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Resumen

Los cambios en este nuevo siglo estan
obligando a los distintos agentes sociales
a desarrollar un nuevo modelo de direc-
cion y directivos en Europa que contribu-
yan a recuperar la confianza perdida con
sus publicos. Las compafiias incorporan la
reputacion corporativa (RC) y sus dimen-
siones en el comportamiento corporativo
como un modelo que contribuye a la sos-
tenibilidad de las empresas.

Las bases para la construccion de este
modelo deben tener sus cimientos en el
nuevo EEES. Las instituciones académi-
cas, comprometidas hoy con sus agentes
sociales deben trabajar hacia iniciativas
gue contribuyen a la innovacién y a la
sostenibilidad econdmica y social mun-
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Abstract

The changes of this new century are for-
cing the different social agents to deve-
lop a new direction model and directors
in Europe which contribute to recover the
lost trust relationships with the stakehol-
ders. Companies incorporate the corpo-
rate reputation (CR) and its dimensions in
the corporate behavior as a model which
contribute to the sustainability of the
companies.

The basis to build this model must have
their foundations in the new EHEA. The
academic institutions, committed with
the social agents, may work towards ini-
tiatives which contribute to the innova-
tion and the global economic and social
sustainability.



dial.

De esto se deriva la importancia priori-
taria que tiene la interiorizacion de este
comportamiento corporativo por parte
de los estudiantes universitarios en tanto
que futuros profesionales. En este traba-
jo se abordan las siguientes cuestiones:
(1) Se define la RC con sus dimensiones;
(2) Se explican las distintas competencias
transversales y se realiza un analisis de
comparacion entre ambas; (3) Se detecta
la no uniformidad de estas competencias
en su organizacion y en la distintas disci-
plinas; y (4) se aporta un nuevo enfoque
en la Educacion Superior que integre las
dimensiones de la RC como modelo de
reorganizacion de estas competencias
a partir de las correlaciones y caracte-
risticas comunes entre ambas. Como
conclusién se propone aplicar la RC en
estas competencias para: generar nue-
vos enfoques docentes dirigidos a la ad-
quisicion de competencias profesionales
innovadoras; y desarrollar nuevas lineas
de investigacion en el campo de la Edu-
cacioén Superior.

Palabras clave: Competencias Trans-
versales; Reputaciéon Corporativa; EEES;
Educacién; RC; Innovacidn Docente; Eti-
ca; Gestion de las Organizaciones; Etica
en las empresas.

Introduccion

This is why the assimilation of this cor-
porate behavior by the school’s students
as future professionals is very important.
In this work the following questions are
treated: (1) Corporate reputation with
the dimensions are defined; (2) Different
transversal competences are explained
and a comparative analysis of both is
realized; (3) The diversity of these com-
petences in their organization and in the
different disciplines is detected; (4) It is
provided a new vision in the High Educa-
tion that integrate the dimensions of the
CR as a reorganization model of these
competences from the common correla-
tions and characteristics between them.
As a conclusion, it is proposed to apply
the CR into these professional compe-
tences to: Generate new educational
perspective directed to the acquisitions
of innovative professional competences;
and develop new researches in the High
Education.

Key words: Transversal Competences;
Corporate Reputation; EHEA; Education;
CR; Teaching Innovation; Ethics; Mana-
gement of Organizations; Ethics in Busi-

El nuevo marco del Espacio Europeo de Educacién Superior impulsa a las universidades
espafiolas a trabajar hacia la internacionalizacién y una actuacién mas destacada que
contribuya a la mejora de la innovacién y la competitividad del sistema productivo y
empresarial (Casani et al, 2010). EI ADN de la identidad de las universidades europeas
como cuna del conocimiento y del prestigio docente pasa por la relacién de estas con su
entorno social y econdmico.

Las universidades en el nuevo marco del EEES no son entidades aisladas, sino
el nucleo donde se forma y promueve el capital humano e intelectual. Su mayor o me-
nor legitimizacién social depende de su compromiso con los diferentes agentes sociales.
Segun el diccionario de la RAE, los agentes son actores que producen un efecto. Para
Freeman (1984) son grupos de individuos que pueden influir tanto positiva como nega-
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tivamente, en la consecucién de los logros de una organizacién. Segun Freeman (2004),
existen diferentes clasificaciones de dichos agentes sociales: (1) Aquellos que son vita-
les para el crecimiento y supervivencia de cualquier organizacién (empleados, clientes,
accionistas, proveedores, etc.); (2) Aquellos que estdn en el entorno y que pueden in-
fluenciar a los anteriores (opinidn publica, medios de comunicacion, instituciones aca-
démicas, politicas, asociaciones, etc.). Para Esman (1972) los vinculos con estos publicos
0 agentes son criticos para la supervivencia y sostenibilidad de una organizacion en los
mercados y entornos donde desempenfia su actividad. Por tanto, si se quiere lograr una
buena reputacion el primer paso debe ser la busqueda de la legitimizacién social como
un imperativo imprescindible (Ashforth y Gibbs, 1990; Rao, 1994; Suchman, 1995; Staw
y Epstein, 2000; Hooghiemstra, 2000; Riel, 2004; Lahdesmaki y Siltaoja, 2010). El nuevo
Espacio Europeo de Educacién Superior promueve nuevos modelos de universidad que
contribuyan a la sostenibilidad econédmica y social de sus diferentes agentes colectivos
(empresas e instituciones publicas y privadas) y agentes individuales (ciudadano euro-

peo).

El nuevo rol de las universidades dentro del marco EEES conlleva un compromiso
con el desarrollo de la sociedad. Las instituciones académicas deben integrar en sus es-
trategias, politicas y procedimientos las preocupaciones sociales y el didlogo transparen-
te con sus publicos de interés, responsabilizandose de las consecuencias e impactos que
pueden generar sus acciones docentes e investigaciones. Es un camino del que todavia
gueda mucho por recorrer. Tal y como concluye un estudio realizado entre 55 de las 77
universidades universidades que componen el sistema universitario espafiol, “existen
ciertas diferencias entre la opinién de los equipos de gobierno y los Consejos Sociales
sobre las practicas de responsabilidad social y el nivel de implantacién o desarrollo de
tales practicas en las universidades” (Larran, M. y Andrades, F.J., 2013: 259).

En el nuevo orden mundial hay aspectos que preocupan, y en el que las institu-
ciones docentes tienen mucho en lo que contribuir y liderar. La globalizacion de los mer-
cados y la irrupcién de las TIC estdn obligando a las empresas e instituciones a buscar
nuevas vias para garantizar su sostenibilidad en el tiempo y diferenciarse en los merca-
dos donde desempefian su actividad (Aras y Crowther, 2010; Millar, Hind y Maga, 2012;
Miron, Petcu y Sobolewschi, 2011). Es una de las conclusiones de un reciente analisis
comparativo de la implantacion de iniciativas de responsabilidad social en el sector em-
presarial andaluz: “El papel de la RS en un marco de interrelaciones publico-privadas
entre empresas, instituciones como Universidades y/o Centros Tecnoldgicos, es deter-
minante en cuanto a la potenciacién de los sistemas territoriales de innovacion, contri-
buyendo a mejorar la competitividad” (Pérez, M.C., Blanco, M. y Tocino, M., 2013: 226).

Estamos en la era de la sociedad del conocimiento, donde las redes sociales han
cambiado las relaciones entre entidades y sus publicos. Hoy son sus publicos y la comu-
nidad las que se expresan y validan el comportamiento de una entidad y, por lo tanto,
garantizan su continuidad en el tiempo (Celaya, 2008; Ritter, 2009; Schau y Gilly, 2003).
Una percepcién negativa en el tiempo puede incluso desplazarla del mercado donde
operan.

Reputation Institute, fundada en EEUU en 1997 por Charles J. Fombrun, profesor
emérito de la Universidad de Nueva York, y Cees B.M. van Riel, profesor de la Universi-
dad de Erasmus, es una de las mas relevantes consultoras internacionales y centro de
conocimiento que ha desarrollado una de los metodologias de reputacion corporativa
mas implantadas en el ambito empresarial e institucional. Dicha consultora ha cedido



en exclusiva para esta investigacion un estudio realizado durante el afio 2012 sobre la
percepcidn del sistema educativo espafiol y de la contribucién de las universidades al
desarrollo sostenible del pais. Los resultados de dicho estudio muestran que: (1) La per-
cepcion sobre el sistema educativo espafol es vulnerable (Pulse 49,5) y la contribucién
de la educacion al desarrollo de nuestro pais es moderada (Score 64,6). (2) La percepcién
sobre la universidad publica es fuerte y robusta (Pulse 75,1) y la contribucién de ésta al
desarrollo sostenible es excelente (Score 86,6). (3) La percepcidn sobre la universidad
privada es débil (Pulse 59,1) y su contribucién es media (Score 60,3).

Por otro lado, los productos o servicios que se ofertan son practicamente similares. El
escenario ha cambiado. Hoy intangibles como la reputacion corporativa, la responsabi-
lidad o el comportamiento ético suponen el 70% del valor de una empresa y el 30% lo
constituyen los tangibles (Kendrick, 2002).

Ademas existe una pérdida de confianza por parte de los consumidores, empleados,
comunidad en general hacia las empresas e instituciones. Esta pérdida de credibilidad
viene provocada por las malas practicas o comportamientos no éticos que en muchos de
los casos se han sucedido en las relaciones entre empresa/instituciones y sus publicos.

La construccion de relaciones sostenibles sélo sera posible si estos publicos tienen una
percepcién favorable del comportamiento de estas compaiiias en el tiempo. Es decir,
siempre que estas tengan una buena reputacion. La buena o mala reputacién corpora-
tiva, como intangible, puede sumar o restar al valor de esa empresa y puede mejorar o
reducir su confianza (Riel, 2012).

La Reputaciéon Corporativa y sus dimensiones

Villafafie (2004, pp. 24-33) afirma que “la reputacién corporativa es el reconocimien-
to que los stakeholders, de una organizacion hacen de su comportamiento corporativo
mantenido a lo largo del tiempo a partir del grado de cumplimiento de sus compromisos
con relacidn a sus clientes, empleados, accionistas y la comunidad en general”. Fombrun
(2001, p.293) seiiala que la reputacidn “se construye a partir de una serie de acciones y
reacciones del ambito en el que las corporaciones estan inmersas”. Schultz et al. (2001,
pp. 24-41) considera la reputacion corporativa como “ el juicio de una empresa por
parte de sus grupos de interés en términos de influencia, estima y conocimiento” . Para
Waddock (2000, pp. 323-345), la reputacién corporativa es “la capacidad percibida de la
organizacion para satisfacer las expectativas de los publicos estratégicos”. Wartick (2002,
pp. 371-392) establece que la reputacidn es “la agregacion de las percepciones de cada
uno de los participantes sobre cémo la organizacion responde vy satisface las demandas
y expectativas de los stakeholders de la organizacién”.

En el ambito académico son muchas las investigaciones y autores que afirman
gue la gestién de la Reputacion Corporativa (RC) es un intangible que aporta una ven-
taja competitiva y provee de multiples beneficios: reduce costes, crea una barrera a la
competencia (Davies et al, 2003; Dolphin, 2004), multiplica el valor de las marcas (Black
et al, 2000; Fan, 2005), productos y servicios y constituye un escudo frente a la crisis
(Villafafie, 2004), transmite compromiso de calidad y confianza hacia los consumidores
(Fombrun y Shanley, 1990; Bauer et al, 2003; Berens et al, 2005), facilidad de acceso a
nuevos mercados (Fombrun y Riel, 2004), éxito financiero (Fombrun, 2001; De Quevedo



et al, 2005), disminuye las amenazas y ataques hacia la marca, disminuye el impacto
frente a una crisis y promueve la recuperacion (Eccles et al, 2007).

Las grandes organizaciones compiten para aumentar su reputacién corporativa
(RC) debido al fuerte efecto que esta tiene sobre las actitudes, decisiones y comporta-
mientos de los grupos de interés hacia ellas (Frooman, 1999; Shapiro, 1983). La RC, se
convierte, en un recurso escaso y diferenciador para la que no existen bienes sustituti-
VOS.

Costa (2006) afirma que el ADN de una organizacion es su identidad, lo que dice
(comunicacion) y lo que hace (desempefio). La gestidn de la comunicacion y del desem-
peno del negocio de una organizacién no proceden de estrategias distintas, tienen una
misma raiz: su misidn, su visidn y sus valores. Ponzi, Fombrun y Gardberg (2011, pp. 15-
35) afirman que “la buena reputacién se basa en el buen hacer en su gestién, es decir, el
cumplimiento de las promesas que realiza cualquier organizacién, como respuesta a las
expectativas de sus grupos de interés”.

En el ambito de la comunicacion existen estudios que incorporan la Reputacion
Corporativa como una nueva funcién dentro de los departamentos de comunicacién
de las empresas: European Communication Monitor (Zerfass et al: 2010; 2012), Mode-
los de Gestién y de Funciéon para los Responsables de Comunicacién (EOI et al: 2010),
El Estado de la Comunicacion en Espafia (ADC Dircom: 2010). En el dmbito académico
las investigaciones existentes en Espafia- Mut (2005), Morales (2006), Villafafie (2004),
Costa (2009). Ademads se confirma que las nuevas funciones de la Direccidon de Comuni-
cacion (Dircom), deben evolucionar de gestor de comunicacion a estratega de la reputa-
cién, velando por una correcta implantacién y asesoramiento a las diferentes areas de la
compafiia en aquellas actuaciones y comunicaciones que puedan mejorar la percepcién
de sus publicos y generar relaciones sostenibles en los mercados donde trabaja o desea
liderar (Casado, Méndiz y Peldez, 2013).

Sin embargo, como se observa, en las definiciones anteriores (Fombrun, 2001;
Villafafie 2004; Schultz et al. 2001; Waddock, 2000; Wartick 2002), la buena o mala Re-
putacion Corporativa es la consecuencia de trabajar de forma transversal en las organi-
zaciones, porque no depende sélo del buen hacer de las Direcciones de Comunicacion,
sino de la percepcién que todos y cada una de las personas que trabajan en dicha orga-
nizacién generan en sus relaciones con cada uno de los publicos o agentes de interés.
Se habla de la reputacion de toda la organizacién, como concepto que afecta y que se
genera por parte de todas las dreas y personas de dicha entidad. La Reputacién Corpora-
tiva, por tanto, no sdlo se trabaja desde la perspectiva de la comunicacidon sino que debe
abarcar todas las dreas de gestiéon en una organizacion (ADE, RRHH, Marketing, etc.).

Los cimientos para conseguir una buena reputacidn corporativa se obtienen me-
diante el establecimiento en cada una de las areas corporativas de procesos de gestion
basados en un comportamiento integro y ético tanto en sus comunicaciones como en
sus actividades desarrolladas con sus diferentes publicos estratégicos. Para implantar es-
tos procesos y principios de actuacién éticos debemos profundizar en el principal activo
de la organizacidn, las personas que la conforman.

Para autores como Orlitzky, Schmidt and Rynes (2003), Waddock y Graves (1997),
Chun et al. (2013) la ética es la consecuencia de la implantacidn de los valores éticos
de las personas que conforman la empresa, aplicados éstos al desempeiio (acciones) y
comunicaciones de la organizacién con sus diferentes publicos y con la ciudadania en



general. Por tanto, entendemos que la ética de la accidn surge por el deseo de hacer
las cosas bien por conviccidn y no por imposicién o intereses individuales particulares.
La ética empieza y termina en la persona, no cabria una ética empresarial al margen de
la ética de las personas (Melendo, 1990). Por tanto podria decirse que la ética personal
(sus valores personales) precede a la ética profesional/empresarial. La falta de unidad
interna entre el modo de ser, de pensar y de actuar de una organizacién, en definitiva
de sus personas, puede provocar una ruptura entre lo que la empresa es (su realidad)
y lo que proyecta (lo que comunica). Esto, a su vez, produce como consecuencia una
desconfianza en estas organizaciones por parte de sus publicos y por lo tanto una pér-
dida de reputacién. Ante esta situacion las organizaciones consideran prioritario que su
personal reuna competencias que vayan mas alla de los conocimientos técnicos. Estas
competencias deben basarse en generar una buena reputacién mediante el desempefio
ético de su actividad anteponiendo el bienestar hacia los demas (solidaridad, transpa-
rencia, ciudadania) frente al interés particular (bonos, incentivos) y por tanto construir
un entorno de confianza sostenible.

En resumen, hoy los principales agentes sociales del tejido empresarial europeo tienen
una necesidad latente de incorporar la reputacion como modelo de gestién y de cultura
dentro de su organizacion. De esta forma, generan relaciones sostenibles de confianza,
credibilidad, compromiso y ética con sus publicos y su comunidad. Este nuevo modelo
de gestidén genera la necesidad de incorporar una formacion especifica de sus emplea-
dos para la implantaciéon de la RC como comportamiento corporativo en sus practicas
profesionales del dia a dia. Las compafiias estan incorporando la Reputacion Corporativa
como una competencia profesional necesaria que debe adquirir todo su personal.

La Reputacion Corporativa, siguiendo la metodologia Reptrak (Riel y Fombrun, 2007;
Carreras, Alloza y Carreras, 2013) se diagnostica segun el grado emocional entre la em-
presay sus publicos. Esta conexién emocional se valora en base a cuatro atributos emo-
cionales: Admiracidn, estima, impresién y confianza. Y se trabaja bajo siete dimensiones:
oferta de productos y servicios, innovacion, entorno de trabajo, integridad, ciudadania,
liderazgo y finanzas.

Dentro de estas siete dimensiones se contemplan los siguientes atributos:

* Dimensidn Oferta y Producto. La calidad de los productos, la relacién calidad-precio
y el grado de satisfaccion de las necesidades del cliente determina que publicos,
como los clientes, puedan tener una mejor o peor percepcién de las companias.
La profesionalidad y el comportamiento responsable de sus empleados durante
los procesos de fabricacidén y de servicio al cliente determinardn una mejor o peor
reputacion.

* Dimensidn Innovacion. Una empresa innovadora en sus procesos, en sus produc-
tos, en su capacidad para adaptacién al cambio y con un capital humano creativo e
innovador serd referente de prestigio, de admiracion y atraerd talento (posiciona-
miento de las compaiiias como Branding Employeer).

* Dimensidn Trabajo. El ejemplo de buen comportamiento corporativo empieza con
una conducta responsable hacia su propio personal. Esta competencia profesional
debe integrarse a todos los niveles directivos de la compaiiia. La buena percep-
cion que sus empleados tienen de su organizacién influye en la incorporacion de
la cultura de la reputacién como comportamiento corporativo a desarrollar en su
actividad profesional con clientes u otros publicos externos de la organizacion. Los



atributos que justifican una buena reputacién en esta dimensidon son: compaifiia
gue tiene una politica de sueldo justo, cuida el bienestar del empleado y ofrece
igualdad de oportunidades.

* Dimension Integridad. El uso responsable del poder de una empresa en su entorno,
el comportamiento ético en todas sus actividades desarrolladas y en sus comunica-
ciones con sus diferentes publicos y su transparencia son tres atributos que definen
la responsabilidad social y ética de la compaifiia. Si algo es necesario es recuperar
el grado de confianza que sus publicos deben depositar sobre ella. Esta dimensién
es una de las principales sobre la que se estd formando a todos los empleados de
estas corporaciones, sin excepcion. Ademas se estan implantando oficinas de prin-
cipios de actuacion que vigilan y supervisan el cumplimiento de esta dimension en
las diferentes areas corporativas.

* Dimension Ciudadania. Es la dimensién que mas se vincula a las acciones de Res-
ponsabilidad Social Corporativa. En ella se evalia el comportamiento voluntario de
las organizaciones con la comunidad donde desempefian su actividad. En la evalua-
cion de este comportamiento voluntario se contempla: el apoyo a causas sociales,
la proteccién del medioambiente y su contribucion a la sociedad. Sin embargo no
siempre esta dimensidn es gestionada correctamente dentro de las organizaciones.
Cuando las entidades las utilizan como herramienta de imagen de marca y no como
simbolo de identidad se convierte en una dimension que reduce la reputaciény la
percepcidn positiva que los ciudadanos tienen de ésta. Para que esta dimension sea
signo de identidad se debe integrar en la cultura y en los principios de actuacién
de todos los profesionales y empleados. Cada vez son mas los empleados que se
involucran voluntariamente en los programas de ciudadania de sus corporaciones.

* Dimension Liderazgo. Frente a la situacion de crisis econémica, se detecta dentro
de las organizaciones una falta de liderazgo a la hora de asumir compromisos, ries-
gos de negociacidn y responsabilidades. Existe un miedo a liderar y a decidir. La
reputacién de una compania va directamente relacionada y asociada con la repu-
tacion de su presidente y de sus directivos. Y asi se pueden observar en rankings
como el Merco o el Reptrak CEO. Los cuatro atributos que describen esta dimen-
sion son: que sean compafiias que tengan lideres fuertes y respetados, con una
visidn clara de futuro, excelentes directivos y que sean capaces de organizar bien
la entidad o su departamento. Estas competencias deben contemplarse no sélo en
asignaturas o modulos de los estudios en Econdmicas o en Mdster de Direcciéon y
Gestion. Deben trabajarse en todas las disciplinas académicas del EEES.

* Dimension Finanzas. Una compania rentable, con buenos resultados y con poten-
cial de crecimiento, es una compafiia que tiene una buena percepcion por parte de
sus accionistas. Es la dimensién mas antigua y considerada en los primeros rankings
de reputacion. Dentro de esta dimensidn, hay que considerar el componente ético
de cémo la compaiiia ha obtenido esos resultados, no simplemente de su obten-
cion. En la formacién en finanzas por tanto se recomienda incorporar el componen-
te ético como competencia transversal de esta disciplina.

Estas dimensiones y sus atributos no son valorados de la misma forma por los di-
ferentes publicos estratégicos, dependiendo de sus intereses unas dimensiones tendran
mayor peso en la valoracion y la explicacién de su percepcidn hacia la compaiiia.



La reputacion corporativa se construye a través de experiencias personales (sobre el
producto, servicio al cliente, empleo e inversiones), de la comunicacién de empresa (Pu-
blicidad, Branding, Relaciones Publicas, etc.) y de la perspectiva de terceros (medios de
comunicacion, internet, lideres de opinidn, social influencers, etc.). El grado de inconsis-
tencia que hay entre lo que la empresa o institucién es, lo que hace y lo que dice en rela-
cion a las siete dimensiones y sus atributos, determinard la percepcion que los publicos
internos y externos tengan de su empresa y por lo tanto su reputacion.

Competencias Transversales y Reputacion

El concepto de competencia cuenta actualmente con varias acepciones, proximas en-
tre si, pero no claramente unificadas, como recoge Pulido (2008). Dentro del marco del
EEES, se puso en marcha el proyecto Tuning Educational Structures in Europe, (a partir
de ahora Tuning), con el objeto de ofrecer un planteamiento concreto que posibilite la
aplicacién del proceso de Bolonia en el ambito de las disciplinas o areas de estudio y
en el de las instituciones de Educacién Superior. En este proyecto, la competencia es
entendida como una combinacidén dindmica de atributos, en relacion con una serie de
conocimientos, habilidades, actitudes y responsabilidades que describen los resultados
de los aprendizajes de un programa educativo o lo que los estudiantes son capaces de
demostrar al final del proceso educativo.

Las competencias, a partir de la estructura definida por el proyecto Tuning, se di-
viden en dos grandes grupos: por un lado las especificas, aquellas que estan directamen-
te relacionadas con cada drea tematica. Estas competencias son cruciales para cualquier
titulacién. Por otro lado, un segundo grupo es el de las lamadas competencias genéricas
o transversales, concebidas como una serie de atributos compartidos que pueden ge-
nerarse en cualquier titulacién y que son considerados importantes por ciertos grupos
sociales (en este caso, por los graduados y los empleadores). Aqui radica la especial re-
levancia de estas competencias en relacién con el enfoque del presente articulo.

Al igual que ocurre con el concepto de competencia (y en menor medida con
la division entre competencias especificas o genéricas), se observan diferentes aproxi-
maciones a la hora de definir el nimero de competencias transversales y de establecer
una clasificacién interna (como las propuestas por Rodriguez, 2008; Barnett, 2001; o
Hernandez Pina, 2005). Asimismo, distintas instituciones universitarias han adoptado
diferentes modelos de organizacién de las competencias transversales, seleccionando
muchas veces un numero reducido de ellas que consideran clave para todas sus titula-
ciones (Villay Poblete, 2007). Por otro lado, cada vez hay un mayor nimero de estudios
de investigacién que profundizan en diversos aspectos de la docencia basada en com-
petencias dentro del ambito universitario (Fernandez, 2010; Sanchez-Elvira et al, 2010;
Rulldn et al, 2010) como en casos de buenas practicas de la ensefianza por competencias
(Fernandez et al, 2012; Mufioz-Catalan et al, 2012).

Para mantener la coherencia con la acepcién y division que hemos expuesto,
tomamos la clasificacién que el proyecto Tuning hizo inicialmente de las competencias
transversales, segun la cual se organizan en tres grandes grupos (Pulido, 2008, p. 38):



e Competencias instrumentales. Herramientas para el desarrollo eficaz de una profesion.
Trabajan la capacidad de comprender y manipular ideas y pensamientos e incor-
poran la capacidad organizativa, estrategias, toma de decisiones y resolucién de
problemas:

- Capacidad de andlisis y sintesis.

- Capacidad de organizacion y planificacion.

- Conocimiento general basico.

- Profundizacién en el conocimiento bdsico de la profesion.

- Comunicacién oral y escrito en el idioma propio.

- Conocimiento de una o mas lenguas extranjeras.

- Habilidades basicas informaticas.

- Conocimientos de informatica relativos al dmbito de estudio.

- Habilidades de gestion de la informacidn (capacidad para recuperar y analizar
informacion de diversas fuentes).

- Resolucion de problemas.

- Toma de decisiones.

e Competencias interpersonales. Se refieren a la interaccidn social y cooperacién del
titulado con su ambito social, asi como a la capacidad de exteriorizar los propios
sentimientos, habilidad critica y autocritica:

- Trabajo en equipo

- Trabajo en un equipo de caracter interdisciplinar

- Capacidad para trabajar en un contexto internacional

- Capacidad para comunicarse con expertos de otros campos
- Habilidades en las relaciones interpersonales

- Razonamiento critico

- Compromiso ético

- Capacidad de critica y auto-critica

- Apreciacion de la diversidad y multiculturalidad.

e Competencias sistémicas. Capacidades o habilidades de vision y analisis de realidades
totales y multidimensionales. Corresponden a los sistemas como un todo:

- Capacidad para aplicar el conocimiento en la practica
- Capacidad de aprendizaje (adquirir experiencia)
- Aprendizaje auténomo

- Adaptacién a nuevas situaciones



- Liderazgo

- Conocimiento de otras culturas y costumbres

- Iniciativa y espiritu emprendedor

- Motivacion por la calidad

- Sensibilidad hacia temas medioambientales

- Habilidades de investigacion

- Capacidad para generar nuevas ideas (creatividad)

- Diseiio y gestién de proyectos.

Al igual que ocurre con la propia clasificacién o divisién de las competencias,
tampoco parece existir un criterio claro a la hora de definir y caracterizar cada una de
ellas, mas alla de la denominacién anteriormente expuesta. El propio proyecto Tuning
pone de manifiesto la dificultad que existid, en la unificacidn de criterios sobre la percep-
cion de las competencias genéricas, dependiendo de las areas de conocimiento de los
grupos consultados: egresados, empleadores y académicos (Tuning, 2006).

A partir de esta clasificacidn, distintas instituciones y universidades han realizado
una serie de estudios para validar estas competencias y valorar el grado de aceptacién
y demanda por parte de diferentes sectores de la sociedad y la educacién. Destacamos
aqui los realizados por la Universidad de Murcia (COIE, 2007), la Universidad Carlos llI
(Fundacion Universidad Carlos 1ll, 2005), el “Estudio sobre calidad e Insercion Laboral y
Encuesta a Empleadores”, realizado por la Universidad Castilla-La Mancha, o el informe
“Las competencias profesionales en los titulados- Contraste y didlogo Universidad-Em-
presa”, elaborado por Universia en colaboracién con la consultora Accenture (Accenture,
2007). Los resultados de los distintos estudios muestran la importancia que las empresas
dan a muchas de estas competencias transversales, especialmente las pertenecientes
a los grupos de las interpersonales y las sistémicas. Como concluye Guedea Medrano
(2008, p. 18), “muchas de las competencias mds demandadas son las menos desarro-
lladas por los universitarios: la iniciativa, la resolucién de problemas, la comunicacién
interpersonal y la capacidad para hablar en publico, la flexibilidad y capacidad de adap-
tacion al cambio, el trabajo en equipo y la capacidad de organizacidn y planificaciéon”.
Destaca también, en el informe elaborado por Accenture, una valoracidon negativa por
gran parte de los egresados (mas del 50% de los estudiantes) sobre el papel que la uni-
versidad ha tenido en el desarrollo de esas competencias.

A partir de esta exposicidn, planteamos la existencia de una relacion de corres-
pondencia entre los distintos atributos de las siete dimensiones de la Reputacion Cor-
porativa y las treinta competencias transversales descritas anteriormente, como puede
verse en la tabla 1.



Dimensiones de la RC Competencias Transversales

Aplicables a todas las dimensiones Capacidad de andlisis y sintesis (1)

Capacidad de organizacidn y planificacién (1)

Conocimiento general basico (1)

Profundizacion en el conocimiento basico de la profesidn (1)

Comunicacion oral y escrito en el idioma propio (I)
Conocimiento de una o mas lenguas extranjeras (l)

Habilidades de gestién de la informacion (capacidad para recuperar y
analizar informacion de diversas fuentes) (1)

Resolucién de problemas (1)

Capacidad para aplicar el conocimiento en la practica (S)
Capacidad de aprendizaje (adquirir experiencia) (S)
Aprendizaje auténomo (S)

Habilidades basicas informaticas (I)

Conocimientos de informatica relativos al ambito de estudio (1)
Oferta y Producto Motivacién por la calidad

Innovacion Adaptacién a nuevas situaciones
Capacidad para generar nuevas ideas (Creatividad)
Habilidades de investigacion

Iniciativa y espiritu emprendedor

Motivacion por la calidad
Trabajo Trabajo en equipo

Trabajo en un equipo de caracter interdisciplinar
Capacidad para trabajar en un contexto internacional
Capacidad para comunicarse con expertos de otros campos

Habilidades relaciones interpersonales.
Integridad Compromiso ético

Ciudadania Apreciacién de la diversidad y multiculturalidad
Conocimiento de otras culturas y costumbres

Sensibilidad hacia temas medioambientales

Liderazgo Liderazgo
Toma de decisiones
Direccion y Gestidn de proyectos

Finanzas Compromiso ético
Toma de decisiones

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 1. Relacion Dimensiones RC vs Competencias Transversales

Entre las dimensiones y competencias se encuentran distintas relaciones en fun-
cion de dos criterios: la propia denominacién y la definicion e indicadores de las mismas
(en el caso de las competencias, hemos utilizado como referencia principalmente la des-
cripcion de cada uno de los tres grandes grupos de competencias transversales). Existen
tres tipos de relaciones: (1) Casos en los que una competencia transversal responde a
mas de una dimension de la RC; (2) Casos en los que varias competencias transversales
responden a una misma dimensién en la RC; y (3) Casos en los que una serie de compe-
tencias son aplicables a todas las dimensiones.

En el primer caso, por ejemplo la competencia compromiso ético se corresponde
con las dimensiones integridad y finanzas. En el segundo caso, tal y como se muestra en
latabla 1, la dimensidn trabajo engloba a cinco competencias transversales. Este tipo de



relacion nos lleva a establecer una serie de rasgos comunes entre dichas competencias,
permitiendo definir de esta forma una vinculacién interna entre ellas y, en algunos ca-
sos, una posible fusién de varias de éstas. En el tercer caso, de las 14 competencias que
se corresponde con todas las dimensiones, el 86% son competencias instrumentales.
Este tercer tipo de relacidn nos permite definir un mayor grado de universalidad o de
versatilidad en esas competencias.

La RC como modelo de organizacion y aplicaciéon de las compe-
tencias transversales

Tal y como se ha argumentado en el apartado anterior, en la actualidad no existe una
unificacién de criterios en la definicidon, descripcidn, organizacién y alcance de las com-
petencias transversales en el EEES. El resultado, en muchos casos, se traduce en una ma-
yor dificultad para el desarrollo de metodologias y propuestas didacticas que permitan
trabajar las distintas competencias transversales con eficacia y sin dependencia de las
diferentes areas de conocimiento.

Un ejemplo de iniciativa de reorganizacién de estas competencias es el informe
“Competencias Clave para el aprendizaje permanente” desarrollado por la Comisién Eu-
ropea. En él se propone una nueva clasificacién y se definen ocho competencias clave
como “aquellas que todas las personas precisan para su realizacién y desarrollo persona-
les, asi como para la ciudadania activa, la inclusidn social y el empleo” (Comisidn Euro-
pea, 2007). Estas competencias son: Comunicacion en la lengua materna, Comunicacién
en lenguas extranjeras, Competencia matematica y competencias bdsicas en ciencia y
tecnologia, Competencia digital, Aprender a aprender, Competencias sociales y civicas,
Sentido de la iniciativa y espiritu de empresa, Conciencia y expresién culturales.

Este nuevo planteamiento reorganiza muchas de las competencias especificas y
transversales en estos ocho grupos. Por una parte esto simplifica la quizas excesiva seg-
mentacion originalmente propuesta por el proyecto Tuning. Por otro lado mezcla com-
petencias especificas con genéricas.

A partir del analisis de los diversos estudios citados en el epigrafe 3, se deduce
una falta de correlacion entre las competencias que las universidades contribuyen a de-
sarrollar en los estudiantes de Educacién Superior y aquellas que son posteriormente
mas demandadas por los empresarios y mas utilizadas por los egresados en su actividad
profesional.

Dada la diversidad de criterios que existen a la hora de definir las competencias
transversales y la proximidad de algunas de ellas a determinadas areas disciplinares,
nos planteamos la necesidad de contribuir en linea con la Comision Europea a la reor-
ganizacion de las competencias. Se propone definir qué competencias son realmente
especificas, cuales son las transversales vy, si es necesario, el grado de transversalidad.
Esta propuesta debe contemplar el flujo y la transferencia de conocimiento, habilidades
y valores entre universidad y empresa. De esta forma se proporciona una formacién in-
tegral al alumno que ademas es la demandada por el tejido empresarial.

A partir de la comparacion, realizada en el epigrafe 3, de las dimensiones de la
Reputacién Corporativa y las Competencias transversales se demuestra que existe una



correlacidon entre ambas tanto a nivel conceptual como de objetivos. Ademas, la Reputa-
cion Corporativa tiene una serie de caracteristicas intrinsecas que son: la multidimensio-
nalidad, transversalidad y verificabilidad (Martin, 2008). Estas coinciden con dos de las
tres caracteristicas que Rycher y Salganik (2006) definen para estas competencias: trans-
versalidad y multidimensionalidad. La evaluacidon, uno de los elementos fundamentales
de cualquier proceso de ensefianza-aprendizaje se corresponde con la verificabilidad de
la RC.

Por todo lo anterior, se propone aplicar la Reputacion Corporativa como modelo
para la organizacién, definicion y aplicacién de las competencias. Existe una filosofia
comun en ambas: que las personas adquieran, desarrollen e interioricen una serie de
capacidades, habilidades y valores para su desempefio profesional.

Conclusiones

Las empresas son personas, un colectivo de personas con una estructura determinada.
Aquellas empresas que fundamentan su modelo de gestiéon en la RC se apoyan en la
existencia de una serie de habilidades y valores comunes en todas las personas que la
integran: lo que tienen en comun esas personas son una serie de competencias trans-
versales. Estas competencias son las que hemos analizado en el presente articulo equi-
parandolas con las dimensiones de la RC.

La Reputacion Corporativa es el eje central en la comunicacién y la gestion res-
ponsable de las empresas. Por ello, se entiende que es en los estudios de Educacién
Superior de Comunicacidon y los que engloban el drea de management (ADE, Marketing,
Direccién de personas, etc.) donde, en primer lugar, se deberia aplicar esta propuesta de
integracion de sus dimensiones en las competencias transversales de los estudiantes y
futuros profesionales.

Dentro del Espacio de Educacidn Superior se promueve un modelo donde las
universidades europeas trabajen conjuntamente con las empresas e instituciones com-
partiendo conocimiento, experiencia e iniciativas que contribuyan a la innovacién y a
la sostenibilidad econdmica y social mundial. Por lo tanto, las instituciones académicas
comprometidas con sus agentes sociales deben escuchar estas necesidades latentes que
estan surgiendo en el contexto econdmico y social. Se aconseja incorporar dentro de la
formacion de sus estudiantes, en tanto que futuros profesionales, las dimensiones de Ia
Reputacién. La incorporacién de la reputacién corporativa y sus dimensiones dentro de
las competencias transversales del EEES generara nuevos enfoques docentes dirigidos a
la adquisicion de competencias profesionales innovadoras.

La propuesta planteada no es sélo una apuesta por la innovacion pedagdgica.
Pretende ser también una contribucién al desarrollo de nuevas lineas de investigacion
en el campo de la Educacion Superior. De esta forma la universidad asume un rol estra-
tégico en la necesidad latente que empresas e instituciones demandan en el contexto
social y econdmico global: la sostenibilidad.
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