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ATL: Above the line.
BTL: Below the line.
CTA: Call to action.

PUJ: Pontificia Universidad Javeriana.

Xiv



Glosario

CALL TO ACTION (CTA): Una llamada a la accién, o CTA, es una imagen o linea
de texto que incita a los visitantes, leads y clientes a actuar. Es un botoén que, como su nombre
lo indica, motiva una accion. (HubSpot Inc., 2019)

COMMUNITY MANAGER: Es un profesional de las redes sociales que fomenta
las relaciones entre un grupo de usuarios de las redes sociales actuen alrededor del interés
comun. Los community managers ayudan a desarrollar relaciones centradas en la marca a
través del seguimiento e interaccion con los seguidores. (Hootsuite Inc., 2020)

Un community manager es el responsable de construir y manejar las comunicaciones
on-line de una compafiia con el objetivo de hacer crecer su comunidad de seguidores.
(HubSpot Inc., 2019)

COVID-19: Es la enfermedad infecciosa causada por el coronavirus que se ha
descubierto mas recientemente. Tanto el nuevo virus como la enfermedad eran desconocidos
antes de que estallara el brote en Wuhan (China) en diciembre de 2019. (Gobierno de
Colombia, 2020)

ENGAGEMENT: Es cualquier forma de interaccion que tienen los seguidores con
una marca en redes sociales. (Hootsuite Inc., 2020)

FLASHMOB: Accion creada por un grupo de personas que se reunen para hacer
alguna actividad inusual y luego dispersarse. (Joyce, 2010)

HASHTAG: Es una palabra o una frase precedida por el signo #. Los hashtags se
utilizan en las redes sociales para etiquetar publicaciones que hacen parte una conversacion
amplia o de un tema especifico. Al hacer click en un hashtag se pueden ver las ultimas
publicaciones creadas por los usuarios usando la etiqueta. Los hashtags se pueden buscar en
la red y cumplen una funcidn similar a las palabras clave. (Hootsuite Inc., 2020)

ON-LINE: Conectado a un sistema central a través de una red de comunicacion.
(Real Academia Espafola, s.f.)

LA NUBE: Espacio de almacenamiento y procesamiento de datos y archivos ubicado
en internet, al que puede acceder el usuario desde cualquier dispositivo. (Real Academia
Espaiola, s.f.)

MAILING: Listado de direcciones de correo electronico que ha sido ensamblado con
el propdsito de hacer un envio masivo de informacién. (Housden, Thomas, & Chartered
Institute of Marketing, 2002)
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SHAREPOINT: es un servicio desarrollado por Microsoft basado en la nube que
ayuda a las organizaciones a compartir y administrar contenido, conocimiento y aplicaciones
para: habilitar el trabajo en equipo, buscar informacion rapidamente, colaborar sin problema
en toda la organizacion. (Microsoft Inc., 2020)

MICROSOFT TEAMS: Es un desarrollo de Microsoft donde los usuarios, incluidas
las personas fuera de su organizacion, pueden conectarse y colaborar activamente en tiempo
real para ser mas productivos. (Microsoft Inc., 2020)

PARRILLA DE CONTENIDOS: Planeacién de las actualizaciones y el contenido
que se publicard en las redes sociales con anticipacion. (Hootsuite Inc., 2020)

POST: Se refiere a cualquier actualizacion en una red social que contenga texto,
imagenes, encuestas y/o videos. También se refiere a contenido compartido en un blog o
foro. (Hootsuite Inc., 2020)

SEM: Search Engine Marketing. Término utilizado para referirse a estrategias de
marketing pagas en motores de busqueda. (Harden & Heyman, 2009)

SEO: Search Engine Optimization. Conjunto de acciones que tienen como
objetivo mejorar una pagina web para que su desempeiio en motores de busqueda sea
sobresaliente. La optimizacion incluye cambiar la estrucutura de la pagina, metadatos y
los contenidos publicados. (Harden & Heyman, 2009)

STAKEHOLDERS: Grupos de interés relacionados directamente con Ia
organizacion. (Pontificia Universidad Javeriana, 2019)

STAKEWATCHERS: Grupos de presion que generan influencia en la organizacion.
(Pontificia Universidad Javeriana, 2019)

TWEET: Es un post hecho en la red social Twitter. Los tweets estan limitados a 280
caracteres y se pueden incluir fotos, videos y links. (Hootsuite Inc., 2020)
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Resumen Ejecutivo

Consultoria estratégica de comunicacion y mercadeo para redes

sociales de la Pontificia Universidad Javeriana — Bogota.

Nombre del
PAE
Informacion
basica del
proyecto

La Pontificia Universidad Javeriana - Bogotd, desde hace
aproximadamente 7 afios adopto las redes sociales como canales de
comunicacion para hacer mercadeo y como forma de estar mas cerca
de futuros estudiantes y de toda la comunidad universitaria. Sin
embargo, la falta de control sobre la creacion de cuentas y la falta de
capacitacion y empoderamiento de quienes las manejan, ha hecho que
las redes sociales no sean tenidas en cuenta como herramientas clave
de marketing o como medio para posicionar fuertemente la marca de la
Universidad, sino como simples medios de comunicacion sin un norte

definido.

Aportes al caso
de estudio o la
solucion de 1la
problematica

empresarial

Para resolver la problemadtica, en este trabajo se realizara un
diagnéstico del manejo actual de las redes sociales de la PUJ, de tal
manera que desde alli se propone la estrategia de mejoramiento del uso
de éstas como canal de marketing y comunicaciones. La propuesta
a modo de el planteamiento de una

incluye, sugerencia,

reestructuracion de toda la Direccion de Comunicacion, la
reorganizacion y depuracion del directorio de redes sociales desde una
mirada estratégica, y un mapa de decision que apoye de manera

practica toda la gestion de los que estan a cargo de las redes sociales.
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Abstract

Name of PAE

Strategic communication and marketing consultancy for the social

media of the Pontificia Universidad Javeriana — Bogota.

General
information of

PAE

The Pontificia Universidad Javeriana - Bogotd, for approximately 7
years, has adopted social media as a communication channel for
marketing and as a way of being closer to future students and the entire
university community. However, the lack of control over the creation
of social media accounts and the lack of training and empowerment of
those who manage them, has meant that social media are not considered
as key marketing tools or as tools to improve the University brand
positioning, but as simple communication channels without a defined

path.

Contribution
for case study
or solution at

the problem

In order to solve this problem, this dissertation will do a diagnosis of
the current management of all the social media of the Universidad
Javeriana, based on it, a proposal for a strategy for the improvement of
the social networks as marketing and communication channels. The
suggested includes, the scheme of a restructure for the entire
Communications Office, the reorganization and cleansing of the social
media directory from a strategic perspective, and a decision map that
supports the work from those who are in charge of social media

management.




1. Introduccion

A comienzos del siglo XXI, cuando se hablaba de estrategias de mercadeo todo se
resumia en estrategias de ATL (Above the line) canales tradicionales como avisos impresos,
cufas radiales en diferentes formatos, espacios pagados en franjas televisivas, vallas
publicitarias, etc., y estrategias con canales BTL (Below the line) como eventos, activaciones
de marca, flashmobs, campatfias de call center, campaiias de fidelizacion, etc. (Nagar, Nema,
& Shah, 2011); la mezcla de esas dos categorias resultaba exitosa en la medida en la que el
consumidor no tenia una participacion activa dentro de la creacion de productos y servicios;
las mediciones de efectividad de las estrategias ATL y BTL aplicadas, igual que las
inversiones, se hacian a gran escala corriendo el riesgo de obtener resultados con un minimo

de detalles sobre la audiencia a la cual se dirigian.

Con la entrada del mundo digital en la década de los 90 (Moschini, 2012) a la escena
del mercadeo, se empezd a gestar un nuevo canal de venta y comunicacion con clientes que
atendian con mayor eficiencia y rapidez la demanda de los mercados, y que poco a poco fue

restando espacio a las estrategias ATL y BTL.

Han sido varias las compafiias que se crearon cimentadas en el ecosistema digital:
Amazon, Google, Facebook, Netflix, Spotify, la colombiana Rappi, entre otras miles. La
clave detras de su éxito ha sido, sin duda alguna, la flexibilidad de las estas marcas ante los
desafios que proponen sus consumidores y el apalancamiento basado en el aprovechamiento

de las herramientas digitales de manera inteligente.

Hay una caracteristica que juega un papel fundamental en todo este crecimiento

digital y tiene que ver con los nichos poblacionales a los que estan dirigidos: los millennials



o generacion X nacidos entre 1981 y 1993, y los centennials o generacion Z nacidos entre
1994 y 2010. Ambas poblaciones tienen en comun la natividad digital que vino con el
nacimiento e implementaciéon del internet en el dia a dia. Los millennials vivieron la
transicion entre lo que se considera convencional o tradicional al mundo digital siendo
diestros en ambos contextos; mientras que los centennials nacieron conectados (Marinas,

2019) y no conocen la vida sin dispositivos tecnologicos.

El sector educativo de nivel superior por supuesto no ha estado exento de todo este
cambio digital, y ha visto como los estudiantes y prospectos tanto de pregrado como posgrado
cada vez consumen menos libros impresos y son mas creyentes de la educacion virtual,
actividades en remoto como los videojuegos, comunidades creadas en redes sociales basadas

en sus intereses, etc.; su rutina estd practicamente atada al ecosistema digital.

De cara a las tareas administrativas, la era digital ha traido un reto interesante para las
universidades en la medida en que han tenido que reinventarse para este nuevo nicho de
mercado, y esta adaptacion ha ido desde temas fundamentales como la modernizacion de sus
sistemas y procesos de admision, hasta la creacion de programas enfocados a los entornos
digitales como el pregrado en Marketing y Negocios Digitales que recientemente lanzé la
Universidad del Rosario, o la Maestria en Narrativas Digitales de la Universidad de los

Andes, ambas ofertadas en Bogota D.C.

El reto también ha estado presente en un adecuado manejo de marca y en la forma y
canales de mercadeo que usan las instituciones de educacion superior para atraer aspirantes,
que ya no sélo utilizan medios tradicionales, sino que se han visto obligadas a hacer un mix

de estrategias mayoritariamente digitales para captar su atencion.



2. Justificacion del problema
Es innegable que el crecimiento continuo de todo el ecosistema digital ha forzado a
un buen nimero de sectores a cambiar su forma de interpretar e interactuar con el
consumidor, y este tltimo ha cambiado su papel pasivo a un papel activo y esencialmente
decisor; por lo anterior cada canal de comunicacion que haya entre oferente y demandante se

convierte en un espacio unico que puede destruir o disparar las ventas.

Las redes sociales hoy por hoy se han convertido en una interesante vitrina para las
personas, empresas ¢ instituciones que ofertan productos y servicios, a través del impacto
que generan para las marcas en términos de alcance de audiencias (Palazén, Sicilia, &
Delgado, 2014) y de la facilidad para la adaptacién de contenidos han logrado hacer que las
multinacionales detrds de marcas como Google y Facebook, para el caso de la categoria
productos, creen plataformas que los usuarios emplean para comprar sin siquiera salir de la

red social y con muy pocos clicks de distancia entre el deseo de comprar y ejecutar la compra.

Coémo se vera mas adelante, la Pontificia Universidad Javeriana (PUJ) de Bogota,
dada la naturalidad de su publico objetivo con las redes sociales, desde hace
aproximadamente 7 afios adopté estos canales de comunicacion para hacer mercadeo y asi
estar mas cerca de futuros estudiantes y toda la comunidad universitaria. Sin embargo, la
falta de control sobre la creacion de cuentas y de quienes las manejan, ha hecho que las redes
sociales no sean tenidas en cuenta como herramientas clave de marketing o como medio para
posicionar fuertemente la marca de la Universidad, sino como simples medios de

comunicacion sin un norte definido.



Teniendo en cuenta lo anterior, se plantea la pregunta ;Qué estrategias se deben
implementar para optimizar el manejo de las redes sociales de la PUJ de tal manera que
permitan mejorar su impacto como canal de marketing y comunicaciones? Este trabajo de
grado estara encaminado a buscar la mejor alternativa para solucionar esta problematica

empresarial.

3. Objetivos

1. Identificar posibles falencias al interior de la Direccion de Comunicaciones que dificultan
la organizacion de las redes sociales de la PUJ y los contenidos que se publican en ellas.

2. Hacer un analisis a profundidad del manejo y contenidos de las redes sociales que hacen
parte del directorio oficial de la PUJ, y promover la eliminacion de los perfiles que se
encuentran inactivos.

3. Elaborar una herramienta que haga mas eficiente el proceso de creacion y publicacion de
contenido por parte de los responsables del manejo de las redes sociales, teniendo en
cuenta cada uno de los beneficios que las mismas ofrecen, el segmento al que quieren

impactar de acuerdo al contenido, y el objetivo de cada accion.

4. Marco Teorico
4.1. Redes sociales, de los cuerpos fisicos a los bits digitales
Cuando dos o mas actores sociales se agrupan, se conectan y generan una o mas
relaciones, se conoce como red social, dichas redes pueden estar compuestas por individuos,
grupos u organizaciones, pueden ser operadas por algo tan enorme como nacidn hasta algo
tan diminuto como una familia, y pueden jugar un papel importante a la hora de resolver

problemas o lograr objetivos comunes (Furht, 2010). Dicha forma de socializacion,



entendiendo que este ultimo término y significados son inherentes al ser humano,
compromete vinculos mds complejos como conexiéon y union entre individuos que se
aprenden en contextos familiares y educativos desde temprana edad, y constituye un
componente fundamental en la base del desarrollo del concepto de redes sociales, como lo

conocemos en la actualidad.

Utilizar el concepto de redes sociales invoca inevitablemente diferentes desarrollos
tecnoldgicos que han contribuido a facilitar la conexion entre individuos; para Kaplan y
Haenlein “las redes sociales son un grupo de aplicaciones basadas en internet y en las bases
tecnologicas de la Web 2.0, que permiten la creacion y el intercambio del contenido generado
por el usuario” (Kaplan & Haenlein, 2009) igualmente, los autores afirman que esas
aplicaciones que vienen en formato de pagina web permiten a los individuos crear y
compartir contenidos de su propia autoria con otros individuos. Las redes sociales bien sea
en su versidon web o version movil, permiten la elaboraciéon de contenidos originales y la
posibilidad de ser compartidos en comunidades ya sean éstas de personas, organizaciones,

marcas, etc.

La India es el pais que mas ha avanzado en estos estudios acerca del influjo de las
redes sociales en las relaciones humanas, para ellos son cuatro los ejes en los que giran las
redes sociales y que propician las relaciones entre individuos: la interaccion en tiempo real,
interaccion al detalle individual, rapidez en la difusién y el manejo de las percepciones.

(Government of India, 2011)

El primer eje quiebra las barreras del tiempo y espacio que, antes del auge de las redes

sociales, eran una utopia para la humanidad, ahora nos podemos comunicar en el momento



que queramos con cualquier persona en el mundo; el segundo eje hace referencia al nivel de
segmentacion que se puede obtener con datos generados en la interaccion con los contenidos
facilitando el envio de informacién personalizada al publico objetivo desafiando a los medios
tradicionales y su poca capacidad de segmentacion. El tercer eje tiene que ver con la rapidez
que tiene la informacidn para ser difundida y vista por millones de personas solo con un clic,
democratizando el acceso a la misma sin restricciones de lugar o ideologia; y por ultimo, el
cuarto eje que tiene que ver con las percepciones que son mas susceptibles de ser manejadas
porque la informacion disponible esta adaptada a sus preferencias especificas (Government

of India, 2011).

4.2. Redes sociales y marketing

Trazar la historia de las redes sociales no es una tarea facil, su origen es difuso y su
evolucion acelerada. No existe consenso sobre cudl fue la primera red social, y podemos
encontrar diferentes puntos de vista al respecto. Por otro lado, la existencia de muchas
plataformas se cuenta en tiempos muy cortos, bien sabido es que hay servicios de los que
hablamos hoy que quiza mafiana no existan, y otros nuevos apareceran dejando obsoleto, en
poco tiempo, cualquier panorama que queramos mostrar de ellos. Su historia se escribe a
cada minuto en cientos de lugares del mundo. Lo que parece estar claro es que los inicios se
remontan mucho mas alla de lo que podriamos pensar en un primer momento, puesto que los
primeros intentos de comunicacion a través de Internet ya establecen redes, y son la semilla
que dard lugar a lo que mas tarde seran los servicios de redes sociales que conocemos

actualmente, con creacion de un perfil y lista de contactos. Por todo ello, vamos a plantear



su historia contextualizada mediante una cronologia de los hechos mas relevantes del

fendmeno que suponen las redes sociales basadas en Internet. (Ponce, 2012)

Teniendo en cuentas las bondades que las redes sociales proporcionan en términos de
conocimiento de la audiencia a los mercados, éstas no tardaron mucho en convertirse en
canales de exposicion de productos y servicios; por otro lado, permitieron a los usuarios
volverse un actor activo dentro de la gestion de mercadeo de las organizaciones y dejaron de

ser simples receptores.

La interactividad facilitada por las plataformas les dio voz a los usuarios para que
alabaran o criticaran los productos o servicios que consumian sin necesidad de que la marca
dispusiera de algin canal de comunicacion especifico y controlado. Asi pues, la
comunicacion se volvié de doble via, atemporal y carente de algiin espacio fisico, ya que “la
nocion de comunidad estd determinada por su aspecto social mas que por su dimension
espacial” (Auletta & Vallenilla, 2008) asi pues, cualquier individuo que tenga conexion a
internet desde un dispositivo puede establecer comunicacion con otra persona desde y hacia

cualquier ubicacién del planeta.

4.3. Las redes sociales y la educacion

Vivimos en un tiempo donde las personas estan gran parte del dia conectados a sus
dispositivos moviles, reciben mas de 3.000 anuncios publicitarios diarios, incluso algunos de
esos, los ven en repetidas ocasiones durante el dia en diferentes puntos web, ya sea en paginas
de internet, mailing, redes sociales, etc (Editorial La Republica, 2018). Esto hace que cada

vez sea mas dificil captar la atencion del publico.



Lo anterior, es un asunto que compete directamente en el sector de la educacion,
industria que desde que nacio el internet ha estado en constante cambio, y ha tenido que
asumir grandes retos culturales, demograficos y tecnologicos. Esto ha llevado a que las
instituciones de educacion replanteen sus estrategias para atraer y retener estudiantes (Cabero
Almenara & Marin Diaz, 2019). Es por lo anterior que las universidades se han dado a la

tarea de crear de nuevos programas acorde con la demanda actual y las nuevas tendencias.

Segun el informe de Global Digital Overview (We Are Social, 2020), las estadisticas

de redes sociales estan actualmente asi:

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, ACTIVE USER ACCOUNTS, ADVERTISING AUDIENCES, OR UNIQUE MONTHLY VISITORS (IN MILLONS)

FACEBOOK
YOUTUBE

whatsare [ 1,600
FB MESSENGER" 1,300
INsTAGRAM* [ 1,000
pourn/Tirox I 500
oo [ 73

azone [N 517
snaweeo N 47

ReoT [ 430 DATA UPDATED TO:
snarcraT [ 32 25 JANUARY 2020
wirer”* | 340

rnteresT [ 322
kuaistou [ 316

SOURCES: K Al AR A A ‘ v NOTES:

we .
are. | Hootsuite

Figura 1 Redes sociales mas utilizadas del mundo en 2020. (Data Reportal, 2020)

Las cifras de la Figura 1 demuestran que en todo el mundo hay una conexién y un
gusto colectivo por ver contenido en redes sociales, lo cual es favorable y de mucho

aprovechamiento para diferentes mercados que estén contemplando el mundo digital como
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punto de partida, asi como también puede jugar en contra para marcas o industrial que

prefieran medios tradicionales.

En todos los casos, para sobrevivir en el mercado, las marcas han tenido que acoplarse
y avanzar a pasos agigantados para aprovechar las redes sociales a su favor, las que no lo
hacen con el tiempo quedaran obsoletas, tal como sucedid con las marcas Kodak,
Blackbuster, Tower Records, la colombiana Betatonio, etc., que no usaron los adelantos
tecnologicos a su favor y desaparecieron, o que disminuyeron abismalmente su participacion

en el mercado como BlackBerry y Nokia (Birkinshaw & Ridderstrale, 2017).

Los siguientes datos muestran el crecimiento que ha tenido el uso de redes sociales,

en usuarios desde el 2015 hasta hoy:

SOCIAL MEDIA USER NUMBERS OVER TIME

THE NUMBER OF ACTIVE SOCIAL MEDIA USERS BY YEAR, WITH YEAR-ON-YEAR CHANGE

3,484
3,196
| '
' ' ' +9.0%

2015 20177 2018 2019 2020

we .
SOURCES: X M MEN » R A RM
: . wpEAT are. . ™ Hootsuite:
Q COMPARABILITY ADVISORY: soad

Figura 2 Evolucion del nimero de usuarios de redes sociales (Data Reportal, 2020)
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Se observa en la Figura 2 que el crecimiento que han tenido las redes sociales en los
ultimos 5 anos es significativo; durante el afio 2016 y 2017, se evidencia el mayor aumento
de usuarios en redes sociales, mientras que en 2018 y 2019 si bien aumento, fue menor que
en afos anteriores; sin embargo, el crecimiento acumulado de cada afio es vertiginoso, pues

desde el 2015 a 2020 practicamente han aumentado dos mil millones de usuarios.

4.4. Las redes sociales y la educacion superior

De acuerdo al crecimiento acelerado de las redes sociales, se ve una repercusion en
la forma como ha cambiado la educacién en general y especificamente en la superior.
Normalmente, las han incorporado en sus actividades administrativas y docentes al
emplearlas como herramientas e instrumentos para brindar informacion y propiciar entornos

de trabajo colaborativos. (Cabero Almenara & Marin Diaz, 2019)

“Asi, estudios como el de Brenley y Coven (2018) y Awidi, Paynter y Vujosevic
(2019), senalan que medios sociales como Facebook, Twitter y YouTube ofrecen un abanico
de oportunidades para que los usuarios interactiien y compartan informacion, no solo con sus
amigos y familia, sino también con personas con las que tienen algo en comun, de ahi que su
imbricaciéon con la educacion sea sentida como un complemento a la docencia y al
aprendizaje (Tufiez y Sixto, 2012; Rodriguez, Lopez y Martin, 2017; Ruiz, 2019)”. (Cabero

Almenara & Marin Diaz, 2019)

El mundo de la educacién superior ha hecho un gran esfuerzo en cambiar su
comunicacion, adaptdndola a estudiantes que ya no usan cuaderno y lapiz o reciben

informacion a través de carteleras informativas posteadas alrededor de las universidades.
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Ahora estan conectados todo el tiempo a sus dispositivos moviles, no solo en el celular, sino

en modernos cuadernos que alojan en tablets o computadores portatiles. (Menacho, 2008)

Los jovenes desean estar informados todo el tiempo y buscan encontrarse con
contenidos de su interés, se aburren muy rapido, por lo que se convierte en un reto cautivar
su atencion prolongadamente (Duque, 2007). En la época universitaria, los estudiantes suelen
estar entre 16 y 24 afos para el caso de pregrado y posgrado de 25 a 35 afios (Organisation
for Economic Co-operation and Development OECD, 2020). De acuerdo con esto, los
siguientes datos muestran el uso de la red social Facebook por edades, que para el afio 2020
es la que tiene mayor nimero de usuarios en el mundo (ver Figura 3):

PROFILE OF FACEBOOK'S ADVERTISING AUDIENCE

SHARE OF FACEBOOK'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE" BY AGE GROUP AND GENDER”

19%
B FEMALE
MALE

9.5%

1.6%
50y 4%
3.2%
| l . 249% 2'3% 2" %

1B3-17 18-24 25-34 3544 45 54 5564 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

OURCE R *NOTES:

we .
are. ] Hootsuite

& COMPARABILITY ADVISORY:

Figura 3 Edades y género de la audiencia en Facebook. (We Are Social, 2020)
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De acuerdo con la Figura 3 el segmento que mas usa la red social de Facebook es de
18 a 35 afios, edad que corresponde al publico del sector universitario y se puede interpretar

como una gran oportunidad de exploracion por parte de este sector en Facebook.

Es asi como de una forma u otra, la educacion ha tenido que ser mas flexible en cuanto
a formas de ensefianza se refiere, adaptando sus metodologias de ensefianza y ampliando las

formas en que se imparte aprendizaje en las aulas de clase.

En 2020 con el comienzo de la pandemia mundial causada por el COVID-19, se
desat6 caos en todos los mercados. A medida que el virus avanza, los habitos de consumo

han ido transformandose de manera progresiva.

Seglin Patricia Daimiel, Managing director de Nielsen Espafia & Portugal, esta

evolucion del comportamiento en medio de la crisis, se puede clasificar en 6 niveles:
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I# COMPRA SALUDABLE 2% GESTION REACTIVA W PREPARACION DE LA

PROACTIVA DE LA SALUD DESPENSA

CAMBIOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Mayor interés por Prioridad para Almacenamiento de
productos de salud productos de productos no
y bienestar contencion del virus perecederos y de salud

EVENTOS CLAVE DEL COVID-19

Minimos casos de Primera infeccién sin ux i
N . sSm
Covid-19 por llegadas foco localizado y M“:g?;?;s""r'niez‘:s”es
de paises infectados primera muerte y

6# VIVIR CON NORMALIDAD

D3t VIDARESTRINGIDA OE NUEVO

CAMBIOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Mas visitas al Compras restringidas, Reabastecimiento,
supermercado y canal online limitado. Normalidad con mayor
escasez de productos Incremento de precios cuidado por la salud

EVENTOS CLAVE DEL COVID-19

: 2 Propagacion masiva La cuarentena pasa a
Medidas de emerge;\ua y del virus. Poblacién ser global y la vida
Casos en aumento recluida vuelve a la normalidad

Figura 4 Seis comportamientos del consumidor ante el Covid — 19 (Nielsen Holdings, 2020)

Como se muestra en la Figura 4, los habitos de consumo se han ido transformando en
cuestion de meses en buena medida por el estado de aislamiento obligatorio al que se ha
sometido la mayoria de la poblacion del mundo, el panorama se reduce a cuatro paredes y
en medio del encierro se generan nuevas ideas que permiten la compra de productos de
primera necesidad y también se cuestionan pensamientos a cerca de nuevos emprendimientos
o maneras de generar ingresos en vista de los cambios en la economia y las situaciones

complejas a nivel laboral.

A medida que va avanzando la pandemia, han ido variando y evolucionando los

habitos de consumo, asi como los medios de compra. Antes las personas compraban en los
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supermercados alimentos saludables; en una segunda etapa la prioridad era comprar todos
los elementos de aseo que ayudan a contener el virus, luego cuando la pandemia fue
creciendo descontroladamente, el consumo se centrd en mercados de contingencia y
abastecimiento de productos que ayudan a la salud. Posteriormente, se incrementaron las

visitas en los supermercados y escasearon los productos. (Nielsen Holdings, 2020)

Como consecuencia de todos estos comportamientos lleg6 el fendémeno de las
compras restringidas, en donde ya no hay libertad en las cantidades de compra, sino que se
empieza a ver como cada tienda dice cuantas unidades maximo se pueden comprar por
persona; igualmente se evidencid que los canales de venta on-line fueron limitado el nimero
de compras de algunos productos y se evidencio un incremento de precios. Finalmente hay
una aparente normalidad en el consumo, tendiendo como prioridad los articulos que son
beneficiosos para la salud. Se ha visto que, ademas de los articulos relacionados con la salud,
productos como los aperitivos, snacks, bebidas y belleza son los mas consumidos en este
tiempo, esto debido a que el estado de confinamiento tiene una parte experiencial y otra
emocional lo que genera una oportunidad para fabricantes y distribuidores de incrementar

sus ventas, asegura Daimiel.

Este estado genera gran incertidumbre sobre el futuro y lo que significara la nueva
normalidad una vez pase la pandemia, lo que si es evidente es que hay un cambio de habitos
de consumo y que el e-commerce tiene un rol protagonista; supermercados colombianos
como Colsubsidio, D1, Justo y Bueno, Carulla y Exito, se han reinventado o mejorado la

rapidez de sus ventas en sus canales digitales.
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Netflix sigue aumentando suscriptores, WhatsApp es mas usado que siempre y todo
el consumo on-line ha aumentado mas de 30%. Definitivamente, el consumidor esta

preparado para “resistir” en casa. (Nielsen Holdings, 2020)

5. Alcance
En este trabajo se realizara un diagndstico del manejo actual de las redes sociales de
la PUJ, de tal manera que desde alli se proponga la estrategia de mejoramiento de uso de
éstas como canal de marketing y comunicaciones. La implementacion de la solucién que
resulte de este trabajo dependera Unicamente de la PUJ y no hace parte del alcance de este

trabajo.

6. Estructura de la Direccion de Comunicaciones de la PUJ
La Direccion de Comunicaciones de la PUJ (ver Figura 5) es una dependencia de la
Rectoria, cuya estructura fue replanteada en el afio 2012. De la Direccion de Comunicaciones
depende la Oficina de Informacion y Prensa con un jefe y la Oficina de Promocion

Institucional de igual manera.

La Direccion de Comunicaciones se encarga de gestionar, tramitar, asesorar y apoyar
los procesos de comunicacion internos y externos de la Universidad, y reporta directamente
al Rector. Su campo de accidon incluye relaciones permanentes con los medios de
comunicacion, diversas organizaciones y se involucra en los grandes proyectos
comunicativos de la organizaciéon como el portal web, manejo de crisis, planeacion de
proyectos y asesoria en el manejo de contenidos seglin los publicos existentes. Asi mismo,
disefia y apoya a las unidades en la promocion de programas académicos, aspirantes, plan de

medios, estrategias digitales y marketing digital.



Figura 5 Estructura de la Direccion de Comunicaciones de la PUJ. Autoria propia.
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6.1. Oficina de Informacion y Prensa
La Oficina de Informacién y Prensa de la PUJ se encarga de divulgar el acontecer
académico, manejar el boletin electronico de la Universidad, divulgar a través de diferentes

formatos como radio, prensa y television los hechos que se producen en la institucion.

Cualquier dependencia puede comunicarse con la Oficina de Informacién y Prensa
para solicitar el cubrimiento de sus foros, debates, eventos, etc. Junto con los organizadores
se determinard si dicho cubrimiento amerita una transmision en directo, toma de fotografias,

articulo, etc.

Ademas, la Oficina de Informacion y Prensa es la encargada de autorizar la presencia
de los medios de comunicacion en el campus universitario, la publicacion de afiches en las

carteleras de la Universidad, previo andlisis del tema.

Esta dependencia es la responsable de la produccion de contenidos para la emisora

digital Radiando Web, la pagina web de la PUJ y las redes sociales.

Productos noticiosos de la Oficina de Informacion y Prensa:

. Boletin Hoy en la Javeriana

. Revista Hoy en la Javeriana

. Radiando Web

. Programas radiales externos: Desafios RCN

. Debate Si o No: El poder de los argumentos

. Transmisiones y videos
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. Boletin Javeriana en los Medios

6.2. Oficina de Promocion Institucional

La Oficina de Promocion Institucional de la PUJ, es la dependencia encargada de
hacer promociéon de los programas académicos conducentes a titulo, es decir, carreras,
especializaciones, maestrias y doctorados; no obstante, su prioridad es la promocion de las

carrcras.

La PUIJ cuenta con un portafolio de servicios de informacién, acompanamiento y
asesoria, que responde a las necesidades que tienen aspirantes, sus familias y colegios en el

proceso de seleccion de carrera y universidad.

Teniendo en cuenta que este no es un proceso lineal, sino que se da en distintos
momentos con diferentes demandas de informacidén y acompafnamiento, la oferta incluida en
el portafolio consta de una serie de servicios complementarios distribuidos en tres campos:
Esta es tu Universidad: eligiendo la Javeriana, Coaching vocacional, Conocimiento Javeriano

al servicio de los colegios.

6.2.1. Esta es tu Universidad: eligiendo la Javeriana

Este servicio busca que los aspirantes, padres de familia, directivos y profesores de
los colegios tengan un acercamiento directo a la PUJ y conozcan las carreras, los perfiles de
ingreso, los campos de desempefio profesional y el ambiente universitario, como insumos
para el proceso de toma de decision sobre la carrera y la universidad. Para lograr este objetivo

la Oficina de Promocion Institucional pone a disposicion las siguientes actividades:

. Expojaveriana Pregrados y Expojaveriana Posgrados
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. Visitas guiadas en el Campus

. Ferias en colegios

. Apoyo a eventos de colegios y patrocinios

. Exposiciones temdticas por areas de conocimiento

. Encuentros con directivos de colegios

. Encuentros con directores de carrera, estudiantes y egresados
. Apoyo a colegios en el proceso de admision

. Eventos en la Javeriana por areas del conocimiento

. Ferias institucionales

Open Day de la Javeriana en las regiones

6.2.2. Coaching Vocacional
Como apoyo a los jovenes y padres de familia que estan en el proceso de busqueda
de carrera y universidad, se pone a disposicion estos servicios que ademds de consejeria y

proporcionan herramientas para reflexionar sobre la opcion vocacional.

. Programa Contacto

Es un servicio de consejeria vocacional personalizada, que se ofrece a todos los que
requieran apoyo e informacién para su proceso de toma de decision de carrera y de

universidad.
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Los aspirantes podran reunirse con consejeros expertos dispuestos a escuchar y
conversar para aclarar dudas sobre su opcion profesional y reflexionar sobre su eleccion de

carrera y universidad.

Los aspirantes no admitidos pueden acceder a los servicios de consejeria y explorar

otras alternativas de estudio dentro de la PUJ.

. Conexion Javeriana

Es un espacio de insercion a la vida universitaria en el cual estudiantes de grados 10°
y 11° pueden cursar asignaturas del catdlogo regular de las diferentes carreras de la PUJ

durante un semestre. Este programa tiene dos objetivos:

- Permitir a los estudiantes conocer los ritmos, exigencias y metodologias propias de

la vida universitaria.

- Darles herramientas para reflexionar sobre su proyecto de vida en el contexto de una

opcion profesional especifica.

. Preicfes Saber 11

Prepara a los estudiantes para la presentacion del examen de estado Saber 11, cuyo
resultado es un insumo importante en los procesos de admision en la mayoria de Instituciones

de Educacion Superior colombianas.

. Curso de Orientacion Profesional
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El curso de Orientacion Profesional estimula la reflexion critica y el intercambio de
ideas entorno a la opcién profesional de los participantes en el contexto de su proyecto de

vida, su entorno sociocultural, intereses y aptitudes.

. Preuniversitarios

Algunas carreras ofrecen estos cursos a estudiantes que no estan seguros de la carrera
que quieren estudiar o profundizar en un area de conocimiento particular antes de iniciar una

carrcra.

Los preuniversitarios que actualmente ofrece la PUJ son:

- Artes Visuales

- Ciencias Econoémicas, Administrativas y Contables

- Ciencias Politicas y Relaciones Internacionales

- Estudios Musicales

- Ingenieria

- Odontologia

- Premédico

- Psicologia

. Servicios adicionales

Informacion para colegios sobre el desempefio de sus estudiantes en la PUJ y

acompafiamiento en el proceso de admision a la Universidad.
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. Validacion Asignaturas

La PUIJ ofrece la opcion de validacion de algunas asignaturas para los estudiantes
procedentes de Colegios de Bachillerato Internacional, programa de Educacion Internacional
de la Universidad de Cambridge, colegios suizos que hayan presentado la Matura y
estudiantes de colegios con afiliacién al College Board a través del Advanced Placement

(AP).

6.2.3. Conocimiento Javeriano al servicio de los colegios

Dadas las necesidades particulares de cada colegio, la PUJ brinda la posibilidad de
disefiar y desarrollar actividades especiales que orienten y abran espacios de reflexion para
los estudiantes, padres de familia, orientadores profesionales y profesores, en torno a temas

relevantes para estos grupos. Este servicio se ofrece de manera presencial o a través de aulas

virtuales.
. Actividades académicas y artisticas a través de:
- Conferencias
- Talleres
- Salidas de campo y eventos intercolegiados
. Pasantias en Ciencias de la Salud

Los estudiantes de colegio tendran la oportunidad de hacer observaciones dirigidas

en el contexto de las carreras de ciencias de la salud: Medicina, Enfermeria y Odontologia.

. Actividades Practicas Vocacionales
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Es una experiencia dirigida en donde los estudiantes de colegios, tendran la
oportunidad de participar en las actividades diarias con profesionales en su area de interés,

para tener un acercamiento a dicha profesion desde su que hacer.

. Formacion o actualizacion para profesores de colegio

La PUJ ofrece diferentes cursos de actualizacion para los orientadores profesionales
de los colegios, dado que son un publico determinante en el proceso que viven los estudiantes
que estan decidiendo su opcidn universitaria. Pensando en esta importante relacion, la
Oficina de Promocion Institucional proporciona opciones de formacion que sean de gran
ayuda en el trabajo que se realiza al interior de los colegios con los estudiantes de grados

superiores.

. Cooperacion interbibliotecaria.

Estudiantes, profesores y directivos de colegios podran utilizar los recursos y

servicios de la Biblioteca General de la PUJ, Alfonso Borrero Cabal, S.J.

7. Metodologia
“La meta de la investigacion mixta no es reemplazar a la investigacion cuantitativa ni
a la investigacion cualitativa, sino utilizar las fortalezas de ambos tipos de indagacion
combinandolas y tratando de  minimizar sus  debilidades  potenciales.”

(Hernandez - Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010)

Con el animo de aprovechar las virtudes de los métodos de investigacion tanto
cualitativos como cuantitativos, que permiten minimizar las desventajas que en ellos y sus

particularidades presentan, se realizard una investigacion tipo mixto.
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Teniendo en cuenta que para los autores de Metodologia de la Investigacion (2010)
en una organizacion hay realidades objetivas como el manual de gestion y buenas practicas
en redes sociales de la Javeriana (Anexo 1), su equipo administrativo e infraestructura; y
también estd compuesta por realidades subjetivas que vienen siendo cada una de las
realidades percibidas por cada una de las personas que trabajan en la PUJ y que estan detras
del manejo de las redes sociales. Lo anterior cimentado en la creencia de los autores de que
no existe una totalidad objetiva, ni una totalidad subjetiva y que el ser humano vive la vida
entre ambos estadios y gracias a esto es que a la investigacion le resulta mas fécil acudir a
los métodos mixtos para entender estructuras mentales y comportamientos. (Hernandez -

Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010)

Para poder dar un enfoque claro sobre la problemadtica que presenta actualmente la
PUJ, se hizo un andlisis de las ciento noveta y dos redes sociales oficiales que maneja la
Universidad y que se encuentran publicadas en su directorio. También se realizaron
entrevistas semiestructuradas a veinticinco empleados de la PUJ que estan detras del manejo
de redes sociales, y a dos personas de la compentencia -stakewatchers- que ocupan cargos en
el area de comunicaciones y/o marketing de otras universidades; se recolectaron métricas
internas proporcionadas directamente por la PUJ, y métricas externas buscadas en bases de
datos. Adicional a esto se hizo una revision a profundidad al manual de gestion y buenas
practicas en redes sociales que implement6 la PUJ en 2019 con el fin de detectar falencias en

Su uso.
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Con la aplicacion de entrevistas semiestructuradas se pretende indagar la opinion de
cada una de las personas que esta a cargo de las redes sociales, preguntar por su estrategia de

publicacion y conocer posibles oportunidades de mejora que ellos identifican.

Por otro lado, con el andlisis de métricas internas y externas de la PUJ se intentara
identificar los cambios que se hayan dado en el comportamiento de las redes sociales antes y
después de la publicacion del manual de gestion y buenas practicas en redes sociales,
teniendo en cuenta las recomendaciones de este Ultimo sobre contenidos y estilos de

publicacion.

7.1.Ficha técnica entrevistas semiestructuradas
DIRECCION: Las entrevistas de esta propuesta fueron realizadas en su totalidad por
Jennifer Andrea Cruz Torres, Sara Marcela Ramirez Reyes y Diana Carolina Zea Banoy,

estudiantes de la Maestria en Marketing de la Universidad del Rosario.

TECNICA: El tipo de entrevista utilizada fue la semiestructurada; técnica que permite
realizar preguntas de manera abierta y asi mismo, obtener respuestas con mas matices por
parte de los entrevistados, pero definiendo con anterioridad qué tipo de datos son los que se

van a recopilar y qué preguntas se hardn para lograrlo. (Murillo, s.f.)

FECHA DE REALIZACION: Todas las entrevistas de las personas encargadas de las
redes sociales de la PUJ se realizaron entre el 15 de enero y el 5 de febrero, y las entrevistas

realizadas a personas del 4rea de marketing de otras universidades entre el 3 al 20 de marzo

de 2020.

LISTADO DE ENTREVISTADOS: Ver Anexo 2
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LISTADO DE PREGUNTAS: Ver Anexo 3

8. Interpretacion y analisis de resultados

8.1. Redes sociales oficiales en 1a PUJ

La PUJ cuenta con ciento noveta y dos redes sociales oficiales (las que hacen parte
del directorio de redes sociales de la Universidad) que estan distribuidas en orden jerarquico
de la siguiente manera: en primer nivel, estan las cinco redes sociales que llevan el nombre
de la PUJ y que manejan temas de cardcter institucional, es decir, que competen a toda la
comunidad universitaria. En segundo nivel, se encuentra la Rectoria que tiene a su cargo
cuatro dependencias que cuentan con usuarios propios cada una y que suman doce redes
sociales al directorio. Y, en tercer lugar, se encuentran las cinco Vicerrectorias y cada una de
las dependencias a su cargo que tienen sus propias redes para un total de cincuenta y cinco

redes sociales.

Adicional a las redes anteriormente mencionadas, hay otro grupo de redes sociales de
la PUJ en las que se encuentran diecisiete facultades y estas a su vez contienen las redes de
sus respectivos programas académicos; al totalizarlas se obtiene que son noventa y ocho redes

sociales solo en este grupo.

Por ultimo, esté el grupo de Institutos medios y otros, asi denominado por la PUJ en
su directorio de redes sociales; en este grupo se encuentran todas las dependencias adscritas
a la PUJ como la seccional que tienen en Cali, el Hospital Universitario San Ignacio,
Javesalud, Javeriana Estéreo etc., para un total de diez extensiones. Este grupo suma otras

veintidos redes sociales al conteo.
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El total del conteo realizado arroja que en la PUJ se manejan ciento noventa y dos
redes sociales, sin embargo, muchas de estas redes como no cuentan con un community
manager a cargo, no implementan parrillas de contenido de acuerdo a su éarea de
conocimiento y no siguen los lineamientos descritos en el manual de gestion y buenas

practicas en redes sociales para realizar sus publicaciones.

Es importante resaltar que en este trabajo no se tienen en cuenta las redes sociales que
no estan adscritas a la PUJ pero que si publican contenido relacionado con ella (Confesiones

Javeriana, La Javeriana mijo, etc.).

Pontificia g ; Institutos
Un(i)versicdad Rectoria Vicerrectorias Facultades medios y otros
. > ¢ 17
Javeriana (PUJ) ) (17) (10)
5 12 55 98 22
— Redes sociales. — Redes sociales. — Redes sociales. — Redes sociales. | Redes sociales.
Cada facultad
Manejan temas en Tiene a su cargo Vi Cadat ; con sus En este grupo se
] cuatro oficinas cada lcerrectoria — diferentes encuentran todas las
—| general de toda la — una de ellas con sus con sus oficinas tensi dscrit
universidad. . a cargo programas. extensiones adscritas
respectivas redes : a la Universidad
sociales. Javeriana.Como la
-~ seccional de Cali, el

Hospital Universitario
San Ignacio, el
instituto de bioetica,
Javesalud entre otros.

Figura 6 Esquema actual de las redes sociales de la PUJ. Autoria propia.

8.2. Analisis de entrevistas realizadas al equipo Javeriana
Se llevaron a cabo 25 entrevistas presenciales semiestructuradas a las personas
encargadas del manejo de las redes sociales en la PUJ. Los entrevistados pertenecen a

diferentes Facultades y dependencias de la Universidad.
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Se evidencid que existen, como se menciond anteriormente, multiples cuentas creadas
en diez tipos de redes sociales diferentes: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
Foursquare, Snapchat, SoundCloud, Pinterest, Google Plus y LinkedIn, de las cuales a la
fecha de elaboracion de este trabajo s6lo hacen uso frecuente de las cuatro primeras.
Igualmente se evidencio que solo tres dependencias se cifien al manual de gestion y buenas
practicas en redes sociales: el Archivo Histdrico Javeriano, el Centro Javeriano de Formacion

Deportiva y el Centro Pastoral San Francisco Javier.

En la Figura 7 se observa la frecuencia mensual de publicaciones en el afio 2019 en

Facebook, Twitter, Instagram y YouTube de cada dependencia:



30

Relacién entre Dependencias y frecuencia mensual de publicacion en RRSS
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Figura 7 Frecuencia de publicacion de las redes sociales de la PUJ. Autoria propia.
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Las personas entrevistadas comentaron que publican cuando tienen un contenido que,
segun su propio criterio, es importante postear, y que no se ejerce un control de calidad sobre el
mismo. Adicionalmente, que no existe una directriz clara para las publicaciones o una parrilla de

contenidos que los soporte estratégicamente. Ver Figura 8.

48%

30%

11% 11%

Muchas RRSS Dificultades en Resistencia al cambio Falta de talento humano
comunicacion interna

Figura 8 Generalidades de la problematica hallada. Autoria propia.

Se hallaron varias razones por las cuales el uso de las redes sociales varia en las diferentes

dependencias de la PUJ generando un trabajo sin orden y sin control:

1. De las personas entrevistadas, once consideran que la falta de comunicacion interna causa
el mal funcionamiento del manejo de las redes sociales. Esto se debe a que no hay una linea
de trabajo definida a nivel global en la PUJ, de tal manera que la articulacién de la
informacion entre areas se ve afectada.

2. A la fecha no existe un control de publicaciones, lo cual genera como resultado que las

interacciones en las redes sociales sean muy lentas y o no existan por parte de sus
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seguidores. Esto se debe a que existen estrategias de trabajo particulares, pero no hay una
estrategia general que los obligue a estar sincronizados.

3. En el manejo puntual de las redes sociales, dieciocho entrevistados opinan que son varias
las personas tienen acceso al manejo total de las redes de cada facultad y de las que son
propias del perfil oficial de la PUJ. Lo anterior, causa que las publicaciones en las cuentas
no tengan un propdsito conjunto y parezcan desordenadas o desconectadas del contexto de
la Universidad. Dos de los entrevistados consideran que el contenido publicado debe
mejorar y que seria bueno adoptar una estrategia de segmentacion, pues evidencian que la
informacion no llega al publico objetivo; igualmente consideran importante que los
responsables del manejo de las redes sociales tengan formacion basica para desempefar
esta tarea.

4. Enrelacion a la marca tres personas consideran que la identidad es muy rigida y la PUJ no
es receptiva al cambio, adicional a esto hay una sensacion de que la marca es aburrida y
anticuada. Por ello en las publicaciones no tienen mucha libertad para crear y el lenguaje
que se usa en las publicaciones es muy serio respecto del publico que se quiere impactar.

5. Coinciden cuatro de los entrevistados en que para el caso de las facultades no existe la
figura de comunicador o community manager, y es una misma persona la que toma fotos,
captura videos, edita, publica, etc. En algunas areas falta recurso humano para la creacién
de contenidos, en casos especificos las personas que estdn a cargo del manejo de redes
sociales no tienen la capacitacion adecuada para desarrollar esta labor.

Varios de los entrevistados hicieron algunas sugerencias respecto al posible mejoramiento
del manejo de las redes sociales en la PUJ. Una de ellas es compartir el contenido entre facultades

para enriquecer el propio y articular de una manera mas integrada el contenido, incluso sugieren
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hacer un grupo general de WhatsApp o establecer un medio de comunicacion eficiente entre los

community manager de la PUJ y plantean hacer un comité de estrategia digital.

Ademas, valoran postear contenido de valor relacionado con temas de actualidad y no sélo
post promocionales o convocatorias de eventos. Sugieren que haya un lineamiento general de la
Universidad para publicar, asi como aprobar el uso de un lenguaje comun que sea mas cercano y
tenga impacto en el publico objetivo. Consideran que una buena alternativa es generar co-creacion

de contenido con estudiantes y asi rejuvenecer la marca.

Para los entrevistados es importante hacer una limpieza digital a nivel de consolidacion de
cuentas oficiales, asi como tener claridad del proposito de cada red y disefiar una parrilla de
contenidos general para tener control de las publicaciones que se generan en todos los

departamentos de la PUJ.

Parrillas de contenido
|

O e,

Personal adecuado

Seleccion de segmentos

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 4%
9% n10% m39% m42%

Figura 9 Propuestas encontradas en las entrevistas. Autoria propia.
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8.3. Entrevistas con stakewatchers (competencia)

Para indagar sobre como la competencia o stakewatchers abordan el marketing al interior
de sus universidades, se realizaron entrevistas a dos personas que trabajan en las areas de marketing
de la Universidad Sergio Arboleda y de la Universidad del Rosario, que brindaron informacion
valiosa sobre las estrategias que han implementado al interior de sus instituciones educativas,

apredizajes y oportunidades de mejora.

Lina Rojas, estratega digital de la Escuela de Derecho de la Universidad Sergio Arboleda
comenta que su percepcion acerca de las redes sociales en el sector universitario estd fundamentada
en conocer los gustos de los jovenes y sobre todo ser rapidos con las publicaciones, entendiendo

que las redes sociales son el medio de comunicacion predilecto para ellos.

Actualmente asi funciona la estructura en la Universidad Sergio Arboleda: a nivel digital,
existe el area de comunicaciones de la universidad y tiene una sub-area con el equipo de
comunicacion digital que cuenta con un disefiador digital y un coordinador, ellos son los

encargados de las redes sociales de la Universidad Sergio Arboleda, es decir, de la marca.

Sin embargo, cada facultad tiene un area de comunicaciones, que debe estar en contacto
permanente con el drea de comunicacion digital. Cuando la informacién va dirigida a publicos
externos a la universidad, en donde se espera generar un impacto de marca, el contenido debe ser
consultado y aprobado por el equipo de comunicacion digital. En cambio, cuando el contenido es

propio a los temas internos de la facultad, cada una tiene la autonomia de publicar.

En cuanto a redes sociales, cada facultad tiene cuentas individuales y las maneja con sus
respectivas claves, que son compartidas con el area de comunicacion digital de la universidad, para

que en caso que haya, por ejemplo, un tweet que vaya en contra de la estrategia de comunicaciones
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de la universidad, esta area tiene la potestad para eliminarlo de ser necesario. Por lo anterior, todas
las escuelas o facultades asisten a un comité de community managers para estar coordinados y

hablar el mismo idioma en cuanto a comunicacion se refiere.

En cuanto a identificacion de debilidades, para Lina Rojas falta sentido de noticia y ser mas
atractivos con el contenido propio. Por otro lado, mantienen las estrategias SEO y SEM muy bien
monitoreadas. De uno a cinco, la Universidad Sergio Arboleda, puede estar en 3 porque las

oportunidades de mejora siempre acomapafiaran la labor del area de marketing, menciond Rojas.

Para Rojas hay dos oportunidades de mejora interesantes, la primera es unirse a medios
digitales diferentes a las redes sociales, como programas de radio web, que pueden convertirse en
medios informativos eficientes; la segunda oportunidad de mejora que reconoce, esta la necesidad
de ser mas creativos, el publico de las universidades son personas muy jovenes que exigen un

ritmo muy répido de publicacion y un cambio constante.

Es muy importante también que haya mas riesgo en toda la estrategia digital; la Universidad
Sergio Arboleda es tradicionalista, siempre ha manejado una linea de lenguaje especifico y colores
serios, conservadores y pasivos eso no generan impacto, como es el caso de la Universidad
Externado de Colombia o la PUJ, por ello, en este tiempo es vital implementar directrices con

perspectiva de cambio en su comunicacion.

El hecho de tener los manuales, asegura que las personas sigan las mismas instrucciones y
estén alineados en temas de hashtags, publicaciones, imagenes, etc., eso facilita el trabajo y
permite reforzar temas de estrategia. Son muy restrictivos con los comités de comunicacion y esto

hace que siempre se maneje la misma informacién que va ceiiida a los manuales.
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En general las personas que hacen parte del area de comunicaciones, son personas jovenes

que tienen las habilidades y formacion necesarias para tener un buen desempefio.

Para Lina Echeverri, Directora de Marketing de la Universidad del Rosario, las redes
sociales son fundamentales para el desarrollo de su estrategia de mercadeo y se han posicionado
como el principal canal de comunicacion con su publico objetivo respecto a la oferta programas

de pregrado y posgrado de la Universidad.

Uno de los grandes desafios que tuvo Echeverri, cuando comenz6 a conformar la Direccién
de Marketing, fue tratar de desligar la marca de la Universidad del Rosario de la seriedad y
antigiiedad con la que era percibida segun un estudio de marca al que se someti6 la universidad;
para ello se hizo un gran esfuerzo en encontrar puntos fuertes de la historia del Rosario desde su
fundacion hasta nuestros dias y desde alli empezar a construir contenido diferencial para cautivar

jovenes y padres.

Ademas de la creacion de contenidos con fuerte sentimiento rosarista, la Universidad del
Rosario se dio a la tarea de crear nuevas cuentas en redes sociales a través de agencias como
URFamily en Instagram, dedicada a entregar informacion a padres e hijos en un tono comunicativo
diferente al que manejan en las redes sociales oficiales; lo anterior se penso con el objetivo de
tener un canal de comunicacidn con personas interesadas en la Universidad del Rosario sin afectar
la formalidad o tradicion de la marca. Adicional a esto también se cre6 URSocial en Instagram
dedicada a aspirantes, estudiantes y egresados que publica contenido como tips para las clases con
diferentes profesores, informacion para los nuevos estudiantes y todas las novedades relacionadas
a los acontecimientos relacionados con la Universidad, todo esto realizado con un lenguaje

diferente y atractivo para sus tres publicos, pero sin perder el sentido de pertenencia rosarista.
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Para controlar el manejo de las redes sociales que coexisten en las facultades y demas
unidades de la Universidad del Rosario, cada persona del equipo de marketing, en este caso
llamados gestores de comunicaciones, tienen como parte de sus funciones estar pendientes de lo
que se publica en dichas redes, y un community manager que se reune con cada dependencia para
explicar, a modo de evangelizacion, la importancia que tienen las redes sociales para la marca en
términos reputacionales y de mercadeo. Igualmente, cada semana hay un comité editorial que se
reune para evaluar los contenidos de la parrilla de programacion y asi evitar que un solo tema o
programa se tome por completo las pantallas de los dispositivos de sus seguidores, y haga que la

marca sea percibida como algo irrelevante.

Una buena practica que menciona Echeverri, fue la pérdida del miedo a probar cosas
diferentes en temas como el disefio de piezas, uso de colores diferentes al rojo institucional, manejo
de anglicismos en sus mensajes, retoma de medios ATL como vallas publicitarias en la ciudad,
etc; para Lina, “el secreto del mercadeo esta en probar cosas y tener presente que a la competencia
no le da miedo lo que a nosotros tal vez si”, y es muy importante aprovechar la ventaja que da el
marketing digital en ese sentido para atreverse a mas sin descuidar la marca a la cual se esta

representando.

8.4. Analisis de las entrevistas realizadas a stakewatchers

Retomando las palabras de Lina Rojas, se puede afirmar que la Universidad Sergio
Arboleda tiende a ser mds abierta y entusiasta sobre la generacion de nuevos contenidos, se puede
notar que hay orden interno y que la comunicacion a nivel de departamento es buena, dado que

tienen metodologias de trabajo coordinadas y sus metas estan planeadas de manera conjunta, y
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como manifestaron en la entrevista, hay un control permanente de todo lo que se hace a nivel de

publicaciones.

Por otro lado, la Universidad del Rosario, tiene un organigrama de trabajo centralizado y
robusto que permite una buena coordinacion de trabajo, pero sobre todo, que incita el apoyo entre
personas del area y la aplicacion correcta de conocimiento en cada proceso a desarrollar en

comunicaciones.

En el panorama internacional, Boston College, universidad dirigida por la Compafiia de
Jests, tiene un equipo solido de comunicaciones; el personal que compone la unidad de
comunicacion tiene formacion académica idonea y cada cargo tiene funciones claras y definidas.

(Boston College, s.f.)

En la PUJ, el sentir de los entrevistados es que no hay una comunicacion interna adecuada,
y tampoco se cuenta con herramientas que permitan controlar el desarrollo de las actividades de
las redes sociales; como consecuencia de lo anterior, el funcionamiento de sus redes obedece a una

estrategia individual y subjetiva que genera choques de estrategias o contenidos.

8.5. Analisis de métricas propias vs. otras universidades

Al realizar un analisis de las métricas suministradas por la PUJ, se observa en primer lugar
que entre las universidades con mayor crecimiento en redes sociales durante el ano 2019, la PUJ
se encuentra en el tercer puesto con 401.775 seguidores entre Facebook, Twiter e Instagram, frente
a otras universidades que tuvieron un crecimiento menor (Ver Figura 10). Esto demuestra que cada
vez son mas las personas que interactiian con la universidad a través de sus redes sociales ya sea
para buscar informacidon acerca de la misma Universidad, programas académicos de interés o

simplemente por curiosidad.
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Universidad Industrial de Santander

Universidad del Valle

Universidad del Rosario 273.668
Fundacion Universitaria del Area Andina
Universidad Eafit

Universidad Externado

Universidad Nacional de Colombia 383.873
Pontificia Universidad Javeriana
Universidad de los Andes

Universidad de Antioquia

Figura 10 Ranking de Universidades en redes sociales en noviembre de 2019. Autoria propia.

El anélisis también arroj6 un porcentaje de crecimiento de seguidores en redes sociales
durante los afios 2017, 2018 y 2019 atribuibles a la implementacién del manual de gestion y buenas
practicas en redes sociales socializado por la PUJ. Dicho manual se implement6 en agosto del 2019
con el fin de mejorar el impacto que tiene la Universidad en sus redes y esto se evidencié con un
incremento muy relevante de seguidores en Instagram desde el 2017, afio en el que se cred la
cuenta. En el 2018 Instagram crecid en un 57,38% y durante 2019 crecid un 62,11% (Figura 11).
Mientras que la red con menor crecimiento fue Twitter con un crecimiento en 2018 de 9,47%

frente a 2019 conun 11.37%.
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Figura 11 Porcentaje de crecimiento de redes sociales PUJ. Autoria propia.

8.6. Analisis del manual de gestion y buenas practicas en redes sociales de la PUJ

Como se mencion6 anteriormente la PUJ implement6 el manual de gestion y buenas
practicas en redes sociales en agosto del afio 2019, en el que se definieron algunos lineamientos
base para las publicaciones en las redes sociales. El manual estd organizado por redes sociales, y
para cada una establece lineamientos clave sobre el tamafio ideal que deben tener las imdgenes que
se publican, que palabras y tipo de lenguaje usar, hashtags recomendados y que tipo de contenido
e informacién se puede publicar segun la red social, la naturaleza del programa académico o
dependencia y el segmento al que esté dirigido. Adicional a esto el manual cuenta con un capitulo

que sugiere como se deben manejar las crisis de redes sociales y que plan de accion tomar.

8.7. Analisis del comportamiento de redes sociales oficiales PUJ
8.7.1. Facebook
En la Figura 12 el nimero de seguidores que tenia la PUJ casi dos meses antes del

lanzamiento del manual de gestion y buenas practicas en redes sociales, en esta época muchas
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personas tenian permisos para publicar en el fan page oficial y el control sobre los contenidos que

se publicaban era nulo.

Daily data is recorded in the Pacific time zone.

Total Page followers as of today: 92,134

Total Page followers
73,717

12 Jun 2019
Click or drag to select

1/5/2019 [

End:  25/3/2020 [

Total Page followers

BENCHMARK
Compare your average
performance over time.

Total Page followers

Figura 12 Reporte de Facebook Insights sefialando el nimero de seguidores que tenian el 12 de junio de
2019. Fuente: (Facebook, 2020)— Pontificia Universidad Javeriana

El 12 de agosto de 2019, dia del lanzamiento del manual de gestion y buenas practicas en

redes sociales, el nimero total de seguidores habia aumentado casi en 3000 seguidores. Ver Figura

13.
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Daily data is recorded in the Pacific time zone. 1w 1M 1Q

15/2019 [

skl End: 25/3/2020 [&)

Total Page followers as of today: 92,134

Total Page followers BENCHMARK
Compare your average
performance over time.

Total Page followers

Figura 13 Reporte de Facebook Insights sefialando el nimero de seguidores que tenian el 11 de agosto de
2019, dos dias antes del lanzamiento del manual de de gestion y buenas practicas en redes sociales de la PUJ
Fuente: (Facebook, 2020)— Pontificia Universidad Javeriana

La Figura 14, muestra el nimero de seguidores del fan page que aument6 en casi 10.000,
cuatro meses después de tener el manual de gestion y buenas practicas en redes sociales en

funcionamiento.

Daily data is recorded in the Pacific time zone. 1w 1M 1Q

15/2019 [0

- Ao §End: 25/3/2020 [

Total Page followers as of today: 92,134

Total Page followers BENCHMARK
Compare your average
performance over time.

Total Page followers

Figura 14 Reporte de Facebook Insights sefialando el nimero de seguidores que tenian el 12 de junio de
2019. Fuente: (Facebook, 2020)— Pontificia Universidad Javeriana
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A pesar de que las cifras parecieran dar un respaldo al objetivo de aumentar el nimero de
seguidores del manual de gestion y buenas practicas en redes sociales, al revisar esas cifras con
mas detalle se evidencia que las personas unicamente pasan por el fan page pero no interactiian
porque no hay ningun call to action para seguir mas alld de los propios de Facebook (me gusta,

me divierte, me encanta, me asombra, me entristece, me enfada).

Total actions on Page i

Get Directions clicks Website Clicks Phone number clicks
65
43
22
0 A i A A ™ S AAWLIA QL.‘ - Aadd )\ oMol B L\l ol A AR o alan
Jun 2019 Jul 2019 Aug 2019 Sept 2019 Oct 2019 Nov 2019 Dec 2019 Jan 2020 Feb 2020 Mar 2020

Figura 15 Reporte de Facebook Insights sobre las interacciones de los seguidores de la PUJ. Fuente:
(Facebook, 2020) — Pontificia Universidad Javeriana

La Figura 15 se puede ver un pico (en color naranja) que casi alcanza las 65.000
interacciones en el 19 de septiembre y obedecen al trafico que tuvo el fan page por la muerte de

un estudiante en el Campus.

A continuacion, se muestra una comparacion del desempefio de las publicaciones
relacionadas con el suceso anteriormente mencionado (resaltadas en rojo) y publicaciones que no

(resaltadas en verde). Ver Figuras 16 y 17.
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20/09/2019 #EnVivo Ceremonia 34K | -
08:01 Institucional de & e 23.1K 5204 | Boost Post
.
12:42

-
12:28

» ) _
09:49

Figura 16 Reporte de Facebook Insights que muestra la comparacion de la interaccion entre post realizados
en esta red social. Fuente: Facebook Insights — Pontificia Universidad Javeriana

20/09/2019

Boost Post
18:17

20/09/2018

Boost Post
17:30

20/09/2019

Boost Post
17:24

20/09/2019

Boost Post
16:11

20/09/2019

Boost Post
15:10

Figura 17 Reporte de Facebook muestra la comparacion de la interaccion entre post realizados en esta red
social. Fuente: (Facebook, 2020) — Pontificia Universidad Javeriana

8.7.2. Twitter

El uso de la red social Twitter, a través de la cuenta Unijaveriana, se ha enmarcado
unicamente en ser un medio de comunicacion con el publico en general; el contenido de los sus
tweets no esté relacionado con la difusion de la javerianidad sino mas con comunicados, noticias

sobre investigacion, invitacion a grandes eventos, etc.

En el afo 2019 el crecimiento de los seguidores no tuvo mayores saltos, a excepcion del

ocasionado por el fallecimiento de un estudiante dentro de la PUJ. Ver Figura 18.
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Figura 18 Crecimiento de seguidores de la cuenta Unijaveriana en Twitter durante el afio 2019. Autoria
propia.

La Figura 19, muestra el crecimiento en numero de seguidores que tuvo esta red social en
el afio 2020, el dia 15 de marzo hubo un incremento de los mismos debido a que ese dia se emitid
un comunicado suspendiendo las clases hasta el 21 de marzo de 2020 debido a la pandemia a causa

del COVID-19.



46

COMUNIDAD

o UniJaveriana

CRECIMIENTO 108K © 227 0
Seguidores Tweets

108000
106000
102000
24 ene 1feb 8 feb 15 feb 22 feb 1 mar 8 mar 16 mar 24 mar 1abr 8abr 16 abr
+4,499 +49.44 +19.82 +169 2.49 17.46
Seguidores Seguidores al dia Seguidores por tweet Siguiendo Tweets al dia Tweets por semana

Figura 19 Crecimiento de seguidores de la cuenta Unijaveriana en Twitter en el afio 2020. (Metricool,
2020)

En la Figura 20, se muestra el comportamiento que tuvo Twitter entre junio y agosto del

afio 2019.
Y Estadisticas Inicio Tweets Masw Unidaverianav 2. + m
Actividad del Tweet BlJun1-Aug30,2019 v | & Ex

Sus Tweets consiguieron 643.5K impresiones en este periodo de 91 dias

30.0K SUS TWEETS
Durante este periodo de ¢
7.1K impresiones por di

20.0K

10.0K

/ :

Juni Jul1
Sunday, August 11, 2019
B Impresiones Orgénicas 14,749 .
LVCEEl Tweets destacados  Tweets y respuestas B Tweets 0 Interacciones Tasa de interaccion Interacmopes
Mostrar 91 dias con frecuenci

Promocionado

Tasa de interaccion
4 40/

Figura 20 Comportamiento de Twitter entre junio y agosto de 2019. Fuente: (Twitter, 2020) — Pontificia
Universidad Javeriana
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En la Figura 21 se muestran los tres fweets que mas tuvieron interacciones entre junio y
agosto del ano 2019; se puede apreciar que el tema mas relevante para los seguidores fue la
conmemoracion del magnicidio de Luis Carlos Galan, abogado Javeriano y uno de los mas ilustres

egresados de la PUJ, y el debate entre los candidatos a la Alcaldia de Bogota.

3 Estadisticas Inicio Tweets Masw UniJaveriana

Jun 1 Jul 1

Tweets ITEECLENEREGLEE Tweets y respuestas npresiones Interacciones

Promocionado

Pontificia Universidad Javeriana @UniJaveriana - 10 ago 25.313 958 3,8 %
“Nuestra pasion es Colombia" #Galan30afios ¢(Qué le

apasiona a usted de nuestro pais?

pic.twitter.com/tQ47TEbCbS

Promocionar

Pontificia Universidad Javeriana @UniJaveriana - 30 ago 13.346 372 2,8 %
#Ahora En minutos iniciara el Debate por la alcaldia de

Bogota en el Centro Javeriano de Formacion Deportiva de

@UniJaveriana. #LosJévenesTienenLaPalabra

Sigue la sefial en vivo < bit.ly/2L7vMKa =

pic.twitter.com/e2Mw4hNbZy
Promocionar

Pontificia Universidad Javeriana @UniJaveriana - 12 ago 12.895 272 21 %
¢ Qué ha cambiado en nuestra sociedad colombiana en

estos 30 afios? Opine con el HT #Galan30afios o citando

este tweet. Conmemoracion #Galan30afiosenconcierto

Préximo 21 de agosto @MovistarArenaCo

pic.twitter.com/BiPCcXBtAb

Ver la Actividad del Tweet

Promocionar

Figura 21 Tweets que mas interecciones tuvieron entre junio y agosto del afio 2019. Fuente: (Twitter,
2020) — Pontificia Universidad Javeriana

En la Figura 22, se muestra el comportamiento que tuvo Twitter entre el 1 de septiembre
al 30 de noviembre de 2019, en la grafica principal se nota la caida en el nimero de interacciones

conforme el semestre y el afio finalizan.
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Figura 22 Comportamiento de Twitter entre septiembre y noviembre de 2019. Fuente: (Twitter, 2020) —

Pontificia Universidad Javeriana

Los tweets que mas tuvieron interaccion en este periodo de tiempo, igual que en Facebook,

fueron los relacionados con el fallecimiento de un estudiante dentro del Campus. Ver Figura 23.

3y Estadisticas Inicio Tweets UniJaveriana v
Tasa (
Pontificia Universidad Javeriana @UniJaveriana - 19 sept 299.831 58.274 19,4 % 1.4
La Pontificia Universidad Javeriana lamenta
profundamente el fallecimiento de uno de los integrantes
de la comunidad universitaria. pic.twitter.com/2293hjA5Cc
Promocionar % “l
Pontificia Universidad Javeriana @UniJaveriana - 25 sept 208.582 42,968 20,6 % Clics
s, Comunicado de la Pontificia Universidad Javeriana 3.7
z pic.twitter.com/KxZhMbawKE ’
Promocionar
Pontificia Universidad Javeriana @UniJaveriana - 19 sept 206.016 51.690 251 %
Nuevo comunicado. pic.twitter.com/dGCFsgtAlo g
Promocionar e:l::
Pontificia Universidad Javeriana @UniJaveriana - 10 sept 173.073 14.364 8,3 % Fetwe
s Comunicado a la opinion publica de las universidades 4.7
h publicas y privadas que conformamos el G-10, a través
del cual llamamos al conjunto de la sociedad al
cumplimiento de lo pactado en el acuerdo de paz del
teatro Colon. pic.twitter.com/saQPgnaAKV
. Promocionar
Ver la Actividad del Tweet
Enpi

Figura 23 Tweets que mas interecciones tuvieron entre septiembre

y noviembre del afio 2019. Fuente: (Twitter, 2020) — Pontificia Universidad Javeriana.
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Este comportamiento también se repite en el trimestre comprendido entre diciembre, enero
y febrero. Teniendo el punto de interaccion mas alto el dia 15 de enero, dia en que se dio inicio al

semestre académico para los neojaverianos de pregrado y posgrado. Ver Figura 24.

3y Estadisticas Inicio Tweets Maswv UniJaverianay o v c

Actividad del Tweet ) Dec 1, 2019 - Feb 29, 2020 v

Sus Tweets consiguieron 341.1K impresiones en este periodo de 91 dias
SUS TWEETS

Durante este periot
3.7K impresiones

C
Wednesday, January 15, 2020
B Impresiones Organicas 44,400

Tweets INEESGESEREGLEM Tweets y respuestas ez 0 Rracciones Tasa de interaccié !r?teracc‘noines
froracciones Vlostrar 91 dias con fr

Promocionado

Figura 24 Comportamiento de Twitter entre diciembre de 2019, y enero y febrero de 2020. Fuente:
(Twitter, 2020) — Pontificia Universidad Javeriana

El tweet que mas interacciones tuvo en el trimestre anteriormente mencionado fue el
saludo de la PUJ a un papéa que acompaii6 a su hijo con discapacidad a su primer dia de clases.

Ver Figura 25.



< Twittear

i{a Juan Fernando Acosta v
¢ @jfacostam

Hace unos afios era impensable que los papas lo llevaran
auno a la Universidad en su primer dia de clases.
Afortunadamente los tiempos cambian y hoy pude estar
con @Juans_acostab. Hijo, éxitos en esta nueva etapa!!
Gracias @UniJaveriana por creer en la inclusion.

3 i WD WYY Vo

Figura 25 Tweet de Juan Fernando Acosta agradeciendo a la Javeriana por su educacion incluyente.
Fuente: (Twitter, 2020) — Pontificia Universidad Javeriana

El resto de tweets corresponden al saludo de la PUJ con ocasion de la Navidad y el afio

nuevo, y un saludo para todos los neojaverianos. Ver Figura 26.
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Promocionado
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los neojaverianos. La Universidad Javeriana siempre sera
su casa. twitter.com/jfacostam/stat. . | Q
. Promocionar ki
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Gracias por seguirnos, por sus likes ¥, sus comentarios »
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Promocionar
Eng
Pontificia Universidad Javeriana @UniJaveriana - 20 ene 17.309 607 3,5% enla
Hoy le damos la bienvenida a todos los estudiantes
javerianos que inician el primer semestre académico del Retw
2020. Estamos felices de tenerlos de nuevo en casa. 301
pic.twitter.com/9ep37Ery0x !
Promocionar
Pontificia Universidad Javeriana @UniJaveriana - 24 dic. 14.410 265 1,8 %
iFeliz Navidad! para todos nuestros seguidores y sus
familias les desea la Pontificia Universidad Javeriana. Ef‘ F
#Navidad #NavidadEnFamilia #FelizNavidad2019 dia
pic.twitter.com/nTDwrpUKNq
Promocionar
Me a

Figura 26 Tweets que mas interecciones tuvieron entre diciembre de 2019, y enero y febrero de 2020.
Fuente: (Twitter, 2020) — Pontificia Universidad Javeriana

En marzo y abril la contingencia nacional causada por la pandemia del COVID-19, la
cancelacion de los grados del primer semestre del 2020 y las nuevas formas de impartir clases de
manera virtual fueron el tema sobre el cual giraron la mayoria de tweets de la PUJ y por lo tanto

sus interacciones. Ver Figuras 27 y 28.
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Figura 27 Comportamiento de Twitter entre marzo y abril de 2020. Fuente: (Twitter, 2020) — Pontificia

Figura 28 Tweets que més interecciones tuvieron entre marzo y abril de 2020. Fuente: (Twitter, 2020) —
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Pese a que Twitter es utilizado como un medio de comunicacion con el publico en general,
el acontecer del dia a dia de la PUJ inevitablemente afecta en buena medida el crecimiento en

interacciones con los seguidores.

8.7.3. Instagram

La red social Instagram cuya funcionalidad se concentra en compartir material grafico
como fotografias, infografias, videos, etc., con los usuarios (Ceyhan, 2019); en la PUJ antes del
lanzamiento del manual de gestion y buenas précticas en redes sociales, se utilizaba para compartir
eventos de cualquier indole al interior del Campus, promociéon de programas académicos y de
Educacion Continua, promociones de los Servicios de Alimentacion, etc.; una vez ocurre el
lanzamiento del manual de gestion y buenas practicas en redes sociales, la mayoria de
publicaciones en esta red social se concentraron en publicar fotos del Campus debido que se
encontrd que este tipo de contenidos traia mas interacciones comparado con el resto, y también

promocion de programas académicos.

En la Figura 29 se puede apreciar el crecimiento en numero de seguidores de la cuenta

unijaveriana entre el afio 2019 hasta abril de 2020.
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Durante el afio 2019 la fotografia que mas tuvo Me gusta y que mds tuvo comentarios,

fue la del homenaje que se hizo al estudiante que fallecié dentro del Campus en septiembre.

Ver Figuras 30 y 31.
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Figura 30 Fotografia que mas tuvo Me gusta en Instagram en 2019. (Iconosquare, 2020).
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Figura 31 Fotografia que mas comentarios tuvo en Instagram en 2019 (Iconosquare, 2020)

En el primer cuatrimestre de 2020 las fotografias del Campus tuvieron mejor

interaccion en cuanto a cantidad de Me gusta y nimero de comentarios. Ver Figuras 32 y 33.

01/01/2020 - 14/04/2020

@ Most liked v Al

2 months ago 3 months ago 2 months ago 3 months ago 2 months ago

7 SRR
Q 3.9k [Z) 28 Q 33k [F) 57 Q 32k (3 10 Q 3k D77 Q 25k [E) 41

Figura 32 Fotografia que mas tuvo Me gusta en Instagram entre enero y abril de 2020. (Iconosquare,
2020)
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1.

Figura 33 Fotografia que més tuvo comentarios en Instagram entre enero y abril de 020.
(Iconosquare, 2020)

9. Hallazgos

De los anteriores andlisis se puede afirmar los siguiente:

Existe un exceso de cuentas creadas en redes sociales, ciento noventa y dos para ser
exactos, lo que propicia la confusion y desinterés entre el publico que tiene interés en
informarse acerca de la PUJ a través de ellas; ademés de ser incontrolable la calidad y
pertinencia del contenido generado por tantas cuentas, la frecuencia de publicacion y
estandares graficos de las mismas.

Se evidencid que el 30% de las redes que se encuentran en el directorio de la PUJ no se
mantienen activas o no suben contenido inherente a su programa o dependencia; adicional
a esto, el directorio de redes sociales no estd actualizado y no incluye redes sociales
activas de Vicerrectorias y Facultades que no figuran en el.

El manual de gestion y buenas practicas en redes sociales, que fue socializado por la

Direcciéon de Comunicaciones en el mes de agosto de 2019, no estd siendo tenido en

(¢
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cuenta por las personas que manejan las redes sociales de las diferentes dependencias de
la PUJ.

Las dependencias que no cuentan con una persona con formacioén o experiencia como
community manager, dejan a cargo la administracion de sus redes a auxiliares
administrativos, secretarias o recepcionistas.

No se evidencia el uso y/o implementacién de parrillas de contenidos u otro tipo de
herramientas como una solucidén o ayuda en la planeacion, ejecucion y medicion de
actividades digitales. Las Facultades y dependencias no estan sincronizadas respecto a la
generacion de contenido, no tienen objetivos comunes o compartidos con las redes
oficiales de la PUJ.

El tipo de contenido publicado en las redes sociales de las facultades, programas
académicos o institutos no va de acuerdo con su estrategia interna, ni esta sincronizado
con el segmento al que va dirigido y no existe un filtro para curar el contenido de las
publicaciones.

El manual de gestion y buenas practicas en redes sociales cuenta con lineamientos
especificos sobre la publicacion de imdgenes y fotografias, pero dichas instrucciones no
son tenidas en cuenta, muchos encargados no conocen la informacion contenida en el
manual de gestion y buenas practicas en redes sociales.

No hay dentro del manual de gestion y buenas practicas en redes sociales algiin apartado
que hable especificamente sobre el manejo de marca de la PUJ hacia sus stakewatchers,
es decir, grupos de interés externos; ni hacia sus stakeholders, o grupos de interés interno.
Luego de la socializacion del manual de gestion y buenas practicas en redes sociales, no

se evidencian cambios notables en el comportamiento de las redes sociales con relacion
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a como sus seguidores interactian con las mismas; el comportamiento de las redes
sociales oficiales sigue estrechamente relacionado con el acontecer universitario.

10. No es clara la comunicacion interna que existe entre la Oficina de Informacion y Prensa
con la Oficina de Promocidn Institucional siendo éstas las encargadas de captar y atraer
nuevos estudiantes a través de diferentes canales de comunicacion.

11. Dado que la PUJ no posee directrices de comunicacion interna y externa claras, se estan
desaprovechando muchos recursos que podrian ser fuente de contenidos de gran calidad
y que podrian funcionar para hacer posicionamiento de marca interna y externa, posible
generacion de leads para programas académicos, aumentar el nimero de seguidores y al
mismo tiempo el niumero de interacciones, e incluso volverse un canal de comunicacion
eficiente con estudiantes potenciales a través de la divulgacion de nuevos programas,
investigaciones, rankings, etc.

12. Hay una necesidad urgente de establecer una jerarquia de roles dentro de las Direccion
de Comunicaciones, con el fin de organizar responsabilidades que garanticen un correcto
funcionamiento de todas las redes sociales de la PUJ. Esto favorecera la articulacion entre
las labores de mercadeo y las de comunicacion que se entrecruzan en el dia a dia.

10. Planteamiento de la solucion
Gracias a los hallazgos encontrados se identificaron varios aspectos que deben ser
atendidos para el mejoramiento del manejo de redes sociales en la PUJ, para lo cual se

propone:

1. Promover una reestructuracion de las Oficinas de Informacién y Prensa y de Promocion
Institucional que centralice el flujo de trabajo en cargos que seran ocupados por

profesionales con formacioén académica amplia y suficiente para garantizar la creacion de
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una estrategia eficaz, que asegure el aprovechamiento de los conocimientos de las
personas del equipo.

Con el fin de manejar informacién undnime entre el equipo de la Direccion de
Comunicaciones de la PUJ, se propone la creacion de un comité de community managers
que estard compuesto por representantes de Rectoria, las Vicerrectorias, y Facultades la
PUJ. Dicho comité se reunird de manera quincenal o mensual con la Direccion de
Comunicaciones, y tendrd como objetivo la elaboracion de la hoja de ruta que deben
seguir las parrillas de contenido, la valoracion de contenidos, seguir la trazabilidad de
estadisticas de redes sociales y evaluar potenciales oportunidades de mejora.

Teniendo en cuenta el alto indice de cuentas creadas en la PUJ en diferentes redes
sociales, se plantea hacer una consolidacion de las mismas utilizando como criterio
principal de organizacion la audiencia que se quiera impactar en cada una de ellas; asi la
nueva estructura jerarquica obedecera a las etapas de atraccién, sostenimiento y
fidelizacion de estudiantes potenciales, estudiantes regulares, egresados, etc. Este orden
podré garantizar que el lenguaje, las imagenes y piezas sean adecuadas para el publico
que los estara viendo.

Para fomentar el desarrollo oportuno y efectivo de posts en cada una de las redes sociales,
debe ser obligatorio que el contenido sea acorde al objetivo de la publicacion; para ello
se ha construido un mapa de decisidon que servird como herramienta de acompafiamiento
para que las personas que publiquen en las redes sociales eviten crear confusion en las
audiencias y la desercion de usuarios por la presencia de informacion en la red

equivocada o con contenido irrelevante.
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10.1. Reestructuracion de la Direccion de Comunicaciones

Con el fin de potenciar y reorganizar la Direccion de Comunicaciones se plantea hacer
una reestructuracion (Ver Figura 34) sugiriendo la creacion de unidades internas que agrupen
cargos cuyas funciones tengan una misma linea funcional y modificar el nombre de algunos
cargos ya existentes por nombres que expliquen mejor sus funciones y su rol en la Direccion.
Los nuevos cargos que se sugieren crear aparecen en color verde, los cargos a los que no se
les hace modificaciones se dejaron en el mismo color (azul) que se muestran en el mapa de

la organizacion actual de la Direccion de Comunicaciones de la PUJ. Ver Figura 35.

Como jefe de la Oficina de Informaciéon y Prensa, se sugiere mantener a una
persona con formacion académica en Comunicacion Social y/o Periodismo. Esta unidad
estard conformada por un Productor Creativo, Fotdgrafo, Productor Radial, y un aprendiz
o practicante, este ultimo se sugiere con el fin de acercar a los estudiantes de carreras

afines a la Direcciodn a las actividades de 1la PUJ.

Al interior de la Oficina de Promocion Institucional se propone la creacion de tres
unidades; la Unidad Comercial que estard a cargo de un Ejecutivo Comercial y contara
con un Profesional de Eventos, un Analista d¢ CRM y mantendra el nimero actual de
Coordinadores de Promocion de Programas Académicos que a su vez tendrén a cargo al
grupo de estudiantes que se encargan de hacer promocion en ferias de colegios y en

actividades al interior del Campus.



Este cargo se
traslada a la
Unidad de
contenido

Reemplazaria el
cargo de

Productor
Audiovisual

.l.. I

Reemplazaria el
cargo de Analista
de mercadeo (2)

Reemplazaria el Reemplazaria
cargo de ¢l cargo de

Profesional de Profesional de
plataformas de contenidos

p fa el

el ca‘rgo de
Profesional de

analiticas

Profesional de

cargo de

manejo de
medios

Figura 34 Reestructuracion sugerida para la Direccion de Comunicaciones. Autoria propia.
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Figura 35 Comparacion entre la estructura actual de la Direccion de Comunicaciones (linea punteada) vs. la estructura sugerida. Autoria propia.
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La Unidad de Contenido Digital serd liderada por un Comunicador Social y estara
constituido por un Profesional de Social Media, un Profesional de Contenido, un Digital
Manager a su vez estard a cargo del Profesional de Analiticas SEO, y el Profesional de
Analiticas SEM, el comit¢é community managers que sera conformado por los
responsables de manejar las redes sociales de la PUJ también ara parte de esta unidad.
Por ultimo, se propone la creacidon de la Unidad de Disefio que contara con un Publicista
como jefe y se conformard por un Especialista de Proyecto Digital, un Disefiador de
Pagina Web y un Disefiador Grafico esta ltima unidad se sugiere con el proposito de

reforzar todo lo relacionado con el manejo de marca de la PUJ.

10.2. Comité de community managers

La conformacion y consolidacion del Comité de community manangers resulta vital
dentro de esta propuesta porque sobre ellos recaera la responsabilidad respecto a la calidad y
pertinencia de todo lo que se publique en las redes sociales de las dependencias de la PUJ.
Estarad configurado por siete personas que deberan tener formacion académica idonea para
cumplir con el proposito de su cargo; en el marco de esta propuesta, las Facultades, Institutos

y medios se distribuirdn de la siguiente manera:

Nombre Facultad

Filosofia

Teologia 1 Community Manager

Derecho Canonico

Enfermeria
1 Community Manager

Odontologia
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Medicina

Arquitectura y Disefio

Artes 1 Community Manager

Ingenieria

Educacion

Comunicacion y Lenguaje 1 Community Manager

Psicologia

Estudios Ambientales y Rurales

Ciencias Sociales 1 Community Manager

Ciencias

Ciencias Econdmicas y Administrativas

Ciencias Juridicas 1 Community Manager

Ciencias Politicas y Rel. Internacionales

Institutos, medios y otros 1 Community Manager

Tabla 1 Distribucion de Facultades, Institutos, medios y otros en
el Comité de community managers. Autoria propia.

El comité hara parte de la Unidad de Contenido de la Oficina de Promocion
Institucional y serd columna vertebral de su gestion, la planeacion quincenal o mensual (de
acuerdo a la necesidad) de un encuentro con las personas que estdn encargadas de la
operacion de las redes sociales al interior de las Vicerrectorias, Facultades, Institutos y
medios, con el fin de mantener un canal de comunicacion claro y asi darle un manejo mas

eficiente y limpio a las redes sociales de la PUJ. En el encuentro también se evaluarén los
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contenidos institucionales de la parrilla de contenido sobre el cual todos deben trabajar, y se

identificaran oportunidades de mejora.

10.3. Estructura del manejo de las redes sociales de la PUJ

Para proponer esta estructura de funcionamiento se revisaron a fondo todas las redes
sociales que se encuentran en el directorio de redes sociales de la PUJ, igualmente se tuvo en
cuenta el tamafio de cada dependencia usuaria de redes sociales, y el nimero de programas
académicos a su cargo (para el caso de las facultades) con el animo equilibrar el nimero de
cuentas utilizadas por cada red, de esta manera se podra controlar la cantidad de redes sociales
que manejan Facultades, Institutos, medios y otros, y como consecuencia se podrd observar

y auditar con mayor detenimiento las publicaciones realizadas por los mismos.

Para llevar a cabo lo anterior, se sugiere:

1. Asignar de manera equitativa la cantidad de redes sociales a cada dependencia y/o
facultad teniendo en cuenta la cantidad de programas académicos o servicios que se
ofertan. Dentro de la estructura sugerida se plantea una distribucion estratégica de redes

sociales asi: (Ver Figura 36):

Pontificia
Universidad Rectoria
Javeriana (PUJ)

: 1 Institutos
Vicerrectorias Facultades (17)

(5) y otros

5 10 30 63 25
Redes Redes Redes

sociales sociales sociales

Redes Redes
sociales sociales

Figura 36 Estructura sugerida para el manejo de las redes sociales de la PUJ. Autoria propia.
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En la estructura sugerida en la Figura 36 se eliminaron cincuenta y nueve redes
sociales de las ciento noventa y dos que figuran en el directorio de la PUJ. Para concluir que
en una primera etapa de implementacion se reduzca el numero actual a ciento treinta y tres
redes, se hizo una revision detallada cada uno de las cuentas relacionadas en el directorio y
se analiz6 la pertinencia de los contenidos publicados, frecuencia de publicacion, similitud
de contenido con lo publicado con otras cuentas y cantidad de suscritos o seguidores de cada

una.

2. Para el caso puntual de las redes sociales oficiales de la PUJ, (Tabla 2) se sugiere crear
contenido enfocado en temas institucionales de interés para toda la Comunidad:
reconocimientos, eventos de acceso para todos, acreditaciones, fechas de inicio y fin de
cada semestre, convenios, descuentos, noticias que involucren directa o parcialmente el

nombre de la Universidad.

Cuentas Redes Actuales Cantidad Redes Sugeridas Cantidad

Pontificia Universidad Javeriana

PUJ 00@0@ 5 00@0@ 5

Total 5 5

Tabla 2 Redes sociales oficiales de la Pontificia Universidad Javeriana. Autoria propia.

3. Para las cuentas de la Rectoria (Tabla 3) se sugiere eliminar algunas cuentas de sus

dependencias debido al poco uso.

Cuentas Redes Actuales Cantidad Redes Sugeridas Cantidad

Rectoria

Archivo Historico Javeriano ﬁ O @ o 4 ﬂ o @ 3

Desafios RCN o 1 Eliminar 0
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Promocion Institucional 0 o o 3 ﬁ o 3
Radiando Web 0 o o 4 ﬁo O 4

Total 12 10

Tabla 3 Redistribucion sugerida para las dependencias de la Rectoria. Autoria propia.

4. Para las Vicerrectorias (Tabla 4) se daran de baja canales de YouTube para la mayoria de
sus cuentas. La unica Vicerrectoria que sufria un cambio importante serd la del Medio
Universitario ya que se sugiere unificar las cuentas de: el Centro de Gestion Cultural, los
Grupos culturales, Mision Pais Colombia, Voluntariado Javeriano y el Centro Javeriano

de Formacion Deportiva, y publicar sus contenidos en la cuenta Medio Universitario.

Cuentas Redes Actuales | Cantidad | Redes Sugeridas | Cantidad

Vicerrectoria Académica

Biblioteca General n o 3 ﬁ 2
CAE+E 0 o 3 0 1
Centro Atico 0 o o 4 0 2
Editorial Javeriana ﬁ o o 4 0 o 2

Vicerrectoria Administrativa

Servicios de Alimentacion ﬂ 2 0 1

Tienda Javeriana 0 1 1
DTI ﬂ O 2 ﬁ 1

Vicerrectoria de Extension y Relaciones Interinstitucionales

Regresa - Egresados Javeriana 0 o o 4 0 O 3
Direccion Educacion Continua 0 o o 4 0 2
Direccion de Asuntos Internacionales 0 1 0 1

Movilidad Estudiantil 1 1
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Vicerrectoria de Investigacion

Vicerrectoria de Investigacion ﬁ o 2 0 1
Revista Pesquisa Javeriana 0 o . 4 2
o 0O
Centro Javeriano de Emprendimiento o @ 3 @ 2
Vicerrectoria del Medio Universitario
Medio Universitario O o 2 0 O . 4
o
Centro de Gestion Cultural 0 . 3 Se unifica
o)
Grupos Culturales 0 1 Se unifica
Centro Pastoral San Francisco Javier 0 . 2 2
0O
Mision Pais Colombia 0 . 2 Se unifica
Voluntariado Javeriano 0 1 Se unifica
Centro Javeriano de Formacion
3 Se unifica
Deportiva ﬁ o
Centro de Asesoria Psicoldgica y Salud 0 . 3 2
o 0
Total 52 30

Tabla 4 Redistribucion sugerida para las Vicerrectorias y sus dependencias. Autoria propia.

5. Para las Facultades se plantea de igual manera hacer una unificacién de algunas cuentas

y la eliminacion de otras, con el fin de manejar y sincronizar la creacion de contenido y

mejorar las tasas de engagement con la audiencia a la que se quiere llegar. A

continuacion, se describe lo que se recomienda para cada facultad:

Para la Facultad de Arquitectura y Disefio, se sugiere crear dos cuentas para pregrado

que manejen informacién de las dos carreras que tiene la Facultad, y dos cuentas dedicadas

a sus posgrados para cargar contenido de las especializaciones y maestrias que ofertan. Las

redes propuestas para este fin son Facebook e Instagram.
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Actualmente cuenta con

4 redes sociales, todas Se propone crear 4
bajo el nombre de — cuentas en redes
Facultad de sociales.
Arquitectura y Disefio.

V/

2 redes sociales para S 2redes sociales para
pregrado. posgrado.

Figura 37 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Arquitectura y Disefio. Autoria
propia.

Para la Facultad de Artes se propone la mantener sus seis redes sociales, reasignadas
de la siguiente manera: dos cuentas destinadas a pregrado en Facebook e Instagram, y dos
cuentas para los programas de posgrado también en las redes sociales sugeridas para
pregrado; se conservara la cuenta de Facebook del Programa Infantil y Juvenil dado que este
programa es una opcion de educacion para nifios y jovenes con énfasis en iniciacion artistica,
musica, artes escénicas y artes visuales, por ultimo se mantendra igualmente, la cuenta de

Facebook de la Revista Cuadernos de Musica, Artes Visuales y Artes Escénicas (MAVAE).
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Actualmente cuenta

con 14 redes Se propone :
— sociales ——>  mantener 6 redes — > 2 redesr:oc;?il:s para
distribuidas en 10 sociales. pregrado.
cuentas.

\

1 red social para el g
—— Programa Infantily —— 1Rrei/di sstzcﬁk%ﬁjgla

Juvenil

2 redes sociales para
posgrado.

Figura 38 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Artes. Autoria propia.

Es importante dar de baja las redes sociales ya existentes que abarcan temas
respectivos a pregrado y posgrado y asi poder concentrar el contenido en las cuentas
sugeridas arriba.

Para la Facultad de Ciencias que tiene un manejo sin método de sus redes sociales y
de los contenidos publicados en ellas, se propone mantener la red social Facebook y abrir
una cuenta de Instagram subir contenido de sus siete programas de pregrado, y de igual
manera abrir cuentas en las redes sociales anteriormente mencionadas para los programas de

posgrado.
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Actualmente cuenta con 2
redes sociales bajo el
nombre de Facultad de
Ciencias.

Se propone conservar 1
———| cuentay crear 3 cuentas
nuevas.

v

2 cuentas para pregrado
en Facebook e
Instagram.

2 cuentas para posgrado
en Facebook e Instagram.

Figura 39 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Arquitectura y Disefio. Autoria
propia.

Para la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas se aconseja tener cuentas
para sus programas de pregrado en Facebook e Instagram, y dos cuentas para todos los
programas de posgrado. Las cuentas del Consultorio Contable y del Observatorio Fiscal se

conservaran, el resto de cuentas se daran de baja.

Actualmente cuenta Se propone :
— con 23 redes ——  mantener 7 redes —— 2 redesrzoc;z(iilgs para
sociales. redes sociales. pregrado.

\

2 redes sociales para
—> el Consultorio —>
Contable.

2 redes sociales
para posgrado.

1 red social para el
Observatorio Fiscal.

Figura 40 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Ciencias Economicas y
Administrativas. Autoria propia.
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Para la Facultad de Ciencias Juridicas se propone mantener las cuentas de Facebook
y Twitter denominadas Facultad de Ciencias Juridicas para publicar contenidos de su

programa de pregrado y sus posgrados. Se conservaran las cuentas de Facebook e Instagram

de la revista Foro Javeriano.

Actualmente cuenta con 6

: DI Se propone conservar 4
redes sociales distribuidas —— redes sociales.
en 3 cuentas.

2 redes sociales para

- 2 redes sociales para la
pregrado y posgrado.

revista Foro Javeriano.

Figura 41 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Ciencias Juridicas. Autoria
propia.

Para la Facultad de Ciencias Politicas y Relaciones Internacionales se aconseja crear
una cuenta en Facebook y otra en Instagram para manejar contenido de los programas de
pregrado, y conservar las cuentas de Facebook y Twitter para manejar informacion de sus

posgrados, reforzando la frecuencia de publicacion y la calidad de su contenido.
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- -
-
Figura 42 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Ciencias Politicas y Relaciones
Internacionales. Autoria propia.

Para el caso de la Facultad de Ciencias Sociales que no tiene redes sociales que
fortalezcan su oferta académica, se recomienda conservar las cuentas de Facebook e
Instagram para pregrado, y mantener la cuenta de Twitter para posgrado y abrir una nueva

cuenta en Instagram.

Se propone la conservar 2
redes sociales y crear 2
mas.

Actualmente cuenta con 4 >
redes sociales.

Vv
2 redes sociales para S 2 redes sociales para
pregrado. posgrado.

Figura 43 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Ciencias Sociales. Autoria
propia.
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Para la Facultad de Comunicacién y Lenguaje se sugiere unificar todas las cuentas
existentes que manejen informacion de pregrado en las cuentas de Facultad de Comunicacion
y Lenguaje, asi mismo unificar las cuentas de posgrado en las cuentas de Programa de
Espaiol como Lengua Extranjera, todo esto previa modificacion de los nombres de dichas
cuentas. Con la puesta en marcha de esta sugerencia se daran de baja cuentas que manejan
temas demasiado especificos de interés para unos pocos.

Se conservaran las cuentas de Facebook de Francais a la PUJ, Semillero de
investigacion-Lenguajes, discursos y practicas educativas, y dos redes sociales de la Revista

Directo Bogota.

Se propone
— Acfslﬂ%nizggsenta s mantener 8 redes S 2 redes sociales para
sociales sociales ya pregrado.
' existentes.

\
1 red social para 2 i il
; g Semilleros de redes sociales para
2redes socialespara - Lredsocialpara . invetigacion la Revista Dirccto
posgrado. ¢ : lenguajes, discursos y Bogota

practicas educativas.

Figura 44 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Comunicacion y Lenguaje. Autoria
propia.

La Facultad de Derecho Canonico es la inica que no maneja redes sociales, por ello

se propone la creacion de dos cuentas una en Facebook y una Twitter para sus programas de

posgrado y eclesiasticos.

Se propone la creacion de

S 2t U n
ol Facebook y otra en

Twitter

Figura 45 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Derecho Canonico. Autoria
propia.
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Para la Facultad de Educacion se aconseja conservar dos cuentas que manejen
contenido de pregrado y posgrado en Facebook e Instagram. Se dardn de baja la cuenta de
Twitter que desde el afio 2018 no tiene actividad, y la cuenta de YouTube porque no tiene

ningun video cargado.

Se propone conservar solo 2
———| redes sociales. Una dedicada a
pregrado, y la otra a posgrado.

Actualmente cuenta con 4
redes sociales.

Figura 46 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Educacion. Autoria propia.

Para la Facultad de Enfermeria se repetird la estrategia aplicada a la Facultad de
Educacion; se recomienda mantener dos redes sociales que manejen contenido de su nico

programa de pregrado y sus posgrados, en Facebook e Instagram.

Se propone mantener 2
S Actualmente cuenta con 4 S redes redes sociales. Una
redes sociales. destinada a pregrado, y la
otra a los posgrados.

Figura 47 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Enfermeria. Autoria propia.

En la Facultad de Estudios Ambientales y Rurales se sugiere, igual que las dos
facultades anteriores, conservar la cuenta de Facebook y la cuenta de Twitter para manejar

el contenido de pregrado y posgrado.
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Actualmente cuenta con 3
redes sociales.

Se propone conservar 2
redes sociales. Una
destinada a pregrado, y la
otra a los posgrados

Figura 48 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Estudios Ambientales y Rurales.

Autoria propia.

En el caso de la Facultad de Filosofia se propone mantener la cuenta de Facebook y

abrir una en Twitter para crear contenidos de pregrado y posgrado.

Actualmente cuenta con 1
red social

Se propone mantener 1 red y
la creacion de 1 nueva
cuenta. Ambas manejaran
contenidos de pregrado y
posgrado.

Figura 49 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Filosofia. Autoria propia.

Para la Facultad de Ingenieria, que tiene veintiocho programas académicos pero poca

actividad en redes sociales, se aconseja conservar la cuenta Facebook e Instagram existentes

para contenidos relacionados con temas de pregrado, y por otro lado se mantendra la cuenta

de Twitter para los posgrados y se abrira una cuenta en Instagram. Se eliminara la cuenta de

YouTube en vista de que sdlo tiene tres videos publicados.




Actualmente cuenta

> con 4 redes sociales.
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Se propone conservar 3

o

las tres cuentas
existentes y abrir 1

cuenta nueva.

v

2 redes sociales para
pregrado.

2 redes sociales para

- posgrado.

Figura 50 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Ingenieria. Autoria propia.

En la Facultad de Medicina se recomienda mantener dos redes sociales para manejar

contenidos de pregrado y posgrado, en este caso Facebook e Instagram, lo anterior teniendo

en cuenta que la Facultad solo tiene un pregrado y més de quince programas de posgrado. Se

eliminara la cuenta de Twitter.

Actualmente cuenta con 3
redes sociales.

o

Se propone mantener 2 redes
sociales unicamente, para
pregrados y posgrados.

Figura 51 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Medicina. Autoria propia.

En el caso de la Facultad de Odontologia se sugiere mantener la cuenta de Facebook

y crear una cuenta en Instagram, ambos perfiles manejardn contenidos de pregrado y

posgrado; se dard de baja la cuenta de YouTube que desde el 2016 no tiene actividad. Es

critico que la persona que maneja las redes sociales de la Facultad reciba capacitacion sobre

qué tipo de contenidos es pertinente subir, ya que se identificd que en esta cuenta se

comparten todo tipo de contenidos aun cuando no son relevantes para su audiencia.
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--

Figura 52 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Odontologia. Autoria propia.

Para la Facultad de Psicologia se aplicard la misma estrategia de la Facultad de
Odontologia, se mantendra la cuenta de Facebook y dard apertura a una nueva cuenta de

Instagram para promover los programas de pregrado y posgrado.

Se propone la creacion de 1

Actualmente cuenta con 1 | cuenta nueva en Instagram y
red social. mantener la cueta ya

existente en Facebook.

Figura 53 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Psicologia. Autoria propia.

Para la Facultad de Teologia se sugiere mantener las cuentas de Facebook y Twitter
reforzando la frecuencia de publicacion y la calidad de los contenidos. Se dard de baja

YouTube por su escasa actividad.

--

Figura 54 Estructura de redes sociales sugerida para la Facultad de Teologia. Autoria propia
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6. En Institutos, medios y otros, también se sugiere hacer una redistribucion de sus redes
sociales (Tabla 5). Si bien solo los institutos forman parte de la estructura académica y
organizacional de la PUJ, el resto de cuentas que hacen parte de esta categoria deberan
reunirse con el Comité y alinearse, en lo posible, con temas institucionales propuestos
desde la Direccion de Comunicaciones. Las cuentas del Hospital Universitario San
Ignacio que no estaban adscritas al directorio de redes sociales de la PUJ de ahora en
adelante formaran parte del mismo, y se someterdn a las respectivas sugerencias de

mejora por parte de Comité.

Cuentas Redes Actuales Cantidad | Redes Sugeridas | Cantidad

Hospital Universitario San Ignacio

Hospital Universitario San Ignacio No hay registro 0 0 o . 4
o

Insituto de Bioética

Insituto de Bioética 0 o o @ 4 0 O 2

Instituto de Genética Humana

Instituto de Genética Humana 1 2
V) 6O

Instituto de Salud Publica

Instituto de Salud Publica o 1 ﬁ o 2

Instituto Pensar

Instituto Pensar 0 1 0 2

Javeriana Estéreo

Javeriana Estéreo 0 o o 4 0

Javeriana Cali

Javeriana Cali 0 o o @ 5 00 o 4

Javesalud

Javesalud o 1 0 o 2
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Jesuitas Colombia

Jesuitas Colombia
 £J©)

Revista Javeriana

Revista Javeriana G o 2 0 0 2

Total 21 25

6GeO

Tabla 5 Redistribucion sugerida para los Institutos, medios y otros. Autoria propia.

Para la apertura de nuevas cuentas de redes sociales que apalanquen una estrategia de
marketing especifica, se sugiere hacer un estudio premiliminar de segmentos, evaluar el
impacto que podrian tener en la red social que desean abrir y crear una parrilla de contenidos

que deberd ser autorizada por el comité de community managers.

10.4. Mapa de decision para publicar en redes sociales

Actualmente en la PUJ quienes publican el contenido de las redes sociales, no tienen
suficiente claridad de la finalidad funcional de cada red. Igualmente, y como se evidencio en
los hallazgos, publican el mismo contenido buena parte de las redes sociales sin tener en
cuenta la naturaleza de su audiencia y no hay instrucciones que los orienten a crear contenidos

y publicaciones con un objetivo.

Entendiendo esta problematica se define como parte de la solucion, la creacion de una
herramienta de facil lectura y manejo, que le permita al community manager y a los
encargados del manejo de las redes sociales, generar contenidos con proposito y mejorar sus
tasas de interaccion con la audiencia e incluso aumentar el nimero de seguidores. (Ver Figura

55)
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Figura 55 Mapa de decision de la PUJ para publicar en redes sociales. Autoria propia
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Esta herramienta contara con versiones en formato digital e impresa, con el fin de
evitar al maximo que los usuarios tengan excusas para no utilizarla, y la hagan parte

fundamental de la creacion de sus publicaciones.

El mapa de decision de esta propuesta (Ver Anexo 4), fue concebido para que fuera
una herramienta aliada de la gestion diaria de los encargados de las redes sociales de la PUJ
a través del uso de un lenguaje cercano, especificamente utilizando el tuteo, con el propdsito
de generar empatia con quienes lo van a consultar. Esta herramienta, permitira publicar con
certeza en la red correcta y de acuerdo al objetivo que se quiere lograr con la publicacion.
Adicionalmente, servird de guia en la estructura que debe tener cada publicacion en las
diferentes redes, ayudando al community manager a ser mas asertivo con la forma y fondo

del contenido que publica y como se acerca al publico objetivo que realmente debe alcanzar.

La informacion del mapa de decision estd cimentada en el manual de gestion y buenas
practicas en redes sociales de la PUJ, y en varios de los pasos que conforman el mapa se hace
referencia especifica a las instrucciones contenidas en el manual con el fin de reforzar la

decision que debe tomar la persona que estd creando publicaciones.

11. Recomendaciones de implementacion y aplicacion
1. Lareestructuracion propuesta para la Direcciéon de Comunicaciones de la PUJ tiene como
fin mejorar la comunicacion y hacer mas eficiente la cooperacion con el resto de personas
que tienen que ver con la Direccion por el hecho de tener canales de comunicacion

abiertos, activos y sobre todo, necesarios.

2. Para solucionar la falta de comunicacion interna entre dependencias “hermanas” y entre

los encargados del manejo de redes sociales, es importante que el manejo de informacion
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sea realice a través de un repositorio on-line en Microsoft SharePoint o Microsoft Teams
-ambas soluciones tienen licencia de uso en la PUJ-, que gracias a estar en la nube
permiten la visualizacion y acceso en tiempo real de todos los documentos y herramientas
que sean utiles para el manejo de redes sociales o de comunicaciones en general.

La creacion de un comité de community managers es oportuna si se tiene en cuenta el
numero de redes sociales que, aun cuando se ha hecho un ejercicio de depuracion, sigue
siendo enorme y requieren de un equipo que ejerza una labor de orientacion y veeduria
centralizada sobre la publicacion de contenidos en las redes sociales, y que por su puesto
tendra el manual de gestion y buenas practicas en redes sociales como nucleo de todas
estrategias que se planteen y se apoyard en el manual de decisiones para ejecutarlas.

Es urgente que los responsables del manejo de redes sociales implementen el mapa de
decision como herramienta practica esencial de su labor y que la usen antes de hacer
cualquier publicacion en las redes sociales de la PUJ. Debe monitorearse su uso en los
comités de community managers, para que haya empoderamiento sobre su uso y
beneficios. El resultado de aceptar esta recomendacion serd la generacion de contenidos
de calidad y la respuesta positiva de la audiencia. El mapa de decision es una solucion
que facilitara todas las fases del proceso de publicacion y su razon de ser, y la correcta
eleccion y elaboracion de contenidos para redes sociales.

Teniendo en cuenta que la PUJ cuenta con un Plan Integral de Formacion para el personal
administrativo (Pontificia Universidad Javeriana, 2020), se sugiere utilizar esta estrategia
para justificar la creacion de talleres practicos una vez por semestre, dirigidos por
expertos para las personas que no cuentan con formacioén académica idonea y suficiente,

o para que puedan refrescar conocimiento o adquirirlo, para optimizar el manejo de las
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redes sociales y crear conciencia sobre la importancia de las mismas en toda la operacion
de la Universidad.

Es importante facilitar actividades de gestion del cambio para todo el equipo de la
Direccion de Comunicaciones y posteriormente para las personas que manejan redes
sociales en facultades, institutos, medios y otros, con el objetivo de mejorar el desempeiio
de los integrantes y de paso proteger la implementacion de la estrategia propuesta a

posibles razones personales o colectivas que generen resistencia al cambio.

12. Conclusiones
Es necesario implementar una estrategia que ayude a controlar y mejorar el uso de las
redes sociales de la PUJ, el riesgo reputacional que implica no tener un método de
organizacion es demasiado alto para una institucion del nivel de la Universidad Javeriana.
La Direccion de Comunicaciones de la PUJ no cuenta con una estructura robusta en
términos de niimero de integrantes y de capacidades que permita crear una atmosfera
laboral que promueva la comunicacién asertiva entre sus dos dependencias y sus
colaboradores, y como consecuencia no se generan canales de comunicacion apropiados
para generar una campafa de contenido o compartir iniciativas de caracter institucional.
La organizacion y tamafio actuales de la Direccion de Comunicaciones, sumado al
excesivo numero de cuentas en redes sociales, hace que sea imposible ejercer algin tipo
de control sobre las publicaciones en las redes sociales. Debe ser prioridad hacer una
depuracion de las redes sociales cerrando la cuentas que no tienen uso, y entregar un plan
estratégico de contenidos y frecuencia de contenidos para reveindicar la funcionalidad

las redes que vayan a tener continuidad.
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4. En el marco general para el mejoramiento de las publicaciones en redes sociales de la
PUIJ y teniendo en cuenta la confusidon que existe sobre el proposito que cumple cada red
social en el mercado digital, se propone el uso del mapa de decision planteado en esta
propuesta, que permita diferenciar entre contenidos y s6lo sean publicados los que sean
idoneos dependiendo de la red en la que se vayan a publicar. El uso del mapa garantizara
que el responsable de cada red social escoja correctamente la red en la que va a publicar,
ademads de tener la estructura adecuada que debe tener su publicacién y como resultado

tendra un mejor desempefio de sus redes sociales.
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