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Resumen
El mundo esta en constante cambio, hoy en dia, la globalizacion y los avances tecnol6gicos
permitieron que el internet junto con las redes sociales sean la principal herramienta de
comunicacion de los seres humanos; esto ha planteado un reto para las instituciones y compafiias
que deben crear una nueva estrategia encaminada al marketing digital. El objetivo del presente
trabajo consiste en analizar a las universidades como una marca y evaluar su estrategia de
comunicacion en las diferentes redes sociales, enfocandonos en Facebook. Se iniciara realizando
una revision bibliografica acerca del entorno, comunicacion y marketing digital enfocado en
Facebook y el manejo que las universidades le dan a esta red social; posteriormente entraremos
en materia, verificando las acciones en Facebook de las universidades Javeriana, Uniandes y
Unicatdlica de Chile, aqui se tendrén en cuenta las métricas basicas, publicaciones, disefio del
perfil, plan editorial y comunidad. Finalmente se hara una comparacion de lo encontrado en el

paso anterior con la estrategia utilizada por las universidades en Twitter, Instagram y pagina web.

Abstract
The world is constantly changing, today, globalization and technological advances allowed the
internet together with social networks to be the main communication tool for human beings; This
has posed a challenge for institutions and companies that must create a new strategy aimed at
digital marketing. The objective of this work is to analyze universities as a brand and evaluate
their communication strategy in different social networks, focusing on Facebook. It will begin by
conducting a bibliographic review of the environment, communication and digital marketing
focused on Facebook and the management that universities give to this social network; later we
will go into the matter, verifying the actions on Facebook of the Javeriana in Cali, Uniandes in
Bogota and Unicatolica of Chile, here we will evaluate the basic metrics, publications, profile
design, editorial plan and community. Finally, a comparison will be made of what was found in

the previous step with the strategy used by universities on twitter, Instagram and website.
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Introduccion
Presentacion
El presente trabajo se basa en analizar la comunicacion digital institucional para el caso de las
universidades. Se hara un estudio del manejo que dan las universidades a 4 tipos de canales con
gran impacto en la sociedad actual: Facebook, Twitter, Instagram y pagina web, con el fin de
conocer la estrategia de comunicacion de cada una de las instituciones. En esta tesis, Facebook
tomara el protagonismo y sera la red a la cual se le hard un andlisis exhaustivo en cuanto al
empleo que le han dado las universidades a lo largo del ultimo afio, para después compararlo con

el uso de las demas redes.

Metodologia
Con el fin de llevar un hilo conductor en el trabajo y para cumplir de manera adecuada los
objetivos propuestos anteriormente, la metodologia de investigacion se dividio en tres grandes

pasos que se explicaran a continuacion.

Inicialmente, se buscé informacion en diferentes fuentes para tener una base tedrica 'y cumplir
con el primer objetivo especifico. La informacion recaudada se etiqueto6 en tres grandes titulos
que iban de lo general a lo particular, iniciando con una descripcion del entorno actual, la
comunicacion y el marketing digital, continuando con toda la informacion encontrada sobre las
redes sociales y finalizando con una descripcion detallada de Facebook y el uso de esta red por

parte de las universidades.

Después de tener el contexto creado, el segundo paso consistio en entrar al campo de accion,
analizando a fondo las paginas de Facebook de 3 universidades (con las cuales se sigui6
trabajando durante todo el proyecto); una a nivel regional que es la Javeriana de Cali, otra a nivel
nacional que es Uniandes, y otra a nivel Latinoamérica que es la Unicatdlica de chile. Esto se
hizo con la ayuda de unas plantillas elaboradas por el tutor del proyecto y los programas llamados

likealyzer y Fanpage Karma. Se estudiaron 5 aspectos en cada una de las paginas: las métricas



basicas, el disefio de perfil, plan editorial, publicaciones y comunidad de usuarios, que incluye
estudiantes actuales y potenciales y profesores. Todo esto con el proposito de cumplir el segundo

objetivo especifico de investigacion.

Finalmente, el tercer paso se compuso de una dindmica comparativa entre el manejo que las
universidades le dan a Facebook contra las otras 3 redes sociales en estudio. Esto con el fin de
encontrar si existen diferencias o algin patrén en todas, y posteriormente sacar conclusiones y

recomendaciones de toda la investigacion.

Objetivos

General
Comprender el rol de Facebook en la estrategia de comunicacion digital en el sector universitario

Especificos

- Conocer los diferentes elementos que componen las estrategias de comunicacion digital
para el sector universitario.

- Analizar Facebook como canal de comunicacion digital en el desarrollo de estrategias de
mercadeo y difusién de contenidos.

- Comparar la dindmica comunicativa e interactiva de Facebook con respecto a Twitter,

Instagram vy sitios web.

Marco conceptual
Cumpliendo con la metodologia de investigacion, en el presente capitulo se expondran los
resultados de la investigacion realizada, basandonos en diferentes autores y con el fin de
contextualizar al lector mostrando la base tedrica que permitio el buen desarrollo del proyecto y
planteo ciertos pardmetros que sirvieron de ejes conceptuales. Se empezara con un macro
andlisis del entorno, comunicacion y marketing digital en general. Posteriormente se estudiaran
estos aspectos realizando un enfoque de las redes sociales como la herramienta que suple la
necesidad de comunicacion. Finalmente se hara un enfoque en Facebook acerca del uso de esta

red por parte de las Universidades.



Entorno, comunicacion y marketing digital
De acuerdo con el articulo “La liberalizacién del comercio mundial y los paises en desarrollo”
publicado por el Fondo Monetario Internacional en noviembre del 2001,
En las Ultimas décadas, la economia mundial experiment6 un rapido crecimiento, al que
contribuyd entre otros factores la aceleracion aun mayor del comercio internacional, fruto del
avance tecnol6gico y de un esfuerzo concertado para reducir las barreras comerciales. (Fondo
Monetario Internacional, 2001).
Es por lo anterior que se puede afirmar que vivimos en un mundo completamente globalizado que
solo se puede mantener mediante el desarrollo de sistemas efectivos de comunicacion ilimitada y
sin fronteras;
Globalizacién significa, ante todo, una mayor integracion de los mercados, de las regiones, de las
culturas, un mayor flujo de mercancias y capitales alrededor del mundo, el acortamiento de las
distancias geograficas y la velocidad con que fluye la informacidn entre los paises y entre las

empresas, lo cual permite agilizar los negocios. (Friedman, 2006; OIT, 2004, p.55)

La comunicacién es una necesidad que siempre ha existido en los seres vivos y lo que cambia a
través del tiempo es la manera en que se realiza: “Actualmente la comunicacion digital se ha
vuelto cada vez mas relevante en la vida social, politica y econdmica, influyendo de manera
positiva y negativa en la sociedad” (Marquez, 2016, p.218). A continuacion, se presentaran
diversas opiniones acerca de las maneras de comunicarse actualmente y su relacion con el nuevo

“marketing digital”.

El rapido avance tecnoldgico y su introduccion en el mercado ha generado una sensacion de
democratizacion de la informacion y de la comunicacion porgue literalmente todo el mundo esta
a un click de distancia. No hay que hacer largas filas ni procesos fisicos. Esto se puede resumir en
el texto “Internet para democratizar la comunicacion”, publicado en Alainet, con la frase “Todo
pasa por la Internet, desde las relaciones individuales hasta las relaciones econémicas entre las
corporaciones, e incluso las acciones de los Estados y los gobiernos. Todo hoy converge hacia

Internet” (Carrera, 2017).

Adicionalmente, Euskaro Castrillén (2010) hace un analisis de la forma en que nuestras formas

de socializacion se han extendido a través de la internet, especificamente las redes sociales. El



explica que las redes sociales se han convertido en un agente socializador virtual que no
necesariamente suple las necesidades fisicas, pero que “se ha hecho cuerpo sin corporeidad”. Esto
da una sensacién de horizontalidad a la hora de lograr las interacciones con otros, y ademas
permite esa comunicacion todo el tiempo a donde quiera que se vaya. En este sentido, se permite
analizar las formas en que se hace uso de las redes sociales de acuerdo con la necesidad suplida
CON SU UsO - Si es para comunicarnos, encontrar informacion o socializar-. Todo este analisis
permite también lograr una panoramica de todas las implicaciones que tiene el uso de la red

social en la vida misma de las personas, tanto que permite la consolidacion de una identidad,
permite a las personas sentirse parte de algo y en este sentido interactuar con otras que también lo

son.

Continuando con el efecto que tienen las redes sociales en la vida de las personas y en su
comunicacion, Delgado & Ramon (2017) caracterizan un tipo de identidad virtual que se
construye a partir de la medicién del tipo de informacidén compartida, la gente con que interactua,
las fotos en las que se aparece, las interacciones, los estados, la informacion disponible de si
mismo. Toda esta informacion compartida y que se esta dando gratuitamente todo el tiempo dice
mucho de quiénes somos, qué nos gusta, nuestras afinidades y también disgustos y molestias.
Estamos dejando una huella digital en cada click, en cada me gusta que dice mucho de quiénes
somos y qué pensamos. En esta tesis de disefio se propone representar todo esto a traves de una
instalacion interactiva que permita a las personas reflexionar sobre su huella digital y el consumo

que hacen de las plataformas de internet.

Por ultimo, Se sube todo el tiempo informacion a la nube y también todo el tiempo estan
recogiendo datos sobre nuestra ubicacion, habitos, qué nos gusta, qué nos disgusta, y hasta
cuéntos pasos damos diariamente. Estos datos son recogidos a través de diferentes medios, desde
la conexion a una red publica, registrarse a un correo electronico, hasta subir fotos desde un lugar
publico. La informacion es recogida y almacenada por empresas privadas que se dedican a su
andlisis con fines comerciales y publicitarios (Suazo, 2018). Asi mismo, los procesos
empresariales y las decisiones publicas se empiezan a tomar de acuerdo con los resultados de
esos analisis de informacion, de la configuracién de algoritmos para el procesamiento de este
gran flujo de datos que pueda contribuir a la toma de decisiones informadas y automatizadas a

través de la inteligencia artificial.



El desarrollo de internet y adaptacién del mercado.

Las instituciones, organizaciones, y marcas no son ajenas a este fendmeno de expansion virtual, y
esto se evidencia en que hay un mayor nimero de negocios o entidades que hacen uso de la
internet (desde tener paginas de internet propias hasta la creacion de una pagina en redes sociales)
para la promocidn y visibilidad de productos, servicios y comunidades creadas alrededor del
consumo. Para Garcia “tener presenciay visibilidad en Internet es esencial para mantener una
empresa, ya que sirve como fuente de informacion, promocion, difusion y también como canal de
venta” (Garcia, 2012). Asi como también se han creado hasta aplicaciones especializadas que
resefian y nos estan dando informacion sobre las caracteristicas, cualidades, defectos, y hasta

emociones que produce el consumo mismo.
Pensamiento digital y e-commerce.

Segun el informe “El futuro de la web social” de Jeremiah Owyang (2009), citada en el articulo
de Brito, Laaser, Toloza (2012), existen cinco etapas de la evolucion de las redes segun el
comportamiento observado de diferentes usuarios: la era de las relaciones sociales, la
funcionalidad social, la colonizacion social, la era del contexto social, y la del comercio social.

Estas no son del todo secuenciadas y en muchos casos se presentan solapadas.

La realidad virtual tiene unas consecuencias muy reales en la vida cotidiana. En las eras descritas
por Owyang (2009), el desarrollo tecnoldgico y las posibilidades que abri6 para la interaccién
tecnoldgica cotidiana lograron la integracion de las redes de forma conceptual y mental a la vida
cotidiana. Posteriormente se fueron desarrollando estrategias de mercadeo como la creacion de
contenido especializado de acuerdo a la informacidn que proveen los usuarios a la red. Y por
ultimo, la creacion de plataformas virtuales que eliminan los intermediarios a la hora de la
comercializacion de productos y servicios, integrando su empresa a la vida cotidiana de las

personas e interactuando directamente con los consumidores.

Estos procesos de adaptacién e integracion son tan rapidos que apenas se esta empezando a
reflexionar sobre las implicaciones que tiene el uso de datos para la incidencia en una votacion,
como las elecciones presidenciales de EEUU en 2012, o el voto por el “no” en el plebiscito por la

paz el 02 de octubre de 2016 en Colombia. Para las empresas es muy claro el valor de la



informacidn de las personas, mientras que por parte de las personas apenas se valora la
importancia de todos los datos que se suministran cotidianamente en diferentes momentos del
dia. Las universidades no escapan de este avance y deben empezar a definir y asumir su papel
dentro de esta realidad digital, ya sea para el posicionamiento en el mercado académico, la
promocion de la oferta educativa, o ampliar las posibilidades pedagogicas con las nuevas

herramientas y plataformas tecnoldgicas.

Es indispensable sin embargo tener en cuenta los principios de integracion, especializacion de
contenido, la eliminacion de intermediarios y la comunicacion directa con los usuarios para
lograr una conexién satisfactoria de la institucion, marca, organizacion o comunidad en la web

social.
Redes Sociales

“Las redes sociales son estructuras sociales conformadas por grupos de personas que estan
conectadas entre ellas por uno o varios tipos de relaciones a partir de una plataforma tecnologica
que soporta el historial y al mismo tiempo es el canal de sus interacciones”, (Brito, Laaser,

Toloza, 2012, p.2).

Las redes sociales han revolucionado la forma de comunicarse; de los amigos contados con los
dedos de una mano se ha pasado en muy poco tiempo a tener cientos, a los que la mayoria de las
veces nunca se ha dado un abrazo. Estas estructuras de contacto acercan y alejan. Permiten
comunicarse a cualquier hora del dia con cualquier persona, aungue viva a una distancia

kilométrica, pero también pueden aislar a las que estdn més cerca.

Las redes tienen diferentes finalidades, desde la meramente profesional hasta la de compartir
ocio, conocimientos o buscar pareja; todas ellas atienden a una de las necesidades basicas del ser

humano: estar en contacto con otra persona, socializarse y cubrir el sentimiento de pertenencia.
Si se usan adecuadamente, ofrecen ventajas como las que se enumeran a continuacion:

1) Facilitan comunicarse en la distancia: Hace afios era impensable, sobre todo por el coste

econdémico, poder hablar diariamente con seres queridos o con profesionales que se encontraran



alejados geograficamente. Ahora solo exige tener una conexion a Internet en el ordenador o en

cualquiera de los dispositivos moviles que tenemos a nuestro alcance.

2) Visibilidad para su negocio o para sus propios conocimientos si desea compartirlos: Las redes
sociales son un inmenso escaparate si se consigue ser atractivo. La calidad de los comentarios, el
sentido del humor, las soluciones o tener ideas diferentes permite fidelizar seguidores deseosos

de ver qué se les propone.

3) Permiten que personas timidas se puedan expresar tranquilamente: En este caso, la red social
nunca deberia ser un sustituto del contacto presencial, pero si un escenario en el que practicar las

habilidades sociales para exponerse al publico cuando uno se sienta seguro.

4) Facilitan estar informado al segundo de lo que ocurre en el mundo: Permiten seleccionar el
tipo de informacion que se desea recibir. Se trata de una informacion consciente y libre (Ramirez,
2014).

Tipos de redes sociales.

Redes sociales profesionales: su principal enfoque son los negocios y las actividades comerciales.
Los usuarios de estas redes poseen un perfil profesional, en el que incluyen su ocupacion actual o

su curriculo académico y laboral. Las mas conocidas son:

- LinkedIn: en esta los contactos tienen una relacion laboral que facilita la busqueda de empleo.
Es muy util e indispensable tanto para encontrar trabajo como para promocionarse

profesionalmente.

- Xing: permite el contacto entre profesionales sin que se conozcan previamente. Dispone de
grupos tematicos y foros para plantear dudas, intercambiar informacion o generar opiniones sobre
temas determinados. Cuenta con ofertas de empleo, paginas de empresas y un apartado para

publicar o conocer eventos.

- Viadeo: da la posibilidad de ofertar y demandar empleo a través de un buscador. Funciona de

forma diferente segun el pais del usuario, ya que cuenta con oficinas en varios paises. De esta
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forma estudian los diferentes mercados, sus tendencias actuales y otras particularidades

culturales.

Redes sociales tematicas: se especializan en los gustos de aquellas personas que buscan un
espacio de intercambio para intereses comunes especificos. Algunas de estas son YouTube,

Pinterest y Flickr.

Redes sociales genéricas: estas son las mas numerosas y populares, estan integradas por personas
que comparten una relacién sea de amistad, familia o actividades e intereses comunes. Son las

redes mas nuevas. Facebook hace parte de esta lista, junto con otras como:

- Twitter: su principal caracteristica es transmitir informacion con pocas palabras. Esta red social
no permite realizar publicaciones que sobrepasen los 40 caracteres. Cada uno de los textos

publicados por sus miembros se llama tweet.

- Google+: es la red social lanzada por Google. Para registrarse solo hay que disponer de una
cuenta Gmail. Incorpora novedades como los Sparks que son las cosas en comun que
compartimos con nuestros circulos. También los Hangouts que son lugares de reunién en los que
se pueden hacer videoconferencias. Si se infringe alguna regla pueden llegar a blogquearte o

expulsarte definitivamente.

- Instagram: es una de las redes sociales genéricas que mas éxito tiene. Funciona compartiendo
imagenes y fotos con un texto asociado, en el cual podemos aplicar efectos a las fotos, como

filtros, marcos, etc.
Facebook.

Esta red social en realidad empezd como un proyecto universitario en 2004 para conectar a los
estudiantes y a toda la comunidad académica de la Universidad de Harvard. Este proyecto se
desvid en el camino y se extendid en principio a través de otras redes universitarias a través de las
redes internas de cada institucion, y finalmente como se conoce hoy, donde cualquier correo
electronico es valido para tener una cuenta alli. No es necesario siquiera tener un computador

personal o un servicio de internet fijo domiciliario (Isaza, Medina & Pinzon, 2015).
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Segun su fundador esta red social funciona como una comunidad en donde se conectan personas
a través de diferentes vinculos que se hacen a traves de gustos, pertenencia, lugar de origen,
identidad, entre otras. A partir de la suscripcién a la red, se completan una serie de datos sobre
uno mismo, ademas de seguir y darle likes a diferentes imagenes, paginas de marcas, artistas,
organizaciones o instituciones, y literalmente puedes pedir qué informacion quieres seguir viendo

y cuél deseas que deje de aparecer en tu pagina de inicio (Velasco, 2018)

La versatilidad de esta red permite diferentes tipos de conexiones entre usuarios: como usuarios
de cuentas individuales, que permiten a su vez incorporarse a grupos (abiertos o cerrados,
publicos o privados), y paginas que posibilitan otro tipo de comunicaciones y estrategias;
destinadas principalmente a organizaciones, instituciones, y emprendimientos sociales o

comerciales (Brito, Laaser & Toloza, 2012).
Algoritmo de Facebook.

Ya se habia hablado previamente sobre el valor de los datos, pues este es el momento para
entender cuan importante es todo lo que consignamos diariamente en la red social de Facebook.
Todo el tiempo se da informacion a traves de clicks, fotos, geolocalizacion. Facebook es una
plataforma que se encarga de almacenar todos estos datos y tiene un historial completo de todos
los likes, estados, amistades, sensaciones, registro de actividades, asistencias a eventos, saludos
de cumpleafios, cantidad de mensajes, entre otras decenas sino cientos de posibilidades. Pues
existen algoritmos que estan disefiados para inferir desde la orientacion sexual, filiacion politica y
religiosa, historial de abuso de sustancias como el estado mental a partir de los likes que vamos
clickeando (Tufekci, 2018).

Toda esta informacidn es usada por Facebook para vender publicidad especializada de acuerdo
con los datos que vamos dando diariamente. Cabe resaltar que en 2018 hubo un gran escandalo
por el caso de Cambridge Analytica, una empresa encargada del anélisis de estos metadatos que a
través de una aplicacion en la red social recogieron los datos de aproximadamente 500 millones
de usuarios en Estados Unidos que fueron usados por el entonces candidato presidencial Donald
Trump. A partir de que se descubrio la venta de esta informacion por parte de Facebook a la
empresa, comenzd un juicio pablico que puso en la palestra la importancia de nuestros datos y la

responsabilidad que se tiene por el almacenamiento de los mismos y su uso.

12



Comunicacion digital de las Universidades

Sabiendo que actualmente las comunicaciones tienen como base el aspecto digital, es importante
que las empresas tomen conciencia de lo anterior para lograr sobrevivir en este entorno
cambiante. Las universidades son centros de educacién que siempre van a estar presentes en una
sociedad. Sin embargo, su supervivencia depende de su capacidad para adaptarse a los cambios
del entorno. Por lo anterior, aqui se mostraran escritos acerca del manejo de la comunicacién

digital por parte de las universidades y la importancia del mismo.

Como se menciond anteriormente, la web 2,0 genera una gran cantidad de datos de
absolutamente todos los usuarios y la importancia de estos datos radica en que las formas de
socializacion cambiaron y el uso de las herramientas tecnoldgicas crece tan rapido como
aparecen, asi que se cambian los habitos igualmente rapido (Velasco, 2018). Sin embargo, los
avances son mas rapidos que los procesos de adaptacion. Presentarse a si mismas virtualmente ha
sido casi que un paso obligado para muchas instituciones, marcas, organizaciones, universidades
antes de entender completamente las herramientas o de establecer siquiera una identidad virtual
definida.

Es importante saber acerca del publico de interés de las universidades para lograr entender el tipo
de comunicacion y las caracteristicas de esta. Al respecto, Arana, et al (2017) estudian a los
universitarios y sefialan que se conectan sobre todo a través de sus dispositivos maéviles. Esto no
se aleja mucho de los resultados que arroja la encuesta Deloitte sobre consumo mévil (2018) para
la mayoria de personas: 94 % a97% de las personas encuestadas contaban con acceso ilimitado a
celulares inteligentes, en cambio solamente el 48% decia tener acceso a una computadora para
entrar a internet. Esto permite inferir que el acceso a internet de los colombianos se hace es sobre
todo a través de los dispositivos moviles, es decir se supone una conexion a internet las 24 horas
del dia para las personas que tienen datos moviles, y minimo de 5 horas diarias para las personas

que usan el wifi para acceder a la red.

Lenis (2014) realiza un analisis cuantitativo sobre el consumo de redes sociales por parte de 20

jévenes universitarios en la ciudad de Cali. Su trabajo se centra en la caracterizacion del uso de
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redes, y analiza su frecuencia, la forma en que interactda dentro de la red social, cual es la red
social favorita, el tipo de contenido favorito o que més se consume, y el sentido del lenguaje que
se desarrolla en la interaccion, incluyendo el uso de emoticones y memes. Dentro de la
caracterizacion de usos de las redes sociales aparece la gestion interna dentro de organizaciones y
empresas, la cual corresponde al tipo de uso que darian las instituciones universitarias a sus redes
sociales; asi como también su relacion con los jovenes consumidores. Este Gltimo punto se centra
en la identificacion como comunidad universitaria, el sentido de pertenencia a ese colectivo
institucional, y también en la pretension de resultar atractivos incluso para los posibles

estudiantes “compradores “(Lenis, 2014)

Arana, J. & Rueda, L. (2017) realizaron andlisis de la frecuencia y tipo de uso de las plataformas
WhatsApp, Facebook e Instagram por parte de jovenes estudiantes de la universidad ICESI de
Cali. Este estudio se hizo a través de una encuesta estructurada que se implement6 de forma
digital y se aplicé a 255 estudiantes de la institucion. Se hizo un analisis del uso y consumo de
internet de forma contextualizada en la region latinoamericana y aterrizada ya en Colombia, en
contraste con la informacion recolectada en la encuesta aplicada. Se destacé el uso de
dispositivos mdviles para acceder a las redes sociales. Resalté ademas la facilidad de las redes
sociales para solucionar problemas. Se destacé que la red social mas usada por parte de los

jovenes es Instagram.
Facebook como instrumento de comunicacion digital de las universidades.

Para concluir el marco tedrico, los estudios mostrados en apartados anteriores reflejan que la
comunicacion digital cuenta con varias herramientas y caracteristicas. Sin embargo, el presente
trabajo se va a enfocar en la red social Facebook como medio de comunicacion de las diferentes
Universidades. Aqui, se mostrara su efectividad y funcionamiento. Adicionalmente, se evaluara

su uso por parte de la Universidad ICESI.

Facebook y su analisis de interaccion debe ser visto desde el punto de vista de marketing de la
institucion universitaria como marca, y la forma en que se construye comunidad alrededor de su
identidad y sus principios institucionales. Esto supone que no debe tomarse a la ligera su uso ni
mucho menos la informacién que se publica, en términos de credibilidad institucional. El

prestigio de la marca esta sujeto a los comentarios y evaluaciones hechas por los usuarios que
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interacttan con sus productos o servicios, segun la tesis de Isaza, Medina y Pinzon (2015),
adicionalmente, las paginas que no son administradas por cuentas oficiales de las universidades y
que tienen un gran alcance y también porcentaje de interaccion con los usuarios jovenes de la red
social tienen también un impacto dentro del prestigio de las universidades, y son en realidad las
que mayor reciprocidad tienen en la comunicacion con los usuarios de las paginas. En este
sentido, generan mayor opinion. La horizontalidad de internet y la facilidad de comunicacion que
proporciona la red social no necesariamente permiten un control directo de lo que se dice y

piensa sobre la marca.

La informacidn tiene mucho valor y las universidades no estan alejadas de toda la integracion
digital a la vida cotidiana. Las paginas universitarias terminan convertidas en una plataforma de
posicionamiento de la marca universitaria a través de la promocion de la excelencia académica, el
acceso a diferentes servicios como laboratorios, bibliotecas, talleres, equipos, los méritos
educativos y la oferta académica en pregrado y posgrado, asi como la informacion de

diplomados.

Es importante aclarar que la interaccion social genera confianza, pero la divulgacion social no; en
la primera, es importante pensar en la manera como nos mostramos al publico, quiénes son
nuestros amigos y la transparencia en la red; mientras que, en la otra son importantes la identidad,
el compartir y la reputacion entre grupos. Dado lo anterior, existen blogs que exponen la manera
en que se debe realizar la interaccion, estos sugieren practicas y narrativas que contribuyen a re-

sistematizar las identidades colectivas.

Adicionalmente, al construir las identidades, hay esfuerzos pedagdgicos por adaptar la
herramienta a las necesidades educativas que se van presentando. Cada vez mas se ven foros
publicos de renombradas universidades o ciclos completos de estudio y debate por sesiones a
través de Facebook Live que permiten la conexion de miles de personas a través de video en

Vivo.

De acuerdo con Isaza, D., Medina, J., Pinzén, J. (2015), las paginas oficiales de la universidad
ICESI tienen un caracter mas informativo referente a la institucion: Mencionan eventos, nuevas
ofertas académicas, logros y reconocimientos, u otros acontecimientos que involucran

directamente el nombre de la universidad. Segun el articulo de Brito, Laaser y Toloza (2012) esto
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sucede porque los actores institucionales no necesariamente estan involucrados en la
participacion e interaccion con las personas que comentan y reaccionan ante las publicaciones de
las paginas. No existe una reciprocidad en la interaccion a través de la plataforma virtual, y esto
debe incluir diferentes actores de la comunidad universitaria que esté involucrada y promueva el
desarrollo de comunidad que existe en realidad dentro de las alianzas interinstitucionales

universitarias.

Analisis semiotico de perfiles de Facebook de las diferentes universidades
Continuando con el segundo paso en la metodologia de investigacion, en este capitulo se
plasmaran los resultados obtenidos del analisis semidtico realizado a las paginas de Facebook de
tres universidades diferentes, las cuales se usaron como una muestra para sacar conclusiones de

ellas y extrapolar los resultados a las demas universidades Latinoamericanas.

El estudio se realiz6 el dia 12 de septiembre del 2019 a las universidades Javeriana Cali, de los
Andes y de Chile. Este se consideré como una entrada al campo de accidén. Seutilizaron unas
plantillas brindadas por el tutor junto con los programas likealyzer y Fanpage Karma. Se tomé
como base que todo andlisis de la interaccién de una pagina universitaria debe hacerse desde el
punto de vista de la institucion como una marca y la forma en que construye comunidad
alrededor de su identidad y principios institucionales, ademas, que su prestigio depende de los
comentarios y evaluaciones hechas por los usuarios que interactian (lzasa et al, 2015). A

continuacion se explicara la manera en que se dividio el estudio.

Para las métricas bésicas se elaboré una calificacion porcentual de diferentes aspectos vitales que
debe tener una pagina de Facebook como lo son: la portada, informacion que brinda, actividad,
tiempo de respuesta, y engagement. Aqui se refleja la digitalizacion del “yo” que explican
Delgado y Ramén (2017), donde toda la informacién compartida dice mucho de quiénes somos,
queé nos gusta y nuestras afinidades. Cuando una universidad se digitaliza, debe tener en cuenta

que con cada click esta generando un impacto en su identidad.

Segun Brito, Laaser & Toloza (2012) las redes sociales brindan informacion consciente y se
convierten en una herramienta para fidelizar a los seguidores mediante la calidad de las

publicaciones e ideas diferentes. El siguiente tema a revisar es el disefio del perfil de la pagina,
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estudiando las imagenes de presentacion. Las piezas visuales que otorgan una identidad al
espacio se pueden estudiar desde una perspectiva que conjuga estética y disefio). También se
analiza la informacion basica compuesta por el conjunto de textos y mapas que orientan de
manera precisa el objetivo de una pagina, y la coherencia visual y textual, consistente en el nivel

de armonia entre el conjunto de publicaciones y el disefio del perfil.

Después se elabor6 un chequeo del Plan editorial, que tiene que ver con la Frecuencia (cantidad y
franjas horarias de publicacién de contenidos) y la linea editorial (tono del conjunto de
contenidos publicados). Aqui cabe resaltar que las universidades deben tener en cuenta que las
redes sociales son un método de eliminacion de intermediarios y permiten la comunicacion
directa con los usuarios para lograr una conexién satisfactoria de la institucion, marca,
organizacion o comunidad en la web social (Brito, Laaser, Toloza, 2012), y lo que hacen es
facilitar la solucion de problemas y evitar ir a oficinas (Arana & Rueda, 2017), por lo cual los

horarios de respuesta y publicaciones deben ser rigurosos.

En el plan editorial se hace un estudio por partes. Lo primero que se ve es la Imagen que es la
parte visual de la publicacion. Esta se puede analizar desde su intencidn, narrativa —personajes y
demas-, estética / disefio y contexto de enunciacion. Lo segundo es el texto de publicacién que se
refiere al mensaje textual que regularmente dota de sentido a la imagen, el cual puede ser interno
y externo. Por ultimo, las interacciones basicas y textuales que son las reacciones y textos que se

pueden contar, cualificar y analizar de acuerdo con la intencion de quien lo genera.

Para concluir el estudio se hace un enfoque externo, describiendo la Comunidad de usuarios,
dividiendo el andlisis en arquetipos de usuarios que son las tipologias de usuarios que
regularmente interacttan con el sitio y en la relacion entre los usuarios y el perfil: regularmente
se busca un adjetivo emocional que la identifique, y que demarca el nivel de compromiso de la

comunidad de usuarios con el perfil / pagina.
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Universidad Javeriana Cali.

Métricas basicas.
El link directo de la Universidad Javeriana es www.facebook.com/universidad.javerianacali/, y
en cuanto a las métricas bésicas, la portada tiene un porcentaje de cumplimiento del 100%, puesto
que la universidad da a los visitantes una buena primera impresion, tiene un nombre de usuario
claro junto con imagenes de perfil y de portada que lo complementan. En la informacion brindada
(67%) se enfocan en mostrar su localizacién. Pero la pueden mejorar si proporcionan mas fuentes
de contacto a los visitantes, ya que en el momento solo brindan un teléfono y la pagina web, y
puede estar en desventaja con otras universidades porque, segun Isaza, Medina y Pinzon (2015)
las universidades como la ICESI (gran competencia de la javeriana en Cali) tienen un caracter

mas informativo referente a la institucion, y la informacion brindada es completa.

La actividad tiene un 100% de cumplimiento. La actividad en fotos es de 71%, notas 17% y
videos un 13%. La universidad hace aproximadamente 1.6 publicaciones por dia, y la longitud
promedio de la publicacion es de 268. Les gustan mas de 178 paginas de Facebook, lo cual
muestra una gran interaccion, y cumplen con crear el concepto de comunidad brindado por el
creador de la red social, en la cual se conectan personas a través de diferentes vinculos que se
hacen a través de gustos, pertenencia, lugar de origen, identidad, entre otras. En cuanto a la
Respuesta (0%), la pagina no esta haciendo una buena labor porque los usuarios no pueden hacer
publicaciones, y del engagement no hay un porcentaje exacto. Pero, se puede concluir
semanalmente 711 personas interacttan con la pagina y su contenido. Las publicaciones tienen

un total de 26,296 likes, y la tasa de engagement es del 3%; actualmente tiene 27048 seguidores.

Disefio del perfil.
Desde la creacidon de la pagina, se ha trabajado con un perfil sobrio tipico de una institucion
educativa. Sin embargo, en el Ultimo afio se han vuelto mas dinamicos y han implementado
diferentes estilos juveniles dada su campafia titulada “Javeriana, es mas”. Este cambio es
excelente si nos basamos en Owyang que afirma que es indispensable tener en cuenta los
principios de integracion, especializacion de contenido, la eliminacion de intermediarios, y la
comunicacion directa con los usuarios para lograr una conexién satisfactoria de la institucion,

marca, organizacion o comunidad en la web social.
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La foto de perfil siempre ha sido el nombre de la universidad o su logo, y la imagen de portada no
tiene nada de texto, es una torre conocida de la universidad con la cruz que indica que es una
comunidad cat6lica. En la informacion bésica esté la ubicacién, horario de apertura, su historia,
mision, las horas mas populares de la pagina, la descripcion de la universidad junto con el lema,
informacion general y vinculos a otras redes sociales de la institucion. Adicionalmente, el nivel
de coherencia entre lo que hace la universidad y lo que quiere mostrar por su pagina de Facebook

es muy alto; siempre se enfocan en su logo y su campus, ya que es una universidad reconocida.

Semestre
2020-1

JAVERIANA

-

Javeriana Cali

Inicio

informacién

.......
Publcaconss EECETIET

Primera imagen: Foto de perfil y portada de la Universidad Javeriana Cali

Plan editorial.
Los horarios en que publican son estrictamente 10am, 2pm y 6pm, y los dias de trabajo son los
que mas publicaciones tienen en comparacion con los fines de semana, donde tiende a ser nula.
Las imagenes informativas tienen un fondo neutro junto con un texto grande y una imagen. En
alguna parte tienen unas ondas de colores que son una plantilla, con el logo de la universidad y

contacto.

Publicaciones.
Son iméagenes que usualmente tienen un fondo de un color neutro con ondas de colores que
Ilaman la atencion. Incluyen imégenes de estudiantes de la universidad o el campus de la misma.
En el texto de las publicaciones manejan diferentes tipos de fuentes divertidas y en negrita. El
tamario es muy grande, lo que lo hace ser claro y sencillo, con el objetivo de mostrar lo que es la
universidad: noticias interesantes, becas, programas, actividades del mes, sus avances, el campus,
entre otras cosas. La interaccion de las publicaciones es de un 21%, y el total de reacciones y

comentarios compartidos es de 2.6k. Tienen muy pocos comentarios. Solo 65 y 1.9k de me gusta,
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lo que indica que los visitantes reaccionan con clicks, pero son muy pocos los que comentan y

comparten.

Liegé el momento
que conozcas
yteunasa

Segunda imagen: Ejemplos de publicaciones de la Universidad Javeriana Cali

Comunidad de usuarios.
Las personas que interactdan en la pagina de la universidad son estudiantes, profesores,
egresados, futuros estudiantes o personas interesadas en la universidad que desean estar al tanto o

informados de todo lo relacionado con la universidad.

Universidad de los andes Bogota.

Métricas Basicas.
La pagina de la universidad es https://www.facebook.com/UniandesCol y contiene un nombre de
usuario claro e imagenes de perfil y de portada que lo complementan, junto con la descripcion de
la paginay la presencia de botones de “llamado de accién”. Esto la lleva a obtener un 100% de
calificacion en la portada. Asi mismo, la informacion que brinda en la red es muy completa
porque contiene teléfono, sitio web, e-mail, ubicacion y como llegar. Es por esto que esta
universidad es un excelente ejemplo de un buen uso de la red social para dar la visibilidad a una
marca o negocio de la que habla Ramirez (2014) en su texto sobre la comunicacién y redes

sociales.

La actividad en fotos es de 28%, notas 55% y videos un 16%. La universidad hace
aproximadamente 5.3 publicaciones por dia y la longitud promedio de la publicacion es de 220,
lo que hace que el porcentaje de actividad sea de un 100%. La pagina de la universidad obtiene
un 100% en respuesta ya que permite a los usuarios hacer publicaciones. Asi ellos se sienten
escuchados y con ganas de opinar. Sin embargo, en cuanto a la respuesta y el tiempo de respuesta

a estas publicaciones, no se tiene suficiente informacion. Finalmente, en cuanto al Engagement

20



(55%), en una semana 4.616 personas interacttan con la pagina y su contenido. Las publicaciones
tienen un total de 126,788 likes, y la tasa de engagement es del 4%; actualmente tiene 130,164

seguidores.

Disefio de perfil.
Desde su creacion se ha trabajado con un perfil formal y académico. Su logo siempre ha sido
usado como foto de perfil y en la portada utilizan fotos de los estudiantes, directivos o personas
relacionadas con la institucion. La informacion basica esta muy bien porque se da la ubicacion,
sus hitos, su mision, la descripcién de la universidad, su lema, informacidn general y vinculos de
las otras redes sociales de la institucién. El nivel de coherencia entre lo que hace la universidad y

lo que quiere mostrar por su pagina de Facebook es muy alto; siempre se enfocan en su publico.

DY o=
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Universidad de los
Andes

Inicio

Publicaciones

Tercera imagen: Foto de perfil y portada de la Universidad de los Andes Bogota

Plan editorial.
Los horarios en que publican durante los dias de semana son estrictamente 6am, 10am, 2pm, 6pm
y 10pmy las imagenes informativas no son muy comunes en la pagina. Las que estan utilizan
colores institucionales, letra grande y el logo de la universidad. Su plan consiste en publicar
imagenes de alta calidad y dar toda la informaciéon como texto de Facebook o como un link para
el que esté interesado en la informacion. Es importante recalcar que tienen muchos posts de
videos que inician con un fondo de color y este se difumina para dar paso a personas o al tema

principal del video y en la parte superior derecha aparece el logo de la universidad en amarillo.

Publicaciones.
Las imagenes usualmente no tienen un fondo de color estandarizado, pero podemos evidenciar
que la mayoria son de estudiantes y de algunos programas que se desarrollan dentro y fuera de la

universidad. En el texto manejan diferentes tipos de fuentes, acompariados de un tamafio
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medianamente grande que permite comprender la informacidn de manera adecuada. El uso
discursivo del texto es de muy facil entendimiento, siempre usando palabras agradables para que
sea mas didactica la interaccion. Es facil encontrar informacién sobre el nuevo campus y los
programas que se dictan en la universidad. Por lo general los textos son de muy poca extension,
pero con titulos o pequefias frases que llaman la atencion y atrapan a los usuarios. La interaccion
y el compromiso de las publicaciones esta en un 39%. El total de los comentarios es de 437y 172
publicaciones. A diario se realizan aproximadamente 6 publicaciones, aunque el rendimiento de

la pagina es muy bajo con apenas 11%.

O -0:22 £ (M .* il

CERDD
SZOATIO!

Cuarta imagen: Ejemplos de publicaciones de la Universidad de los Andes Bogota

Comunidad de Usuarios.
La mayoria de los usuarios que interactian activamente en la pagina son los estudiantes y
profesores que desean estar informados sobre temas relacionados con la universidad, campus de
la universidad, alianzas, reconocimientos a la universidad y en algunas ocasiones informar el

desarrollo de un evento.

Universidad Catolica de Chile.

Métricas basicas.
El link con acceso directo a la Universidad Catdlica de chile es
https://www.facebook.com/pg/ucatolica/events/. La portada tiene un porcentaje de cumplimiento
del 100% puesto que la universidad da a los visitantes una buena primera impresion al tener un
nombre de usuario claro con imagenes de perfil, de portada y descripcion de la pagina que lo
complementan. En la informacién pueden implementar mejoras (75%) ya que actualmente solo

tienen como fuente de informacidn un teléfono. La localizacion si estd completa.
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La actividad tiene un 80% de cumplimiento. La universidad hace aproximadamente 1.7
publicaciones por dia y les gustan mas de 78 péaginas de Facebook. En cuanto a la respuesta
(50%) la pagina no esta haciendo una buena labor porgue los usuarios no pueden hacer
publicaciones, y se demoran mucho en responder las dudas de los visitantes. Tienen un total de
110.000 me gusta, 110.212 seguidores y 200.108 visitas. La tasa de engagement es de el 10%, lo
que indica que hay muy poca interaccion de estudiantes en cuanto a publicaciones. Cabe resaltar
que existe un espacio donde se pueden realizar recomendaciones, en donde mas de 350 egresados

resaltan comentarios positivos de esta.

Disefio del perfil.
Desde la creacion de la pagina en el afio 2008 se ha trabajado con un perfil formal tipico de una
institucion educativa de gran prestigio. Sin embargo, es demasiado formal y a veces se torna
aburrida. Falta afiadirle a esta pagina el toque juvenil y estudiantil. Esto lo recomendamos porque
puede suceder que no exista una reciprocidad en la interaccion a través de la plataforma virtual; y
esto se ve como un mal existente en las redes sociales mencionado por Brito, Laaser y Toloza
(2012). La foto de perfil siempre ha sido el nombre de la universidad acompafiado de su logo en
un fondo blanco, y la imagen de portada usualmente no tiene nada de texto. Esta muestra un
momento de esparcimiento de la comunidad universitaria o informacion relevante, como cuando

estan las inscripciones abiertas para nuevos estudiantes. En esta foto de portada hay poco texto.

La informacién basica es clara, mostrando la ubicacion, horario de apertura, su historia, misién,
las horas més populares de la pagina, pero se espera que esta informacion esté mas completa e
incluso que aclaren sus otras redes sociales aliadas. El nivel de coherencia entre lo que hace la
universidad y lo que quiere mostrar por su pagina de Facebook es muy alto. Siempre se enfatizan

en publicar noticias sobre la universidad y en el nivel de excelencia que esta tiene.

Unicatdlica

Inicio

Publicaciones

Quinta imagen: Foto de perfil y portada de la Unicat6lica Chile
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Plan editorial.
Los horarios en que publican son por lo general 9am, 12am y 6pm. Lo hacen a partir del martes
hasta el viernes, y las imagenes informativas van alineadas con los colores institucionales.
Ademas tienen un texto grande que facilita la lectura, lo que la hace verse muy sobria y poco

dindmica.

Publicaciones.
Se puede notar que las imagenes son muy coloridas y generan impacto a primera vista. Estas
incluyen fotos de profesores, estudiantes y el campus. Aqui se puede ver que utilizan una
estrategia de relacion con los jovenes (consumidores) de la que habla Lenis (2014) porque ellos
se sienten orgullosos de estar ahi y se identifican como comunidad universitaria. Ademas,
enfatizan los foros en los cuales la universidad hace presencia. En el texto de las publicaciones
manejan un tipo de fuente estandar y el tamafo es mediano. El uso discursivo del texto es claro.
Se enfatizan en mostrar las noticias y actividades més relevantes de la universidad. La interaccion
de las publicaciones es de un 32%, y el total de reacciones y comentarios compartidos es de 10k
Tienen alrededor de 499 comentarios y 4,9k me gusta. Se realizan 2,4 publicaciones por dia. Lo
que indica que los visitantes reaccionan de manera positiva a las publicaciones con “me gusta”,

pero el rendimiento de la pagina es muy bajito porque solo es del 10%.
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Sexta imagen: Ejemplos de publicaciones de la Unicatdlica Chile.

Comunidad de usuarios.
Son en la mayoria los profesores que desean estar al tanto de la informacion brindada por la
universidad, como foros, noticias y reconocimientos de la universidad. También, en menor grado

de interaccion se encuentran los estudiantes actuales y los potenciales.
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Movimientos de las universidades en otras redes sociales
Después de analizar a fondo la estrategia de comunicacion de las diferentes universidades en
Facebook, en el presente capitulo se pretende exponer los diferentes movimientos que estas
Instituciones realizan en otras 3 redes sociales que son Twitter, Instagram y pagina web. Esto con
el fin de encontrar semejanzas y diferencias en el manejo de todas las redes sociales como

conjunto.

Twitter.

Universidad Javeriana de Cali en Twitter.
La universidad en su pégina de twitter tiene 19.158 seguidores (7890 menos que en Facebook) y
el promedio de Tweets por mes del ultimo afio es muy variable. Hay meses en donde la actividad
es casi nula (diciembre y enero), y hay meses en los que existe gran movimiento (febrero, mayo,
junio y agosto). En Facebook se califica la informacion con un 100% de cumplimiento y hay un
nivel promedio de 1.6 post por dia. Esto se da por la caracteristica de la red social que sigue la
linea indicada por Brito, Laaser, Toloza (2012), siendo la que mas refleja esa facilidad de

comunicarse a cualquier hora del dia con cualquier persona.

En cuanto al disefio de la pagina, se puede ver una coherencia en ambas redes sociales, puesto
que inicialmente se maneja un estilo sobrio y formal en las publicaciones. Sin embargo, en los
ultimos meses ha cambiado, tomando un tono mas juvenil, implementando la campafia “Javeriana
es mas”, donde los colores y la diagramacion se volvieron dindmicos. Adicionalmente, en las dos
redes la foto de perfil es el logo de la universidad con algunas ondas. Pero la foto de portada es
diferente. En twitter se decidié poner una imagen con la informacion de las demas redes sociales.
La informacion de la universidad en twitter es buena, tiene una descripcion de la misma, la

mision y la vision, y la ubicacién en un mapa.

En Facebook, como se puede ver en el capitulo anterior, tienen horarios estrictos para realizar sus
publicaciones, pero en el caso de twitter no hay un orden especifico. Los tweets se publican a lo
largo del dia, o hay dias en que se postean muchos en solo 2 horas, y nada en lo que resta de las
24 horas. En ambas redes bajan las publicaciones durante los fines de semana. Las publicaciones
de la universidad en ambas redes son las mismas, juegan con fondos sélidos, imagenes de buena

calidad y siempre estan acompanadas de las “ondas”, y en alguna parte de esta, por el concepto
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de “Javeriana es mas”. Se utiliza la misma tipografia y el mismo tono en la comunicacion.
Ademas, muestran convocatorias a eventos e informacion de otras actividades de la universidad.
En cuanto al texto, se utiliza un tono personal y se caracteriza por un gran uso de emojis, que
sirven para resumir emociones y gran cantidad de texto. También hay una gran diferencia en los
likes de las dos paginas: en Facebook son 1.9k y en twitter simplemente 4.6 en promedio por
publicacién. No son muy comunes los comentarios ni se comparten las publicaciones en ninguna

de las dos redes.

En cuanto a la comunidad de usuarios, son exactamente los mismos entre las dos redes:
estudiantes, profesores, egresados y demas personas interesadas en tener un contacto directo con
la universidad. Es por esto que siempre la comunicacion es enfocada a plasmar su vision y llamar
a la accion de los usuarios que asisten a eventos o buscan informacién para inscribirse a las

diversas actividades que se brindan.

Universidad de los Andes en Twitter.

La universidad cuenta con 24775 tweets, sigue a 95 cuentas, 697 favoritos y 116625 seguidores
(13539 menos que en Facebook). Ademas, el promedio de tweets varia de acuerdo a la
temporada: en agosto o septiembre, el nimero de tweets diarios en promedio oscila entre los 200

y los 300 tweets, mientras que en diciembre y junio son 130.

En cuanto al disefio de la pagina, en las dos redes sociales manejan un estilo informativo y formal
desde los inicios. Solo en twitter se han publicado articulos escritos por personas de la
universidad o noticias. Pero en los Gltimos meses, para que exista una homogeneidad entre las
redes, se adiciona un nuevo tipo de contenido audiovisual como videos informativos, de consejos
0 transmisiones en vivo y columnas de opinidn, cosa que se viene manejando en Facebook. La
foto de perfil que se usa es el logo de la universidad, y las de portada son fotos que muestran el

campus o noticias que llevan a la accion.

La informacidn basica presentada en las dos redes sociales es adecuada de acuerdo con la razén
de ser de la organizacion. Se presenta como texto principal el nombre de la universidad. En
Facebook muestran el lema, informacién general, mision y vinculos con otras redes sociales,

mientras que en Twitter no. Se hace un muy buen manejo de los colores y de lainformacion, de
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tal manera que hay coherencia en las paginas. Sin embargo, el estilo de letra usado es serif lo cual
le da un tono de informalidad. Adicionalmente, en Twitter se comunica preferiblemente lo que se
esta realizando de forma externa, mientras que en Facebook muestran lo anterior mas todo lo

relevante de actividades y noticias de la universidad.

En Twitter, las publicaciones dependen de la temporada. Sin embargo, se puede hacer un
promedio de 13 tweets por dia, que son una gran cantidad comparados con el promedio de
Facebook que es de 5.3. Es posible deducir que esto se da por las limitaciones de Twitter en la
cantidad de palabras en las publicaciones. El tono de comunicacion es netamente formal, con
excelente ortografia y modo de redaccién: son mensajes en tercera persona que informan sobre
noticias de la actualidad, logros o investigaciones realizadas por la universidad. donde al final se
invita al lector a conocer mas al respecto por medio del link adjunto en cada tweet. En Facebook
los mensajes son iguales, pero siempre van acompafiados de imagenes reales, sin texto y recién
salidas de la camara. Otro aspecto fundamental para Twitter es que se considera que existe una

alta complejidad en el texto y es un poco dificil de leer para el publico.

Se consideran varios tipos de imégenes en la cuenta de Twitter. Si bien son varias piezas que van
de acuerdo a los colores institucionales o la camparia que en el momento se esté realizando, hay

piezas gréficas que van de acuerdo a la informacién que se esté comunicando.

En cuanto a los tipos de usuarios, en ambas redes estan principalmente los estudiantes y
profesores que desean estar informados sobre temas de la universidad. También hay estudiantes
potenciales que desean aumentar su conocimiento para ingresar a estudiar. Ademas, en Twitter
esta el arquetipo de usuario “sabio” que son personas que normalmente se encuentran publicando
noticias académicas y tienen algan vinculo con la universidad, ya sea como estudiante, profesor o
asistio como conferencista. Normalmente son expertos en un temay citan a la universidad como

referencia en algun articulo académico o noticia.
Unicatolica de Chile en Twitter.

El Twitter de la Universidad Catolica de Chile cuenta con 19558 tweets, 6160 usuarios a los que
sigue y tiene 56854 seguidores (53146 menos que en Facebook). En Twitter las publicaciones

son variables, dependen de la temporada estudiantil o vacacional.
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Existe una gran diferencia en el tono de comunicacion en las dos redes. En Facebook, como se
menciono en el capitulo anterior se ha trabajado con un perfil formal, tanto asi que suele tornarse
aburrida y con falta de dinamismo. Mientras que en Twitter se ve una comunicacion relajada,
fluida y constante con los usuarios. La foto de perfil en ambas redes es el logo de la universidad y
siempre lo ha sido. Ademas, la portada son fotos del campus o de actividades de esparcimiento de
los estudiantes. También se manejan algunas piezas que comunican informacion, principalmente
de eventos. Este tipo de publicaciones/piezas son casi imperceptibles en la pagina, pues la

comunicacion grafica que manejan son fotografias que se complementan con texto.

En ambas redes sociales la informacién basica es clara: se encuentra su ubicacion, horario de
apertura y fecha en que se cre0 la pagina. Sin embargo, la informacion puede mejorar.
Adicionalmente, la universidad basa su comunicacion principalmente en ser informativa: se
manejan temas de actualidad, noticias, recomendaciones de cine, libros, eventos y musica. Por lo
anterior el contenido de la pagina no se basa en un estilo grafico definido. No se maneja gran
cantidad de piezas diagramadas, pero aun asi se percibe un hilo conductor, el cual es definido,
constante, organizado y hasta llamativo. Es decir, en ambas redes sociales hay coherencia entre lo

que son y lo que quieren comunicar.

El plan editorial de Twitter se basa en publicar un promedio de 8 tweets al dia, los cuales
empiezan desde las 8 am y pueden ir hasta las 5 pm. No se suele publicar a altas horas de las
noches. En esto de asemejan a Facebook, que también tiene horas estipuladas para publicar todos
los dias. En ambas redes la linea editorial de la marca se basa principalmente en una

comunicacion netamente informativa en temas de la actualidad.

En Twitter todas las publicaciones cuentan con una imagen acompafada de texto que suele ser
informal (baja calidad o tomada de otra fuente), y algunas se salen de la linea grafica que maneja
la institucion. No hay ninguna relacién u orden entre las publicaciones y es dificil definir el tipo
de contenido ya que se encuentra informacion de la universidad, noticias del clima o politica,
pero también se ha llegado a encontrar textos haciendo referencia a la farandula americana. Todo
esto contrario a Facebook. Un tweet de la cuenta de la Universidad Catdlica puede contener en
promedio 35,51 palabras, 256 caracteres, 18.3 likes y 8.94 Re-tweets.
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Las personas que suelen ser el publico meta de estas redes sociales son los profesores, estudiantes

y estudiantes potenciales que desean obtener toda la informacion que se postea.
Instagram.

En el afio 2010 se fundd la aplicacion donde su principal funcién es permitir que las personas
interactten por medio de fotos y videos al instante. En los Ultimos afios ha creado un gran auge
alrededor del mundo, conllevando a que las universidades tomen la iniciativa de pautar en esta
plataforma con la finalidad de aumentar su pablico y llamar la atencién. Adicionalmente, las
imagenes, chat y videos son muy comunes en Instagram, como pasa en Facebook. Ademas, las
personas pueden reaccionar de manera positiva y comentar la diversa informacion que

encuentran, lo cual genera mas visualizaciones y mayor alcance.
Universidad Javeriana de Cali en Instagram.

La universidad cuenta actualmente con 13.942 seguidores, (13.106 menos que en Facebook) y
sigue a 1782. En cuanto al promedio de publicaciones por mes es muy variable, ya que este
mismo cambia dependiendo de la temporada del afio. Adicionalmente podemos evidenciar una
gran diferencia con Facebook: en Instagram se usan hashtags que tienen como objetivo facilitar la
busqueda de publicaciones en esta plataforma, y los mas usadas por la universidad javeriana son:

#JaverianaCali, #JaverianaCaliEsMas, #LosMejoresParaEIMundo , #SoyJaveriano.

En cuanto al disefio de la pagina se puede ver una diferencia en ambas redes sociales, puesto que
inicialmente en Facebook se maneja un estilo sobrio y formal tipico de una institucién educativa,
mientras que en Instagram se maneja un enfoque menos formal, es decir un tono mas amigable y
juvenil. Sin embargo, en los Gltimos afios la plataforma Facebook ha venido cambiado y ha
tomado un tono mas juvenil y dinamico. Adicionalmente, en las dos redes la foto de perfil es el
logo de la universidad con algunas ondas, pero la foto de portada Gnicamente se encuentra en
Facebook, ya que la plataforma Instagram no maneja este tipo de espacio. La informacién basica
de la Universidad la han manejado muy bien en las dos redes sociales. Es importante destacar que
el manejo, uso y gestion del perfil de la universidad no se lleva a cabo como si fuera una cuenta

comun y corriente, sino que es administrada como una cuenta profesional que utiliza
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herramientas de contenido de marca. Esto permite obtener informacidn sobre los seguidores,

estadisticas y saber el rendimiento de las publicaciones.

En la plataforma Facebook se tienen horarios estrictos para realizar publicaciones, que son 10
am, 2 pmy 6 pm, entre semana, pero en el caso de Instagram se realizan publicaciones en horas
de la mafiana; por lo general entre 8 am y 8:30 am. Ademas, en la franja de la tarde estan entre 2
pmy 5 pm. Con el fin de detectar posibles patrones de actividad en la cuenta se tiene planeado un
seguimiento a la pagina por el periodo de una semana con las notificaciones activas sobre
historias, publicaciones y transmisiones en vivo. Las publicaciones semanales son de minimo 4 y

méaximo 8.

En cuanto al nivel de coherencia de lo que hace la universidad y lo que quiere reflejar en estas
plataformas digitales es muy alto. En Instagram se enfocan mucho en la campafia “javeriana Cali

es mas”.

Las publicaciones de la universidad en ambas redes son muy similares, ya que tratan de jugar con
fondos neutros y texto grande, e imagenes de buena calidad, y siempre estan acompafiadas de las
“ondas”. Se utiliza la misma tipografia y el mismo tono en la comunicacién; muestran
convocatorias a eventos e informacion de otras actividades de la universidad junto con sus logros,
el campus, historia de la institucion, las carreras de pregrado y estudios de posgrados, eventos de

distintas facultades, entre otros.

En cuanto al texto que se utiliza en Facebook es de un tono agradable y se caracteriza por tener
en sus publicaciones textos cortos que se asemejan a un titulo, mientras que en Instagram el texto
estd en un rango entre 10 a 70 palabras. Ademas, en esta plataforma se debe tener en cuenta el

uso de emojis y hashtags.

En cuanto a la comunidad de usuarios, son exactamente los mismos entre las dos redes:
estudiantes actuales, jovenes, profesores, egresados y demas personas interesadas en tener un
contacto directo con la misma, o que simplemente desean buscar informacion para una carrera de

pregrado o posgrados.
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Universidad de los Andes en Instagram.

La universidad en su pagina de Instagram cuenta actualmente con 44.962 seguidores, (85.202
menos que en Facebook), sigue a 23 usuarios y tiene 2.176 publicaciones. En cuanto al promedio
de publicaciones entre septiembre del 2018 y septiembre del 2019 se puede observar que hay una
actividad muy notoria y constante, pues cada mes se publican minimo 40 posts. Una diferencia
entre estas dos plataformas es que en Instagram se usa hashtags que tienen como objetivo facilitar
la busqueda de publicaciones en esta plataforma. Uno de los hashtags méas usados es cuando se
hace uso de la mascota oficial de la universidad llamada Seneca, la cabra, usando como hashtag

#senecalacabra. Pero se evidencia un uso poco frecuente de hashtags.

En cuanto al disefio de la pagina, se puede ver una diferencia en ambas redes sociales, puesto que
inicialmente en Facebook se maneja un perfil formal y académico tipico de una institucion
educativa, mientras que en la plataforma Instagram se maneja un enfoque no tan formal, es decir
un tono méas emotivo e informativo, ya que la comunicacion va centrada en aspectos como
Deportes, el campus, eventos, conferencias, entre otros. Adicionalmente, en las dos redes la foto
de perfil es el logo de la universidad acompafiado de un fondo blanco, pero la foto de portada
unicamente se encuentra en Facebook. Esta esta relacionada con los estudiantes, directivos o
personas con vinculo a la institucion, y la acomparia texto relacionado con la universidad o

simplemente con el campus universitario.

La informacion bésica de la Universidad la han manejado muy bien en las dos redes sociales. En
Instagram ponen el nombre de usuario (uniandes), el nombre (Universidad de los andes), la
categoria de la cuenta (Universidad/Educacion). También comparten informacion referente a que
esta vigilada por el ministerio nacional de Colombia. Del mismo modo se indica informacion
sobre la ubicacion que es en la ciudad de Bogot4, e historias destacadas sobre distintos aspectos
de la universidad. Es importante aclarar que en Instagram al ser la universidad una institucion
destinada a la ensefianza de educacion superior, el manejo, uso y gestion del perfil de la
universidad no se lleva a cabo como si fuera una cuenta comdn y corriente, sino que es
administrada como una cuenta profesional que utiliza herramientas de contenido de marca. Esto
permite obtener informacion sobre los seguidores, estadisticas y saber el rendimiento de las

publicaciones.
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En la plataforma Facebook se tienen horarios estrictos para realizar las publicaciones, que son 6
am, 10 am, 2 pm, 6 pmy 10 pm, publicando todos los dias de la semana en esos horarios. En el
caso de Instagram se realiza publicaciones en horas de la mafana, por lo general entre 7:20 am y
11:15 am. En la franja de la tarde estan entre 12:10pm y 8 pm. Por otro lado, las publicaciones
compartidas en la plataforma Facebook no son imagenes informativas como tal. Las imagenes no
tienen texto y tampoco plantilla, ni fondo, y tampoco otros colores. Lo que hacen es dar toda la
informacion en forma de link, llevando a los interesados la informacion. Por otro lado, en la
plataforma Instagram las publicaciones compartidas en su mayoria constan de imagenes y videos.
Estas en conjunto son en su totalidad de buena calidad. En cuanto al nivel de coherencia de lo que
hace la universidad y lo que quiere reflejar en estas plataformas digitales es muy alto. En
Facebook se enfocan en mostrar su logo y al pablico que esta dirigido, igualmente que en

Instagram. Se percibe coherencia en su estilo de comunicar a los usuarios y futuros prospectos.

Las publicaciones de la universidad en ambas redes son muy similares, ya que tratan de jugar con
un fondo estandarizado. El texto de las publicaciones maneja diferentes tipos de fuentes
medianamente grandes que permiten comprender la informacion de manera correcta, junto con
imagenes de buena calidad. Se ofrece informacion sobre el nuevo campus y los programas que se
dictan en la universidad, y las diferentes alianzas, pero a diferencia de Instagram se utilizan

emojis y hashtags.

En cuanto al texto que se utiliza en Facebook es de muy facil entendimiento, siempre usan
palabras agradables para que sea mas didactica la interaccion, mientras que en Instagram el texto
es breve usando preguntas de manera personal con el fin de trasmitir emociones para generar
conexidn entre sus usuarios. Hay una gran diferencia en los likes de las dos paginas. En Facebook
el nimero de likes es 126.788, con un compromiso de las publicaciones de un 39%, mientras que
en Instagram se puede evidenciar que el grado de compromiso por parte de los usuarios es alto,
ya que la mayoria de las publicaciones tienen un numero de likes considerablemente alto, siempre
por encima de 900 likes, y en algunos casos hasta 2000. Hay publicaciones destacadas que llegan
a tener alrededor de 6000 likes, pero se evidencia un compromiso de comentarios muy bajos
frente a Facebook que los comentarios son de 437, y 172 publicaciones las cuales se realizan

diariamente 6 veces.
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En cuanto a la comunidad de usuarios de Facebook, se puede identificar a los estudiantes y
profesores que desean estar informados con temas relacionados con la universidad, aunque
también se encuentran los estudiantes potenciales, los cuales quieren aumentar su conocimiento
para ingresar a la universidad; sin dejar a un lado las personas que desean trabajar en dicho lugar.
Los usuarios de Instagram son exactamente similares, pero con la gran diferencia que la relacion
puede ser emocional, es decir por amor o compromiso hacia la universidad. Por eso podemos
concluir que la relacion entre estas dos plataformas va muy bien alineada ya que ambas estan

interesadas en las actividades que dispone la universidad.
Unicatdlica de Chile en Instagram.

El Instagram de la Universidad Catélica de Chile cuenta con 28.487 seguidores (81.725 menos
que en Facebook), y sigue a 895 usuarios. Las publicaciones son muy variables. Esto quiere decir
que no existe un plan editorial premeditado. Adicionalmente, en Instagram el uso de hashtags es
frecuente y estdn muy ligados a cada publicacion. Los méas usados son: #universidadcatolicachile,

#universidadcatolicadechile; cosa que no ocurre en Facebook.

Existe una diferencia en el tono de comunicacion en las dos redes. En Facebook podemos ver un
perfil formal, tanto asi que suele tornarse aburrida. Por otro lado, en Instagram encontramos una
plataforma de caracter informativo y en ocasiones reflexivo, teniendo como objetivo involucrar
emocionalmente a la comunidad universitaria. Es importante recalcar que en Instagram no
podemos identificar un disefio predeterminado para las fotos, imagenes y piezas visuales. En
ambas redes esté el logo de la universidad acompafiado de un fondo blanco que le da un toque
formal. Por otro lado, podemos identificar que la portada de Facebook no tiene nada de texto, y

se enfoca en mostrar un momento de bienestar universitario o esparcimiento de la comunidad.

En ambas redes sociales, la informacion es clara y oportuna, lo que demuestra que se han
enfocado en la interaccion social. En Facebook encontramos la ubicacion, horario de apertura,
historia, y misién. Mientras que en la plataforma de Instagram encontramos el nombre de usuario
(ucatolicaoficial), el nombre (Universidad Catolica de Chile) y la categoria de la cuenta
(Universidad/Educacién). Asi mismo, se comparte un pequefio texto introductorio que da la
bienvenida al canal oficial de la universidad en la red social junto con un enlace que redirige a la

pagina web, ubicacion de la ciudad de Santiago de Chile, e historias destacadas sobre distintos
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aspectos de la universidad. En ambas plataformas existe un nivel de coherencia muy alto entre lo

que hace la universidad y lo que quiere dar a conocer en sus paginas.

En Facebook esta universidad enfatiza en publicar noticias de sus actividades, recalcando el nivel
de excelencia, aunque falta brindar méas informacion sobre la vida estudiantil, y ser una
plataforma maés interactiva. Por otro lado, en Instagram enfatizan en temas como noticias de la

universidad y la actualidad.

El plan editorial de Facebook se basa en publicar a partir del dia martes. Los horarios mas
comunes para publicar son 9am, 12am y 6pm, mientras que en Instagram se publica todos los

dias entre las 8am y 4:30pm.

En cuanto a las publicaciones, tanto en Facebook como en Instagram podemos evidenciar que
estan bien orientadas y encaminadas. Se trata de imagenes de muy buena calidad, coloridas y de
buena resolucién, lo cual Ilama la atencién y es agradable para el publico. En cuanto al texto
manejan un tamafo estandar en ambas, y suelen medianas, de tal manera que se usa todo el
tamario de la imagen y el uso discursivo es claro. A veces se puede evidenciar textos que generan
conexién emocional con la comunidad. La interaccion de las publicaciones en Facebook es de
32%. Estas tienen alrededor de 499 comentarios y 4,9k “me gusta”. Con respecto a Instagram

podemos ver que casi todas las publicaciones tienen entre 500 y 1000 likes.

El pablico meta de estas redes sociales son profesores, estudiantes, egresados y personas que
desean estar al tanto de toda la informacion brindada por la pagina como foros, noticias y

reconocimientos.

Pagina Web.

Se considera una pagina web como un documento disponible en Internet, o World Wide Web
(www), codificado segun sus estdndares y con un lenguaje especifico conocido como HTML.
Estas paginas tienen muchas ventajas, como la facilidad de publicar y hacer accesible una gran
cantidad de contenidos, lo que permite el florecimiento de nuevas areas de conocimiento, nuevas
perspectivas culturales y aplicaciones del mismo. Ahora, comparando el uso de las paginas web

con el uso de Facebook por parte de las universidades, se encontro lo siguiente.

34



Universidad javeriana en pagina web.
Al comparar la pagina web frente a la plataforma Facebook, es claro que hay una gran diferencia
en la expresion visual y de la multimedia de ambas. Para iniciar, en la pagina web la tipografia es
diferente y se puede ver mas presencia de texto de tipo explicativo, quitdndole lugar al valor de

las imagenes, lo que se refleja como mas formal.

Adicionalmente, la pagina web muestra la informacion distribuida en 2 columnas, y una de sus
grandes ventajas es que se permite el uso de enlaces directos que llevan a la informacion
completa que el usuario desea. Sin embargo, al ser una pagina universitaria el nivel de
informacion a entregar es muy extensa en contenido, lo que a veces tiene como consecuencia
negativa que no todas las personas la captan de manera adecuada o se torna un poco desordenada.
Por esta raz6n podria mejorar la organizacion y encontrar una manera de sinterizar mejor la
informacidn, logrando asi convertir la pagina en algo més didactico, como lo es la plataforma de

Facebook.

Ambas redes sociales tienen en comdn gue manejan los mismos colores y no hay errores de
ortografia; hay cohesidn, coherencia y claridad en los textos. La narrativa y el tono de las dos es
formal y adecuado a lo que una institucidn universitaria requiere. Adicionalmente, la informacion

bésica es similar.

Universidad de los Andes en pagina web.

Comparando la pagina web frente a la plataforma Facebook es claro que hay una armonia entre
los colores institucionales en ambas plataformas. Esto ayuda a que en estas plataformas se
identifique un tono académico y de excelencia. Cabe resaltar que en la pagina web se encuentra
mayor informacion que en Facebook. A raiz de tener bastante informacion, la pagina web esta
distribuida por items y secciones que estan alineadas de manera adecuada para facilitar su

navegacion. Se nota la preocupacion por generar una buena experiencia al usuario.

Algo atipico que encontramos en esta investigacion es que la pagina tiene la facilidad de
modificar el idioma. Esto porque es posible que existan usuarios de habla extranjera y aqui se

acoplan a lo que menciona Owyang (2009) quien dice que gracias al desarrollo tecnoldgico, hay
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mayor interaccién tecnoldgica cotidiana, lo que oblig6 a que existiera mas competencia y las
instituciones posteriormente fueron desarrollando estrategias de mercadeo como la creacion de
contenido especializado de acuerdo a la informacion que proveen, y al pablico al que van

dirigidos.

El tono de las dos plataformas es de caracter informativo, lo que representa la homogeneidad de
su informacién. Son plataformas abiertas para cualquier usuario que esté interesado en pertenecer
a la universidad o tener informacion especifica de ella. El Iéxico utilizado es el adecuado y de
facil entendimiento. Son paginas muy interactivas y llamativas, donde por medio de imagenes de

buena calidad y colores llamativos logran impactar a las personas
Unicatolica de Chile en pagina web.

Al comparar la plataforma Facebook y la pagina web podemos observar que la pagina web
presenta una gran cantidad de informacion. Evidenciamos que el tema visual se ha dejado a un
lado, dando mas importancia a la informacion, y por ende se encuentra mayor cantidad de texto.
Sin embargo, a diferencia de las demés universidades, cuando interactuamos e indagamos en los
temas de interés, la pagina tiende a ser un poco mas organizada y mejor distribuida, ayudando al
usuario a captar la informacion de manera mas clara. En ambas plataformas se maneja un

lenguaje claro, acompafado de una buena ortografia, cohesion y coherencia.

La informacién otorgada en la pagina web es muy completa, ya que muestran hasta los minimos
detalles, generando un valor adicional para los que interactian en ella. La universidad trata de
generar informacion sintetizada para que esta sea recibida de la mejor manera en todos los
usuarios. Son plataformas que buscan un Ilamado a la accion ya que se centran en buscar
estrategias para que los usuarios capten y encuentren la informacién de manera mas facil. Aqui
podemos ver que tratan de llevar una pagina web que sea sencilla en su uso, donde en una zona se
centra la informacion, noticias y agenda. Es una pégina cargada de links de acceso, lo cual quita
valor a las imagenes, al contrario de lo que ocurre en Facebook. Finalmente, el tiempo de carga

es de 3 a 4 segundos, lo que la convierte en una pagina liviana y muy eficaz.
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Conclusiones
Se puede concluir que las diferentes universidades representan marcas y para sobrevivir deben
crear estrategias basadas en los cambios existentes en el mercado. Hoy en dia el mundo est4
completamente digitalizado y Facebook es una red social reconocida mundialmente y de uso
comdn, por lo cual. es una gran herramienta para las universidades a la hora de darse a conocer.
En ella pueden publicar en tiempo record, tener mas visualizaciones e interactuar rapidamente
con su publico meta. Si las diferentes instituciones se dedican a indagar sobre la red y hacen un
buen manejo de la misma, obtienen éxito en la manera como son percibidas y alargan su ciclo de

vida.

Actualmente vivimos en un mundo completamente globalizado donde se ha cambiado el
pensamiento tradicional de realizar procesos fisicamente por uno donde todo se hace con un
dispositivo mdvil y en tiempo real. Dado lo anterior, las instituciones, organizaciones, y marcas
se han aprovechado del cambio para resaltar y captar mayor mercado posicionandose en un

mundo cibernético donde mueren las marcas incapaces de adaptarse.

En cuanto al manejo de Facebook, las paginas de las universidades analizadas se destacan por ser
sobrias y formales en cada uno de los aspectos evaluados, lo cual muestra la seriedad que las
caracteriza y que pertenecen a un ambito educativo. Es por lo anterior que en sus perfiles
destacan iméagenes como sus logos, campus o estudiantes, y los colores se limitan a ser los
institucionales. Ademas, la informacion que brindan es netamente educativa (eventos de interés,
links a noticias nuevas, logros de los estudiantes o universidad, informacién de la universidad,
entre otros) y un tema a resaltar es que tienen un orden y una agenda con horarios de publicacién
y fechas; pero se han limitado mucho en el contacto externo y deberian tener mejores tiempos de
respuesta al pablico, mayor interaccién con el mismo, y ser mas dinamicas dadas las facilidades

que tienen en la red.
Después de analizar la estrategia de comunicacion de las universidades en las diferentes redes

sociales con respecto a la plataforma Facebook, podemos evidenciar que todas tratan de manejar

una simetria en lo que transmiten en cada una de las redes, que basicamente es brindar
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informacidn sobre ellas mismas (sus cursos, logros, actividades extracurriculares, fechas de
matriculas, entre otros datos de interés). Claramente, el mensaje no es idéntico en cada una de las
plataformas dadas las restricciones y caracteristicas de cada una de ellas; por ejemplo, en
Instagram tienen un tono mas juvenil que en Facebook, mientras que en twitter el mensaje es
resumido en la cantidad de caracteres permitidos por la red, y en la pagina web los mensajes son

muy similares a Facebook, tomando un tono mas serio y simple para que sea facil de entender.
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Anexos
Investigador Ana Maria Rivera y German Melo
Fecha: 12 de septiembre de 2019
URL: https://www.facebook.com/universidad.jav
erianacali/
Portada (100%): La universidad da a los visitantes
1.Métricas basicas una buena primera impresion; tiene un nombre de

usuario claro, imagenes de perfil y de portada,
descripcion de la pagina y botones de “llamado de
accioén que permiten que haya mayor interaccion.

Informacion (67%): Pueden mejorar brindando
mayor informacién a los visitantes. En el momento,
en la informacidn de contacto brindan un teléfono y
la pagina web, falta un correo. La localizacion si
esta completa.

Actividad (100%b): La actividad en fotos es de
71%, notas 17% y videos un 13%.

Hace aproximadamente 1.6 publicaciones por dia 'y
la longitud promedio de la publicacion es de 268.
Les gustan mas de 178 paginas de facebook, lo cual
muestra una gran interaccion.

Respuesta (0%6): La pagina no esta haciendo una
buena labor en sus respuestas. Los usuarios no
pueden hacer publicaciones en la pagina.

Engagement: En los Ultimos 7 dias 711 personas

han interactuado con la pagina y su contenido. Las

publicaciones tienen un total de 26,296 likes y la

tasa de engagement es del 3%. Actualmente tiene

27048 seguidores.

2. Desde la creacion de la pagina, se ha trabajado

2. Disefio del perfil / pagina: afio a afio / con un_perfi_l sobrio tipico de una instit~ucién

Ti de estar online educativa, sin emk_)argo, en eI_ altimo afio se han
1empo vuelto méas dindmicos y han implementado

. S diferentes estilos juveniles.

2;1 Imagenes de presenta(_:lon. _plezas 2.1 La foto de perfil siempre ha sido el nombre de

visuales que otorgan una identidad al la universidad, Antiguamente era la entrada de la

misma que tiene el logo. Después fue solo el logo

con un fondo blanco. Ahora es el logo con un fondo

gris y ciertas ondas de color azul que le dan un
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espacio, se pueden analizar desde una
perspectiva que conjuga estética y disefio.

2.2 Informacion basica: conjunto de textos
y mapas que orientan de manera precisa el
objetivo de una pagina.

2.3 Coherencia visual y textual: nivel de
armonia entre el conjunto de publicaciones
y el disefio del perfil

efecto de dinamismo e informalidad. La imagen de
portada no tiene nada de texto, es una torre
conocida de la universidad con la cruz que indica
que es una comunidad catélica, adicionalmente se
ven flores llamativas como un retrato.

2.2 La informaci6n basica esta muy bien, en la
seccion de informacion esta la ubicacion, horario de
apertura, su historia, mision, las horas mas
populares de la pagina, la descripcion de la
universidad junto con el lema, informacion general
y vinculos a otras redes sociales de la institucion.

2.3 El nivel de coherencia entre lo que hace la
universidad y lo que quiere mostrar por su pagina
de facebook es muy alto. Siempre se enfocan en su
logo y su campus ya que es una universidad
reconocida.

3. Plan editorial

3.1 Frecuencia: cantidad y franjas horarias
de publicacion de contenidos.

3.2 Linea editorial: tono demarca el
conjunto de contenidos publicados.

3.1. Los horarios en que publican son estrictamente:
10am, 2pmy 6pm. Los dias de trabajo son los que
mas publicaciones tienen, los dias de fines de
semana bajan mucho las publicaciones o no se
publica.

3.2 Las imé&genes informativas tienen un fondo
neutro junto con un texto grande y una imagen
(generalmente de estudiantes). en alguna parte
tienen unas ondas de colores que son una plantilla,
con el logo de la universidad y contacto. Los
recuerdos de eventos son las fotos normales.

4. Publicaciones: mensajes que conjugan
imagenes con textos con el fin de generar
interacciones basicas y textuales (se debe
definir después de analizar el plan editorial
y la historia de la cuenta cudntas se van a
analizar)

4.1 Imagen/es de la publicacion: parte
visual de la publicacidn, se puede analizar
desde su intencidn, narrativa —personajes y
demas-, estética / disefio y contexto de
enunciacion.

4.2 Texto de publicacion: mensaje textual
que regularmente dota de sentido a la
imagen, puede ser interno y externo.

4.3 Interacciones basicas y textuales: son
reacciones y textos que se pueden

contar, cualificar y analizar de acuerdo con
la intencion de quien lo genera.

4.1 Las iméagenes usualmente tienen un fondo de un
color neutro con ondas de colores que llaman la
atencién, también tienen una imagen adicional sobre
el tema a tratar, pueden ser estudiantes de la
universidad o el campus de la misma.

4.2 En el texto de las publicaciones, manejan
diferentes tipos de fuentes divertidas y en negrita; el
tamafio es muy grande, de tal manera que ocupa
todo el espacio de la imagen. El uso discursivo del
texto es claro y sencillo: mostrar lo que es la
universidad (noticias interesantes, becas, programas,
actividades del mes, sus avances, el campus, entre
otras cosas) para que las personas se interesen. Lo
gue se usa son textos cortos como titulos que llamen
la atencidn para que las personas hagan

4.3 La interaccién de las publicaciones es de un
21% y el total de reacciones y comentarios
compartidos es de 2.6k. Tiene muy pocos
comentarios, solo 65y 1.9k de me gusta, lo que
indica que los visitantes reaccionan a las
publicaciones con me gusta, pero, son muy pocos
los que comentan y comparten.
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5. Comunidad de usuarios

5.1 Arquetipos de usuarios: tipologias de
usuarios que regularmente interactdian con
el sitio.

5.2 Relacion entre los usuarios y el perfil:
regularmente se busca un adjetivo
emocional que la identifique, demarca el
nivel de compromiso de la comunidad de
usuarios con el perfil / pagina.

5.1 los usuarios que interactta son los estudiantes y
profesores de la universidad que desean estar al
tanto de toda la informacidn brindada por esta.
También, estudiantes potenciales y jovenes de otras
universidades como la del valle, icesi, san
buenaventura.

5.2. La relacion tiene que ver con que los usuarios
estan altamente interesados en todas las actividades
de la universidad, asi que, por este medio pueden
adquirir la informacion necesaria. Adicionalmente,
tienen un alto compromiso porque hacen parte de
esta comunidad en la vida real.

Investigador

Ana Maria Rivera y German Melo

Fecha:

12 de septiembre de 2019

URL.:

https://www.facebook.com/UniandesCol

Meétricas basicas

Portada (100%b): La universidad da a los visitantes
una excelente primera impresion; tiene un nombre
de usuario claro, imagenes de perfil y de portada,
descripcién de la pagina y botones de “llamado de
accion que permiten que haya mayor interaccion.

Informacion (100%o): Brindan toda la informacion
necesaria a los visitantes, dan un teléfono, la
direccion de la pagina web, y un correo de contacto,
también, toda la localizacion y como llegar.

Actividad (100%0): La actividad en fotos es de
28%, notas 55% y videos un 16%.

Hace aproximadamente 5.3 publicaciones por dia y
la longitud promedio de la publicacion es de 220.
Les gustan 41 paginas de Facebook, lo cual muestra
que tienen interaccion externa, pero consideramos
que no es la suficiente.

Respuesta (100%): Los usuarios pueden hacer
publicaciones en la pagina, lo cual los motiva mas,
se sienten escuchados y con ganas de opinar. En
cuanto a la respuesta y el tiempo de respuesta a
estas publicaciones, no se tiene suficiente
informacion.

Engagement (55%): En los Gltimos 7 dias 4.616
personas han interactuado con la pagina y su
contenido. Las publicaciones tienen un total de
126,788 likes y la tasa de engagement es del 4%.
Actualmente tiene 130,164 seguidores.

2. Desde la creacién de la pagina, se ha trabajado
con un perfil formal y académico.
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2. Disefio del perfil / pagina: afio a afio /
Tiempo de estar online

2.1 Imagenes de presentacion: piezas
visuales que otorgan una identidad al
espacio, se pueden analizar desde una
perspectiva que conjuga estética y disefio.

2.2 Informacion basica: conjunto de textos
y mapas que orientan de manera precisa el
objetivo de una pagina.

2.3 Coherencia visual y textual: nivel de
armonia entre el conjunto de publicaciones
y el disefio del perfil

2.1 En la foto de perfil siempre lo que resalta muy
grande es el logo de la universidad, solo ha tenido 3
fotos de perfil desde su creacion. Las imagenes de
portada siempre tienen fotos de estudiantes o
personas relacionadas con la institucidn, tienen
algln texto en referencia a la universidad o
simplemente son la foto del campus.

2.2 La informaci6n basica estd muy bien, en la
seccion de informacion esta la ubicacion, sus hitos,
misién, descripcion de la universidad junto con el
lema, informacion general y vinculos a otras redes
sociales de la institucion.

2.3 El nivel de coherencia entre lo que hace la
universidad y lo que quiere mostrar por su pagina
de facebook es muy alto. Siempre se enfocan en su
logo y publico al que van dirigidos

3. Plan editorial

3.1 Frecuencia: cantidad y franjas horarias
de publicacion de contenidos.

3.2 Linea editorial: tono demarca el
conjunto de contenidos publicados.

3.1. Los horarios en que publican son estrictamente:
6am, 10am, 2pm, 6pm y 10pm. Publican todos los
dias de la semana en estos horarios.

3.2 Las iméagenes informativas van alineadas con
los colores utilizados en la pagina ademés que se
tornan un poco coloridas, poseen un texto grande
que facilita leer y captar la informacion
acompafiado con imagenes generalmente de
estudiantes, y en algunos casos de noticias
importantes. La pagina, asi como su logo son muy
sobrios y elegantes. En cada publicacion se
evidencia como es la vida en la universidad y los
diferentes proyectos que se desarrollan en ella.

4. Publicaciones: mensajes que conjugan
imagenes con textos con el fin de generar
interacciones basicas y textuales (se debe
definir después de analizar el plan editorial
y la historia de la cuenta cuéntas se van a
analizar)

4.1 Imagen/es de la publicacion: parte
visual de la publicacidn, se puede analizar
desde su intencion, narrativa —personajes y
demas-, estética / disefio y contexto de
enunciacion.

4.2 Texto de publicacion: mensaje textual
que regularmente dota de sentido a la
imagen, puede ser interno y externo.

4.3 Interacciones basicas y textuales: son
reacciones y textos que se pueden

4.1 Las imagenes usualmente no tienen un fondo de
un color estandarizado, pero podemos evidenciar
que la mayoria de las iméagenes son usualmente de
estudiantes directamente o de algunos programas
que se desarrollan dentro y fuera de la universidad,
son imagenes de buena calidad que se puede
evidenciar claro lo que quiere reflejar, se evidencia
muchas noticias en sus publicaciones.

4.2 En el texto de las publicaciones, manejan
diferentes tipos de fuentes divertidas y en negrita;
acompafiadas de un tamafio medianamente grande
que facilita comprender la informacion de manera
clara ocupando bastante espacio en la publicaciones
uso discursivo del texto es de muy facil
entendimiento usando palabras agradables casi
siempre utilizadas para indicar noticias de la
universidad y relacionadas con ella, programas que
se dictan en la universidad, enmarcar el nuevo
campus y por ultimo es facil encontrarse con
noticias del pais. Por lo general los textos son de
muy poca extensién pero con titulos o pequefias
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contar, cualificar y analizar de acuerdo con
la intencién de quien lo genera.

frases que llaman la atencion y atrapan a. Los
interesados.

4.3 La interaccién y el compromiso de las
publicaciones esta en un 39%, el total de
comentarios es de 437 y 172 publicaciones, por dia
aproximadamente realizan 6,1 publicaciones. El
rendimiento de la pagina es muy bajo apenas de un
11%.

5. Comunidad de usuarios

5.1 Arquetipos de usuarios: tipologias de
usuarios que regularmente interactian con
el sitio.

5.2 Relacion entre los usuarios y el perfil:
regularmente se busca un adjetivo
emocional que la identifique, demarca el
nivel de compromiso de la comunidad de
usuarios con el perfil / pagina.

5.1 la mayoria de usuarios que interactlia
activamente en la pagina son los estudiantes y
profesores de la universidad que desean estar
informados de lo dltimo que acontece en la
universidad ya sea una informacion del campus,
alguna alianza o un nuevo reconocimiento, en
algunas ocasiones simplemente para informar algin
evento. Asi como también, estudiantes potenciales
que deseen informacion por pertenecer a esta
universidad ya sea en informacidn sobre pregrados
y algunas becas.

5.2. La relacion tienen los usuarios de esta pagina es
que estan interesados en todas las actividades que
dispone la universidad o que va a hacer presencia,
por este medio las personas que ya pertenecen o que
desean pertenecer ya sea para estudiar o trabajar
pueden adquirir la informacién necesaria.

Investigador

Ana Maria Rivera y German Melo

Fecha:

12 de septiembre de 2019

URL:

https://www.facebook.com/pg/ucatolica/ev
ents/

Meétricas basicas

Portada (100%b): La universidad de primer
impacto genera una vision agradable ya que tiene
un nombre de usuario claro y facil de identificar, las
iméagenes del perfil y de portada son claras, la
descripcién de la pagina va acompafiada de
recomendaciones que hacen confiable y mas
amigable con los usuarios.

Informacion (75%):la informacion presentada
puede mejorar brindando mayor informacion a los
visitantes sobre la vida universitaria como tal
denotando y enfatizando més en los estudiantes ya
que se compone de muchas noticias, en la
informacién de contacto brindan un teléfono y la
pagina web, falta un correo para poder ampliar la
informacién. La localizacion si estda completa junto
con el mapa de llegada.

Actividad (80%):

Les gustan alrededor de 78 paginas de Facebook, lo
cual muestra un poco interaccion ya que se espera
que este nimero sea mayor.

Respuesta (50%0): La pagina no esta haciendo una
buena labor en sus respuestas. Los usuarios no
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pueden hacer publicaciones en la pagina, y esta es
muy pobre de publicaciones de estudiantes
haciendo perder importancia a estos. Aunque cabe
destacar que tiene un espacio para realizar
recomendaciones en donde méas de 350 egresados
recalcan comentarios positivos de esta.
Engagement: en la pagina encontramos un total de
110 mil me gusta y seguidores. La tasa de
engagement es del 10%. Actualmente tiene 110.212
seguidores, y 200.108 visitas desde su creacién que
fue en junio del 2008.

2. Disefio del perfil / pagina: afio a afio /
Tiempo de estar online

2.1 Iméagenes de presentacion: piezas
visuales que otorgan una identidad al
espacio, se pueden analizar desde una
perspectiva que conjuga estética y disefio.

2.2 Informacion basica: conjunto de textos
y mapas que orientan de manera precisa el
objetivo de una pagina.

2.3 Coherencia visual y textual: nivel de
armonia entre el conjunto de publicaciones
y el disefio del perfil

2. Desde la creacion de la pagina en el afio 2008, se
ha trabajado con un perfil formal como toda
institucién educativa, sin embargo, en momentos es
demasiado formal y se torna aburrida falta afiadirle
el toque juvenil y estudiantil a esta pagina.

2.1 La foto de perfil siempre ha sido el nombre de
la universidad acompafiada de su logo con un fondo
blanco para que sea mas facil su visibilidad. La
imagen de portada no tiene nada de texto de lo
contrario muestra un momento de esparcimiento de
la comunidad universitaria. Llevando a la finalidad
que en la universidad también hay espacios de
esparcimiento no todo es estudio.

2.2 La informacidn basica es clara, en la seccién de
informacion esta la ubicacion, horario de apertura,
teléfono, las horas méas populares de la pagina. Pero
se espera que esta informacion este mas completa
incluso que denoten sus otras redes sociales.

2.3 El nivel de coherencia entre lo que hace la
universidad y lo que quiere mostrar por su pagina
de Facebook es muy alto. Siempre se enfatizan en
publicar noticias que tienen que ver con la
universidad enfatizando lo buena que es, pero si
falta brindar mas informacién sobre la vida
estudiantil y enfatizar mas con los estudiantes.

3. Plan editorial

3.1 Frecuencia: cantidad y franjas horarias
de publicacién de contenidos.

3.2 Linea editorial: tono demarca el
conjunto de contenidos publicados.

3.1. Los horarios en que publican son estrictamente:
9am, 12am y 6pm. Publican todos los dias de la
semana a partir del martes.

3.2 Las iméagenes informativas van alineadas con
los colores utilizados en la pagina ya que son
colores neutros. ademas, poseen un texto grande
que facilita leer y captar la informacion
acompafiado con imagenes generalmente de noticias
importantes. La pagina tiende a ser muy sobria, no
es dinamica y parece en momentos un poco
aburrida su experiencia.

4. Publicaciones: mensajes que conjugan
imagenes con textos con el fin de generar
interacciones bésicas y textuales (se debe
definir después de analizar el plan editorial
y la historia de la cuenta cuéntas se van a
analizar)

4.1 Las imégenes usualmente son muy coloridas lo
que las hace muy llamativa, por lo general se
evidencian muchas fotos de los profesores y en
foros que asisten. Falta mas interaccién con los
estudiantes.

4.2 los textos de las publicaciones, maneja un tipo
de fuente estandar y un tamafio mediano los textos
suelen ser de extensor mediano de tal manera que
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4.1 Imagen/es de la publicacion: parte
visual de la publicacién, se puede analizar
desde su intencion, narrativa —personajes y
demas-, estética / disefio y contexto de
enunciacion.

4.2 Texto de publicacion: mensaje textual
que regularmente dota de sentido a la
imagen, puede ser interno y externo.

4.3 Interacciones basicas y textuales: son
reacciones y textos que se pueden

contar, cualificar y analizar de acuerdo con
la intencion de quien lo genera.

ocupa todo el espacio de la imagen. El uso
discursivo del texto es claro enfatizado en mostrar
noticias interesantes y actividades en las cuales la
universidad hace presencia.

4.3 La interaccién de las publicaciones es de un
32% y el total de reacciones y comentarios
compartidos es de 10k. Tiene alrededor de 499
comentarios y 4,9k me gusta y para terminar realiza
casi 2,4 publicaciones por dia, lo que indica que los
visitantes reaccionan a las publicaciones con me
gusta, pero el rendimiento de la pagina es muy
bajito ya que solo es del 10%.

5. Comunidad de usuarios

5.1 Arquetipos de usuarios: tipologias de
usuarios que regularmente interactian con
el sitio.

5.2 Relacion entre los usuarios y el perfil:
regularmente se busca un adjetivo
emocional que la identifique, demarca el
nivel de compromiso de la comunidad de
usuarios con el perfil / pagina.

5.1 los usuarios que interactlia son en su mayoria
los profesores de la universidad que desean estar al
tanto de toda la informacidn brindada por esta,
como son los diferentes foros o noticias de algun
reconocimiento en la universidad. También en un
menor grado de interaccion estan los estudiantes
actuales y estudiantes potenciales.

5.2. La relacion tiene que ver con que los usuarios
estan altamente interesados en todas las actividades
de la universidad, enfatizando siempre sus logros
académicos también por este medio pueden adquirir
la informacion necesaria para contactarse con la
universidad o adquirir informacién si es alguien
ajeno.
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