI\TJN%?OS
Adventista 1 Libre de Derecho 14
Alma Mater 1 Metodista 1
Americana 9 Monterrey 6
Catolica 6 San Marcos 6
Central 9 Santa Lucia 2
Continental 2 Santa Paula 6
Creativa 4 UACA 10
Del Valle 2 * Colegio Leonardo da Vinci 4
Federada 6 * Colegio Stvdivm Generale
Fidélitas 18 ucCI 4
Florencio del Castillo 6 UCIMED 18
Hispanoamericana 25 UIA 16
Independiente 1 ULACIT 22
Interamericana 22 UMCA 7
Isaac Newton 1 UNIBE 18
Latina 19 UNICA 5
La Salle 5 UTUR 6
Libre de Costa Rica 1 Veritas 15

TOTAL: 300 ANUNCIOS

FUENTE: La Nacion, Muestra de anuncios publicitarios de las universidades privadas, 2002-2005.
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10. En general, puede afirmarse que la muestra
posee un grado de representatividad importante,
pues seglin la revision realizada del periddico
La Nacion en los afos 2002-2004, estas son
las universidades que més pautan anuncios en
dicho medio, la mayoria de ellos de una pagina
y a color.

Luego se encuentra otro grupo de univer-
sidades cuya cantidad de anuncios oscila entre 9
y 5: 2 universidades con 9 anuncios (Americana
y Central), 1 con 7 anuncios (UMCA), 7 con
6 anuncios (Catolica, Federada, Florencio del
Castillo, Monterrey, San Marcos, Santa Paula y
UTUR), y 2 con 5 anuncios (La Salle y UNICA).
Finalmente, estd el grupo de las universidades
con menos de 5 anuncios: 3 con 4 anuncios
(Creativa, Colegio Leonardo da Vinci y UCI),
4 con 2 anuncios (Continental, Del Valle, Santa
Lucia y Colegio Stvdivm Generale), y el resto
-es decir, 6 universidades-, con solo 1 anuncio
(Adventista, Alma Mater, Independiente, Isaac
Newton, Libre de Costa Rica y Metodista), para
un total de 34 universidades con publicidad en
el periddico La Nacion -considerando la UACA
y sus colegios afiliados como una sola universi-
dad-, lo cual implica que hay 16 universidades
sin publicidad al menos en dicho medio.

Al respecto, serfa interesante conocer los
mecanismos que utilizan esas 16 instituciones
para darse a conocer en el competitivo mercado
de la educacion superior privada, y, sobre todo,
para sobrevivir en él. Cabe apuntar que, de
esas 16 universidades sin publicidad, 4 poseen
una adscripcion religiosa determinada3, lo cual
indicarfa en alguna medida que tienen un mer-
cado potencial bien determinado, es decir, las
personas que asisten a sus respectivos servicios
religiosos, mientras que las 12 restantes presen-
tan una gran variedad de énfasis, sin un claro
elemento en comin.

En cuanto al nimero de anuncios por aho,
la muestra presenta un predominio del aho 2003
con 146 anuncios, seguido del 2002 con 82 y del

3 Ellas son: Universidad Evangélica de las Américas,
Universidad Biblica Latinoamericana, Universidad
Cristiana del Sur 'y Universidad Cristiana
Internacional.
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2004 con 66 anuncios, mientras que del afio 2005
solo se incluyeron 6 anuncios en funcion basica-
mente de su novedad en el contexto total de la
muestra y/o de una universidad en particular, y
de ayudar a aumentar el nimero de anuncios de
alguna institucidn con poca representatividad en
la muestra?.

Un elemento adicional que se considera
relevante incluir en este punto, es que a partir
de la observacion de la publicidad de las univer-
sidades privadas publicada en el periddico La
Nacion, se tiene la impresion de que ésta tiende
a disminuir en el periodo estudiado. Por ejemplo,
en los afios 2002 y 2003, la cantidad de anuncios
era mayor a la observada en el 2004, aunque los
anuncios se repetian a lo largo del afio simple-
mente cambiando un aspecto determinado de
su formato, tal como pasarlo de blanco y negro
a color, cambiar las fechas de la matricula o del
inicio del cuatrimestre, o mediante la inclusion
de fotos diferentes del campus de una determi-
nada universidad. No obstante, si se mantiene la
tendencia general de que, al acercarse el inicio de
cada cuatrimestre, el nimero de anuncios tiende
a incrementar por razones obvias, como se mos-
trard posteriormente.

Si se consideran los anuncios en términos
de su formato a color o en blanco y negro, el
70.6% de éstos, es decir, 212 anuncios, son a
color, mientras que el 29.3% (88 anuncios) son
en blanco y negro. En varios casos la tendencia
es a combinar anuncios a color y en blanco y
negro (UACA, UMCA, UCIMED), en otros
predomina claramente el color (Latina, UIA,

4  Los 6 anuncios del afo 2005 corresponden a las
siguientes fechas: La Nacion, 3 de enero del 2005,
Viva, p. 19 y p. 29; 3 de enero del 2005, p. 27 A; 5 de
enero del 2005, Viva, p.5; 10 de enero del 2005, Viva,
p.5; y 31 de enero del 2005, Viva, p. 23. Con respecto
a las caracteristicas novedosas que poseen estos anun-
cios, todos comparten el hecho de presentar un disefio
diferente en el contexto de la muestra particular de las
universidades a las que pertenecen, que son institu-
ciones de las que tienen menos publicidad dentro de
las universidades privadas del pafs (UTUR, UNICA,
Central, La Salle, Florencio del Castillo y Santa Paula).
Ademas, en un caso se trata del Gnico anuncio a color
publicado en el periodo bajo estudio (UNICA) y en
otro, del Ginico a color de una pagina (La Salle).
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ULACIT, Veritas, Hispanoamericana, UNIBE),
y en los menos tiende a predominar el blanco y
negro (UNICA, Catolica, Monterrey, UCI).

En general, la tendencia apunta a que son
las universidades mas grandes, mas conocidas
en el mercado y con mayor oferta de carreras las
que exhiben su publicidad predominantemente
a color, mientras que las universidades mas
pequenas y menos conocidas, tienden a hacerlo
en blanco y negro por razones econdmicas y de
mercado, ya que no pueden ofrecer las mismas
ventajas comparativas que las primeras en térmi-
nos de planta fisica, tecnologia, amplia oferta de
carreras o especializacion en ciertas areas como
la de ciencias médicas.

En relacion con el tamafo de los anun-
cios, 196 son de una pagina, mientras que 104
ocupan en su gran mayoria un cuarto de pagina.
Hay algunos un poco mas pequenos, pero en
general se mantiene la tendencia descrita, pese
al alto costo que ello implica. Por ejemplo, de
acuerdo con una nota publicada en el periddico
La Nacidn en abril del 2004°, “solo en publici-
dad durante el 2003 unas 25 universidades pri-
vadas invirtieron $2,5 millones, segtin los datos
facilitados por la firma especializada Media
Gur(.9” Lo anterior pone en evidencia la fuerte
competencia que enfrenta al menos un niimero
importante de universidades privadas, y que las
lleva precisamente a invertir una parte conside-
rable de sus ingresos en anuncios publicitarios
de una pagina y a color, sin tomar en conside-
racion la posicion de dicha publicidad dentro
del periodico. Se calcula que en cada cuatri-
mestre se compite por un mercado que suma los
$104 millones anuales’, lo cual explica la gran
competencia que establecen las universidades
privadas en procura de captar la mayor cantidad
de estudiantes, proceso en el cual la publicidad
desempena un papel fundamental.

5 Alvarado, Eduardo E., “Universidades en carrera millo-
naria.” La Nacion, 29 de abril del 2004, p. 17.

6 Alvarado, Eduardo E., “Universidades en carrera millo-
naria.” La Nacion, 29 de abril del 2004, p. 17.

7 Alvarado, Eduardo E., “Universidades en carrera millo-
naria.” La Nacion, 29 de abril del 2004, p. 17.
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Lo anterior guarda relacion con el lugar
de publicacion de los anuncios en el periddico La
Nacion. Si se considera la pagina en la que apa-
recen los anuncios, la muestra no evidencia una
tendencia clara, pues la variedad es amplia desde
las primeras péaginas de la seccion A, hasta las
intermedias o las Gltimas; eso si, la gran mayoria
de los anuncios -206 de ellos-, se publican en esa
seccion. El resto, es decir, 94 anuncios, se distri-
buyen en cuatro suplementos de La Nacion, tal
y como lo dibuja el Grafico 1, dentro de los que
sobresale el suplemento VIVA con 82 de ellos.

Grafico 1

Los anuncios publicitarios y los suplementos
en que fueron publicados, 2002-20056

Revista Dominical VIVA

Puro Deporte Tiempo Libre

FUENTE: La misma del Cuadro 1.

Finalmente, si se establece una relacion
entre los anuncios y el mes en que se publican,
como se aprecia en el Grafico 2, es evidente
que los meses que presentan la mayor cantidad
de anuncios son aquellos inmediatamente ante-
riores al inicio de cada cuatrimestre, o incluso
en el mismo mes en que este inicia. Tal es el
caso de agosto, que en la muestra es el mes con
mas anuncios publicitarios (60), y de setiembre,
es decir, el inicio del tercer cuatrimestre del
afno, o de los meses de noviembre, diciembre y
enero, que en total suman 112 anuncios, por ser
el periodo en que finaliza el curso lectivo en la
educacidon secundaria, mercado fundamental de
potenciales estudiantes para las universidades
privadas, y en el que da inicio el primer cuatri-
mestre del ano. También es el caso del mes de
abril, que presenta 42 anuncios, -y ocupa el tercer
lugar en la muestra-, como antesala del inicio del
segundo cuatrimestre del afo.
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Gréfico 2
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Numero de anuncios publicitarios publicados por mes,

i 53
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e
Enero —\ s

FUENTE: T.a misma del Cuadro 1.

Lo anterior confirma el aumento de la
publicidad en los periodos clave de matricula
para las universidades privadas, asi como la fuer-
te competencia que en esos meses particulares
se agudiza en procura de ganar adeptos entre sus
potenciales usuarios.

Adicionalmente, es importante agregar
que el periddico La Nacion publico en los afios
correspondientes a este estudio -2002, 2003,
2004 y 2005-, un suplemento llamado Escogien-
do carrera, publicado en el mes de noviembre
del 20028 y 2003 y en octubre del 200410 y
2005!1, es decir, en uno de los periodos en que
se incrementa la publicidad de las universidades
privadas. En dicho suplemento, se presentan
notas de interés sobre la educacion superior
dirigidas basicamente a la poblacion estudiantil
de secundaria, que pronto debera decidir no solo

8 Suplemento Escogiendo carrera. La Nacion, 12 de
noviembre del 2002.

9 Suplemento Escogiendo carrera. La Nacion, 11 de
noviembre del 2003.

10 Suplemento Escogiendo carrera. La Nacion, 28 de
octubre del 2004.

11 Suplemento Escogiendo carrera. La Nacion, 27 de
octubre del 2005.

cual carrera universitaria desea cursar, sino tam-
bién en cual universidad lo hara. De ahi que en
este suplemento se publiquen numerosos anun-
cios publicitarios de diferentes universidades
privadas y de algunos colegios universitarios que
funcionan en las diferentes provincias del pafs.
Es de suponer que el propdsito de este suple-
mento sea brindar informaciéon a ese piblico
joven que por primera vez ingresara a la educa-
cion superior, sobre las distintas opciones que
el mercado ofrece en cada una de las carreras.
Sin embargo, aunque el propodsito inicial pueda
ser positivo y til, se diluye en las paginas del
suplemento, ya que estas se encuentran cargadas
de publicidad en las 27 paginas que en promedio
posee esta publicacion!?.

Consideraciones finales

Con el fin de analizar un poco méas a
fondo la publicidad de las universidades privadas
en cuanto a su contenido, es pertinente sehalar
algunos aspectos que se derivan de la observacion

12 El suplemento del aho 2002 tiene 36 paginas, el del
2003, 24 paginas, el del 2004, 28 péginas, y el del
2005, 20 paginas. Como puede apreciarse, el tamafo
del mismo disminuye en el periodo estudiado.
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mas detallada de la muestra antes caracterizada
en sus elementos formales.

En primer lugar, cabe preguntarse: ;qué
ofrecen las universidades privadas a través de
su oferta publicitaria? En términos generales
predominan los siguientes aspectos, vistos por
estas instituciones como las ventajas que ofre-
cen: economia de tiempo para incorporarse
rapidamente al mercado laboral; amplias y
modernas instalaciones; acceso a tecnologia
de punta, a laboratorios, equipos de cdOmputo
actualizados y a Internet; integracion con el
mundo globalizado -via tecnologia o via con-
venios internacionales-; poder para decidir el
mejor futuro académico y por ende profesional;
en algunos casos programas de becas; estudio
intensivo del idioma inglés; experiencia aca-
démica en campos especificos -por ejemplo,
el nimero de afios en que una institucion ha
impartido una carrera y el cuerpo docente que
la respalda-; el reconocimiento dado por el
CONESUP a la universidad y a la idoneidad
de sus profesores, y finalmente, la acreditacion
otorgada por el SINAES a ciertas carreras de las
universidades privadas adscritas a ellas!3, como
garantfa de la calidad académica de estas!4.

Por ejemplo, la Universidad Autébnoma de
Centroamérica (UACA) enfatiza mucho en su
publicidad el ser la primera universidad priva-
da del pais, con frases como: “Tres décadas de
calidad” o “Estudia en la Universidad privada

13 Las universidades privadas adscritas al SINAES
son 7: Universidad Interamericana, Universidad
Latina de Costa Rica, Universidad Latinoamericana
de Ciencia y Tecnologia (ULACIT), Universidad
Veritas, Universidad Catodlica de Costa Rica: Anselmo
Llorente y LaFuente, Universidad de Ciencias Médicas
(UCIMED) y Universidad de Iberoamérica (UNIBE).
Al respecto, puede consultarse la siguiente direccion

electronica: http:/www.sinaes.ac.cr/afiliacion.htm
[Consulta hecha el 9 de enero del 2006].

14 El Sistema Nacional de Acreditacion de la Educacion
Superior (SINAES), ha acreditado hasta noviembre del
2005, 15 carreras de universidades privadas -y 17 de
universidades pablicas-, para un total de 32 carreras
acreditadas. La informacion detallada de dichas carre-
ras puede encontrarse en la siguiente direccion electro-

nica: http://www.sinaes.ac.cr/carreras.htm [Consulta
hecha el 9 de enero del 2006].
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de mayor experiencia” (Foto 1). Por su parte,
la Universidad Interamericana destaca mucho
su vinculacion con el mundo, de ahi que en su
publicidad sea com(n encontrar un globo terra-
queo para crear precisamente esa sensacion de
integracion con el mundo; la Universidad de
las Ciencias y el Arte de Costa Rica (UNICA)
comenzd también a subrayar este mismo aspecto
en su publicidad, con la significativa frase “El
mundo estd en tus manos”, junto a una mano
extendida con un pequenho globo terraqueo en
ella, sensacion de poder y de toma de decision
que también incorpora la Universidad Florencio
del Castillo (UCA) en sus anuncios.

Foto 1

E Estudia en la Universidad
privada de mayor experiencia

Tres décadas de calidad

STVDIVM GENERALE
COSTARRICENSE

Tek 27200
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Builiermo Malavass| Vargas.
e

José J. Redriguez Calvo
Casciter

Fuente: La Nacion, 6-1-2004, p.. 26A.

Por su parte, la Universidad Latino-ameri-
cana de Ciencia y Tecnologia (ULACIT), enfatiza
en su publicidad el estudio del inglés, asi como sus
“cursos de humanidades”, mientras que universi-
dades como la Latina (Foto 2), Americana (UAM),
Internacional de las Américas (UITA), Central y La
Salle, explicitamente incorporan en sus anuncios
las ventajas comparativas que ofrecen y que con-
forman dentro de las ya sehaladas las mas comu-
nes a las universidades privadas en general.
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Foto 2
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Fuente: La Nacion, 7-1-2003, p. 11A.

Por otro lado, se encuentran las universi-
dades privadas especializadas en un area especi-
fica del conocimiento y que, por ende, no ofrecen
una diversidad de carreras como las anteriores.
En esta situacion se ubican las especializadas
en el campo de la salud, como la Universidad
de Ciencias Médicas (UCIMED), que destaca
precisamente el nivel profesional de sus gra-
duados y la acreditacion del SINAES (Foto 3),
la Universidad de Iberoamérica (UNIBE), cuya
principal ventaja radica en contar con su propio
hospital universitario, y la Santa Paula, especia-
lizada en terapias y audiologia, cuya publicidad
enfatiza sobre todo el ser pionera en esas carre-
ras y en el caracter humano que ellas poseen, al
brindar la posibilidad de mejorar la calidad de
vida de las personas.

Asimismo, en el area del derecho se ubica
la Escuela Libre de Derecho, que enfatiza mucho
en su publicidad el tema de los retos que un espe-
cialista en derecho debe enfrentar en su practica
profesional; de ahi la necesidad de contar con
la mejor formacion académica posible, es decir,
precisamente la que brinda esta universidad, la

Virginia Mora Carvajal

Foto 3
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Fuente: La Nacion, 7-5-2003, p. 29A.

tnica especializada en derecho. Cabe sefalar
como una particularidad interesante de la publi-
cidad de esta universidad, el recurso constante al
uso de la imagen de algin deporte, por ejemplo
un boxeador, un clavadista a punto de ejecutar
un salto, un corredor o una bola y un bate de
béisbol, tal como se aprecia en la Foto 4, para
representar graficamente el tema de los retos.

Adicionalmente, es pertinente apuntar que,
si bien no constituye una especialidad en sf misma,
la Universidad Interamericana dirige su publicidad
particularmente al mercado de las maestrias (Foto
5) -sobre todo en el area de la administracion-,
aspecto al que une el desarrollo de un campus
virtual, como elemento novedoso en el conjunto de
las universidades privadas del pafs.

Con respecto a las carreras de comuni-
cacion estudiadas -Periodismo, Publicidad y
Relaciones Publicas-15, solo dos universidades

15  El interés particular por las carreras de comunicacion,
se debe a que este trabajo se inscribe en un proyecto
de investigacion cuyo objetivo central era analizar
los planes de estudio de las carreras de comunicacion
impartidas en las universidades privadas del pais.
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Foto 4
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Fuente: La Nacion, 6-10-2003, p. 9A.

publican anuncios especificos sobre ellas: la
Universidad Federada, a través del Colegio San
Judas Tadeo, y la Universidad Interamericana.
En el caso de la primera, se publican dos anun-
cios sobre la carrera de periodismo (Fotos 6 y
7), aunque la imagen del camardgrafo con la
periodista al lado se retoma en otros anuncios del
Colegio San Judas Tadeo (Foto 6), mientras que
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Foto 5
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Fuente: La Nacion, 6-1-2003, p. 23A.

en el otro aparece una lista con los nombres de
periodistas graduados en él y el lugar donde tra-
bajan, como una forma de demostrar la calidad de
sus graduadas y graduados expresada en el hecho
de que estan trabajando en importantes medios de
comunicacion del paifs (Foto 7).

El anuncio de la Interamericana se refiere
a las carreras de publicidad y relaciones ptiblicas

Foto 6

Fuente: La Nacion, 18-8-2002, p. 12A.
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Foto 7
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Fuente: La Nacion, 27-12-2004, p. 7A.

relacionando su importancia con la globalizacion
y con el papel que dentro de ella juega la comu-
nicacion “para el crecimiento de las empresas”
(Foto 8). En las otras universidades que ofrecen
carreras de comunicacidn, estas se incluyen
como parte de su oferta académica sin destacar-
las particularmente en su publicidad.

Un elemento relevante en la publicidad
de las universidades privadas es la tecnologia,
sobre la cual es importante puntualizar algu-
nas reflexiones. Si bien el acceso a tecnologia

Foto 8
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Fuente: La Nacion, 6-1-2004, p. 11..
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de punta constituye practicamente un aspecto
comin presente en gran parte de los anuncios de
las universidades privadas, hay instituciones que
le otorgan un lugar preponderante y sin duda,
dentro de estas, la Universidad Latina es quiza
la que mas enfatiza en este aspecto, utilizando
entre otros el eslogan “la Universidad Latina es
lider en tecnologia”, como se aprecia en la Foto
9. Es decir, el contar con acceso a laboratorios de
computo, a equipo de multimedios, video confe-
rencia, acceso inalambrico a Internet, sitio web

Foto 9
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Fuente: La Nacion, 7-11-2004, p. 11A.

Liderazgo Tecnoldgico

con multiples funciones -como consulta en linea
del material visto en clase y correo electronico
para cada estudiante-, forma parte de la ventaja
comparativa o del “liderazgo tecnologico” que la
Universidad Latina busca establecer en relacion
con las otras universidades privadas, y donde
el estar o no conectado parece ser la diferencia
basica entre un profesional bien capacitado -o
entre un profesional de la Latina- y el que no
lo es, seglin se presenta en un anuncio de la
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UNIBE, en el que el tema de la conexion resulta
central, es decir, conectarse a las carreras de la
UNIBE significa nada mas y nada menos que
“conectarse con tu futuro.”

En tal sentido, llama poderosamente la
atencion un anuncio particular (Foto 10), en el
que aparece una mujer de mediana edad -supo-
nemos una profesora-, utilizando un proyector
de diapositivas, acompaiada de la pregunta

Foto 10

Fuente: La Nacion, 5-11-2002, p. 9A.

“en qué siglo esta la calidad académica de su
universidad?”, con un texto en el que se sehala,
entre otras cosas, que la Universidad Latina
cuenta con “equipo multimedia en cada aula.”
Resulta evidente el mensaje de este anuncio de
colocar como obsoleta la tecnologia utilizada
por la profesora, en contraste con la que ofrece
la Universidad Latina, pero mas alla de eso,
(por qué se coloca precisamente a una mujer
utilizando tecnologia “antigua”? Tal hecho no
resulta casual, si se considera que, de manera
tradicional, a las mujeres no se les ha relacio-
nado socialmente con el manejo de tecnologia,
labor asignada a los varones, ademas de que, si
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bien en un inicio el acceso a tecnologias como la
Internet estuvo mayoritariamente en manos de
los hombres, esta situacion ha ido cambiando en
los @ltimos ahos al lograrse una mayor equidad
de acceso sobre todo en los paises desarrollados,
aunque persisten importantes brechas de acceso
por sexo en los pafses menos desarrollados!®. En

16 Sobre la relacion mujeres y tecnologfas de la infor-
macion y la comunicacion (TIC), pueden consul-
tarse los siguientes estudios para el caso especifico
de América Latina: Bonder, Gloria, “Mujeres en la
ruta hacia la sociedad del conocimiento. Reflexiones
sobre contextos y oportunidades.” UNESCO: Catedra
Mujer, Ciencia y Tecnologia en América Latina.
Noviembre 2004, http://www.ilo.org/public/spanish/

. . X | .
ruta_c.doc; idem, “Las nuevas tecnologias de infor-
macion y las mujeres: reflexiones necesarias.” Serie
Mujer y Desarrollo. CEPAL, Santiago de Chile, No.
39 (junio de 2002), http:/www.eclac.org/publicacio-
nes/UnidadMujer/2/L.CL1742/1c11742e.pdf; Mogollon,
Marfa Esther, “Mujeres y TIC en el Pert: brechas y
desaffos.” Revista Venezolana de Estudios de la Mujer.
Caracas. Vol. 9, No. 22 (enero-junio, 2004): pp. 165-
185, http:/www.revele.com.ve/pdf/ mujer/ vol9-n22/
pagl65.pdf. En el caso costarricense, no se ha logrado
localizar informacion por sexo, sobre el acceso y uso de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion. El
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) ela-
bord en el afio 2003 un mddulo de telecomunicaciones
como parte de la Encuesta de Hogares de Propositos
Maltiples de ese aho, con el fin de conocer el acceso
de los hogares costarricenses a diferentes tecnologias,
estudio que si bien resulta de gran utilidad, no presenta
los datos desagregados por sexo, aunque es posible
inferir algunos datos a partir de la informacion sobre
el uso de las TIC por parte de los distintos miembros
del hogar. Véase al respecto: Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), 2003. Encuesta de hoga-
res de propdsitos miiltiples. Julio 2003. Mddulo de
telecomunicaciones. INEC. San José, http://www.inec.
go.cr/modulotelecomunicacion2003.pdf. Asimismo, el
Consejo Nacional para Investigaciones Cientificas y
Tecnologicas (CONICIT), tiene algunos estudios sobre
la participacion de las mujeres en la investigacion en
ciencia y tecnologia que pueden contribuir a conocer
algunos elementos interesantes sobre el tema. Véase
al respecto: Consejo Nacional para Investigaciones
Cientificas y Tecnologicas (CONICIT). 2001. Reporte
sobre género. Registro Cientifico y Tecnologico.
CONICIT. San José, http:/rct.conicit. go.cr/productos/

pdf/genero.pdf; Consejo Nacional para Investigaciones
Cientificas y Tecnologicas (CONICIT). 2003.

Estadisticas 2002. Registro Cientifico y Tecnologico.
CONICIT. San José, http:/rct.conicit.go.cr/produc-
tos/pdf/estadisticas2002_va.pdf; Consejo Nacional
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sintesis, la imagen que se coloc6 en el anuncio
citado, lejos de ser causal o inocente, refleja una
vez mas como la publicidad puede utilizarse para
reproducir visiones o estereotipos socialmente
aceptados que afectan a diferentes grupos, en
este caso particular a las mujeres.

Para finalizar el tema de la tecnologia,
resulta interesante el contrapunto que puede
establecerse entre la Universidad Latina y la
Universidad Fidélitas, pues mientras la primera
apuesta claramente por la tecnologia como ele-
mento central de toda su propuesta académica,
la segunda es la Ginica universidad de la muestra
que mantiene un mismo eslogan en toda su publi-
cidad a lo largo del periodo estudiado, “el poder
del pensamiento es infinito, ejerce ese poder”,
el que representa una cierta critica a la sobreva-
loracion del elemento tecnologico. Por ejemplo,
frases como “una mente nunca se apaga”, en
alusion a que una computadora si lo hace, o “las
grandes ideas no se bajan de Internet” (Foto 11),
refiriéndose a que son fruto del pensamiento
humano, o el hecho de que, ante la decision de
“iguerra o paz?”’ o ;jsofar o aprender?”, “ni la
computadora mas poderosa del mundo podria
tomar una decision como esta”, son muestra de
ello, ya que de acuerdo con la propuesta de esta
universidad, “lo que realmente importa es tu
formacion académica.”

Resulta interesante destacar dicho contra-
punto, pues ademis de referirse a un elemento
clave de las sociedades en la actualidad, como lo
es la tecnologfa, se une a otra particularidad que
presenta la publicidad de la Universidad Fidéli-
tas, es decir, el uso de ciertos acontecimientos

para Investigaciones Cientificas y Tecnologicas
(CONICIT). Ruiz Fernandez, Ana Rosa, “El potencial
de las mujeres jovenes en el area técnica y tecnold-
gica.” http://www.conicit.go.cr/mujeres_ciencia/rela-
tos/Ana_Rosa_Ruiz2.htm# ftnl. También el Consejo
Nacional de Rectores realizo en el afho 2003 un estudio
de empleadores sobre las personas graduadas de la
carrera de informética de las diferentes universida-
des publicas y privadas del pafs, pero este carece de
un enfoque de género. Véase: Consejo Nacional de
Rectores, Oficina de Planificacion de la Educacion
Superior. 2004. Estudio de empleadores de los gra-
duados de informdtica en Costa Rica. 2003. Informe
final. CONARE-OPES. San José. http://opes.conare.

ac.cr/catalogos/doctextcomp/opes/OPES05_2004.pdf.
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Foto 11
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Fuente: La Nacion, 12-4-2004, p. 11A.

relevantes en el ambito mundial para reforzar el
eslogan antes sefialado. Por ejemplo, entre fina-
les de noviembre y principios de diciembre del
ano 2002 -precisamente en uno de los periodos
en que la publicidad de las universidades pri-
vadas se incrementa-, esta universidad publicd
cuatro anuncios de ese tipo: el primero de ellos,
muestra el momento en que el Dr. Oscar Arias
Sanchez recibe el Premio Nobel de la Paz en
1987, acompanado de la frase “si tienes una idea,
hazla volar”; el segundo, coloca una imagen
sobre la caida del Muro de Berlin en 1989, con
la frase “los muros solo existen en la cabeza”; en
el tercero, aparece la figura de Nelson Mandela
encarcelado, con la frase “nunca abandones tus
ideas”; y finalmente el cuarto, muestra al llamado
“hombre de Tiananmen”, que se para delante de
unos tanques en 1989, con la frase “siempre debes
estar convencido de que puedes.” Cabe agregar
que los cuatro anuncios presentan en el margen
derecho de cada imagen una breve descripcion de
cada una de ellas y bajo la imagen el eslogan de
la universidad y las carreras que ofrece.
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Como puede apreciarse, uno de esos anun-
cios estd mas vinculado al contexto nacional,
mientras que los otros tres hacen referencia a
hechos de tres continentes distintos: Europa,
Africa y Asia. No obstante, es pertinente subra-
yar que solo en el caso de la Universidad Fidé-
litas, se encontrd en su publicidad una alusion
explicita a acontecimientos mundiales concretos
y de gran significado politico para utilizarlos
como refuerzo de su eslogan del poder ilimitado
del pensamiento y de las ideas, situacion particu-
lar dentro de la muestra de anuncios estudiada,
en la cual mas bien predomina la vision de una
vinculacion al contexto mundial o, méas especifi-
camente, al mundo globalizado por medio de la
tecnologia -como via privilegiada-, del idioma
inglés y de los convenios o vinculos internacio-
nales con instituciones de educacion superior.

Ahora bien, ;hacia quiénes van dirigidos
los mensajes publicitarios de las universidades
privadas? El pablico meta basico de esta publi-
cidad son evidentemente los jovenes, sobre todo
colegiales que van a ingresar a la universidad
por primera vez, aunque también -especialmente
en el caso de las maestrias-, el ptblico meta son
mas bien los adultos jovenes que desean conti-
nuar estudios de posgrado y que aparecen con
sus computadoras portétiles individuales en los
anuncios de muchas de las maestrias. Esto se
aprecia claramente en las imagenes que utilizan
las universidades privadas en su publicidad, pues
en la gran mayoria de los casos presentan jove-
nes en diversos ambientes universitarios, que de
paso sirven para mostrar las instalaciones que
posee cada universidad, como lo ilustra el caso
de la Universidad Latina, que utiliza mucho este
tipo de imagenes en su publicidad, lo mismo que
grupos de jovenes con sus cuadernos y mochilas
que muestran una actitud alegre. También se
recurre a la publicacion de anuncios en blanco y
negro con un formato generalmente menos rigido
dirigido a jovenes, como lo hizo la Universidad
Interamericana al anunciar la apertura de su
nueva carrera de arquitectura.

Dentro de esta perspectiva, aunque la
publicidad busca incorporar tanto a hombres
como a mujeres en las imagenes de los diver-
S0s anuncios -seguramente para cumplir con el
principio de la equidad de género, pero también
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como respuesta a la creciente incorporacion de
las mujeres a la educacidon universitaria-!7, los
hay también dirigidos solo a uno u otro sexo,
aunque por lo general es mas comlin que apa-
rezca la imagen de una joven sola que la de un
joven solo.

Por ejemplo, la Universidad Internacional
de las Américas (UTA), publicd un anuncio en el
afio 2004 (Foto 12), en el que aparece el rostro
sonriente de una joven acompanado de la frase
“la U.I.LA es como vos”, lo cual significa -seglin

Foto 12
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Fuente: La Nacion, 16-8-2004, p. 9A.

17 Sobre el creciente acceso de las mujeres a la educa-
cion universitaria, véase: Oficina Internacional del
Trabajo. 2004. Romper el techo de cristal. Las muje-
res en puestos de direccion. Actualizacion - 2004.
OIT. Ginebra. http://www.ilo.org/dyn/gender/docs/
RES/292/F61986410/Romper%20el%20techo%?2 o
20cristal.pdf. Para el caso costarricense puede con-
sultarse el siguiente estudio: Mora Carvajal, Virginia.
2004. Panorama general de la educacion superior
privada y de las carreras de comunicacion en Costa
Rica. En prensa.
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se aclara en el texto siguiente-, “agil, moderna,
con vision internacional...”, pero jcorresponde
tal concepcion a la realidad social de nuestras
jovenes?18,

Este punto nos ofrece la pauta para formu-
lar algunas reflexiones finales a partir de lo que
se ha venido exponiendo en torno a la muestra
de anuncios publicitarios de las universidades
privadas. Quizas el aspecto que mas llama a
la reflexion sea el hecho de que la vision que
predomina en esta publicidad es marcadamente
individualista, es decir, se basa en la blisqueda
de lo que a nivel personal resulte mejor, en este
caso, de la carrera y la universidad que pueda
pagar una persona, casi que independientemente
de cualquier consideracion social, vision indivi-
dualista que se acompana de una cierta sensacion
ficticia de poder: el poder de elegir, como si la
realidad socioecondmica de cada persona no
contara en esa eleccion!?,

Tal elemento se une a la poca o nula vin-
culacion de estos anuncios con la realidad social
costarricense -por ejemplo, parece que se evita la
alusion al mercado laboral-, pues practicamente

18  Sobre la situacion de la juventud en Costa Rica puede
consultarse: Defensorfa de los Habitante. 2005. Informe
de labores 2004-2005. Especialmente el capitulo 1, que
aborda el tema del acceso y la calidad de la educacion.
http://www.dhr.go.cr/descargas/Capl.zip. UNICEF-
Universidad de Costa Rica. 2004. IV Estado de los
derechos de la nifiez y la adolescencia en Costa Rica.:
UNICEF. San José. En el caso de América Latina, la
CEPAL en un documento titulado Panorama social de
Ameérica Latina 2004, presenta una vision general de
la situacion de la juventud en la region. Véase al res-
pecto: Comision Econdmica para América Latina y el
Caribe (CEPAL). 2004. Sintesis del Panorama social
de América Latina 2004, http:/www.eclac.cl/publi-
caciones/DesarrolloSocial/0/L.C1.2220 PE/PSE2004

Sintesis.pdf.

19 De acuerdo con el Décimo Informe del Estado de la
Nacion, “...en cuanto al acceso a la educacion universi-
taria, segiin la Encuesta de Hogares del 2003 un 5,6%
de la poblacion asiste a centros universitarios (pblicos
2,7% y privados 2,8%), y son los mas ricos los que
mas estan asistiendo, sea a la educacion universitaria
plblica o privada. También es en estos quintiles que
se concentra el acceso a la red Internet...” Programa
Estado de la Nacion. 2004. Décimo informe Estado de
la Nacion en Desarrollo Humano Sostenible. Proyecto
Estado de la Nacion. San José, p. 99.
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no hay referentes contextuales en ella. No obs-
tante, es importante apuntar que ademas de los
anuncios publicitarios como los que se presentan
en la muestra, algunas universidades privadas,
como por ejemplo la Universidad Latina, tam-
bién publican espacios en los que destacan acti-
vidades de cierta proyeccion social, tales como
seminarios y conferencias, o cierto tipo de ser-
vicios que brindan a la comunidad, como aten-
cion odontoldgica o asesorfas de diversa indole,
actividades que de alguna manera vendrian a
equivaler al componente de accidn social de las
universidades publicas, especialmente en aque-
llas que han acreditado carreras ante el SINAES,
pues ese es uno de los aspectos que se incluyen
en la gufa de autoevaluacion y acreditacion de
dicha institucion20,

En tal sentido, contrariamente si se busca
establecer una relacion con el mundo globaliza-
do, en especial, pero no exclusivamente, median-
te el acceso a la tecnologia, por lo que mas bien
existe la impresion de que se busca tal vincula-
cion de manera directa, sin tener que pasar antes
por la mediacion del contexto nacional. Por ello,
al observar mas detenidamente la muestra de
anuncios, la sensacion que queda es como si se
tratase de un mundo aparte del real, desvincula-
do de este en tanto realidad nacional, no en tanto
realidad internacional, aspecto que se manifiesta
en alusiones graficas al globo terraqueo, en fra-
ses como “‘el mundo estad en tus manos”, en el
énfasis dado al estudio del idioma inglés, y en los
convenios internacionales de cada universidad.

Ahora bien, estudiar y llegar a ser un
profesional de calidad, ;para qué? Asi como en
el “como” predomina una vision individualista,
en el “para qué” también, es decir, posiblemente
llegar a ser profesional es igual a obtener gran-
des ingresos que le permitan a una persona con-
sumir una serie de bienes de alto valor, dentro
de la vision de que se es persona a partir de lo
que se tiene materialmente, pero, ;hay corres-
pondencia entre esa vision y la realidad social
costarricense? Evidentemente no, dado que es

20 Las gufas o manuales respectivos del SINAES pueden
ser consultados en la siguiente direccion electronica:

http:/www.sinaes.ac.cr/instrumentos.htm [Consulta
hecha el 9 de enero del 2006].



Notas sobre anuncios publicitarios de las universidades...

conocida la saturacion de profesionales en cier-
tos campos, asi como la situacidon econdmica
general del pafs2l.

En sintesis, si bien no es el fin de este
tipo de publicidad lidiar con cierta perspectiva
social, pues lo relevante es ofrecer un mensaje
atractivo que sea capaz de captar la mayor canti-
dad de estudiantes -;clientes?-, sobre todo jove-
nes llenos de expectativas, efectuar un analisis
de esta no puede ni debe dejar de lado el tipo
de reflexiones antes expresadas, pues eso impli-
carfa precisamente caer en ese mundo irreal,
artificial y libre de problemas y contradicciones
que presenta la publicidad de las universidades
privadas del pais.

Finalmente, un aspecto importante de
considerar es el relacionado con el impacto con-
creto que esta publicidad de las universidades
privadas ejerce, lo que se puede “medir” a través
de los datos sobre la matricula de estas institucio-
nes. Cabe anotar al respecto que esa informacion
es quiza la mas dificil de conseguir en el caso
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de la educacion universitaria privada, y por ello
solo se pueden incluir estimaciones sobre matri-
cula recientemente publicadas en el informe del
Estado de la Educacion?2, cuyo datos se presen-
tan en el Cuadro 2.

De acuerdo con dicha informacion, hacia
el afo 1985 la matricula de las universidades
privadas representaba apenas el 14.3% del total
de la matricula de la educacion universitaria de
entonces, situacion que aumenta a un 18% en el
ano 1990. No obstante, el cambio méas fuerte se
produce precisamente en la década de 1990, pues
para el ano 2000 la matricula de las universida-
des privadas se triplicd y alcanzd un 53.9% del
total, situacion que se mantiene en los afhos 2003
y 2004, en los que mas del 50% de la matricula
en la educacion universitaria corresponde a las
universidades privadas.

Asimismo, este rapido crecimiento de la
matricula de las universidades privadas coincide
con el hecho de que, de las 50 instituciones priva-
das que funcionan actualmente reconocidas por

CUADRO 2

Participacion de la matricula de las universidades privadas, dentro del total
de la matricula de la educacion universitaria, 1985-2004

1985 1990 2000 2003 2004
TOTAL 58.393 67.132 133.755 160.719 166.417
Universidades 8.360 12.133 72.101 82.572 86.951
privadas 14.3% 18% 53.9% 51.3% 52.2%

FUENTE: Programa Estado de la Nacion en desarrollo humano sostenible. 2005. Estado de la educacion costarricense.
Programa Estado de la Nacion-CONARE. San José, p. 100.

21  En este sentido cabe enfatizar como elementos parti-
cularmente preocupantes el aumento de la desigualdad
en la distribucion del ingreso y el estancamiento
en el porcentaje de hogares en pobreza -sobre todo
en extrema pobreza-, a lo largo de las décadas de
1990 y del 2000, aspectos ligados al modelo de
desarrollo seguido por el pais, del cual precisamente
forma parte el crecimiento de la educacion superior
privada. Véase al respecto: Programa Estado de la
Nacion. 2004. Décimo informe Estado de la Nacion
en Desarrollo Humano Sostenible. Proyecto Estado
de la Nacion. San José, pp. 96-108. Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC), 2004. “Encuesta de
hogares de propdsitos miultiples 2004. Cifras basi-
cas sobre pobreza e ingresos en los hogares. Julio

2004.” Boletin del INEC. Vol. 1, Aho 6 (noviem-
bre, 2004), http:/www.inec.go.cr/Q6Publicaciones/
04Boletines/09%20Pobreza/2004/ 2004Pobreza.pdf.
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).
2004. “Encuesta de hogares de propositos multiples
2004. Cifras basicas sobre fuerza de trabajo. Julio
2004.” Boletin del INEC. Vol. 1, Aho 9 (noviem-
bre, 2004),http://www.inec.go.cr/06Publicaciones/
04Boletines/08%20Fuerza%?20de%20Trabajo/2004/
2004FuerzadeTrabajo.pdf.

22 Programa Estado de la Nacion en desarrollo humano
sostenible. 2005. Estado de la educacion costarricen-
se. Programa Estado de la Nacion-CONARE. San José.
124 p.
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el CONESUP, 39 de ellas se crearon precisamen-
te en la década de 1990, que sin duda constituye
el periodo de mayor auge de las universidades
privadas en el pafs23. Un dato adicional confir-
ma lo anterior. Hasta el afio 1997, el porcentaje
de diplomas otorgados por las universidades
ptblicas habia sido mayor al de las privadas; sin
embargo, a partir de 1998 la situacion se invier-
te, de tal manera que las universidades privadas
otorgan ahora en promedio el 60% del total de
diplomas de la educacion superior universitaria:
63,8% en el 2000; 61,3 en el 2001; 60,7 en el
2002; 59,2 en el 2003 y 60,8 en el 200424,

23 Mora Carvajal, Virginia. 2004. Panorama general de
la educacion superior privada y de las carreras de
comunicacion en Costa Rica. En prensa.

Virginia Mora Carvajal

Es en ese contexto en el que se inscribe la
publicidad analizada en este estudio, cuyo impac-
to es dificil de “medir” sin realizar investigacio-
nes mas profundas sobre el tema. No obstante,
lo que puede sehalarse es que en un contexto
de abierta competencia entre las universidades
privadas, la publicidad constituye un medio pri-
vilegiado para atraer a un plblico mayoritaria-
mente joven, lo que se evidencia en las cifras de
matricula antes expuestas, es decir, la publicidad
es un instrumento que junto con otros, contribuye
a mantener las tendencias antes sefhaladas en el
caso de la educacion superior costarricense.

24  Programa Estado de la Nacion en desarrollo humano
sostenible. 2005. Estado de la educacion costarricen-
se. Programa Estado de la Nacion-CONARE. San José,
p- 115.
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