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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo comprender el proceso y transformacion de la
comunicacion al medio digital en instituciones universitarias. Para esto, se profundiz6 en una
plataforma en especial la cual es twitter y se estipularon tres universidades de alta calidad para
realizar el analisis: Universidad Pontificia Javeriana Cali, Universidad de los Andes, Universidad

Catolica de Chile.

Primero, se parti6 de un ejercicio de investigacion contextual enmarcando los conceptos
relacionados con la comunicacion en organizaciones educativas a lo largo del tiempo y luego,
sobre los avances tecnoldgicos que dieron paso al uso de medios digitales para poder
comunicarse. Después, se analizd6 como se comunicaban las tres universidades de alta calidad
anteriormente mencionadas en la red social twitter para finalmente, realizar una comparacion de
su comunicacion respecto a otras plataformas como: pagina web, Facebook e Instagram y,

proseguir a mencionar las principales conclusiones y hallazgos sobre la investigacion.

PALABRAS CLAVE

Comunicacion digital, Universidades de alta calidad, Twitter.

ABSTRACT
This research aims to understand the process of communication and it’s transformation to

digital media in universities. For this reason, a specific platform was chosen, Twitter, and



three high quality universities also to process the analysis: Pontificia Universidad Javeriana de
Cali, Universidad de los Andes, and Universidad Catolica de Chile.

First, it was based on a contextual research exercise framing the concepts related to
communication in educational organizations over time and then, on the technological
advances that gave way to the use of digital media to be able to communicate. Then, we
analyzed how the three high quality universities mentioned above communicated on the social
network twitter to finally, make a comparison of their communication with respect to other
platforms such as: website, Facebook and Instagram and, continue to mention the main

conclusions and research findings.

KEYWORDS

Digital communication, high quality universities, Twitter.



INTRODUCCION

El siguiente trabajo busca comprender la forma en que universidades de alta calidad tanto
nacionales como internacionales se comunican en el mundo digital, especificamente en este
proyecto, en la red social Twitter, enfocaAndonos asi en tres universidades de alta calidad:
Pontificia Universidad Javeriana de Cali, Universidad de los Andes y la Universidad Catolica de
Chile. Es por esto que la investigacion se basa en fundamentos contextuales y conceptuales
expuestos en el marco contextual y conceptual, los cuales permiten orientar el trabajo de
investigacion realizados y comprender a mayor profundidad todo lo relacionado con la forma en
que estas universidades se comunican digitalmente y como esta comunicacion estd alineada a su

comunicacion institucional.

DESARROLLO METODOLOGICO

Inicialmente, se hace un contexto a nivel tedrico y conceptual para asi comprender los diferentes
aspectos que rodean este proyecto. Primero se empezd con una generalidad del entorno digital y
comunicacion donde tedéricamente se muestra la historia de estos, el contexto del entorno y

ademas una aproximacion al tema de comunicacion institucional. Seguido de esto, se



contextualizo de una forma mas especifica en la comunicacion digital en instituciones educativas
de alta calidad, en el que se habla de la evolucion que han tenido este tipo de universidades en su
forma de comunicarse a lo largo del tiempo, cémo llegaron al aspecto digital y finalmente como
se estan comunicando en la actualidad en este entorno. Se concluye, contextualizando la forma
en la que estas instituciones se estan comunicando por medio de la plataforma Twitter,
empezando por una conceptualizacion de Twitter como plataforma, también como esta
herramienta se maneja como comunicadora digital en la actualidad y terminando con una

contextualizacion de como se comunican las universidades en esta plataforma.

Ahora, en busca de llevar al plano real lo planteado en el marco tedrico y contextual, se elige
hacer un analisis semioético a tres cuentas de Twitter, especificamente tres universidades de alta
calidad: La Pontificia Universidad Javeriana de Cali, la Universidad de los Andes en Bogota y
finalmente la Universidad Catdlica de Chile. Este andlisis semidtico se empez6 analizando las
métricas basicas de cada perfil, seguido de un analisis al disefio del perfil, al plan editorial,

publicaciones y la comunidad de usuarios de los tres perfiles.

Después del andlisis semidtico de estas cuentas de Twitter, se procede a realizar una
investigacion de tres plataformas digitales mas: Facebook, Instagram y Pagina Web de cada una
de las tres instituciones elegidas para la investigacion de este proyecto, esto con el propdsito de
hacer una comparacion entre su comunicacion por medio de Twitter y como lo hacen en estas

otras plataformas.



OBJETIVOS

Objetivo general
Comprender el rol de Twitter en la estrategia de comunicacion digital en el sector universitario,

especificamente en instituciones de alta calidad.

Objetivos especificos

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

- Analizar Twitter como canal de comunicacion digital en el desarrollo de estrategias de
mercadeo y difusion de contenidos.

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

Facebook y sitios web.

Pregunta de investigacion
(Como se comunican las universidades categorizadas como instituciones de alta calidad en la

plataforma digital Twitter.



CAPITULO 1: Marco Contextual y Conceptual

A continuacion se presentara un andlisis teorico sobre como la comunicacion ha
trascendido al entorno digital y por consiguiente, como las instituciones universitarias de
alta calidad en su necesidad de establecer una conexion con sus estudiantes, colaboradores,
profesorado, etc. se han adaptado a ello y hacen asi uso de diversas plataformas digitales.
Estas plataformas son en su mayoria redes sociales como Instagram, Facebook y Twitter.
Posteriormente, enfocaremos nuestro analisis y conceptualizacion principalmente en la
plataforma digital Twitter.

1.1 Entorno Digital y Comunicacion

1.1.1 Historia del entorno digital y comunicacion digital

En la segunda mitad del siglo XX crecieron considerablemente los avances en temas
tecnologia, en el campo microprocesadores y de nuevas interfaces de comunicacion. Estas
cambiaron drasticamente la forma en la que vivia el ser humano, de la misma manera que
lo hizo la maquina a vapor unos siglos antes al traer consigo la revolucion industrial. Todos
estos acontecimientos hicieron que las personas migran mas rapido del campo a la ciudad y
por tal razon, se crearan nuevas redes sociales o formas de comunicar (ya sea por las

grandes distancias o poca familiaridad entre el entorno).



Antes de la creacion de un entorno digital, se hablaba de entorno o comunicacion
exclusivamente analogica, la cual tiene un lugar entre personas que se encuentran en un
mismo espacio-tiempo.(Lucia Camarero Cano, 2015). Esto significa que para que se dé
una comunicacion analdgica, las personas se deben encontrar en un mismo lugar. Lo
anterior sucede hasta que nacen las interfaces de Steve Jobs y las redes de Tim Berners-Lee
que le abrieron el camino a la que ahora conocemos como la Revolucién Digital (Scolari,
2012). El entorno digital tomd significado con la aparicion del internet y de la World Wide
Web ya que ahora las personas podian construir redes sociales sin la necesidad de estar en

un mismo punto geografico o misma zona horaria.

1.1.2 Conceptualizacion del entorno

En las ultimas décadas, el surgimiento de nuevos dispositivos tecnoldgicos ha traido
consigo formas nuevas de entender a la comunicacion y con ello nuevas comunidades,
llamadas “comunidades virtuales”. Howard Rheingold fue el primer autor en usar la
palabra comunidad virtual, y la definié como el conjunto de “agregados sociales que
surgen de la Red cuando una cantidad suficiente de gente lleva a cabo estas discusiones
publicas durante un tiempo suficiente, con suficientes sentimientos humanos como para

formar redes de relaciones personales en el espacio cibernético” (Rheingold, 1996: 20).

El fenébmeno de distanciamiento entre quienes saben de las nuevas tecnologias de la

informacion y quienes no saben, se ha denominado brecha digital (o segregacion digital).

Esta se da gracias a diferentes motivos como lo son las brechas generacionales y temas
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relacionados con la posibilidad de acceso a la tecnologia por parte de sectores sociales
desfavorecidos.

El constante crecimiento y evolucién de las TIC ha traido innumerables herramientas de
interactividad que hacen parte ya de la forma en la que nos comunicamos unos con otros.
Manteniendo a los medios tradicionales como el eje central en la mediacion social, la
difusion de informacion, la propagacion del conocimiento y el impulso democratico,
incluyen en el horizonte a las redes sociales y los medios online. Hoy estos forman parte
del panorama diario de una sociedad “en la que la atencidon aparece mas segmentada,
personalizada, instantanea, diluida, convergente, transparente, flexible, liviana,
conversacional, interconectada y abocada a la colaboracion, participacion y
trivializacion”(Campos, 2008, 2).

El concepto de “red” hace referencia a la capacidad de interactuar entre mas de dos
personas de manera formal o informal sobre algiin tema de interés. “Las redes son sistemas
abiertos y horizontales, y aglutinan a conjuntos de personas que se identifican con las
mismas necesidades y problematicas.” RIZO, M. (2004). Ademas, que sea de término
digital, significa que logra que cada vez esta comunicacion, pueda ser mas amplia y en
términos sociologicos formar una <<coincidencia de necesidades>> cada vez mayor. A
esto también se le conoce como sociedad aumentada (infinitas comunidades y temas de
intereses en un espacio virtual) (REIG, D. 2012). Se pueden analizar varios puntos de vista
de lo que significa el término “digital”. En este espacio lo veremos como una forma de

ampliar la comunicacion entre personas; por el lado de los negocios o instituciones, como

11



una oportunidad de crear diferentes relaciones de valor con un publico y estar mas cerca de
¢l entendiendo su proceso de decisiones.

Los medios sociales pueden incluir aplicaciones de Internet como YouTube, Flickr,
Wikipedia, marcadores sociales (del.icio.us, Digg), blogs o microblogs (Twitter) y redes
sociales como, por ejemplo, MySpace y Facebook (Hearn et al, 2008). Boyd y Ellison
(2007) definieron los sitios de redes sociales como servicios basados en la web que
permiten a las personas crear un perfil publico o semipublico, y tener una lista de otros

usuarios con los que comparten una conexion.

1.1.3 Aproximacion al tema institucional

Las instituciones, se han caracterizado a lo largo del tiempo como sindénimo de
establecimiento, “definido como la concrecion material y la version singular de una norma
universal abstracta.” Cabe explicar, que para que exista una institucion por ejemplo, debe
estar compuesta de unos componentes basicos: un lugar o establecimiento fisico, un
conjunto de personas, un proyecto vinculado a un modelo del mundo, una serie de sistemas
de organizacidn que regulan las relaciones entre los integrantes. Se espera que esta
institucion, tenga una ideologia o una identidad diferenciadora que permita enfocar todas
sus acciones hacia tal propdsito.

Las plataformas de redes sociales han cambiado la forma en que las personas se
comunican porque permite su participacion. La Internet y las nuevas tecnologias sugeridas

por Kent, Taylor y White (2003) podria facilitar relaciones mas equilibradas entre las
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instituciones y las partes interesadas, pues aumentan la participacion ciudadana en la vida
comunitaria. Con la aparicion de las plataformas Web 2.0, la forma en que nos
comunicamos a través de Internet ha ido cambiado, y las redes sociales para la
comunicacion se han convertido en una herramienta central para las organizaciones ¢
instituciones (Kim et al, 2010).

La comunicacion tanto como corporativa como institucional ha estado influenciada por
la llegada del internet y especialmente con el crecimiento exponencial de las redes sociales
como se menciond anteriormente. Esto presiona a las organizaciones a el manejo de
nuevos ambitos como lo son la reputacion digital, con la que no se enfrentaba afios atras,
surgiendo asi el papel del Community Manager, definida por la AERCO (Asociacion

espaiola de Responsables de comunidad y Profesionales de Social Media, 2009) como:

“Aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma,
defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al
conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y los
intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y actuar en consecuencia

para conseguirlos”.

1.2. Comunicacion digital en instituciones universitarias

1.2.1 Evolucion de la comunicacion institucional
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Cualquier organizacion tiene la necesidad de mantenerse en contacto con sus actores
externos e internos, emitiendo y recibiendo mensajes de manera planificada, para conseguir
que estos tengan una imagen positiva de su mision y funcionamiento (la denominada
“cultura institucional”). En el caso de las universidades, dichos publicos los conforman sus
empleados, estudiantes, profesores e investigadores, antiguos alumnos, personal de
administracion y servicios y representantes de los trabajadores. La Universidad es una
institucion al servicio de la sociedad. Con su actividad y conocimientos se avanza en el
desarrollo social, econdmico y cultural. De esta manera se ha introducido, durante el
ultimo decenio, un aliado de considerable potencial, por su capacidad de retroalimentacion
y la versatilidad de sus contenidos: Internet. Y la aplicacion de las herramientas asociadas
a la web ha traido consigo una modificacion de las rutinas comunicativas cuyo impacto se
esta dejando ya sentir (Paniagua Rojano, 2012).

Cualquier intercesion en la comunicacion institucional debe enmarcarse dentro de una
perspectiva global, que justifique su realizacion como parte de una estrategia mas amplia
de comunicacidn, ya que esta es una de las herramientas mas importantes con la que
cuentan las instituciones. Esta estrategia debe encajar dentro de los objetivos
institucionales de la organizacion y aglutinar todas las politicas de interaccion
comunicativa bajo los mismos parametros que el resto de politicas (Losada, 2002: 127).
“Ademas, las instituciones universitarias comparten una serie de rasgos definitorios que
condicionan el modo de administrar su comunicacion, pues el servicio que prestan se basa
en la generacion y difusion del conocimiento. Parte de sus clientes (los universitarios) son

ademas parte de su publico interno.” (Losada, 2002: 146).
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1.2.2 Como llegaron las instituciones al entorno digital

Para la comunicacién en la Universidad ya no son suficientes los canales tradicionales,
es asi como se vuelve fundamental innovar y crear bases nuevas que lleguen a todos los
participantes. De eso nace la necesidad de recurrir a nuevas tecnologias de informacion
(TT), todo para alcanzar este proposito. Las instituciones educativas necesitan proyectos de
mercadeo que logren rentabilizar la compafiia. Es por esto que, desde su proceso de
creacion, deben llevar continuamente un proceso de investigacion de las principales
necesidades de las personas que tienden a llevar a cabo proyectos relacionados con la
educacion. Todo lo anterior, para ofrecer un servicio que cree valor para la persona y por lo

tanto, para su propio bienestar.

Debido a que existe una gran variedad de expectativas, la subjetividad de valor y las
necesidades de todas las personas que buscan en relacion a una institucion educativa, la
creacion de un espacio que me permita identificar con facilidad mis principales potenciales
clientes, puede llevar a la consideracion un cambio sobre como se realizan los procesos ya
sea de convocacion, seleccion o sencillamente comunicacion con el entorno.

Es por esto que si el entorno digital me permite evaluar el entorno, crear nuevas metas y
objetivos, estrategias y acciones que permitan generar mas matriculas y posicionar la
institucion, la comunicacion digital se volvera parte fundamental de las instituciones

educativas.



Este cambio hacia lo digital, se evidencia con la planeacion estratégica de la
institucion, la cual por lo general tiene relacion con la satisfaccion del cliente, se debe
considerar una transformacion a la comunicacion digital que no solo me permitira la
facilidad de comunicarme con el cliente si no, encontrar a gran escala personas potenciales
que comparten algin interés con la compaiia y asi generar valor.

“El valor de la Universidad no estd en lo que se cuenta en las aulas, sino en lo que
sucede en esas aulas y fuera de ellas, en la experiencia de aprendizaje que sea capaz de
promover, generar y comisariar en un entorno de conocimiento abierto y cultura digital.
El reto de la Universidad en este sentido se basa en interiorizar, practicar y divulgar estos
elementos como una forma de diferenciarse en una economia del conocimiento y construir

un modelo coherente con su funcion social.” (Lara Tiscar, 2009)

1.2.3 Como se comunican las universidades en el entorno digital

En la actualidad las universidades no venden unicamente educacion, venden un sistema
a en el transcurso de la vida, con una actualizacion constante e incluso investigaciones que
pueden durar varias generaciones. Es por esto que la comunicacion de las universidades a
través de Internet es un hecho incontrovertible, siendo necesario alcanzar y mostrar a la
sociedad unos estandares reales de calidad y una gestion apropiada de los recursos propios

(Roca, 2006). Como explica Roca (2006): “La presencia en la Red es un reflejo del talante
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v de los objetivos de una universidad concreta”. Por ello, resulta especificador que esta
sea plenamente consciente de su mision, vision, valores y cultura institucional, para que
no se salga de sus parametros y comunique algo que no es.

Hoy en dia, el mérito de la web 2.0 para conectar con los diferentes usuarios, cada vez
mas dependientes y arraigados a la tecnologia es una tarea indispensable, estipulandose en
el caso de las instituciones universitarias como un proceso que encara barreras
tecnologicas, de gestion organizacional, humanas y financieras. Es asi como de la mano del
mercadeo, se debe trasmitir de manera correcta lo que se quiere decir sobre la institucion
educativa, en este caso se habla de marketing educativo. Juan Manuel Manes (2004) define
al marketing educativo, como: “El proceso de investigacion de las necesidades sociales,
para desarrollar servicios educativos tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor
percibido, distribuidos en tiempo y lugar, y éticamente promocionados para generar

bienestar entre individuos y organizaciones.”

1.3. Comunicacion digital en instituciones universitarias en la plataforma

Twitter

1.3.1 Twitter como plataforma

Twitter es un microblogging, nacido en 2006 en San Francisco, que permite enviar y

leer mensajes de 140 caracteres (llamados tuits) los cuales reflejan opiniones personales en

los que se puede incorporar links, fotos o videos; y el uso de hashtags (palabras o frases
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que inician con “#”) para conversar sobre temas o eventos. Los usuarios pueden conectarse
a otros siguiendo sus cuentas o perfiles y estableciendo una comunicacion online. Consta
de otros elementos basicos: retweets, listas, following y followers. Los tweets permiten
interactuar en linea respondiendo al usuario que ha publicado: cuando un usuario comparte
un tweet produce un retweet y la informacion puede difundirse de forma viral (Boyd,
Golder & Lotan, 2010; Chamberlin & Lehmann, 2011). En las “listas” se encuentran

los diferentes temas fijados, los cuales son generadores de conversaciones. Finalmente, el
componente following hace referencia a las cuentas que sigue el usuario (persona,
institucion, organizacion, empresa, etc.) y en followers estan sus seguidores.

A septiembre de 2014, Twitter contaba con mas de 271 millones de usuarios activos al
mes, ademas, esta disponible en mas de 35 idiomas. Entre otros beneficios, permite
conectar a las instituciones con los usuarios en tiempo real construyendo relaciones de gran
beneficio para ambos. Twitter se esta convirtiendo en uno de los principales medios de
comunicacion institucional (Salazar, S. & Prieto, P. R; 2015).

Esta red social es una de las que tiene un crecimiento mas lento, sin embargo se vuelve
indispensable para la estrategia de social media marketing debido a varios aspectos: Su
fortaleza en la informacién en tiempo real, se puede convertir en el medio de comunicacion
oficial de las marca y es una red social que es mayoritariamente publica lo que permite que
a las marcas realizar escucha social a través de ella. Por otra parte, los usuarios de Twitter
se diferencian de manera importante en los rangos de edad con Facebook e Instagram

destacandose el importante acceso de personas en el rango de 35 a 49 afos.
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1.3.2 Twitter como comunicadora digital en la actualidad y sus tendencias

La mayoria de las marcas entienden Twitter como un canal para que los usuarios los
escuchen, y no como un medio para hablar con los consumidores y entender sus
necesidades y preocupaciones. Esto se refleja en el ratio de seguidores y siguiendo
(follower y following) de las compaiiias: son mas los usuarios que siguen el perfil de la
empresa en Twitter (followers) qué usuarios a los que la empresa sigue (following)
(Castellano Martinez, 2014).

Esta red social, permite que sean varias los topicos sobre los que una persona puede hablar,
volviéndose un hibrido dentro de lo que se conoce como “blogging” (término referido a
opinar o comentar sobre cosas o situaciones) y una red social online, lo cual permite que
las marcas puedan analizar sobre lo que se esta hablando y pasando en tiempo real. El
término destinado a este suceso de poder en tiempo real saber sobre lo que se esta
hablando, se denomina tendencias.

Twitter empez6 a mostrar en la pagina de inicio, las principales tendencias de la red social
desde mayo del 2009. Desde ahi, todas las personas podian conocer los 10 principales
términos sobre los que se estaba hablando en el momento. Esto para las marcas, era una
oportunidad para estar al tanto sobre lo que sus potenciales clientes les interesaba y sus
posturas respecto a temas relacionados con su razéon de ser.

Otra ventaja de las tendencias, es que los datos demograficos pueden contribuir a una

tendencia, factores como el dispositivo (celular, computador..), género o circulo de

seguidores, pueden determinar por qué esa persona se encuentra en esa tendencia.
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Las tendencias de twitter, segun Cheong M. y Lee se pueden clasificar en 3 categorias:
Tendencias de término largo, los cuales por lo general son poco hablados y si llegan a ser
tema de conversacion, subiran rapidamente a tendencias, por lo general pueden durar 21 dias
como maximo. Las tendencias de término medio, son temas genéricos que pueden ser tema de
conversacion y presentan una alta probabilidad que puedan ser discutidos en cualquier
momento, por lo tanto pueden llegar a durar hasta medio dia. Las tendencias a término corto,
tienen un alto nivel de normalidad y son cominmente discutidos, términos de esta naturaleza
suelen ser identificados en cuestion de horas por la plataforma y ser eximidos de ser

tendencias.

1.3.3 Las universidades en la plataforma Twitter

Twitter presenta caracteristicas convenientes para favorecer la comunicacion de las
instituciones de educacion superior como: Agil interaccion entre profesores y estudiantes,
acceso a mensajes que los seguidores pueden comentar y retransmitir (retweet) de forma
inmediata, documentacion de las conversaciones, formato multimedia que favorece la
comunicacion, la participacion y ademas, facilidad para formar comunidades interesadas
en diversos temas y eventos.

Segun un articulo de la Revista ICONO 14, escrito por Javier Paniagua Rojano y
Bernardo Jose Gomez Calderon: “Twitter es una herramienta util que facilita la difusion
de informacion sobre conferencias, cursos, becas, etc., manteniendo asi a los usuarios

actualizados y promoviendo su participacion en foros, congresos y seminarios . Se utiliza
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para invitar a la comunidad educativa a participar en actividades de interés social. A través
de Twitter se difunden campafias promocionales, aspecto que tiene que ver con la
capacidad de consolidacion territorial de las universidades, publicidad de su oferta
formativa, competitividad (Campus de Excelencia), captacion de estudiantes, etc. Facilita
la divulgacion de programacion cultural y de servicios de la biblioteca. Twitter demuestra
ser util en programas de educacion superior como herramienta de colaboracion y discusion
entre alumnos y docentes e inclusive ha sido utilizado para la evaluacion y
retroalimentacion sobre el desempefio de los docentes y cursos.”

Por otro lado, las tendencias universitarias no son un tema nuevo para la educacion,
pero la manera en que ha cambiado la forma de aprender, educar y comunicar si lo ha
hecho, de acuerdo con Altbach (2009), “universities have always been affected by
international trends and to a certain degree operated within a broader international
community of academic institutions, scholars, and research”.

Para concluir, las instituciones deben estructurarse en relacion a los medios de comunicacion
y twitter hace parte de una de esas plataformas para lograrlo. En un panorama general, la
comunicacion via twitter en sintesis crea valor para el cliente y tienden a crear fidelidad.
Twitter es por excelencia la red social donde se pueden intercambiar opiniones y por su estilo
blogging, generar una cercania. Las instituciones también tienen la posibilidad de adquirir
innumerables cantidades de big data que funcionan como informacion relevante para los
propdsitos que se tengan. Desde, quien es la persona que una mas un hashtag, identificar

comunidades o qué usuarios son lideres de opinion, twitter provee a las instituciones,

21



innumerables herramientas que permiten a las instituciones, tener una comunicacion digital

efectiva, de acuerdo a sus diferentes destinatarios.

CAPITULO 2: ANALISIS SEMIOTICO

A continuacion, se presentara el analisis semiotico de la plataforma twitter con respecto a las
cuentas de la Pontificia Universidad Javeriana Cali, Universidad de los Andes y la Universidad
Catolica de Chile. El objetivo sera conocer el nivel de actividad por medio del nimero de tweets
publicados hasta la fecha junto a los horario de publicacion y, por ultimo, el tipo de contenido en
cuanto a disefio de perfil, tono de comunicacidn, diagramacion, interaccion que cada cuenta de
usuario pretende comunicar. Finalmente, observar si aspectos como la mision, vision o razon de
ser de las universidades anteriormente mencionadas, van conectados con el tipo de comunicacion
que se maneja en twitter. Con esto, se pretende realizar una mejor comprension sobre como
funciona twitter, por qué el entorno digital se ha convertido en un medio de comunicacion y

codmo las universidades estan utilizando twitter para llegar a diferentes comunidades.

2.1. Pontificia Universidad Javeriana Cali

2.1.1. Métricas Basicas

La cuenta de Twitter de La Universidad Javeriana Cali fue creada en febrero de 2009, desde ese

momento hasta el 12 de septiembre de 2019, fecha en la que se realizo la respectiva
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investigacion, el Twitter cuenta con 10.914 Tweets, 19.158 seguidores, 978 usuarios a los que
sigue y han reaccionado mediante “Likes” a 3.262 post. Por otro lado, el promedio de Tweets
(publicaciones de la pagina) por mes del ultimo afio es muy variable, pues, hay meses donde la
actividad de la cuenta es casi nula, meses que concuerdan con los de vacaciones, y otros meses

en los cuales la actividad de la pagina es mas constante (Tabla 1).

Tabla 1
Tweets por mes desde Octubre de 2018
Mes Tweets Mes Tweets

Octubre 2018 46 Abril 2019 10
Noviembre 2018 35 Mayo 2019 54
Diciembre 2018 10 Junio 2019 46
Enero 2019 2 Julio 2019 47
Marzo 2019 18 Agosto 2019 73

De acuerdo al contenido de la pagina, se puede ver que las cuentas que mas se mencionan en las
publicaciones de la Universidad son en orden de mayor a menor cantidad, las siguientes:
@Javerianacali @Y outube @ColCientifica @elpaiscali @imae pujcali @Calivisible
@Fedesarrollo @Investigapuj @Revistadinero @IEI PUJ @mafsul @RectorJaveCali
@FILBogota.Asi mismo, las palabras que mas se utilizan en las publicaciones de la pagina son:
Javeriana, cali, estudiantes, programa, universidad, ciencias, conoce, colombia, esperamos ¢
investigacion. Y por ultimo los hashtags mas utilizados son: #JaverianaCali, #JaverianaCali
Mas, #LosMejoresParaElIMundo, #OrgulloJaveriano, #OMICA, #AgriculturaSostenible,

#EcostiemaCientifico, #SomosNoticia y #Ahora.
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2.1.2. Disefio del perfil / pagina: afio a afio / Tiempo de estar online

El primer Tweet realizado por la cuenta de la universidad fue exactamente el 12 de Marzo de
2009. Desde la creacion de el perfil, se ha manejado una comunicacion un poco formal. Aquello
cambid un poco en los Gltimos meses, donde se ha comenzado a implementar la campafia

“Javeriana es mas” donde los colores y la diagramacion es mas juvenil y llamativa.

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

La imagen de perfil es el logo de la universidad con algunas ondas que son caracteristicas de la
campafia que se viene realizando. La imagen de portada contiene informacion sobre las demas
redes sociales de la universidad y se maneja claramente el concepto de la campaia. Las dos
piezas principales son la entrada correcta a la identidad que se le quiere dar al espacio.

Imagen 1
Primer plano de la pagina

144As CONECTADOS

[ universidad.JaverianaCali

También se tienen otras piezas visuales que le otorgan identidad al espacio, estas son

principalmente a base de “Javeriana es mas””:

Imagen 2y 3
Modelo de imagenes de comunicacion
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¢Te gustan
los retos
mateméticos? /

Inscribete aqui

Imagen4y5
Modelo de fotografias publicadas

También postean piezas de facultades, eventos, campafias, entre otros que se realizan en la
universidad, las cuales le quitan un poco de identidad a la campafa “Javeriana es mas” y con esto

se interrumpe con el hilo de la comunicacidon que han manejado.
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Imagen 6y 7
Modelo de piezas que le quitan identidad a la comunicacion

Simposio de movilida sostenible

3y 4 de septiembre
Agéndate y activa hu conclencia

e ————— Y ]

La informacién bésica es la adecuada, en esta se encuentra el User Name (Javeriana Cali), en la
descripcion se tiene: “Pontificia Universidad Javeriana is a private higher education institution
founded in 1623. We're a university where human and academic excellence hold together.”
donde muestra claramente la mision y la vision de la institucion. También se encuentra la
ubicacion de la universidad (Cali, Colombia) y el enlace directo a la pagina web de la
universidad ( javerianacali.edu.co).

La universidad esta manejando principalmente una comunicacion basada en “Javeriana es Mas”.
Las piezas por las que comunica el 90% de su contenido llevan la identidad de la campaia
mencionada anteriormente. Manejan en sus piezas los mismos colores corporativos y el mismo
tipo de diagramacion (Ondas). Se puede percibir una armonia entre la mayoria de las
publicaciones y el disefio del perfil. Aun asi, se presentan publicaciones que promueven
principalmente seminarios de las diferentes facultades de la universidad, eventos, charlas, etc.
que no llevan consigo la identidad de la campafia y esto corta con la coherencia y armonia visual
del Twitter. En temas textuales, se maneja el mismo tono, un poco informal, con algunos emojis

y ademas no utilizan en gran cantidad los hashtags.
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2.1.3 Plan editorial

Los horarios de publicacién no tienen un orden estricto, se twittea a lo largo del dia, en horarios
variados todos los dias. Ademas se encontr6 que algunos dias se publican de cuatro tweets en
solo dos horas y el resto del dia la pagina permanece sin movimiento. Por otra parte, se encontro
que los fines de semana no se publica y ademas en los meses en que la universidad se encuentra
de vacaciones, el contenido en la red baja considerablemente, publicandose s6lo una vez al dia
en promedio e incluso no se publica. También se hallé que no hay gran cantidad de retweets

durante el dia e incluso no se realiza dicha accion.

La linea editorial de la marca se basa principalmente en su campafia de “Javeriana es mas”, esta
le da un tono informal a la comunicacion, mas divertida y cercana a la comunidad universitaria,
enfocandose principalmente en resaltar los beneficios de ser parte de la comunidad javeriana. El
tono es cercano y este se puede evidenciar en el “tuteo”, en el uso de los emojis y en el uso
constante de material grafico como fotografias. El concepto de la campana va dirigido

principalmente a cumplir la vision que se tiene para 2021:

“En el 2021, la Pontificia Universidad Javeriana de Cali sera reconocida por: La excelencia

humana y académica. Su dinamica internacional y su articulacion a la red mundial de

universidades jesuitas. La cultura de innovacién y emprendimiento.Su responsabilidad social”.
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La linea editorial del Twitter cumple con mostrarle a la audiencia la vision de la universidad,
pues se enfoca principalmente en mostrar logros, beneficios, reconocimientos, entre otros
similares. Aun asi, este deja a un lado un poco el tema del catolicismo y la comunidad jesuita a la

que pertenecen, pues no hay muchas publicaciones acerca de esto.

2.1.4. Publicaciones

Las imagenes suelen tener un tipo de formato similar (imagenes adjuntas), son principalmente de
los mismos colores (Tonos de azul, amarillo, morado), juegan con fondos s6lidos, imagenes de
buena calidad y siempre estan acompainadas de las “ondas” y en alguna parte de la misma, por el
concepto de “Javeriana es mas”. Se utiliza la misma tipografia y el mismo tono en la
comunicacion (Imagenes 8 y 9). Por otra parte también se tienen tweets con fotografias basicas y
piezas de eventos, facultades, invitaciones, que le quitan identidad a la campana y que no siguen
con el concepto de esta (imagen 10).

Imégenes 8 y 9
Modelo de publicaciones que le aportan identidad al espacio

Por esas personas

que resuelven problemas ﬁ% @
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Imagen 10
Modelo de publicaciones que rompen el hilo de la camparia

0 =

SABIOS [ rer———
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EN LA MISION DE SABIOS:
DEL DIAGNOSTICO ALAS
PROPUESTAS

El texto que acompana las diferentes imagenes es de pocos caracteres, pues en la plataforma solo
se permite 140 caracteres por Tweet. Estos textos tiene el tono cercano de la campafia, pues se
ejemplifica con el “tuteo” y emojis. Los hashtags que utilizan son principalmente los de la
campafa (#JaverianaEsMés #LosMejoresParaEIMundo #JaverianaCaliEsMas) y otros que se
complementan con las diferentes publicaciones.

Imagen 11
Modelo de texto en las publicaciones de la pagina

Javeriana Cali @javerianacali - 9 sept. v
#LaPaz es nuestra preferencia en la U y esta es nuestra forma de demaostrarlo.

Invitacién para toda Ia comunidad Javeriana. Juntos , desde nuestra casa
construimes y aportamos por un munde mejor y dispuesto a servir.

#JaverianaCaliEsMas #SemanaPorlaPaz2019

Segun las métricas que se analizaron el tweet promedio tiene 31.52 palabras, 4.6 likes, 1.69
retweets, 243.34 caracteres y casi ningun comentario. Esto indica que los usuarios poco
reaccionan a las publicaciones, no tienen mucha difusion e incluso no interactian mucho con los

tweets.
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2.1.5. Comunidad de usuarios

Los usuarios que interactian en la pagina son principalmente estudiantes y otras paginas de areas
o facultades de la universidad. También se tienen algunos profesores y directivos de la misma,
aunque en menor cantidad que los primeros. Aunque el nivel de interaccion es bajo,en el
contenido donde se habla de temas politicos, es en el que mayor interaccion suele encontrarse.
La relacion que tienen los usuarios y el perfil es principalmente por la conexion directa que
estos tienen con la institucion. Adicionalmente, buscan estar informados de todos los eventos

realizados o apoyados por la universidad.

2.2. Universidad de los andes

2.2.1. Métricas basicas

Los analisis obtenidos de la cuenta oficial de Twitter de la Universidad de los Andes, han sido
recolectados hasta el 12 de septiembre del 2019. Otros resultados han sido acumulados un
periodo de 12 meses. Es decir, desde septiembre del 2018 hasta septiembre del 2019. Se cuenta

con 24.775 tweets, 116.625 seguidores, 95 seguidos y 697 favoritos.

El promedio de tweets, varia de acuerdo a la temporada, por ejemplo en temporada de

vacaciones el nimero de tweets promedio oscila entre los 13-16 tweets por dia en meses como
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junio o julio. A partir de agosto o septiembre, el nimero de tweets diarios en promedio oscilan

entre los 200-300 tweets.

Tabla 2
Tweets por mes desde Octubre de 2018
Mes Tweets Mes Tweets

Octubre 2018 143 Abril 2019 145
Noviembre 2018 129 Mayo 2019 166
Diciembre 2018 135 Junio 2019 131
Enero 2019 106 Julio 2019 146
Marzo 2019 139 Agosto 2019 158

También se toman en cuenta analisis realizados por paginas oficiales de métricas como “burrrd”,
la cual, sin &nimo de lucro, ofrece analisis de estadisticas para cuentas de Twitter con el objetivo
de ofrecer datos relevantes o insights que puedan mejorar el contenido de la misma.

Una de las herramientas que ellos proyectan en su pagina web, es llamada: complejidad del
texto. Esta, ayuda a definir en qué condiciones se puede leer un texto, por ejemplo, si usa
palabras formales o acrénimos. En base a esto, se halla que la cuenta de Twitter de la
Universidad de los Andes, una alta complejidad del texto con un puntaje de 23,6 en una escala

de 1 a 30.

Por otro lado, los usuarios que interactuan recientemente con la cuenta, son usuarios con un

perfil académico:( profesores, investigadores o subcuentas de la univesidad de acuerdo a las
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facultades) @marinasilva @agaviriau @centroOds @uniandesderecho @EconomiaUAndes

inguniandes @TecdeMonterrey @rettberg_a.

La cuenta de Twitter de UniAndes, también se destaca por tener un uso de palabras con tono
académico, formal o informativo, ya que las palabras mas usadas en su cuenta son: andes,

conozca, pais, universidad, proyecto, gobierno, ambiental, Colombia, centro y jovenes.

2.2.2. Disefio del perfil / pagina

La cuenta de Twitter de UniAndes se creo en junio del 2009. Por otro lado, en el transcurso del
afo, se evidencia una comunicacion informativa y formal. En el 2018, el contenido de la cuenta
estaba enfocada mayoritariamente a la publicacion de articulos en el sitio oficial de la
universidad o publicacion de articulos en otros medios que eran realizados por profesores o
investigadores de la universidad, eso, sin dejar a un lado noticias de logros o novedades de la

universidad en el ambito académico.

Algunas de las noticias, iban acompafadas de un estilo de redaccion llamativo y que incita a la
curiosidad haciendo una mezcla entre el trasfondo cientifico que tienen las noticias sobre
investigaciones y como aquella noticia podria hacer un llamado a la accion. Algunos ejemplos
son los articulos con titulos como “La investigacion: un amor dificil pero correspondido” donde
el contenido resaltaba la importancia de la investigacion y los retos ante un gobierno donde el

presupuesto para aquella, son reducidos.
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Actualmente, la cuenta de Uniandes ademés de seguir realizando este tipo de contenido, se
adiciona una nuevo tipo de contenido audiovisual como videos informativos, de consejos o

transmisiones en vivo y columnas de opinion.

La imagen de perfil de la cuenta, es el logo oficial de la universidad junto a un fondo blanco. En
cuanto a la imagen de cabecera, es una pieza promocional de la universidad con la frase: tu

compromiso nos emociona, #LosAndesTeApoya

Imégenes 12
Primer plano de la pagina

Compromiso

#LosAndesTeApoya

En cuanto al contenido multimedia de la cuenta, se puede concluir que la mayoria de imagenes y
videos cuentan con un alto nivel de produccion o calidad de imagen. Algunas piezas graficas de
baja calidad suelen ser de eventos o noticias informales como por ejemplo, premiaciones de

eventos deportivos internos o congresos asistidos por los universitarios.
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Imagenes 13, 14y 15
Fotografias eventos, congresos

La informacion presentada al inicio de la cuenta, es acertada de acuerdo a la razon de ser de la
organizacion. En la descripcion, se presenta el nombre de la universidad, (Universidad de los
Andes), para luego informar que es vigilada por el ministerio de educacion. Luego, brinda
informacion judicial que permite comunicar la transparencia y oficialidad de la universidad
(Reconocimiento: decreto 1297 del 30/mayo/1965- Personeria juridica: resolucion 28 del 23 de

feb/1949).

En redes sociales, la universidad promueve junto a un hashtag la frase: “Los Andes te apoya”.
Junto a esto, se adjuntan en varios tweets, como ellos realizan actividades o procesos que ayudan
a fomentar la educacion. Por ejemplo, ejercicios de preparacion para las pruebas saber pro a
jovenes del pacifico o movimientos estudiantiles que apoyan causas sociales como la posibilidad
de ofrecer educacion a grupos en condiciones de vulnerabilidad. Junto a esto, se encuentran
imagenes con los colores institucionales de la universidad como el amarillo y adicional, el color
morado (probablemente porque segun la psicologia del color, simboliza solidaridad), por lo tanto
hay coherencia en colores. En cuanto a la tipografia utilizada, tiene un estilo serif, lo cual, refleja

un tono de informalidad, esto, probablemente no refleja la razon de ser de la universidad, ya que
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deberia manejar una tipografia formal por ser una institucion académica pero, probablemente se
realizd por motivos de la campafia y con la intencion de mostrarse amigable o confiable.
Teniendo en cuenta que la mision de la universidad es: “ propiciar el pluralismo, la tolerancia y
el respeto de las ideas; que busca la excelencia académica e imparte a sus estudiantes una
formacion critica y ética para afianzar en ellos la conciencia de sus responsabilidades sociales y
civicas, asi como su compromiso con el entorno”, se puede concluir que en redes sociales, se
enfocan en comunicar preferiblemente lo que se esté realizando de forma externa de la

institucion y menos en la razon de ser o mision de la universidad

2.2.3. Plan editorial
Como anteriormente se menciono el promedio de tweets varia de acuerdo a la temporada, pero se
puede hacer una generalizacion de por lo menos 13 tweets diarios. La mayoria de las
publicaciones empiezan a las 9 am y de ahi en adelante, se va publicando cada hora o hora y
media en promedio hasta las 8 y 9pm. Cabe destacar, que se han encontrado tweets publicados a
la media noche.
El tono de comunicacién es netamente formal, con excelente ortografia y modo de redaccion.
Son mensajes en tercera persona que informan sobre noticias de la actualidad, logros o
investigaciones realizadas por la universidad donde al final, invita al lector a conocer mas al

respecto por medio del link adjunto en cada tweet.
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2.2.4. Publicaciones
Se consideran varios tipos de imagenes en la cuenta de twitter. Si bien, son varias piezas que van
de acuerdo a los colores institucionales o la campafia que en el momento se esté realizando (
como por ejemplo “Los Andes de Apoya), hay piezas graficas que van de acuerdo a la
informacion que se esté comunicando, esto depende por ejemplo de la facultad, tipo de noticia o
fuente en si. Luego, se encuentran las imagenes generalmente de personas de la universidad para
hacer acompafiamiento al texto.

Imégenes 16y 17
Modelo de publicaciones que le aportan identidad al espacio
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4.3 Interacciones basicas y textuales: son reacciones y textos que se pueden contar, cualificar y
analizar de acuerdo con la intencioén de quien lo genera
Segun las métricas, un tweet promedio contiene 30.85 palabras, 222.55 caracteres, 18 likes y 604

retweets.

2.2.5. Comunidad de usuarios

Los usuarios que normalmente interactian con la pagina se puede denominar como el arquetipo

de usuario “sabio”. Son personas que normalmente se encuentran publicando noticias
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académicas y tienen alglin vinculo con la universidad, ya sea como estudiante, profesor o asistio
como conferencista. Normalmente son expertos en un tema y citan a la universidad como
referencia en algun articulo académico o noticia.

La relacion entre el usuario que cita la cuenta, se entiende como una relacién de manera
indirecta. La universidad suele responder poco ante menciones hechas por usuarios pero, suele

reaccionar con la opcion de favorito como notificacion que simboliza “leido” en twitter.

2.3. Universidad Catolica de Chile

2.3.1. Métricas basicas
La cuenta de Twitter de La Universidad Catolica de Chile fue creada en febrero de 2009, desde
ese momento hasta el 22 de septiembre de 2019, fecha en la que se realizo la respectiva
investigacion, el Twitter cuenta con 19.558 Tweets, 56.854 seguidores, 6.160 usuarios a los que
sigue y han reaccionado mediante “Likes” a 1.697 post. Por otro lado, el promedio de Tweets
(publicaciones de la pagina) por mes del ultimo afio es muy variable, pues, hay meses donde la
actividad de la cuenta es muy poca, meses que concuerdan con los de vacaciones, y otros meses

en los cuales la actividad de la pagina es mas constante.

Tabla 3
Tweets por mes desde Octubre de 2018
Mes Tweets Mes Tweets

Octubre 2018 159 Abril 2019 123
Noviembre 2018 118 Mayo 2019 128
Diciembre 2018 112 Junio 2019 121
Enero 2019 122 Julio 2019 122
Marzo 2019 126 Agosto 2019 93
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De acuerdo al contenido de la pagina, se puede ver que las cuentas que mas se mencionan en las
publicaciones de la Universidad son en orden de mayor a menor cantidad, las
siguientes:.(@ucatolica, @fcomuc, @IngenieriaUC, @CambioGlobalUC, @24HorasTVN
@earriagada, @COP25CL, @letrasuc, @DISENO UC, @ARQ UC, @paralaconfianza,
@IEU_T y @Psicologia UC. Asi mismo, las palabras que mas se utilizan en las publicaciones
de la pagina son: Uc, Chile, afios, estudiantes, agua, mundo, centro, lee, director, nifios, que y
Santiago. Por ultimo los hashtags mas utilizados son: #RectorUc, #VisionUC, #CrisisClimatica,
#CUIDA, #CampusSanJoaquinUC, #EndowmentUC, #Sequia, #Seminario, #Chernobyl y

#Deliverlogia.

2.3.2. Diseiio del perfil / pagina

El twitter fue creado en Enero del 2009. Desde la creacion de este, se ha implementado una
comunicacion fluida y constante con los usuarios de la pagina. No manejan un disefo estipulado,
el hilo de su comunicacion es similar, aun asi no manejan un estilo visual similar, en temas de

diagramacion, campafias o piezas visuales.

La imagen de perfil es el logo de la universidad, esta no se ha cambiado y el mismo no se ha
modificado. La imagen que se tiene como portada es una fotografia del campus, aun asi, durante
la investigacion, se pudo percibir que esta portada se cambia constantemente con fotografias de

muy buena calidad, fotografias tomadas en el contexto del campus principalmente.
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Imagen 18
Primer plano de la pagina
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Cuenta oficial de la Pontificia Universidad Catdlica de Chile. Somos la universidad N°1
de Latinoamérica (Ranking QS). For English. press @ucatolica_chile,

© Santiago, Chile [ Se unid el enero de 2009

6.169 Siguiendo 56,9 K sequidores

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 principalmente por medio de fotografias, que complementan con texto.

Imagen 19
Piezas grdficas
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Imagen 20
Fotografias del campus o actividades de la Universidad

Imagenes 21 y 22
Imagenes/fotografias que complementan noticias

La informacién bésica es la adecuada, en esta se encuentra el User Name ((@ucatolica), en la
descripcion se tiene: “Cuenta oficial de la Pontificia Universidad Catolica de Chile. Somos la
universidad N°1 de Latinoamérica (Ranking QS). For English, press @ucatolica chile” donde
cuenta lo mas relevante de la Universidad.. También se encuentra la ubicacion de la universidad
(Santiago, Chile) y la fecha en la que se creo la pagina (Febrero 2009).

La universidad basa su comunicacion principalmente en una informativa. La mayoria del
contenido que se maneja es en 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, se manejan fotografias de muy buena calidad en casi todas las publicaciones, en
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algunas videos o gifs. No se maneja gran cantidad de piezas diagramadas, pero atn asi se percibe
un hilo conductor, el cual es definido, constante, organizado y hasta llamativo.

Imagen 23, 24 y 25
Fotografias, videos, que complementan principalmente noticias

2.3.3. Plan editorial
El promedio de tweets publicados en un dia, es de 8 tweets al dia. Los tweets empiezan desde las
8 am y pueden ir hasta las 5 pm. No se suele publicar a altas horas de las noches
La linea editorial de la marca se basa principalmente en una comunicacién netamente
informativa. Informativa en temas de la actualidad, no solamente de la universidad como tal, sino
en noticias del mundo, del pais, tanto en temas politicos, como temas de entretenimiento. La

linea editorial de esta esta perfectamente ligada al objetivo de la universidad:

Nuestra Universidad Catolica ha nacido del corazon de la Iglesia, y se caracteriza por ser
una comunidad que, en ejercicio de la libertad de enseiianza y de modo riguroso, racional y
critico, contribuye a la expansion y difusion del conocimiento universal y particular de cada
disciplina, asi como a la formacion cientifica y profesional, a través de estudios de pregrado,
postitulo y postgrado. Lo hace a partir del respeto y promocion de la dignidad humana y de la

herencia cultural cristiana mediante la investigacion, la enserianza, la extension y los diversos
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servicios ofrecidos a las comunidades locales internacionales. Para ello tiene en cuenta tanto

los imperativos del presente como los desafios del futuro.

El texto anterior contextualiza y enmarca perfectamente el objetivo de comunicacion tanto de la
universidad como de la pagina.

2.3.4. Publicaciones

Aunque todas las publicaciones cuentan con una imagen acompafiada de texto. La imagen que
acompaifia, 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 relacion 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. Por ejemplo, un tweet recordando el cumpleafios del cantante Michael

Jackson.

El texto de la publicacion varia de acuerdo al tipo de contenido. Las noticias y eventos se suelen
redactar de manera formal, concisa y de buena ortografia. También hay textos de empatia o
celebracion frente a dias festivos o publicaciones de otras cuentas que ellos citan.

Un tweet de la cuenta de la Universidad Catodlica, puede contener en promedio 35,51 palabras,

256 caracteres, 18.3 likes y 8.94 retweets
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2.3.5. Comunidad de usuarios
Se puede evidenciar dos tipos de usuarios. El arquetipo “Buscador”, siempre necesita
informacion adicional sobre algiin evento a realizar o busca profundizar mas sobre algun tema
publicado. También suelen participar de las transmisiones en vivo y preguntan sobre los posibles
en vivo a eventos.
Se percibe una relacion estrecha con la comunidad, ya que se pueden encontrar respuestas a
usuarios que citan la cuenta y usuarios que no necesariamente la citan directamente pero que
ellos intentan responder de manera jocosa probablemente con el fin de generar viralidad. Un
ejemplo de lo anterior, fue el de un usuario que publica “Como se llama a las personas que son
afectadas por los efectos?” A lo cual, la cuenta responde: “Afecto-Afectables” junto a un gif de

Leonardo Dicaprio que pretende generar simpatia.

CAPITULO 3: COMPARACION CON OTRAS REDES

A manera de contextualizacion, en este tercer capitulo, se realizara una comparacion entre la
comunicacion que se maneja en Twitter y las diferentes redes sociales (Facebook, Instagram y

Péagina Web) de las tres universidades de alta calidad que se han estudiado a lo largo del capitulo
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dos (Javeriana Cali, Universidad de los Andes y Universidad Catolica de Chile). Lo anterior para
descubrir el nivel de coherencia que se tiene en la comunicacion digital de cada universidad y
posteriormente sacar conclusiones de esta investigacion.
3.1 Comparacion con Facebook
Facebook con cerca de 1.500 millones de usuarios es una de las redes sociales més grandes e
importantes. Seglin su creador, esta plataforma funciona como una comunidad donde se conectan
personas que comparten vinculos, la versatilidad de esta red permite diferentes tipos de
conexiones entre distintos tipos de usuarios (paginas, empresas, club de fans, personas, etc.),
como lo podemos ver en este caso: Universidades que utilizan Facebook y otras redes como
canales de comunicacion. En este apartado se hard la comparacion entre Twitter y otra de las
plataformas mas grandes a nivel mundial, para conocer similitudes y diferencias entre la
comunicacion por parte de las tres universidades que se han estudiado.

3.1.1. Universidad Javeriana
En esta plataforma podemos evidenciar tanto similitudes como diferencias en comparacion a
Twitter. Primero, se ve que la universidad sigue manejando el mismo tono de comunicacion que
utiliza en Twitter, se mantiene la comunicacion en base a la campana “Javeriana es mas”. Esta,
hace que la diagramacion de las piezas que manejan sea exactamente igual en las dos
plataformas, de igual forma la calidad de fotos y la variacion de estas. En Facebok el nivel de
interaccion aumenta considerablemente, pues esta red es reconocida por la cantidad
“reacciones” en sus publicaciones y por tener 7.890 seguidores mas que en Twitter. En la

investigacion que realizé a la red social Twitter, se encontré que no manejan horarios fijos en
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los que publican, en Facebook si los tienen (10am, 2pm y 6pm) lo que hace que sea més
ordenado y con mas coherencia en el flujo de informacion.

3.1.2. Universidad de los Andes
El Facebook de la Universidad de los Andes no tiene muchas diferencias en comparacion con su
Twitter. Una de las diferencias mds sobresalientes es que cuenta con mayor cantidad de

seguidores (130.164), a comparacion de Twitter (116. 625).

En esta red la comunicacion sigue siendo informativa, pues se nutren de una cantidad
considerable de noticias, tips y recomendaciones en sus publicaciones, que en su mayoria no
tienen que ver con la universidad, de igual forma que en Twitter. Las imdgenes, videos,
fotografias y piezas que utilizan son en el mismo formato en las dos redes, de igual forma que la
descripcion de cada publicacion y la extension de esta.

Tanto en Facebook como Twitter, se hace uso de una foto de perfil y una de portada, estas son
las mismas en cada red social.

No esta de mas destacar que debido a la usabilidad de la red social Facebook, hay mucha mas
informacion disponible para el usuario sobre la universidad como teléfonos, ubicacion, como
llegar e incluso calificaciones otorgadas por los usuarios sobre el instituto.

A pesar de que las publicaciones son en promedio de 5 por dia mientras que en twitter son de 13

a 16 por dia, hay mayor interaccion y conectividad con el usuario en facebook. Lo anterior se
evidencia por ejemplo, en publicaciones que normalmente obtienen 70 reacciones y 10
comentarios aproximadamente mientras que un tweet puede obtener 3-2 retweets o favoritos.
En conclusion, Facebook es una red social que permite estar mas cercana al usuario y

probablemente sea la razén por la cual, las personas otorgan mayor interaccion a ella. Twitter
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juega un papel mas informativo y expositivo pero sin una invitacion al llamado a la accion por

parte de su publico objetivo.

3.1.3. Universidad Catoélica de chile
La pagina de facebook cuenta con el mismo orden de imagenes de perfil y portada. También
cuenta con mayor numero de seguidores (110,000) e interacciones (200 reacciones) que Twitter
(61,300 seguidores y en promedio 13-20 reacciones).
Hay una diferencia entre el tipo de publicaciones que se hace en cada red social ya que en
facebook se puede encontrar publicaciones que invitan a la opinién del publico sobre temas de la
actualidad junto al hashtag #QueOpinas mientras que Twitter estd enfocada en difundir
informacion de la actualidad y se apoya mediante retweets de sitios oficiales de noticias,
instituciones, movilidad entre otros. Esto hace que tenga una mayor cantidad de publicaciones
diarias que facebook. Normalmente, algunas noticias o informacion sobre la universidad se
hacen en ambas redes pero no necesariamente con la misma imagen de cabecera que acompafia
la publicacion. También puede que se encuentren invitaciones a eventos redactados de forma
distinta pero probablemente debido a la corta extension de las publicaciones en twitter
comparado con Facebook pero que de igual manera no cambian el sentido de la publicacion,
En las dos redes sociales se comparte una alta informacion sobre noticias que pasan en Chile
sobre politica, economia y otros pero es bajo el nivel de respuesta y/o interaccion ante estas.
En conclusion, no son redes sociales donde se publique la misma clase de contenido, las dos

redes son informativas pero en Facebook hay una mayor interaccion del publico comparado en
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twitter. En Twitter hay una mayor actividad pero enfocado a los acontecimientos en Chile e
informacion de la universidad.
3.2 Comparacion con Instagram
Instagram es una red social lanzada en octubre del 2010 de mas de 1,000 millones de usuarios
activos. En esta red las personas pueden comunicarse facilmente por medio de fotos, videos o
imagenes acompafadas de textos gracias a las ltimas actualizaciones, las cuales pueden ser
editadas gracias a los filtros ofrecidos por la plataforma. Debido a que su funcion principal son
relacionadas al contenido de las imagenes, se pueden encontrar diferentes tipos de contenidos:
selfies, retratos, con amigos, comida, mascotas modas etc.. Por lo cual se puede concluir que es
una red social enfocada en la actividad de las personas o estilos de vida de ellas. Es por esto que,
el espacio que se brinda en instagram para organizaciones o instituciones universitarias puede ir
enfocada a la actividad diaria de la organizacion misma y a mayor contenido en diagramacion (
combinacion efectiva de texto y contenido).

3.2.1. Universidad Javeriana
El perfil de Instagram de la Universidad Javeriana Cali, tiene un porcentaje muy alto de similitud
si lo comparamos con el Twitter de la misma. En esta plataforma, la universidad cuenta con
13.942 seguidores y 1.782 usuarios a los que sigue, teniendo en cuenta que este perfil fue creado
el 14 de Mayo del 2014 se puede decir que en esta red comparado con twitter, sus seguidores han
aumentado un poco mas durante el tiempo. De igual manera, el porcentaje de interaccion en esta
red supera en gran cantidad al de su Twitter, pues el nimero de “likes” y comentarios por

publicacion es notoriamente mayor en esta red social.
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La comunicacion de la institucion en esta plataforma se basa de igual forma en la campafia
“Javeriana es Mas”, y con esto el mismo tipo de diagramacion, imagenes, fotografias,
descripciones de la publicacion, etcétera. En esta red se siguen manejando los hashtags como
herramienta en cada publicacion, estos son los mismos utilizados en Twitter y que
principalmente manifiestan lo que se quiere transmitir con la campafa antes mencionada, los
hashtags que mas siguen utilizando son: #JaverianaCali #JaverianaCaliEsMas
#LosMejoresParaElIMundo #SoyJaveriano #OrgulloJaveriano. Siendo #JaverianaCaliEsMas el
que se utiliza en todas las publicaciones. La comunicacion sigue siendo mas cercana, gracias
también al tipo de campafia que manejan con “Javeriana Es Més” , pues con esta el tono de
comunicacion se hace menos formal, mas juvenil e integrador, utilizan emojis, los hashtags y
ademas la variante mas notoria entre las dos redes sociales. Esa variante, son las historias que se
manejan en esta red social, las cuales al utilizar “quizzes”, barras de reacciones, encuestas,
stickers, entre otras, hace que la comunicacion en esta red sea més cercana con su publico.
3.2.2. Universidad de los Andes
La pagina de instagram de la Universidad de los Andes, maneja un estilo de comunicacion
similar al que maneja en su cuenta de Twitter. Cuenta con una cantidad menor de seguidores
(48.300) que en su cuenta de Twitter (116.625), pero la interaccion en cada publicacion en
instagram es mayor, mas cantidad de likes y en mayor cantidad de publicaciones, comentarios.
La comunicacion en esta plataforma, al igual que en Twitter es de lenguaje cercano. Lo que
quiere la institucion es seguir apelando al orgullo de ser “Uniandino” y ademas el placer de hacer
parte de la universidad. E1 90% de las fotografias que utilizan son fotografias de excelente

calidad donde muestran el campus de la universidad, estudiantes, actividades de la universidad,
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pero siempre acompafiadas de una descripcion que apela al orgullo que se siente el ser parte de la
comunidad, convirtiendo la comunicacion de Instagram en una mas visual y emotiva. De la
descripcion de la publicacion se eliminan todo tipo de hashtags y links, pues utilizan frases
contundentes, hablandole al ptblico, al universitario orgulloso, a su comunidad como tal. Las
piezas, imagenes, fotografias y videos siguen siendo de la misma buena calidad que en Twitter,
pero haciendo que el Instagram sea uno mas de percepcion visual y de un concepto mas artistico.
La diferencia mas grande entre las dos redes, es el uso que se le da a las “historias” de Instagram.
Esta es una herramienta més para comunicar, informar sobre eventos, y que por sus
caracteristicas donde se utilizan emojis, stickers, quizzes, polls, entre otras funciones que tiene
esta herramienta, hace que la comunicacion sea mas interactiva y que generé mas movimiento en
la pagina de Instagram.

3.2.3. Universidad Catolica de Chile
La pagina de Instagram cumple una funcion completamente distinta a la cuenta de Twitter de la
universidad. En Instagram, se pueden observar fotografias normalmente de alta calidad, de sitios
representativos de la universidad o paisajes. Hay publicaciones de acontecimientos importantes
realizados por investigadores de la universidad e incluso concursos. No hay un nivel alto de
publicaciones y solo algunos acontecimientos importantes son informados por esta red social. A
comparacion de twitter, las publicaciones pueden tener un nivel mas alto de comentarios ya que
pueden ir desde 100 a 30 comentarios por publicacion, mientras que en Twitter no excede de los
30 retweets. Lo anterior permite concluir que a pesar del nivel bajo de actividad de Instagram,
tiene mas interaccidn y/o respuesta, a pesar, de que tengan menos seguidores que en Twitter (

28,000 seguidores de instagram frente a 61,300). El tono de comunicacion es mas amigable o
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cercano que en Twitter. En conclusion, sigue manejando una comunicacion informativa pero
dirigida hacia la reflexion mientras que en twitter su comunicacion es mas formal, seria y con
mucho apoyo de cuentas oficiales de noticias y mucho més activa en cuanto a publicaciones

diarias.

3.3 Comparacion con Pagina Web
Las paginas web nacieron para una era transformada en el entorno digital. Los medios tienen
multitudinarias fuentes de informacion, y es por esto que el publico decide como segmentar sus
intereses. La pagina web nacié como uno de los muchos medios de comunicacion nuevos, donde
cada sitio web presenta, organiza y gestiona la informacién de acuerdo a los parametros de uso
que se le daran al mismo. Esta es la plataforma donde el usuario encontrara mas informacion
sobre la organizacion, persona o en este caso institucion educativa.

3.3.1. Universidad Javeriana
Hay una presencia importante del logo de la universidad tanto en la pagina como en Twitter y
también se encuentra una diversidad de piezas graficas que no ofrecen una coherencia o no
contienen un tipo de texto o grafico que identifique a la universidad al momento de difundir
eventos, noticias, articulos etcétera. Es decir, a pesar de que en ambos sitios se encuentren en su
mayoria acontecimientos de la universidad, cada una tiene una imagen y fuente de texto
diferente. En Twitter permite que lo anterior se vea en un orden cronoldgico pero, en una
plataforma como la pagina web, en un intento también de ofrecer todo tiempo de informacion,
genera un tipo de saturacion visual y desorden en el contenido que se puede explorar. Twitter

permite que la difusion de eventos se realice cronologicamente pero la pagina web no permite
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ver las fechas actualizadas y hace que sucesos ya pasados, todavia siguen pautados en la pagina
ocasionando flujo de contenido no 1til que podria ser reemplazado por contenido relevante o
disminuir el contenido no necesario.

3.3.2. Universidad de los Andes
En la pagina web de la universidad existe una armonia entre los colores institucionales y las
imagenes. Esto hace que se evidencia un tono académico y de excelencia. Los items son los
correctos y esto hace que la navegabilidad sea sencilla y donde el usuario puede encontrar
facilmente la informacion que necesita. Los colores, las imagenes y piezas que utilizan son del
mismo formato que utilizan en su Twitter, diferenciandose en el tono de comunicacion, pues en
la pagina web es mas formal, sin saltar a lo estrictamente académico. En el Twitter se maneja
una comunicacién directa y mas informal con las personas que los siguen ademas con la
comunidad en general a la que se quieren dirigir. Por el contrario, en la pagina web la
informacion que se encuentra es en su mayoria institucional.

3.3.3. Universidad Catdélica de Chile
La pagina web ofrece informacion de caracter formal y tono serio, ademas, el disefio estd basado
en una gama de colores azules que apoyan tal formalidad. Se concentra en los programas de
estudio, admisiones y noticias. Se podria decir que a comparacion de Twitter, es un sitio web
dirigido a asesorar al visitante sobre los servicios ofrecidos por la universidad y no en informar
sobre noticias de la actualidad como lo hace Twitter. Es una pagina sencilla y de facil
navegabilidad, las noticias publicadas en la pagina web son igual publicadas en Twitter pero no
viceversa, solo las mas relevantes aparecen en el sitio web. En conclusion, a comparacion de

Twitter, es un lugar mejor preparado para informar y asesorar sobre la razon de ser de la
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organizacion y que puede llegar a comunicar algunas otras noticias externas a la universidad.
Twitter sigue siendo por excelencia un sitio de informacién constante.

Fue necesario comprender inicialmente los diferentes elementos que componen el entorno
digital y en especifico, el funcionamiento de Twitter en organizaciones institucionales de alta
calidad para poder asi, observar que: gracias al trabajo de campo presentado en el capitulo 2, se
pudo comprender el estilo en general que las universidades pretenden manejar respecto a Twitter
para poder analizar las diferencias frente a las otras plataformas anteriormente mencionadas.
Aspectos como el tono de comunicacion, tipo de contenido y piezas audiovisuales fueron de
absoluta de necesidad para comparar y llegar a continuacion a presentar las conclusiones

respecto a la investigacion de campo.

CONCLUSIONES

En conclusion, los avances tecnologicos dieron paso a nuevos medios como plataformas para
comunicarse con el usuario. Disminuy¢ la necesidad de presencia fisica para adquirir servicios
otorgados por la organizacidon y aumento la posibilidad de tener disponibilidad de informacion en
cualquier momento y en cualquier lugar. Por otro lado, abri6 paso a la creacion de diferentes
tipos de comunidades o identificacion de arquetipos de usuarios virtuales para tomar provecho
luego de ello y generar una comunicacion basada en el tipo de persona. Todo esto, tomando en

cuenta la mision, vision y los valores y la finalidad de las instituciones educativas de alta calidad.
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Dicho esto, encontramos que actualmente las instituciones educativas de alta calidad, a parte de
encontrar plataformas como Twitter, Facebook, Instagram y pagina web como nuevos medios de
comunicacion para la promocion de sus servicios, se hallé una nueva forma de contenido
comparado al realizado unos afios atras. Los medios eran utilizados para difundir informacion
sobre los servicios otorgados por la institucion en cuanto al proceso educativo como por ejemplo
informacion sobre admision, fechas, carreras, ubicacion, becas y entre otros. Ahora, hay un
determinado espacio para difundir esa informacion, la pagina web. El resto de plataformas han
innovado en la informacion que se comunica trayendo a flote en los ltimos afios, contenidos
sobre noticias de la actualidad de diferentes sectores, reconocimientos de estudiantes y
profesores de la universidad, fotografias de sitios destacados de la institucion y demas, pasando
casi, a un segundo plano la informacion sobre los servicios en si y determinando como prioridad,
la creacion de contenido como entretenimiento, informacion y transmision de la imagen de la
universidad por medio de elementos como el tono de la comunicacion, tono, redaccion, tema e

imagen como fotos o diagramacion, logo, colores y hasta nivel de frecuencia de publicaciones.

Lo anterior, fueron aspectos generales similares que se pudieron encontrar a partir de la
investigacion a las 3 universidades mencionadas. En cuanto aspectos especificos, se encontrd
diferencias entre cada una de las universidades en cuanto a enfoque del contenido; la Pontificia
Universidad Javeriana de Cali enfoca su comunicacion en una campafia que hace énfasis en
destacar la calidad de la institucion, la Universidad Catolica de Chile presenta mas actualizacion
sobre lo que sucede en el pais mientras que la Universidad de los Andes presenta constantemente

informacion sobre eventos realizados en la universidad y acontecimientos.
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Finalmente, se concluye que la comunicacion digital en instituciones universitarias para
plataformas como twitter, son actualmente un medio de difusion de informacion tanto como de la
organizacion y del mundo en cuanto a aspectos econdmicos, sociales, politicos y educativos.
Permiten al usuario no solo tener un mayor acercamiento en tiempo real sobre tales
acontecimientos si no, interactuar con la organizacion y otorgar informacion cualitativa y
cuantitativa sobre sus intereses. Twitter es la tinica plataforma que brinda metricas gratuitamente
sobre las interacciones de los usuarios y ademas, es la red social con més nivel de actividad y
frecuencia en publicaciones, lo cual, hace del usuario, un consumidor activo de la comunidad y

receptor eficiente de lo comunicado.
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