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Resumen

La popularizacion y penetracion de las redes sociales en nuestra sociedad es, a estas
alturas, una evidencia palpable. Del mismo modo que también lo es que desde hace
tiempo empresas e instituciones han entendido la necesidad de participar en ellas como
un instrumento de comunicacion ademas de una estupenda manera para conectar con sus
publicos. No obstante, el proceso no ha sido ni tan rapido ni tan sencillo. Especialmente
en el ambito institucional, que en algunos caso se ha mostrado mas pasivo en sus

estrategias en los social media.

Esta investigacion analiza las claves y dindmicas que rigen la participacion en redes
sociales de un tipo concreto de institucion como es la universitaria. Y es que en los tltimos
aflos hemos presenciado como desde el ambito de la universidad se ha realizado un
importante esfuerzo encaminado a conseguir una presencia mas activa e interactiva en la

web 2.0.

Para abordar el analisis en esta investigacion en la que se entremezcla comunicacion
institucional y social media hemos elegido la metodologia del estudio de caso, aplicando
la investigacion de manera concreta sobre el caso de la Universidad de Sevilla. Por lo
tanto, nuestro objeto de estudio es la gestion de la comunicacion desarrollada por la
Universidad de Sevilla en las redes sociales en las que tienen presencia a través de una
doble metodologia cuantitativa y cualitativa basada en el analisis de contenido y en el

analisis del discurso.

Son objetivos de esta investigacion descubrir y analizar las directrices de este dialogo
social, determinar cudl es el tono y el estilo de estas conversaciones, qué tipo de
contenidos se difunden, de qué manera propician la interaccion y, en ultima instancia,
comprobar si la universidad esta aprovechando las posibilidades de las redes sociales para

conseguir un valor afadido y generar engagement con su publico.
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1. Introducciéon

La universidad tiene un papel crucial como institucion social y académica cuyo cometido
no se limita a la formacién y capacitaciéon de nuevos profesionales e individuos con
valores, sino que su trabajo de investigacion y de desarrollo tecnologico supone un claro
signo de progreso y avance de la sociedad. El término “universidad” proviene del latin
universitas magistrorum et scholarium, que significa ‘comunidad de profesores y
académicos’. Una comunidad que ha evolucionado a lo largo de los afios, desde las
primeras universidades surgidas en Italia (Universidad de Bolonia, 1089), Inglaterra
(Universidad de Oxford, 1096) o Francia (Universidad de Paris, 1150). En Espafa la mas
antigua es la de Palencia, nacida en el afio 1208, diez afios antes de la segunda mas
antigua, la Universidad de Salamanca. En el sur de la peninsula ibérica destaca la
Universidad de Sevilla por tener una larga historia desde su nacimiento en 1551 y por ser
la tercera universidad espafiola en numero de estudiantes y la primera de Andalucia. Mas
de ochenta mil personas integran la comunidad universitaria entre alumnos, profesores

(PDI) y profesionales de administracion y servicios (PAS) (Castro, 2016).

Tabla I. Integrantes de la comunidad universitaria de la Universidad de Sevilla

(2016).
ALUMNOS | 77.154
PDI 4.119
PAS 2.477

Fuente: elaboracion propia a partir del portal web de la Universidad de Sevilla'"’.

En esta investigacion nos centramos en la Universidad hispalense, quizés incluso
motivados por la invitacion propuesta desde su sitio web oficial cuando dice: “somos tu
universidad, te invitamos a que navegues por nuestro portal y nos conozcas mas a fondo”.
En ese intentar de conocer en profundidad la universidad objeto de estudio y sus formulas
de comunicaciéon y proyeccion social surge esta investigacion. Focalizando nuestra
atencion en la esfera digital, estudiamos coOmo esta institucion participa e interactia en

los entornos sociales y de qué manera ello le puede generar una imagen de marca fuerte

107 véase http://www.us.es/acerca/cifras/index.html [Consulta: 12/02/2016].
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y prestigiosa en el contexto general de las instituciones universitarias nacionales e

internacionales.

Esta claro que las universidades compiten hoy en un mercado extraordinariamente global
y es por ello que buscan nuevos métodos para poder llegar a mas estudiantes y los
consecuentes aumentos de ingresos que ello conllevaria. Nos situamos en un contexto
complejo y cambiante, donde la tecnologia cada vez mdas exige nuevas formulas de
gestion y de organizacion capaces de responder a las demandas de una sociedad en

constante evolucion y con una gran capacidad de asimilacion y apropiacion tecnologica.

La globalizacion de la educacion superior esta haciendo que las universidades se
muevan en un contexto en el que es cada vez mas importante desarrollar una marca
solida que les permita competir globalmente. La presencia en Internet de dicha marca
es otra de las esferas de actuacion del CDO. Debe encargarse de asegurar la mejor
experiencia de los usuarios en su interaccién con los diferentes elementos que
forman el ecosistema de la comunicacidon digital de la institucion: pagina web

institucional, redes sociales, blogosfera, etc. (Almaraz & Maz, 2016: 45).

Estos autores se estan refiriendo a la figura del Chief Digital Officer (CDO, por sus siglas
en inglés). Podemos definir al CDO como el profesional encargado de implementar en
una organizacioén una verdadera transformacién o mutacion digital con el objetivo de
gestionar de manera eficaz la reputacion online (y offline), mejorar los diversos procesos
internos y externos, procesar las ingentes cantidades de datos disponibles (especialmente
desde la adopcion del big data'®) y fomentar la interrelacion entre los protagonistas

involucrados.

Aunque no hay unanimidad en las tareas y responsabilidades de esta nueva figura
profesional, Kim (2014) entiende que son tres sus principales areas de operacion:
formular la estrategia digital; ejecutar la estrategia a través de diversas iniciativas
operativas; y liderar el proceso de transformacion organizativa. Se trata de una profesion

que va mas alla de la del Community Manager (CM) o del Social Media Manager (SMM),

108 E] informe de European Voice “Data: The New Currency?” (2014) establece una distincién entre ‘datos

masivos’ y ‘big data’. Los primeros se refieren a las grandes cantidades de informacion electronica que
puede requerir grandes ordenadores para manejar el procesamiento debido a su tamafio. En términos de
formato, los datos masivos pueden ser considerados como el equivalente a las hojas de célculo. Por su parte,
en el caso de big data la informacion se obtiene de una amplia gama de fuentes en una variedad de formatos.
Una de las caracteristicas de big data es que se basa en la mezcla de diferentes conjuntos de datos con el
fin de generar valor.
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aun estando mas cercana a este ultimo. Recordemos que mientras que el SMM plantea
estrategias a media-largo plazo esbozando una hoja de ruta, el CM se dedica a la ejecucion
tactica de objetivos a corto plazo, siendo normalmente la persona que gestiona
diariamente las redes sociales en funcion de las lineas estratégicas planteadas por el
SMM. El CDO asume un rol integrador cuyas areas de influencia abarcan las del SMM y
CM junto con otras, debiendo ser su posicion organigramatica cercana a la direccion.
Todas ellas, eso si , deben “estar familiarizadas con las tecnologias web y las redes
sociales, asi como comprender sus aplicaciones a la comunicacion y al marketing digital”

(Almaraz & Maz, 2016: 47).

Almaraz y Maz (2016) entienden que el CDO dentro de las instituciones de educacion
superior es una figura fundamental que ya estd integrada en universidades tan prestigiosas
como Harvard y Columbia o N6tre Dam. Sostienen que en el contexto universitario, las
areas de especial influencia del CDO serian las de marketing digital, incorporando sus
técnicas y acciones marketinianas, comunicacion digital, empleando las redes sociales y
las plataformas 2.0 para fomentar el didlogo social, y ensefianza/aprendizaje, produciendo
contenidos digitales docentes e impulsando la formacién virtual especialmente en lo

relacionado con los MOOC!?,

De las tres areas antes citadas, esta investigacion se centra en la comunicacion digital
llevada a cabo por una instituciéon de educacion superior como es la Universidad de
Sevilla. En nuestro caso, no nos encontramos con ninguna figura de CDO integrada dentro
del organismo, si bien en su organizacion si encontramos perfiles que, de algiin modo,
estan liderando los procesos de transformacion digital y tecnologica. En su equipo de
Gobierno aparece el Vicerrector de Desarrollo Digital y Evaluacion donde a su vez
hallamos a la Directora del Secretariado de Estrategia Digital. Por su parte, también existe
la figura de la Directora General de Comunicacion y de la Directora del Secretariado de

Comunicacion Externa y Redes Sociales.

Los social media y la web 2.0 han revolucionado los modos de relacionarnos y la propia
comunicacion. Es obvio que hoy dia el ciudadano posee una gran capacidad para
comunicarse y mantener relaciones profesionales y/o afectivas con otras personas

situadas en cualquier parte del globo terrdqueo, superando barreras no s6lo geograficas,

109 os MOOC (Massive Open Online Course) han irrumpido en la sociedad actual fomentando la formacién
en abierto, masiva y gratuita y suponiendo una verdadera revolucidn pedagdgica a todos los niveles. Para
saber mas recomendamos la lectura del libro de Vazquez, Lépez y Sarasola (2013).
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sino también sociales, culturales, politicas, etc. Ademas, la popularizacion y el
abaratamiento paulatino de los dispositivos y terminales desde los que se pueden acceder
a estas redes ha impulsado la generacion de conexiones en el ciberespacio. Coincidimos
con Cebrian (2008) cuando dice:
La web 2.0 es una plataforma de redes sociales de informacion en sentido amplio y
general concerniente a muchos campos del conocimiento y de la vida real, en sentido
periodistico o de informacion de actualidad, veraz y de interés general de la sociedad,
en sentido interpersonal, o de relaciones entre dos o mas personas y grupos, y en

sentido personal o de comunicacién de cada individuo con su entorno inmediato a
través de sus sistemas captores del exterior y de sus reacciones ante ellos.

El presente contexto tecnoldgico-social plantea nuevas formulas de comunicacion y de
participacion. En la actualidad se ha puesto en valor ese activo intangible que es el
conocimiento llegando a convertirse en uno de los determinante sociales. De ahi que sea
facil escuchar la catalogacion de nuestro momento historico como el de la Sociedad de la
Informacién y Conocimiento (SIC). Es mas, se suele entender que las TIC son
precisamente el antecedente directo de la SIC, siendo la expresion fundamental de las
TIC internet, gracias al cual el conocimiento es hoy universalmente accesible y el saber
es colectivo y emana de multiples sitios (Garcia, 2012). Para Negroponte (1995) se trata
de la Era de Internet o de la Postinformacion. Sempere (2007: 147) asegura que la “Era

Digital es la mayor evidencia de la ejecucion de la profecia de la Aldea Global™.

En la web social y participativa los usuarios son los verdaderos protagonistas,
convirtiéndose en prosumidores activos que consumen informacién a la vez que la
producen enmarcados en una cultura colaborativa en la que sus miembros “consideran
que sus contribuciones son relevantes y sienten un cierto grado de conexién entre ellos”
(Jenkins et al., 2006: 3). Se trata de “un sistema abierto y en construccion permanente que
involucra a conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y problematicas y que

se organizan para potenciar sus recursos’” (Dron, 2007).

Para Gabriela Warkentin (citada en Reina, Ferndndez & Noguer, 2012), de la Universidad
Iberoamericana de México, existen tres tipos de universidades en funcion de su evolucion
y adaptacion a las tecnologias web y las redes sociales: la universidad 1.0 y su modelo
tradicional de transmision del conocimiento; la universidad 2.0, que reconoce cierta
actividad y difusion de contenidos en la red; y la universidad 3.0, que es social y

semantica inserta en una dinamica conversacional de escucha, creatividad y dialogo.
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Cualquier organizacion que dentro de su plan de comunicacion opte por establecer e
implementar un Social Media Plan (SMP) debe tener en cuenta la particular naturaleza de
estos espacios si quiere conseguir un verdadero engagement con sus publicos. En general,
los objetivos perseguidos por las universidades que participan de manera mas o menos
activa en las redes sociales suelen orientarse para generar posicionamiento e imagen,
atraer a mas alumnos, comunicarse con la comunidad estudiantil y la conexién con
exalumnos (Regalado, 2015). A estos objetivos, estamos de acuerdo con Paniagua y
Gomez (2012), habria que afadir la comunicacion con otros publicos externos tales como

instituciones publicas y/o privadas, sectores profesionales y empresariales, etc.

2. Metodologia

Esta investigacion toma como referencia las premisas basicas antes esgrimidas en torno
a la popularizacion de los entornos sociales y su importancia como herramienta
comunicativa y generadora de imagen de marca para las organizaciones. Nuestro objeto
de estudio es la gestion de la comunicacion desarrollada por la Universidad de Sevilla en

las redes sociales en las que tienen presencia, proponiéndonos los siguientes objetivos:

1. Descubrir y analizar las directrices de los contenidos y actualizaciones en las

redes sociales.

1. Determinar cudl es el tono y el estilo de estas conversaciones, qué tipo de
contenidos se difunden, de qué manera propician la interaccion (;jhay didlogo

social?)

1. Comprobar si la Universidad esta aprovechando las posibilidades de las redes

sociales para conseguir un valor afladido y generar engagement con su publico.
1. Diagnosticar las posibles disfunciones en las estrategias de comunicacion digital.

Para ello utilizamos una metodologia empirico-analitica a través de una doble perspectiva
cuantitativa y cualitativa basada en el andlisis de contenido y en el analisis del discurso
de la actividad generada por la Universidad de Sevilla en los social media. La seleccion
de la muestra se corresponde con todos los perfiles sociales que mantiene activos la
universidad objeto de estudio: pagina en Facebook, perfil en Twitter, canal en Youtube,
perfil en Pinterest, perfil en Instagram, perfiles en Linkedin (empresa y educacion),

pagina en Google+ y perfil en Flickr. Por su parte, la horquilla temporal seleccionada para
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nuestro analisis ha sido una semana completa de lunes a domingo desde el 15 al 21 de
febrero de 2016, seleccionada de manera aleatoria aunque si debia responder a una
“normalidad”, no destacando ningun asunto o evento importante ni habiendo dias festivos
o similar. De este modo, nos encontramos con un total de 140 unidades de analisis
repartidas del siguiente modo: 13 en Facebook, 77 en Twitter''’, ninguna en Youtube, 21

en Pinterest, 9 en Instagram, 4 en Linkedin, 8 en Google+ y 8 en Flickr.

Figura 1. Unidades de analisis de nuestra muestra segin la plataforma.

20
o | H = — = -
Linkedin Fli

Facebook | Twitter | Youtube | Pinterest | Instagram Google + ickr
(empresa)

® Num. publicaciones| 13 77 0 21 9 4 8 8 |

N
[e)

Fuente: elaboracion propia.

Una vez seleccionada la muestra espacio-temporal y extraidas las unidades minimas de
investigacion, nos disponemos a realizar un andlisis de contenido desde una doble
perspectiva metodologica en la que se adscribe una vertiente cuantitativa, especialmente
en la recopilacion de datos, y cualitativa, en cuanto a la interpretacion y valoracion de los
mismos. Para tal fin nos hemos valido especialmente de la elaboracion y aplicacion de
una ficha metodologica. Se trata de un instrumento técnico que nos ha permitido recopilar
informacion especifica para esta investigacion, proporcionandonos informacion resumida
y concreta de como se estima, analiza e interpreta cada uno de los indicadores

establecidos.

Para la recogida de informacion se opto6 por el sistema categorial que, aunque ha variado
en funcion de las propias caracteristicas de la red social en cuestion, pretende analizar de
manera transversal el tipo de contenido, la periodicidad, la evolucion de seguidores y la
interaccion (las indicaciones de me gusta, favoritos, compartir...) y didlogo (el

intercambio fluido de comentarios entre los publicos y el organismo oficial).

110 A |a hora de contabilizar las publicaciones en Twitter incamente hemos tendio en cuenta las de
produccion propia, descartando los retuits. Si incluimos a estos, el resultado durante la seman de estudio
asciende a 181 actualizaciones.
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3. Resultados
3.1. Social media optimization: enlaces y botones sociales

El social media optimization se basa en la optimizacion de la presencia de una
organizacion en las redes sociales con el fin de que los usuarios puedan encontrar mas
facilmente sus perfiles sociales asi como favorecer la difusion por parte de los mismos de
los contenidos compartidos por el ente en cuestion. Su principal objetivo es el de

dinamizar y mantener a la comunidad activa y participativa.

Algunas de las recomendaciones para este fin consisten en afiadir los enlaces al sitio web
oficial a los perfiles sociales, asi como incluir botones sociales que faciliten al usuario
compartir el contenido. Se recomienda una constancia y periodicidad en las
publicaciones, pudiendo ser estas adaptables y adaptadas a los diferentes formatos que
exijan las plataformas donde la organizacion interactia. Fomentar la participacion y el
dialogo, agradecer y felicitar a los publicos en determinadas ocasiones y mostrar una

1111

actitud activa y actual''' que conecte con sus audiencias.

Tabla II. Resumen de las redes sociales en la que participa la Universidad de

Sevilla: antigiiedad, seguidores, enlace social en la web y otros enlaces.

, Enlace
Fecha de e social
Red Social de Presencia de enlaces
apertura . en la
seguidores
web
septiembre ,
Facebook de 2008 57.002 Si WWW.US.ES
Tuenti - - Si -
Twitter 3%8?0 e 88.500 Si WWW.comunicacion.u.es
Facebook
Google+
octubre de , Instagram
e 2008 756 Si Pinterest
Twitter
WWW.US.ES

111 | os usuarios suelen acoger de buen grado acciones realizadas por las organizaciones a las que siguen
en las redes sociales que muestren su actualidad y pertinencia con las tendencias del momento. En esta
acepcion se incluye el conocido como marketing en tiempo real, cuya mejor expresion se despliega en los
entornos digitales. Son muchas las tendencias que se generan diariamente en la web social y en las que
las marcas e instituciones podrian participar; sin embargo es preciso hacer una evaluacién e identificar
aquellas que estan siendo “conversadas” por las audiencias, asi como averiguar si la competencia ya las
estan utilizando porque “ser primero en marketing en tiempo real es fundamental” (Sanchez & Restrepo,
2016: 43).

-512 -



ACTAS DEL | CONGRESO INTERNACIONAL COMUNICACION Y PENSAMIENTO. COMUNICRACIA Y DESARROLLO SOCIAL | ISBN - 978-84-945243-2-5

Pinterest - 618 No -
Instagram octubre de 4.068 No WWW.US.€s
2013
Loln et - 13.805 No WWW.US.ES
(company)
WWWw.comunicacion.us.es
Google + | - 431 No WWW.US.€S
Youtube
. mayo de
Flickr 2013 151 No WWW.US.€ES

Fuente: elaboracion propia.

La Universidad de Sevilla, como hemos dicho, tiene presencia en un total de ocho redes
sociales que son Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, Instagram, Linkedin (con perfil
de educacion y perfil de empresa), Google+ y Flickr. Sin embargo, cuando accedes al
portal web oficial''* de la universidad solo vemos cuatro enlaces sociales a Facebook
Twitter, Youtube y Tuenti. Llama la atencion que a la fecha de realizacion de esta
investigacion, marzo de 1016, sigan manteniendo el icono de Tuenti, cuando la actividad

es nula por el reciente cierre de esta red social como plataforma interactiva.

Otro sitio web importante y representativo de la institucion universitaria sevillana es el
Portal de Comunicacion'® donde si encontramos los iconos de enlaces sociales a todas
las redes 2.0 donde tiene presencia y participa, incluido nuevamente el extinguido Tuenti.
El Portal de la Comunicacion se configura como el centro de prensa y de informacion
relativa a todo lo acontecido en torno a la comunidad universitaria. Todas su paginas
(secciones), a excepcion de “Equipo”, son dindmicas y en ellas constantemente se
publican noticias, reportajes, articulos y entrevistas. Por la propia naturaleza de esta web,
es idonea la ubicacion en ella no solo de todos los enlaces sociales, sino también de los
botones sociales que permiten al usuario compartir en sus redes de forma rapida y sencilla,
un widget que visualiza y nos lleva directamente a Twitter, asi como otros enlaces

interesantes y diversidad de complementos.

Segtn los datos de los que tenemos constancia, la red social mas antigua en la que tiene
presencia la Universidad de Sevilla es Facebook, creada en septiembre de 2008. A ella le
siguen Youtube y Twitter, siendo mas actuales Flickr e Instagram. En cuanto al numero

de seguidores, encontramos una clara primacia de Twitter y Facebook, con 88.500 y

112 yyéase www.us.es.
113 y/éase www.comunicacion.us.es.

_513_



ACTAS DEL | CONGRESO INTERNACIONAL COMUNICACION Y PENSAMIENTO. COMUNICRACIA Y DESARROLLO SOCIAL | ISBN - 978-84-945243-2-5

57.002 respectivamente, siendo también abundante la comunidad forjada en al red de
networking Linkedin (company), con 13.805 seguidores. Son tres las plataformas
colaborativas especializada en fotografias e imagenes en las que participa la Universidad
de Sevilla, si bien es Instagram donde alcanza cotas de audiencia considerables con 4.068
seguidores, cifra muy superior a los 618 de Pinterest o los 151 de Flickr. En Youtube, por
su parte, tiene 756 suscriptores formando una comunidad atn pequefia pero fiel a sus

contenidos.

Hemos analizado también la creacion de sinergias y las estrategias de interconexion
llevadas a cabo por la institucion educativa en sus diferentes perfiles sociales. No cabe
duda que la comunicacion digital debe responder a una estrategia 360° en la que la
cohesion y la coherencia primen por encima de matices en cuanto a formato, modelo de
recepcion o incorporacion tecnologica. Una de las maneras mas sencillas de
interrelacionar toda la comunicacion online de una organizacion es incorporando en cada
una de las plataformas, sitios web, wikis, etc. elementos vinculantes con el resto. Asi, en
la Tabla II hemos indicado en la columna “Presencia de enlaces” la inclusion dentro de
esta red social en concreto de hipervinculos que nos deriven a otros espacios online de la

universidad.
3.2. Interpretacion de los resultados
3.2.1. Facebook

En la red social Facebook la Universidad de Sevilla tiene como foto de perfil su propio
logo y como imagen de cabecera un grabado de mediados del siglo XIX en el que se
aprecia la Fabrica de Tabacos, actual sede del Rectorado. La frecuencia de actualizaciones
es alta, con un total de 13, lo que supone una media de 1,86 publicaciones diarias

preferentemente compartidas antes de las 14:00 horas.

Todas las publicaciones localizadas, a excepcion de una, son fruto de compartir un enlace
donde se despliega de manera mas extensa el contenido ahi sefialado. Al analizar el origen
de esos enlaces comprobamos que mayoritariamente la universidad utiliza la plataforma
de Mark Zuckerberg para difundir contenidos propios alojados en alguno de sus dominios
y subdominos ‘us.es’. El 77% de los enlaces dirigen a contenidos propios mientras que

solo un 23% recurren a sitios web externos a la universidad.
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Figura 2. Tipo de enlace donde dirigen las publicaciones en Facebook.

® Interno

Externo

Fuente: elaboracion propia.

El uso de las redes sociales para las organizaciones no debe limitarse a meras
herramientas de difusién y propagacion, sino que en ellas se encuentran excelentes
oportunidades para conversar y conocer a nuestro publico, mejorando los vinculos
externos e internos. Ahora bien, conseguir ese verdadero dialogo social es uno de los
mayores y mas dificiles retos a los que se enfrentan los CDO, SMM y CM. En nuestro
caso de estudio, observamos que la comunidad es bastante receptiva a la hora de indicar
que le gusta una publicacion e incluso de compartirla. Mucho menos frecuente es la
aportacion de comentarios sin los cuales es imposible iniciar ese didlogo. De media, cada
nueva publicacion lanzada en Facebook por la Universidad de Sevilla tiene 7,38 me gusta,

20,23 compartir, 2,38 comentarios y un 1,25 de didlogo.
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Figura 3. Media de interacciones y dialogo en Facebook.
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Fuente: elaboracion propia.

La Universidad de Sevilla, sin perder su rigor y su cualidad académica, ha apostado
firmemente por utilizar un lenguaje mas relajado y cercano en sus formulas de
comunicacion digital en un intento de conectar con las singularidades de su publico, la
mayoria estudiantes jovenes. Asi que no es extrafio encontrarnos con hashtags y emojis
entre sus publicaciones en Facebook dandole un tono fresco y jovial. De hecho, el 15%

de los posts lleva hashtags y el 31% incluye algin emoji.
3.2.2. Twitter

En Twitter la Universidad de Sevilla vuelve a tener como foto de perfil su logo y como
imagen de cabecera el mismo grabado empleado en el caso de Facebook, creando una
imagen unitaria y definida. En esta red social encontramos un total de 181 actualizaciones,
si bien 104 son retweets lo que supone un 57% del total. Esa predisposicion a retwittear
denota cierto caracter colaborativo y de otorgamiento de reconocimiento y confianza por
parte de la institucion de educacion superior con la comunidad twittera. De los 77 tweets
lanzados por la Universidad de Sevilla, con una media diaria de 11 nuevos tweets (sin
contar los retweets), el 46% nos deriva a fuentes externas, lo que vuelve a reafirmar la
teoria de que en esta plataforma la universidad interactua con un caracter mas abierto y

plural.
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Figura 4. Tipo de enlace donde dirigen las publicaciones en Twitter.

® Interno

Externo

Fuente: elaboracion propia.
Aunque impere una actitud expansiva e integradora, sigue habiendo notables dificultades
en la consecucion de una comunidad dialogante donde universidad y publico interactiien
de “th a t”. A pesar de contar con mas seguidores que en Facebook y de tener una
frecuencia de actualizacion mayor, los indices de interaccion son menores que en el caso
anterior con una media de 5,78 me gusta, 6,74 retweets, 0,17 comentarios o respuestas y

solo 0,03 de didlogo.

Figura 5. Media de interacciones y dialogo en Twitter.

L e e e e e e i 1
8,00
7,00
6,00 /\
5,00 \

Me gusta Retweet | Comentarios | Didlogo
e Promedio 5,78 6,74 0,17 0,03
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elaboracion propia.

De forma paralela a lo ya comentado en Facebook, aqui vuelven a recurrir al uso de
hashtags y de emojis. Los hashtags en Twitter son muy utilizados por la comunidad,

convirtiéndolos en auténticos elementos para la recuperacion y conexién de una
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determinada informacion o la viralizacion de una tematica en cuestion. Asi lo entiende la
Universidad de Sevilla, que incluye una o varias palabras con la clasica almohadilla en
un 86% de sus tweets. En el caso de los emoji, el porcentaje resultante es casi idéntico

que en el ejemplo de Facebook ya estudiado superandolo ligeramente y llegando al 35%.
3.2.3. Instagram

Instagram es una red social mas joven que las anteriormente analizadas y se basa en una
aplicacién movil para subir fotos y videos. Sus usuarios también pueden aplicar efectos
fotograficos como filtros, marcos, similitudes térmicas, etc. y posteriormente compartir
las fotografias en la misma red social o en otras como Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter.
En ella la Universidad de Sevilla ha publicado 8 imagenes y un video, lo que supone una
media diaria de actualizacion de 1,23, siendo mds recurrente la difusion de fotografias
estaticas si bien estd adquiriendo cada vez mayor protagonismo el resto de elementos

multimedia.

En esta plataforma los usuarios pueden interactuar con el resto a través de las indicaciones
de me gusta a alguna publicacidon, con comentarios, etiquetas y mensajes privados. Con
una comunidad de unos cuatro mil seguidores, la Universidad de Sevilla tiene una
considerable tasa de interaccion, pues cada nueva publicacion recibe una media de 92,67
me gusta. Pero la tonica vuelve a repetirse, decayendo de forma sustancial en la
participacion activa de los usuarios mediante comentarios sin los cuales, como ya hemos
dicho, es imposible iniciar un proceso dialogador. Cada foto o video que sube la
organizacion recibe unicamente un promedio de 2,63 comentarios que, cuando son

contestados, suponen una media de 0,25 de dialogo.

Figura 6. Media de interacciones y didlogo en Instagram.

Me gusta Comentarios Dialogo
e Promedio 92,67 2,63 0,25

Fuente: elaboracion propia.
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Todos los archivos publicados en Instagram llevan varios hashtags, elemento clave para
dar proyeccion y cierta viralidad a los contenidos dentro de esta red social. La universidad
hispalense suele acompafiar cada nueva publicacidon con un promedio de 7,89 hashtags,
lo que indica su gusto por el uso de este elemento. En su conjunto, hemos detectado que
6 hashtags es lo mas habitual, pues el 45% de las actualizaciones asi lo tenia; 8 y 9 es
igualmente muy comun, suponiendo cada una de ellos un 22%; y cantidades superiores
como 13 empiezan a ser menos comunes, empleadas unicamente en el 11% de los casos.
En lo referente a los emojis, la tendencia se vuelve a reiterar aunque con una ponderacion

algo inferior, situando el empleo de este recurso en el 22% de las publicaciones.
3.3. Linea editorial en los social media

Toda organizacion que desee participar activamente en las redes sociales debe determinar
de manera clara, concreta y coherente cudl es la linea editorial de su marca o empresa.

Dentro de esta linea editorial podemos distinguir cuatro aspectos:

- Mensajes claves (qué nosotros): se refiere al posicionamiento y branding de la
organizacion con el fin de transmitir en la esfera online la misma imagen
corporativa y lanzar mensajes coherentes con su personalidad.

- Temas claves (qué ellos): es necesario conocer qué puede aportar la organizacion
a su publico, ofreciendo un material interesante para su comunidad.

- Enfoque editorial (como): la organizacion debe hablar en el mismo lenguaje que
las personas a las que se dirige ya que es la audiencia quien debe marcar el tono y
el estilo.

- Calendario editorial (cuando y quién): es muy importante tener claro la frecuencia
de actualizaciones, la pertinencia de las mismas y la disponibilidad del personal

para acometerlas.

Atendiendo a estos criterios a la hora de establecer y argumentar la adecuada linea
editorial a emplear por una organizacion en las redes sociales, hemos observado ciertas
caracteristicas recurrentes en el caso de la Universidad de Sevilla que pasamos a

desarrollar en la siguiente tabla.
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Tabla III. Linea editorial de la Universidad de Sevilla en las redes sociales.

Institucion de prestigio avalada por sus mas de 500 afios de historia.

Amplia oferta académica.

Campus de Excelencia Internacional.

Una institucion publica al servicio de la sociedad que se inspira en los

Mensajes clave

principios de igualdad, libertad, justicia, solidaridad y pluralismo.

Cursos, jornadas y congresos.
- Investigacion.
- Reconocimientos cientificos y académicos.

- Cultura y eventos.

Temas

- Noticias e informacion de utilidad para la comunidad universitaria.

- Contenido anecdotico o de entretenimiento.

Didlogo formal pero relajado.

- Abundante uso de hashtags y emojis.

- Uso también de memes y GIFs (en clave de humor).
- Uso de infografias y tutoriales/guias.

- Uso de frases y citas célebres.

Enfoque editorial

- Agradecimientos (generan mas engagement).

- Siutilizan contenido ajeno, siempre se cita la fuente.

- Publica de forma casi diaria por la mafana y por la tarde (aunque se
observan horas recurrentes) e independientemente de fines de semana
o festivos.

- Franja horaria con actividad: entre las 9:30 horas a las 20:30 horas
(aunque hay publicaciones fuera de esta franja, es en este periodo

donde su publican la mayoria).

Calendario editorial

- Horas con mayor actividad: 10:30, 13:30 y 18:30 horas.

Fuente: elaboracion propia.

4. Conclusiones

Una vez llevada a cabo la investigacion y analizado los resultados obtenidos de las

principales redes sociales en las que participa la Universidad de Sevilla podemos
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vislumbrar una serie de conclusiones que ponen en evidencia los puntos fuertes y débiles

de la gestion por parte de esta organizacion de su imagen en las plataformas 2.0.

1. La Universidad de Sevilla tiene presencia en una gran cantidad de redes sociales
(7) con cierta regularidad en todas (en todas habia publicaciones a excepcion de

Youtube) pero con escasa visualizacion.

2. A esto hay que afiadir que la Universidad de Sevilla no tiene la modalidad de un
unico perfil centralizado, sino que existe uno central mas varios especializados:
Biblioteca de la Universidad de Sevilla, Investigaciéon de la Universidad de
Sevilla, SADUS Comunicacion, Cicus, Sarus, Sistema Integral de Bicicletas de la

US, CFP, etc.

3. Atendiendo a su linea editorial, los mensajes clave empleados reforzadores de su
branding de marca apelan a su larga historia y amplia oferta académica; la
tematica de las publicaciones estd muy vinculada con la propia actividad de la
universidad (cursos, investigacion, congresos...); el enfoque editorial adopta un
tono formal pero relajado y cercano, permitiéndose el uso de hashtags, emojis o

memes; y la periodicidad es casi diaria, sin alterarse en festivos o fines de semana.

4. Entre los puntos fuertes destaca la frecuencia en las actualizaciones, la naturalidad
del lenguaje, la variedad tematica y la apuesta por elementos enriquecidos

(imagenes, videos, GIFs, memes...).

5. Como puntos débiles hemos de sefialar aspectos que denotan cierta dejadez, como
la desactualizacion en el sitio web institucional con el enlace a la ya extinguida
red social Tuenti. Ademads, no hay apenas didlogo real ni se establecen las
estrategias necesarias para fomentarlo, no se atiende al colectivo de exalumnos y

esta poco orientado a la sociedad en general.
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