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Resumen

El nivel de interactividad, la utilidad de la informacion y los elementos de la marca que
aparecen en la pagina de Facebook de 1a PUCE son los objetos principales de estudio para este
trabajo de investigacion sobre el manejo de la pagina de Facebook de la PUCE como medio de
comunicacion en el 2014.

Se toma como ejes fundamentales a los contenidos emitidos por la fanpage, la opinion de los
estudiantes como usuarios, la version de las profesionales encargadas de la administracion de
este medio de comunicacion y la perspectiva de un experto en tecnologia con el fin de
contrastar sus puntos de vista y obtener resultados que nos permitan entender de manera global

el manejo de este espacio, lo que permitira emitir conclusiones y recomendaciones al respecto.
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Introduccion
La necesidad de las organizaciones de tener una presencia en la web ha generado varios
cambios en estas para poder llegar de mejor manera a su audiencia, que esta permanentemente
conectada al mundo del internet. Este publico recibe informacion en mayor cantidad, con
mayores facilidades y desde cualquier punto a través de medios digitales, gracias al desarrollo

de las nuevas tecnologias de la comunicacion.

La consolidacion de la marca de una empresa, asi como el traspaso de la misma a la web,
puede lograrse con el uso de herramientas con las que ahora se puede contar siempre para que

la organizacidon pueda mantenerse en permanente contacto con el publico y sus necesidades.

Asi como una empresa necesita crear su marca en la web, una universidad también lo requiere.
Es por esto que la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador ha tomado en cuenta la
posibilidad de explotar el campo del internet, para fomentar el interés tanto de su publico
interno como externo y transmitir la labor que realiza la universidad desde hace 68 afios. La
renovacion de sus procesos comunicativos, sobre todo hacia los publicos externos, se ha visto
influenciada en grandes proporciones por la irrupcion de las nuevas tecnologias y los nuevos
modelos comunicativos que se han generado a partir de las mismas. Por eso, en este estudio se
realizara un andlisis del manejo de uno de los medios digitales de la PUCE: su pagina de
Facebook. El objetivo es determinar como su grupo meta ve a la organizacion en cuanto a la

inclusién de estos nuevos medios en su cotidianidad.

En el primer capitulo se podra encontrar un recorrido tedrico sobre los conceptos que engloban
este estudio. Asi la comunicacion, la cultura organizacional, la imagen corporativa, la marca,
la comunicacion digital, el eBranding y los nuevos medios de comunicacion se convierten en
puntos de partida para el analisis. Se ha tomado como referencia a varios autores de tal manera
que se pueda comprender el origen tedrico del objeto de estudio hasta llegar a su complejidad
actual. En este capitulo se pretende llegar al entendimiento de los elementos que componen el

estudio, para lograr obtener un analisis completo y certero.

En el segundo capitulo se realiza una descripcion de la organizacion, en este caso de la

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador. Se detalla su estructura con una descripcion de



las funciones de los departamentos de la institucion que tienen relacion directa con el objeto
de estudio, ademas de reconocer su filosofia corporativa y la comunicacién dentro de la

universidad.

Por otra parte, se determina las politicas de comunicacion y las politicas del ambiente web
establecidas por la organizacion, que tienen relacion con las redes sociales, mas precisamente
con la pagina de Facebook de la misma. Estos elementos se convierten en un punto importante
a considerar en el estudio, porque a través de estos se podra determinar si el establecimiento y

cumplimiento de las mismas son adecuados para la institucion y su imagen.

Finalmente, en el tercer capitulo a través de la matriz de monitoreo, las entrevistas a un
experto en tecnologia y las profesionales de comunicacion en la PUCE, y los grupos focales a
usuarios de la pagina de Facebook se realiza el analisis y establecimiento de resultados. Aqui
se recogen los elementos establecidos en el primer y segundo capitulo examinandolos y
contrastandolos con la informacion de las personas a las que se consultd para analizar el objeto

de estudio.



CAPITULO 1

Comunicacion, organizaciones y TICS

Comunicacion

Es necesario partir por definir aquel concepto que engloba al tema en estudio pues se debe
considerar que la comunicacion es el eje fundamental y diferenciador de la naturaleza
humana. A partir de la comunicacion se construye el mundo en el cual el ser humano se
desarrolla y se interrelaciona con los demas, para compartir experiencias, conocimientos e

1deas.

De esta manera se puede definir a la comunicacion como “el proceso mediante el cual un
individuo entra en cooperacion mental con otro hasta que ambos alcanzan una conciencia
comun” (Kaplin, 1998, p. 54). El autor, en su libro Una pedagogia de la comunicacion
aclara la diferencia entre comunicacion e informacion. Se puede diferenciar estos
conceptos por el hecho de la posicion que toma el emisor y el receptor al recibir

contenidos o empezar el acto comunicativo.

En el proceso de informacion el receptor solo recibe datos mas no esta en condiciones de
responder ante la informacion que recoge y que ha procesado, es unilateral. Por otro lado,
al comunicar tanto emisor como receptor pueden emitir mensajes, es decir, se entregan

contenidos en ambos sentidos y se promueve la participacion de los dos sujetos.

Kaplun (1998, p. 64) cita a Luis Ramiro Beltran, quien menciona que la comunicacién es
“el proceso de interaccion social democratica basada en el intercambio de signos, por el
cual los seres humanos comparten voluntariamente experiencias bajo condiciones libres e

igualitarias de acceso, didlogo y participacion” (Beltran, en Kaplun, 1998, p. 64)

Lo que se ha intentado realizar por afios es promover el inicial sentido de la comunicacion.
Como lo menciona Kaplan (1998), los hombres de hoy se resisten a seguir siendo solo
oyentes pasivos y empiezan a exigir el derecho que tienen de participar, de ser

protagonistas. En el proceso de comunicacion debe existir el “EMIREC”, es decir



emisores-receptores, intercambiando mensajes en un ciclo en dos direcciones y

permanente. (Kaplin, 1998, pp. 59-67)

En Ecuador, ahora, en la Ley Organica de Comunicaciéon' (2013) se establece el principio
de la democratizacion de la comunicacion y la informacion. A través del cual se pretende
generar espacios de opinién en los medios analdgicos y en los espacios digitales;
promoviendo el derecho a la comunicacion a nivel nacional, para evitar la concentracion

de los medios en pocas manos.

Asi, se puede decir que cada individuo goza del derecho a comunicarse con los que le
rodean a través del medio que elija. Como se postula en el Articulo 29 de la Ley Orgénica
de Comunicacion del Ecuador (2013), en el cual se menciona la libertad de informacion.
En este se especifica que cada uno puede escoger qué tipo de datos recibir, buscar,
producir y también difundir, a través del medio o los medios por los que cada individuo
crea conveniente. De esta manera, el acto comunicativo debe establecerse en total libertad,

y de tal manera que satisfaga las necesidades de cada usuario.

Los individuos se desenvuelven en varios ambitos, es decir, interactian con otras personas
en diferentes espacios como el trabajo, el hogar y los centros de estudio. En estos lugares
se crea sentido de comunidad, se afianza cultura y ademds presentan caracteristicas
comunicativas especificas que les determinan. Por esto, a continuacién se muestra como se
produce y se desarrolla la comunicacion con relacion a la organizacion que se analizara en

este estudio.

En cuanto a los modelos comunicativos de una universidad se pueden diferenciar dos,

dependiendo del manejo de la comunicacion dentro de la institucion. Asi:

'La Ley Orgéanica de Comunicacion fue aprobada el 25 de junio de 2013, por la Asamblea Nacional,
presidida por Gabriela Rivadeneira Burbano durante el mandato del Presidente Rafael Correa Delgado.
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Figura 1. Modelo de comunicacion tradicional en la universidad. Fuente: Sanchez, U., Botero, L. y
Giraldo, A. (2012). Modelos de comunicacion digital. Medellin, Colombia: Sello Editorial

En este modelo, como se puede observar la comunicacion es lineal, es decir, los
integrantes de la organizacion son los encargados de emitir la informacién hacia los
medios de comunicacion y de esta manera crear impacto en su publico externo. Muchas
veces en este modelo el departamento de comunicacion realiza una funcion alejada de la
institucion, no se involucra. Su labor estd centrada solo en transmitir la informacion y

puede hacerlo a través de medios digitales (Sanchez et al., 2012, p. 114).

En este modelo no existe interaccion con los usuarios, pues solo la institucion emite
mensajes, no se nutre de las opiniones de sus clientes. A este modelo se lo puede
denominar tradicional y se considera caduco. En este estilo de comunicacion no se da paso
al enriquecimiento de la organizacion a través de las necesidades de sus clientes, no es

abierta y por lo tanto pierde los beneficios que puede obtener del didlogo con su publico.
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l Modelo de Univ + Comumicacion digital
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Figura 2. Modelo de comunicacion digital en la universidad.Fuente: Sanchez, U., Botero, L. y
Giraldo, A. (2012). Modelos de comunicacion digital. Medellin, Colombia: Sello Editorial

En este modelo comunicativo se maneja el medio digital como herramienta para la produccion
de informacion. A través de estos medios los usuarios pueden participar ilimitadamente, asi la
emision de datos y sus demarcaciones son difusas en este patron. Es decir, todos los miembros
de la organizaciéon construyen y determinan lo que es la institucion mediante la creacion de
contenidos, que se comparten al ambito externo. El nivel de interaccidon que se genera en este
modelo es alto, pues se adapta a la idea de prosumidores; los usuarios actualmente producen y
consumen informacion, son activos y participativos. Existe una comunicacion de ambos lados,

tanto la institucién como sus clientes interactuan y son mas cercanos.

1.1 Comunicacion organizacional
Asi como en todo ambito humano, la comunicacién en la organizacion también es esencial

como productora de sentido pues en ella se encuentran los colaboradores con necesidades de

4



comunicacion, tanto laborales como afectivas. Se define a una organizaciéon como un
“conjunto estructurado de componentes e interacciones del que se obtienen deliberadamente
caracteristicas que no se encuentran en los elementos que la componen. Lo que nos remite a la
nocion de sistema” (Bartoli, 1992, p. 19). Es decir, una estructura en donde todos los que la

componen y sus actividades estan estrechamente relacionadas.

Existen, segiin Bartoli (1992), varias caracteristicas que una organizacion que comunica debe

tener:

e Abierta para recibir y emitir informacion a su medio externo.

e Evolutiva, es decir, debe tener la capacidad de adaptarse a los cambios y a los
imprevistos.

e Flexible para encontrar el equilibrio organizacional entre comunicacion formal e
informal.

e (Con una finalidad explicita para saber a donde se quiere llegar a través de la
comunicacion formal.

e Responsabilizante para evitar conflictos de poder al querer retener informacion.

e Energética para potencializarse internamente y poder llevarlo a la practica a través de

informacion, formacidon y comunicacion.

De esta manera, la organizacion internamente tiene varios asuntos que comunicar, de la misma
forma lo hace externamente con sus publicos de interés. Se mantiene en permanente vigilia
hacia su entorno y cambia de acuerdo con lo que este le indica, siempre sabiendo mantener en
vista sus objetivos y como estos se pueden cumplir a través de los cambios y herramientas que
obtiene del ambito que le rodea. Asi la comunicacién organizacional es “la totalidad de
recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus

publicos”. (Capriotti, 1990, p. 30)



1.1.1 Comunicacion y universidad

La universidad se entiende como una organizacion social compleja, cuya responsabilidad esta
basada en la transmision de conocimientos hacia todos aquellos que han tomado como opcion
prepararse académicamente de acuerdo con sus preferencias o expectativas. para introducirse
en el ambito laboral. Se puede decir que la universidad es constructora de sentidos, cuya
ideologia se trasmite mediante su accionar, actitudes, comportamientos, practicas, procesos y
servicios. Es un espacio en el que convergen la forma de ser institucional con la de sus
integrantes. “La universidad es, en esencia, una comunidad de estudiantes y profesores y, por
ello, es un modelo organizacional que no es posible extrapolar a ningln tipo de agrupacion

humana”. (Losada, 2004, p. 476).

La universidad como una organizacion proveedora de servicios, al igual que cualquier otra
necesita generar procesos comunicativos que le permitan relacionarse adecuadamente, tanto
con su publico interno como externo. Sin embargo, se debe notar que la realidad de una
universidad es compleja, empezando por el hecho de que sus estudiantes pueden pasar de ser

clientes externos a convertirse en clientes internos y manejar ambos campos a la vez.

Ademas una universidad se mantiene en constante cambio, pues se debe a instancias
superiores que regulan su accionar. Por ejemplo, las universidades ecuatorianas estan regidas
por el Consejo de Educacion Superior (CES), el Consejo de Evaluacion, Acreditacion y
Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior (CEAACES) y la Secretaria Nacional
de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion (SENESCYT). Ademads, debe
cumplir con la Ley Orgénica de Educacion Superior (LOES) que a la vez estd amparada por
la Constitucion. Cualquier disposicion, cambio o inconveniente con estos organismos afecta a

su desempeiio cotidiano.

Por ejemplo, la acreditacion de cada carrera o los exdmenes de profesionalizacion que deben
rendir sus estudiantes han sido elementos que han forzado a todas las universidades del pais a
realizar cambios para fortalecer varios ejes como son: la investigacion, la formacion de sus
docentes a nivel de maestria y doctorado; la vinculacion con la comunidad, entre otros

aspectos.



Es por esto que el manejo de la comunicacion de una organizacién universitaria debe ser
cauteloso y planificado, pues al mantenerse en constante competencia con organizaciones cuya
actividad es la misma, debe buscar como sobresalir entre las 71 universidades y escuelas
politécnicas del pais (SENESCYT, 2013). Ademas, ahora existe mayor facilidad para acceder
a becas en el extranjero, ampliando la posibilidad de estudiar a distancia, sobre todo a nivel de
postgrados. Esto responde al modelo que el gobierno del Economista Rafael Correa lleva en
cuanto a educacion, innovacion, ciencia y tecnologia, que ha brindado apertura a la formacion

académica y a la produccion nacional como ejes para el desarrollo del pais.

La universidad debe realizar una ardua labor para mantener a su publico objetivo informado
acerca de las caracteristicas que le hacen diferente, para que la experiencia que pueda ofertar
la organizacion sea atractiva con respecto a las demds. La comunicacion, en este caso, se
convierte en una herramienta para definir los rasgos esenciales de la institucion, para
enmarcarla y definirla especificamente por lo que sus integrantes creen que es. La
comunicacion aportard “para alcanzar un consenso sobre los rasgos de la personalidad
institucional mds adecuados y su traduccion en acciones en el seno de la comunidad

universitaria” (Losada, 2004, p. 476).

La influencia de la comunicacion en las organizaciones se puede notar en el simple hecho de
crear un manual de identidad visual y hasta aquellos en los cuales se establecen claramente las
politicas de comunicacion bajo las cuales todos los miembros de la institucion deben regirse.
Por medio de estos documentos se establecen las practicas comunicativas que permitiran a la
universidad manejar apropiadamente su imagen y practicas cotidianas. Cabe mencionar que
estos elementos deben estar alineados con la filosofia universitaria reflejada en su cultura

organizacional.

1.1.2 Cultura organizacional
Se puede entender como cultura organizacional al “acuerdo tacito o formal entre un niamero de

individuos que trabajan en conjunto formando un equipo, y con base a creencias, valores,



principios que constituyen un marco normativo para evaluar y apreciar su desempefio y
contribucion” (Nosnik, 2005, p. 16). En una organizaciéon cada individuo aporta con sus
creencias, valores e ideologia; comparte con los demas todo su bagaje, generando una mezcla
que hace mas dificil, pero no imposible, construir una cultura incluyente. Se debe buscar los
elementos comunes para poder llegar a cada integrante e incentivarlo a compartir y a vivir la

cultura organizacional.

Para esto se debe tomar en cuenta que la comunicacién entre los miembros de una
organizacion es de gran importancia, pues a través de ellos y de su trabajo conjunto se lograra
alcanzar los objetivos organizacionales. La comunicacion debe ser el elemento compartido del
que se disponga en la organizacion para difundir su cultura y hacer que permanezca en el
tiempo y en las mentes de cada integrante, de tal manera que se tenga claro a donde se quiere

llegar y como se lo va a lograr.

De esta manera, se llegara a saber cuéles son esos valores compartidos por los colaboradores y
se podré establecer un punto central como partida para su diario accionar. La construccion de
la cultura organizacional es primordial para la aplicacion de las estrategias. Por esto como
menciona en el libro Corporate culture and performance de los autores Kotter y Heskett
(1992, pp. 3-10), la cultura solo es buena si encaja en el contexto en el que se desempefia. Es
poder lograr unir todos los esfuerzos de los que conforman la organizacion para alcanzar el
éxito, poder generar el sentido de un “nosotros”:

Un modelo de presunciones basicas, inventadas, descubiertas, o desarrolladas por un

grupo dado, al ir aprendiendo a enfrentarse con sus problemas de adaptacion externa

e integracion interna, que hayan ejercido la suficiente influencia como para ser

consideradas validas y, en consecuencia, ser ensefiadas a los nuevos miembros como

el modo correcto de percibir, pensar y sentir sus problemas (Schein, en Bel, 2005,
p. 112)

Por eso, para que una cultura organizacional influya verdaderamente en el comportamiento y
en las relaciones del cliente interno de una empresa, debe ser compartida y aprobada por

todos. Debe ser el reflejo de como los colaboradores se involucran con la organizacion.

Entre los principales elementos que componen la cultura organizacional se han determinado 3:

mision, vision y valores. Estos, en conjunto con los objetivos, constituyen las directrices por



las cuales se desarrollaran las actividades laborales. La aplicacion de estos conceptos ayudara

a que la comunicacion tanto interna como externa coincidan.

Por otro lado, “[p]ara Schein, por ejemplo, la cultura en las organizaciones consta de 3
componentes: creencias y supuestos basicos, valores y manifestaciones visibles de la cultura
(rituales, normas y simbolos)” (Bel, J., 2005, p. 140). Mediante estas definiciones de lo que
implica la cultura en una organizacion, se puede notar que el desempefio y las relaciones de
los integrantes de la organizacion son primordiales, pues si se consigue un trabajo conjunto se
podra lograr un cambio de actitud, que apuntara hacia una sola direccion, seguramente hacia la

consecucion de los objetivos corporativos.

En cuanto a la vision de una organizacion se la puede definir como la “representacion del
futuro de la empresa en su entorno, que sea lo suficientemente motivadora como para animar a
los empleados a realizar el esfuerzo necesario para hacer posible ese futuro” ” (Bel, J., 2005,
p. 113). Segin Antonio Cordén en el libro Comunicar para crear valor (2005), existen varias
caracteristicas que una vision debe tener. Para empezar menciona que debe ser un concepto
visible o imaginable, algo que los empleados también quieran lograr, algo que sea posible
alcanzar aunque el camino sea dificil, un concepto correcto y que sea una guia para los
directivos, que sea flexible para propiciar la participacion individual y que sea comunicable, es

decir, que sea breve y sencilla.

A través de la vision se establece el suefio de una institucion y mediante esta se pretende llegar
al publico interno y externo. Por eso la redaccion de la misma debe ser concisa y de facil
recordacion. Ademads, es importante que genere empatia, es decir, que, principalmente el
cliente interno, se sienta identificado y se empodere de este concepto. Asi se podra reflejar al

exterior lo que la empresa quiere llegar a ser.

Por otra parte, la mision corporativa se refiere al concepto de “para qué hemos creado la
empresa, y para qué trabajamos y nos esforzamos” (Corddn, en Bel, 2005, p. 114). Ante el
panorama universitario tan competitivo que existe hoy en dia, el establecimiento de este
concepto debe ser claro, llamativo e impactante, pues refleja la razon de ser de la institucion y

promueve los motivos por los cuales el publico externo deberia escoger la opcion que se le



brinda como una de las mejores. Es el valor agregado que atrae y que diferencia a la

organizacion de otras.

Por otro lado, estan los valores organizacionales, los cuales constituyen la parte central de la
empresa porque delimitan el marco en el cual todos los integrantes de la organizacion actuaran
y bajo qué parametros ellos deberdn manejarse en su cotidianidad. Los valores “son el eje de
conducta de una empresa y estan relacionados con el propdsito de la misma.” (Bel, J., 2005,
p.115), por eso, estas caracteristicas subjetivas que definen a la organizacion deben ser
permanentes, solidas e interiorizadas por el personal, para que cuando se visibilice la labor de

la organizacion se puedan reflejar hacia el entorno.

Al identificar los elementos de la cultura organizacional de la PUCE se podra establecer, en su
pagina de Facebook, si se reflejan los conceptos de mision, vision y valores institucionales. En
consideracion de que todos los elementos que componen la marca de la PUCE en el ambito
tradicional se deben traducir a los medios que utiliza la universidad para mostrarse a su

publico.

1.1.2.1 Identidad corporativa

La identidad corporativa se compone de aquellas caracteristicas que especifican a una
organizacion, son los aspectos diferenciales de la empresa y que por lo tanto la hacen Unica.
Asi se la puede conceptualizar como “[e]l conjunto de atributos, valores o caracteristicas que
la empresa asume como propios, y con los que la compaiiia se auto identifica y auto diferencia

de las demas” (Losada, 2004, p. 65).

Sanchez y Pintado (2013) mencionan que para definir la identidad corporativa se debe conocer
la historia de la empresa, los momentos malos como los buenos pesan al momento de definir

qué es la organizacion actualmente y, por lo tanto, su identidad.

La historia es permanente, es algo que influird en el acontecer de la organizacion y su marca,

porque no se puede modificar, pero si se puede aprovechar estos acontecimientos para corregir
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o fortalecer aspectos de tal manera que sean positivos para la actualidad de la institucion. En la
historia de una empresa puede haber eventos positivos como ser los pioneros en brindar un
servicio u ofrecer un producto, el recibimiento de un reconocimiento, una certificacion, asi
como también los €xitos o fracasos de quienes han trabajado en la organizacion, el rechazo de
algun producto o servicio en el mercado, etc. Eventos internos como externos cuentan en la

historia organizacional.

La identidad corporativa es el proyecto institucional, es decir, son los factores de la empresa
que cambian con el tiempo y dependen del entorno en el que se desenvuelve la organizacion.
Son parte de la capacidad que tiene la institucion para adaptarse a los cambios. Ademas, la
identidad corporativa puede hacer referencia al presente y al pasado, porque incluye los
comportamientos y actitudes de la empresa, compartidos y empoderados por los integrantes de
la misma. Esto, como mencionan los autores Sanchez y Pintado (2013), es dificil de cambiar,

porque son conceptos arraigados y, por lo mismo, implicitos en el accionar cotidiano.

A continuacion se muestran las fases para determinar la identidad de una organizacion segin

Losada (2004):

Fase Caracteristicas

Primera Definir la filosofia corporativa, es decir,
Analizar el perfil de la identidad | mision vision y valores institucionales.
corporativa

Segunda Establecer como se quiere que la empresa sea
Definir el perfil de la identidad visibilizada o reconocida por sus publicos,
estos deben ser aspectos basicos y que se
asocien con la empresa.

Tercera Dar a conocer y presentar sus caracteristicas
Comunicacion de la identidad diferenciadoras al publico, las cuales se
formaron en las dos etapas anteriores, no solo
en publicidad y los medios en los que
aparezca la empresa, sino también las
practicas cotidianas de esta.

Tabla 1. Fases para la definicion de la identidad de una organizacion.. Fuente: Losada, J. (Ed.).
(2004). Gestion de la comunicacion en las organizaciones. Esparia: Editorial Ariel.

Tomando en consideracion el estudio que realizan los autores citados, se puede decir que la
identidad corporativa incluye la composicion de las caracteristicas esenciales de la

organizacion, las cuales guian su accionar y son su filosofia. De aqui parte la imagen que se
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forma en los consumidores o clientes, quienes crean una actitud hacia la organizaciéon que
tarde o temprano generara repercusiones sobre la imagen que tengan los demas acerca de la
institucion. Pues lo que uno piensa de una organizacion se compone también de la experiencia

personal con una compaiia asi como la relacion que han tenido otros con la misma.

Entonces, después de la definicion clara y puntual de los aspectos caracteristicos de la
organizacion y que son parte de su identidad se puede dar paso a la proyeccion de los mismos.
Es decir, se procede a la exteriorizacion a los publicos de interés para construir la imagen

corporativa.

1.1.2.2 Imagen corporativa

Capriotti (1992) hace alusion a los tres conceptos de “imagen”, que por su polisemia se la han
asignado. El autor menciona la concepcion imagen-ficcion, imagen-icono e imagen actitud. En
la primera relacion la imagen se opone a la realidad, es decir, lo real es solo la interpretacion

humana de la misma; es lo que las personas creen y perciben.

En el segundo concepto imagen-icono la imagen es tomada como una representacion de la
realidad. Cuanto mas se asemeje la imagen al objeto que le corresponde en la realidad mayor
sera el grado de iconicidad. En el caso organizacional en esta relacion se hace referencia a lo

que se ve de la misma.

Por tultimo, la concepcion imagen-actitud, corresponde a la idea que cada persona tiene acerca
de un objeto, persona u organizacion. Es una representacion mental que se genera a través de
la seleccion de las caracteristicas mas llamativas de un objeto para luego generar un
estereotipo o interpretar lo que es percibido y proporcionar una idea general del objeto,

componer una actitud frente a €l.

Tomando en cuenta la definicién de imagen-actitud y su relacién con la empresa se puede
definir a la imagen como “La representacion mental de un estereotipo de un objeto,

organizacion, persona o acontecimiento, que los publicos se forman como consecuencia de la
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interpretacion de la informacion acerca de ellos™ (Capriotti, 1992, p. 25). Es decir, los datos o
informacioén que reciben los publicos acerca de una determinada institucion es el punto de
partida para que el cliente forme su idea o actitud hacia la empresa. Y de esta manera, se
modificarian también los habitos de consumo de los servicios o productos que ofrece la

misma.

Por ejemplo, al entender que la PUCE es una organizaciéon que mantiene una estructura
jerarquica, es decir, vertical bien establecida y que esta arraigada a la filosofia ignaciana, el
servicio al cliente, la eficiencia y eficacia en los procesos de la PUCE constituyen un foco de

atencion para sus integrantes y la imagen de la universidad que ellos tienen.

Las practicas de la organizacion que se construyen en su interior como identidad son fuentes
de informacion para el cliente que se mantiene a la expectativa de recibir datos sobre como es
la empresa, como son sus productos o servicios, como es el trato hacia el cliente, entre otros
aspectos. La informacién o la desinformacion de parte de la empresa seran determinantes,
pues pasara de una u otra manera a ser parte de la experiencia que ha tenido el cliente con
respecto a la organizacidon o a su marca. Ademas, esta concepcion que generan los publicos
acerca de la institucion estd sujeta a la cosmovision de cada sujeto, por lo que la interpretacion

de los datos que reciben también sera diversa.

La imagen que proyecta una empresa debe estar estrechamente ligada con su cultura. Como ya
se habia mencionado, los aspectos de la cultura organizacional constituyen una carta de
presentacion de la compaiia hacia sus publicos. El proceder y la actitud de los colaboradores
de la empresa también son parte de la imagen, la cultura empresarial se exterioriza por
completo. Los colaboradores, la publicidad, las instalaciones, los productos, los colores y la
comunicacion deben reflejar lo que la organizacion se ha propuesto ser y proyectar a sus
publicos internos y externos. Actualmente, la PUCE se encuentra en categoria B segun el
ranking del Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de la
Educacion Superior, CEAACES, entre las universidades que tienen una oferta académica de
pregrado y postgrado (CEAACES, 2013). Este es un factor influyente para su exposicion hacia
el publico y de la institucion dependerd el impacto interno y externo por las acciones que

tome, el manejo de la comunicacion y como proyecte este hecho a sus publicos.
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En cuanto a la imagen en la universidad, existe una gran competitividad en este ambito por lo
que resulta complejo obtener una clara diferenciacion de las diversas instituciones en el
publico al momento de escoger una opcion. En este caso, lo que hard que una universidad
sobresalga de otra serd “La valoracion y significacion que realizan los diferentes publicos, a
partir de la percepcion de cada propuesta universitaria y de su actuar como institucion, en el
espacio social” (Costa, J., 2009, p. 149). Por eso, la oferta que realice la institucion a sus
clientes y el valor agregado que presente serdn factores determinantes para lograr ser

identificada con mayor facilidad en su entorno.

La comunicacién en este proceso de exteriorizacion de las caracteristicas universitarias debe
ser estratégica, porque implica saber combinar los aspectos corporativos que componen la
filosofia corporativa y que constituyen la cultura, de tal manera que se desarrolle una identidad
comun y se proyecte la imagen institucional. Para este fin se debe incluir los valores que

maneja la institucion educativa y que le definen como una universidad particular.

1.1.3 La marca

Las marcas estan presentes en todo nuestro entorno. Existen marcas que son reconocidas, bien
posicionadas, que se mantienen permanentemente en la mente de las personas, generalmente,
porque han tenido un acercamiento a ellas y les han generado buenas o malas experiencias.
Detras de cada marca existe una empresa que mediante su exposicion se han dado a conocer.
Este concepto no solo hace referencia a bienes y productos, sino que representa a una
organizacion. La marca debe reflejar lo que es la empresa, a qué se dedica y por qué se
diferencia de otras. El discurso de la marca debe ser distintivo, relevante y coherente con su

filosofia.

Ante los continuos cambios que se producen en el entorno y que de una u otra manera afectan
a la concepcion inicial de la marca, esta debe buscar la manera de destacarse y atraer a los
consumidores, clientes o potenciales clientes hacia ella. “Una marca representa el caracter

completo de la empresa y es la interfaz entre el negocio y sus clientes” (Davis, 2010, p.12). A
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través de la marca la empresa espera cumplir sus objetivos, por eso, por medio de esta debe
hacer visible los beneficios, los atributos y los valores que le identifican como organizacion.
Ademés, cuando una persona escoge un producto o servicio determinado, no solo satisface sus
necesidades sino que también realiza la elecciéon con base en sus gustos, lo que quiere
demostrar a los demas, como se define a si mismo a través de una marca y la forma en que

crea su sentido alrededor de la misma.

La marca debe ser creada con base en la identidad de la organizacion, pero siempre tomando
en cuenta la posicion de sus clientes, pues de las experiencias o expectativas, en caso de ser
una marca nueva, de los consumidores con la marca dependen las acciones que la empresa
debe tomar para hacer que la marca tenga poder. Es importante y relevante, para obtener
mejores resultados, el tener presente las necesidades de los consumidores, de manera que se

pueda llegar a ellos con mayor precision.

En el libro, Gestion de la marca corporativa, segun Kevin Lane Keller (en Capriotti, 2007, pp.
15-24), para crear una marca se debe cumplir con cuatro pasos que son fundamentales para

lograr la fidelizacion de un cliente:

1. Notoriedad: paso en el cual el cliente recuerda a la marca y esta presente como
primera opcion en diversas situaciones o circunstancias. El consumidor en esta etapa
debe tener la capacidad no solo de reconocer la marca, sino también de saber en qué
campo se desenvuelve. Para lograr notoriedad en la marca dos dimensiones deben estar
presentes: la profundidad y la amplitud. Por profundidad, Kevin Lane Keller, se
refiere a la capacidad del consumidor para distinguir la marca, reconocerla o
recordarla; por amplitud define a todas aquellas circunstancias en las cuales el

consumidor tiene la opcién de comprar y la marca esta en su mente.

2. Construccion de su significado: definir qué es lo que puntualmente determina
la marca y qué es lo esta debe representar en la percepcion de los clientes. Esta
segunda fase estd ligada a como el producto o servicio satisface las necesidades del

cliente y los valores que esta genera en todas las experiencias que ha tenido el cliente

15



con la marca. De esta manera, se puede decir que el cliente va afianzando estas

caracteristicas a la imagen que construye de la marca.

3. Imagen de la marca: definicion psicolégica o social de la misma en sus
consumidores, no es la usabilidad sino el caracter abstracto que proporciona la marca.
Esta etapa incluye varios factores que pueden ser analizados, pues la imagen de marca
puede ser construida a partir de caracteristicas demograficas, econdmicas o sociales de
los consumidores. Ademas, el lugar en donde se puede encontrar la marca, los valores
que transmite, como el publico la personifica, con qué rasgos, la historia de la marca u
organizacion a la que pertenece; los acontecimientos relevantes también contribuyen a

la creacion de la imagen de marca.

4. Respuesta a la marca: hace referencia a las opiniones que pueden emitir los
clientes de acuerdo con las experiencias que han tenido con la marca. Es un aspecto
fundamental para la creacion de la marca, pues de los juicios que elaboren y emitan los
consumidores también dependera la imagen que se proyecte de la marca. En esta etapa
también se consideran los sentimientos que genere el consumidor, lo cual puede dar

paso a una fidelizacion o rechazo absoluto del producto o servicio.

“Para la institucion educativa actual, la comunicacion de la imagen significa la mejor manera
de instalar un valor agregado y diferencial que represente simultaneamente el cuerpo y el alma
de la organizacion” (Costa Ed., 2009, p. 147). De igual manera que una organizacion
comercial, la universidad también tiene la necesidad de comunicar su imagen, como acto

primordial en la construccion y diferenciacion de su marca.

La universidad debe seguir un proceso para crear su marca y lograr que la misma permanezca
en la mente de sus usuarios. Se debe tomar en cuenta que el principal publico al cual se debe
llegar, en este caso, son los estudiantes que han optado por formarse en ella y que pasan de ser
clientes externos a vivir experiencias como clientes internos de la institucion. Ellos seran
quienes proyecten la imagen a los otros, en ellos se encuentra el futuro de la marca

universitaria, es decir su imagen.
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1.2 Comunicacion digital

Ante el gran crecimiento del movimiento tecnoldgico mundial, los individuos se han visto en
la necesidad de insertar en su conocimiento al menos un manejo bésico de aparatos
tecnoldgicos, principalmente, de la computadora. “Una amplia mayoria de las sociedades
modernas considera que las competencias digitales son indispensables para una integracion
social y cultural plena” (Igarza, 2008, p.33). De esta manera, la sociedad ha incrementado el
uso de aparatos tecnologicos para acceder a internet y satisfacer sus necesidades de

conocimiento, comunicacion y agilizacion de actividades.

En Ecuador, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) determin6 que en el 2013
el 20% de las personas a nivel nacional eran analfabetas digitales, 9.2 puntos menos que en el
2010. Adicionalmente, los hogares que contaron con un computador portatil en su casa se
incrementaron en 9 puntos y los computadores de escritorio lo hicieron en 3,5 puntos durante
el mismo periodo. Por otro lado, la posesion de celulares inteligentes crecid en 8,5 puntos del

2011 al 2013.

Los hogares con acceso a internet del 2010 al 2013 subieron en 16,5 puntos, con mayor
crecimiento en el area urbana. El 67,8% de personas a nivel nacional que utiliza
computadoras estdn entre 16 y 24 afios. Ademas, los principales motivos por los que la
poblacién a nivel nacional utilizé internet durante 2013 fue el 32% como fuente de
informacién y el 31,7% como medio de educacion y aprendizaje. Por otra parte, se especifico
en el estudio, que el 6,81% de la poblacion utiliza redes sociales (INEC, 2013). Al finalizar el
2013, 7 millones de ecuatorianos ya disponian de una cuenta en Facebook (Espinosa, 2013).
Estos indicadores son muestra de que la poblacion a nivel nacional que tiene acceso a
tecnologia cada vez es mayor. Y se debe tomar en cuenta que Pichincha es la primera

provincia del pais en consumo y acceso a la tecnologia.

El internet le brinda al usuario la capacidad de recibir informacion y convertirse en autor de su
propio articulo, libro o pagina, en contraposicion a los medios tradicionales en donde uno de

los principales limitantes son las fuentes de informacion, ademds de que los datos que se
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emiten se encuentran limitados por un grupo de personas que estan detrds de los medios

tradicionales respondiendo a varios intereses.

Este modelo comunicacional segiin Roberto Igarza (2008) comprende caracteristicas como:
integracion para formular nuevas maneras de expresion, interactividad porque el usuario se
comunica mediante los medios digitales, hipermediabilidad por las conexiones o redes que
forma el usuario segln sus necesidades e inmersion por la navegacion resultante de estrategias

estéticas.

Del mismo modo, las organizaciones se han visto en la necesidad de adaptarse a los cambios
en su entorno. Principalmente, porque ahora pueden acercarse a sus clientes a través de medios
digitales, pues ellos permanecen conectados y ademds, comentan sobre sus gustos,
necesidades y sobre las caracteristicas de un producto o servicio que han adquirido y que

indudablemente afectan a la imagen de una marca u organizacion.

Asi, las universidades son ajenas a este fendmeno, por el contrario, su principal publico
objetivo son los jovenes de las nuevas generaciones que cada vez mas estan conectados a la
red. Por eso han tenido que hallar las vias mas apropiadas para adaptarse a los medios digitales
y mantener en constante innovacion sus practicas. Ademas, porque ahora se han encontrado
nuevos métodos de aprendizaje gracias a los canales en la red que se han abierto con fines

educativos, en los cuales tanto profesores como estudiantes se mantienen en contacto.

1.2.1 Marca digital

Con la evolucién del internet a nivel mundial y la introduccion de nuevas formas de
comunicacion se ha producido la necesidad de integrar las marcas al medio digital, para
ampliar la llegada a sus publicos objetivos. Es asi que mediante el aparecimiento de las
diversas plataformas en internet se ha podido tener mayor cercania con los ptblicos para saber
sus necesidades, pensamientos, quejas y ademas saber como la marca es percibida por ellos.
“Un sitio en la red dedicado a la marca es, potencialmente, la mas poderosa herramienta de

construccion de marca” (Aaker y Joachimsthaler, 2005, p. 254).
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Las empresas han adaptado sus anuncios, publicidades, practicas, etc. a espacios online para
encontrarse con sus clientes; de esta manera, su identidad e imagen han podido romper
barreras. De la misma forma han tenido que obtener conocimiento sobre la utilidad de cada
uno de los espacios que se pueden ocupar en la red y determinar cudl seria el més apropiado
para su labor y sobre todo en la que se encontraran sus clientes. Pues “[1Jos simbolos de una
marca pueden ser a veces conductores clave de las asociaciones de la marca, y el sitio de la
Red deberia apalancar y aumentar esas asociaciones” (Aaker y Joachimsthaler, 2005, p. 261).
La presencia de una organizacion en medios digitales debe proporcionar elementos
emocionales que le permitan al publico relacionarse estrechamente con la marca,
permitiéndole asociar y crear sentimientos con la misma, por eso, en los espacios digitales,
todos los elementos deben estar dispuestos para que cuando se ingrese a este sitio el cliente
sienta que estd en uno de los espacios de la marca y no pierda esa conexion; debe contener
temas de interés en donde nunca se pierda el sentido de la marca, su organizacion y la filosofia

que rige su accionar en todos los ambitos.

1.2.2 eBranding

Como menciona Ros (2012) las redes son una opcion que ahora manejan las empresas para
realizar el llamado branding; a través de estos medios pueden segmentar, dialogar, involucrar
a clientes y potenciales clientes. Lo que se pretende es generar contacto con los publicos y
obtener informacion para fortalecer el accionar de la organizacion. En esta estrategia
convergen todos los elementos que componen una organizacion desde sus valores que son su

esencia, hasta la construccion de los simbolos que los representan.

“El branding, en todas sus formas, proviene del como una organizacién se presenta a si
misma y a sus productos o servicios y, lo mas importante, como sus publicos la perciben”
(Vallet, 2005, p. 29). Son varias las estrategias que debe plantearse la organizacion para lograr
que su marca se distinga entre las demas y convertirla en un referente entre las marcas que

ofrecen productos o servicios similares.
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El eBranding entonces es utilizar los nuevos medios para fortalecer el proceso de
reconocimiento de la marca y su diferenciacién en el mercado. La construccion de la marca
pasa de lo offline a lo online. En estos medios digitales la cuantificacion del impacto es mucho
mas accesible con las herramientas que ofrece la red. Ademads, los mensajes en las redes

suelen ser mas personalizados, con lo cual se creara un mayor impacto en los usuarios.

1.2.3 Nuevos medios

Son componentes o plataformas de la web 2.0 que utilizan las Nuevas Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion. Se debe tomar en cuenta que los usuarios de internet cada vez
son mas, por el aumento de las nuevas generaciones también llamadas nativas digitales.
Mediante las posibilidades que brinda la web 2.0 ahora se han abierto estos espacios en las
cuales se mantiene como caracteristica principal la interactividad. Los usuarios de estos
nuevos medios son los que dan la pauta, pues son ellos los que eligen qué quieren ver o
escuchar y qué aprueban o desaprueban. Estos sitios tienen por objetivo generar conversacion
entre los usuarios quienes ahora son los generadores de contenidos. “La web 2.0 es una
plataforma de redes sociales de informaciéon en sentido amplio y general concerniente a

muchos campos del conocimiento y de la vida real”. (Cebrian, M., 2008, p. 347).

Las personas que han nacido en la era de este modelo comunicativo y también aquellos que
han tenido que adaptar sus practicas a €l se unen a esta red en busca de alcanzar espacios que
les identifiquen por sus intereses o necesidades. Asi se unen en redes, como Facebook,
Twitter, Flickr, Blogs, YouTube o Instagram. para mantenerse en permanente contacto con
marcas, personas, organizaciones o grupos con los cuales tienen afinidad. “Ahora puedes
conectarte con otras personas directamente, sin necesidad de intermediarios. El vinculo y las

busquedas son de uso sencillo, pero su impacto es profundo” (Jarvis, J., 2009, p. 41).

Los nuevos medios de comunicacion han generado cambios en el comportamiento social, en el
tipo de relaciones que mantienen los humanos. De igual manera los individuos han

influenciado en lo virtual, ddndole sentido a estos espacios que les permiten realizar mas
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conexiones. Han adaptado en varias formas los nuevos medios de comunicacion a su
cotidianidad, haciéndolos parte de todos sus actos comunicativos. Por ejemplo, el uso de las
aplicaciones para relaciones personales, laborales, de comercio, académicas, entre otras

opciones que les han sido utiles y adaptables a su mundo.

Las organizaciones y las marcas deben tomar en cuenta el alcance que pueden tener al querer
tener presencia en estos sitios, puesto que una vez que se inician en ellos se enfrentan a una
pérdida de control, pues en ellos los usuarios comentan, interactiian y forman redes o grupos
que pueden generar repercusiones en la imagen de la marca. Es alli en donde las
organizaciones deben encontrar la manera de hacer que su mensaje sea creible y buscar
herramientas para medir el impacto que tienen las interacciones dentro de estos espacios con

respecto a su imagen.

1.2.3.1 Caracteristicas

Las caracteristicas de los llamados nuevos medios estin estrechamente ligadas a las
propiedades de los modelos comunicativos que se han desarrollado a propdsito de su
aparicion. Todos estos aspectos se deben a la adaptabilidad que se requiere para introducirse

en el mundo de los medios digitales.

Igarza (2008) menciona que el “motor mediatico” de los nuevos medios esta compuesto por 7

aspectos basicos:

1. Elasticidad: la capacidad de los new media para incorporar contenidos sin limites.
Estos medios la informacion debe ser actualizada constantemente, por lo que las
plataformas virtuales se convierten en una gran fuente de informacion.

2. Permeabilidad: es la capacidad para realizar conexiones con otros sitios
proporcionando mas informacién al usuario. Dan mayor capacidad de navegacion en la
web, se puede pasar de una plataforma a otra con facilidad y total libertad.

3. Predictibilidad: es la capacidad de los espacios en la web de reorganizarse o

modificarse constantemente adaptando su formato segun las necesidades del usuario. Estas
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necesidades son detectadas por los sitios porque reconocen los intereses de los individuos
por sus navegaciones anteriores.

4. Multimodalidad: es como dice Igarza el “motor mediatico”, le permite al usuario
escoger por qué canal de comunicacion interactuar segun sus necesidades. Estos nuevos
medios utilizan herramientas que involucran varios sentidos para atraer a los usuarios y
lograr que pasen mas tiempo en la plataforma.

5. Interactividad: le permite al usuario poder intervenir, a través de su opinion, en los
didlogos que se generan en la red. El nivel de interactividad esta ligado a la inmediatez o
tardanza con la que el usuario aporta sus contenidos y como modifica el rumbo del sitio a
través de los mismos.

6. Automaticidad: se refiere a la rapidez que brindan estas plataformas para dar
respuesta a algiin requerimiento. Proporciona las herramientas y recursos necesarios para
que el usuario obtenga una respuesta inmediata.

7. Accesibilidad: son las herramientas que le permiten al individuo adaptar el sitio de
acuerdo a sus necesidades. Por ejemplo, ajustar el tamafo de la letra o transformar el texto

en mensajes de voz.

Mediante estas caracteristicas se permite a los usuarios sentirse mas comodos y convertirse en
protagonistas al momento de adentrarse en las plataformas. Es por eso que se caracterizan
también por su capacidad de ajustarse a ellos, porque pueden utilizar estas herramientas como

ellos prefieran.

Los new media posibilitan la navegacion libre con conexiones que amplian la informacion que
obtienen, se puede descubrir mas sitios web en el proceso de busqueda. Es decir, los usuarios
pueden cambiar de un sitio a otro, segin lo deseen. La adaptacion de los contenidos de los
sitios web para cualquier dispositivo tecnologico le permite llevar esta informacion a todas
partes, ademas de la combinacion de los diferentes formatos a los que se puede acceder en la
red, sean textos, imagenes, videos, etc. Ademas permite, a través de las diversas plataformas,
formar comunidades entre los usuarios sobre tematicas determinadas, en donde podran

encontrar informacion de interés, pero también aportar (Igarza, 2008, p. 159).
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1.2.3.2 Tipologia

Una organizacion debe tomar en cuenta en qué medios se encuentran sus publicos para
establecer contacto con ellos. Analizando las caracteristicas del publico y del medio digital
que va a elegir para darse a conocer y mantenerse en contacto con sus clientes debe plantear
estrategias comunicacionales para cada uno de estos medios, pero reuniendo y enviando la
informacion que desee dar a conocer de manera uniforme en todos los lugares en donde esté
presente su marca. Por esto, “[1]Jos medios sociales son empleados por organizaciones de todos
los sectores, empresas privadas y organizaciones sin fines de lucro como plataformas para
promover la comunicacion en linea entre los miembros de una comunidad” (Igarza, 2008, p.
215). A continuaciéon se presentan los tipos de medios mds comunes en los que las
organizaciones tienen presencia o deben tomar en cuenta para la correcta comunicacion con su

comunidad:

Pagina web: Es un espacio en la red que permite subir videos, texto, imagenes, etc. Se la
puede denominar como la carta de presentacion de una organizacion. Debe contener
detalladamente toda la informacion de la institucion, sus contactos, mision, vision, valores,
actividades, etc. y debe ser actualizada constantemente. En este espacio, por lo general, no se
encuentran las opiniones de los usuarios, es el medio a través del cual solo la empresa emite

informacion.

Blogs: Un blog “es un sitio web personal, una bitidcora en la que su autor publica textos,
imagenes o audios, vinculados con aspectos de la actualidad o focalizados en el tratamiento de
un tema especifico”. (Igarza, 2008, p. 209). La organizacidén también puede comunicar a través
de un blog, interna o externamente, pues puede tener mayor contacto con su publico objetivo a

través de conversaciones, sin restricciones.

Estos sitios en la red han tomado importancia para una organizaciéon por la influencia que
pueden tener en la imagen de una marca. En los blogs se abren espacios de conversacion entre
usuarios en los cuales se puede encontrar opiniones acerca de un determinado bien o servicio,
los publicos pueden acceder gratuitamente a estos sitios para obtener una opinion y preguntar

sobre las experiencias que han tenido los demds con relacion a una marca y mantener una
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conversacion, lo que puede resultar significativo en la construccion de la reputacion
empresarial. Ademas, el mismo autor menciona que hay varios espacios que prestan servicios
de blog como: typepad.org, wordpress.com, blogspot.com, blogger.com, blog.myspace.com,

etc.

Redes sociales: “Aplicaciones como YouTube, MySpace, Flickr, Orkut o Facebook, ademas de
ocupar el ranking absoluto de los lugares mas visitados de internet, constituyen un auténtico
fenomeno de masas, del que podemos extraer numerosas aplicaciones educativas” (Cascales,
et al., 2011, p. 3). Estos sitios de la red permiten a los usuarios subir imagenes, textos, videos,
encontrar contactos y relacionarse con ellos; ademas, sirven como chats, permiten formar
comunidades o grupos sobre determinados temas, etc. Son redes muy versatiles que
promueven sobre todo la interaccion entre los usuarios. Son faciles de acceder y ademas se

adaptan a dispositivos moviles.

Estos sitios son utilizados para diversos fines, en el &mbito universitario incluso han llegado a
convertirse en herramientas muy utiles en la comunicacion interna y externa con los diversos
publicos de las instituciones, sobre todo porque las generaciones que participan en estas

organizaciones se mantienen a la vanguardia de los medios digitales.

De acuerdo con las tematicas o las caracteristicas especificas que tiene cada red social, cada
una proporciona a los usuarios una manera Unica de organizar su informaciéon y hacerla
publica. “Los Facebooks, Flickrs o wikipedias no nos organizan. Son plataformas que nos
ayudan a organizarnos” (Jarvis, J., 2009, p. 73). A través de estos sitios se puede acceder a
imagenes, videos y textos ordenados cronoldgicamente o clasificados segiin el gusto de cada

usuario.

Facebook es “un lugar en donde podemos ponernos en contacto con otras personas, gratuita y
enormemente popular, que aglutina lo mejor de los blogs, los foros y grupos de internet”
(VanderVeer, E., 2011, p. 13). Es una plataforma que ayuda a definir a sus usuarios quiénes
son, qué hacen, con quién se mantienen en contacto, sus conocidos y su aspecto. Le brinda al

usuario la oportunidad de interactuar a través de categorias como el “me gusta”, “compartir” o

“comentar”. Ademas permite crear albumes de imagenes y videos, crear grupos y paginas para
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organizaciones, personas y todos aquellos que quieran formar una comunidad por una tematica

establecida.

1.2.4 Los nuevos medios en la organizacion

Los nuevos medios para la organizacion se han convertido en una gran fuente de informacion.
“es como tener un grupo focal en directo que nunca cierra” (Benioff, en Jarvis, 2009, p. 89).
Las personas que han tenido experiencias con la empresa de una u otra forma estan generando
dialogos, los cuales comparten con aquellos con quienes se relacionan y estan presentes en el

mundo digital.

Las preguntas que toda empresa debe hacerse son: ;Quiero ser parte de esta conversacion?
(Quiero aprender de ella? ;Estoy interesado en innovar sobre ello? (Jarvis, J., 2009, p. 89). El
relegar a los nuevos medios puede considerarse como vendarse los ojos ante los comentarios
positivos y negativos de los usuarios que mantienen contacto con la marca. En los medios
digitales se puede encontrar la respuesta a varias incognitas de una organizacion. Por ejemplo,
como ven sus clientes el servicio que les brindan, como perciben a sus productos o servicios y

qué entienden por fortalezas o debilidades de la organizacion.

Existen varios aspectos del manejo de los social media que pueden hacer que la imagen de la

marca dentro de ellos fracase (Sanchez, et al., 2012):

1. La falta de actualizacién de modelos comunicativos que la organizacion ha planteado.

2. La carencia de claridad en el establecimiento de objetivos entre los publicos internos
acarrea una deficiente exposicion de esto hacia el publico en los medios digitales, lo
cual genera confusion.

3. Lasegmentacion erronea o falta de la misma para plantear estrategias.

4. El desconocimiento del mercado.

5. La seleccion incorrecta de la herramienta del medio digital con relacion al publico
objetivo.

6. La falta de control en la interaccion que se produce en estos medios.
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7. La falta de creatividad y demasiados contenidos descargados.

8. La carencia de seguimiento y promocion.

Un factor que resulta beneficioso para una organizacion a través de su presencia en la red es
que “[lJos medios 2.0 tienen tres fuentes de creacion de valor: revelacion (encontrar el
contenido relevante), agregacion (distribucion 2.0) y plasticidad (posibilitar que el contenido

se extienda a través de, por ejemplo, de aplicaciones web hibridas). (Jarvis, J., 2009, p. 92)

Con una comprension adecuada de los conceptos expuestos, la organizacion puede estar
presente en varios espacios en la web o estos sitios y a la vez pueden remitir a los usuarios al
medio digital de la empresa. Sin embargo, la institucion debe saber manejar y actualizar sus
contenidos y hacer que los espacios digitales que ocupe sean atractivos y sobre todo ttiles para

quienes son parte de la comunidad.
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CAPITULO 2
La Pontificia Universidad Catélica del Ecuador, PUCE

2. Introduccion
A continuacion se presenta una reseia historica de la Pontificia Universidad Catolica del

Ecuador, tomada de la pagina web oficial de la institucion.

A través de la gestion de las autoridades de la Universidad en 1946, el Presidente de la
Republica de ese entonces, el Doctor Jos¢ Maria Velasco Ibarra, expidi6 el decreto 1228, en el
que se autorizé la apertura y funcionamiento de las universidades particulares. Asi, el padre
Aurelio Espinosa Polit, S.J., quien fue nombrado rector de la institucion por el cuerpo
gubernativo de la misma, realiz6 las gestiones necesarias para conseguir el financiamiento, la
sede, los docentes y los planes de estudio. (Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

[PUCE] 4, 5.f)

El 26 de septiembre del mismo afio se inici6 la ensefianza, bajo la autorizacion del Ingeniero
Pedro Pinto Guzman, ministro de Educacion. El 4 de noviembre se celebrdé una misa en la
Basilica del Voto Nacional presidida por monsefior Carlos Maria de la Torre, arzobispo de
Quito, quien bendijo la sede de la Universidad ubicada en la calle Bolivar N° 343. El 5 de
noviembre arrancé el ciclo académico con la Facultad de Jurisprudencia, la tunica para ese

entonces. (PUCE a, s.f.)

En 1954, el cardenal José Pizarro, representante de La Congregacion de Seminarios y
Universidades de la Santa Sede confirid el titulo de Universidad Catodlica a la Institucion. En
1962 la direccion del establecimiento pasé a manos de la Compafiia de Jesus. En 1963
mediante La Congregacion de Seminarios y Universidades, bajo la orden del papa Juan XXIII,
la Universidad obtuvo el titulo de Pontificia. De la misma manera, a través de los afios, se

crearon las diversas facultades que hoy la conforman. (PUCE a, s.f.)

La PUCE estd dirigida y administrada por la Compaiiia de Jesus, por esto es parte de la
Asociacion de Universidades Confiadas a la Compafiia de Jesus en América Latina

(AUSJAL), Ademas pertenece al Sistema Nacional Universitario PUCE, cuya sede principal
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esta ubicada en Quito e incluye 5 mas, ubicadas en Esmeraldas, Ambato, Santo Domingo de
los Tséchilas, Ibarra y Manabi. Esta constituida legalmente como persona juridica, de derecho

privado, autébnoma y sin fines de lucro. (PUCE a, s.f.)

2.1 Cultura organizacional

Resulta importante hacer referencia a los aspectos que son la parte constitutiva de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador puesto que todas sus politicas, estrategias y practicas
comunicacionales se fundamentan en ellos. Asi, se presenta a continuacion los elementos que
componen filosofia de la Universidad y que estan disponibles en la pagina web, en el Plan
Estratégico de Comunicacion para el SINAPUCE. (Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador [PUCE] b, s.f.)

2.1.1 Filosofia organizacional

La misién de la PUCE esta basada en los principios cristianos y en la responsabilidad del
hombre frente a Dios. Brinda a la sociedad servicios para alcanzar la formacion integral, tanto
intelectual como moral, de la persona para su desempeiio profesional a través de la ética, la
justicia, la dignidad y el respeto de los derechos humanos. El cumplimiento de sus objetivos
se fundamenta en el didlogo y la participacion, siempre en busca de la verdad y el bien

comun. (PUCE b, s.f.).

La PUCE tiene como vision consolidarse como un sistema nacional integro con tecnologia de
vanguardia, apegado a la pedagogia ignaciana. Ademads, busca el reconocimiento de la
formaciéon académica, de su gestion y de sus profesionales encaminados hacia la
responsabilidad social y la investigacion cientifica, a través de procesos eficientes, recursos

adecuados y del compromiso con la mision de la institucion (PUCE b, s.1.).

28



Como universidad administrada y dirigida por la Compaiiia de Jestus

e Trata de hacer realidad el ideal ignaciano de la mayor gloria de Dios y el mejor servicio
a la sociedad en general y a cada persona en particular (PUCE b, s.f.).

e Promueve en todos los miembros de la comunidad universitaria el ideal de “ser mujeres
y hombres para los demas”, “Ser mas para servir mejor” (PUCE b, s.f.).

¢ Asume el modelo pedagédgico Ignaciano como un especifico modo de hacer educacion
superior.

e Comparte su mision y vision con colaboradores laicos (PUCE b, s.f.).

Los valores que rigen la actividad de esta institucion son:

Justicia

Integridad
Responsabilidad Social
Equidad

Innovacion

Igualdad de oportunidades
Diversidad
Reconocimiento al mérito individual
Sentido de pertenencia
Orientacion de servicio
Mejoramiento continuo
Trabajo en equipo
Puntualidad

Disciplina

La PUCE se ha acogido a la pedagogia ignaciana, por lo que mantiene como elemento
primordial el desarrollo de quienes conforman la entidad como personas integras, con valores
y con una vision espiritual ademas de profesional. Sin embargo, resulta complicado aplicar
cada uno de los valores que la universidad postula, pues algunos de ellos se han afectado en el
diario accionar. Por esto, la labor en comunicacion para unificar y difundir su filosofia a los
miembros de la universidad resulta vital para alcanzar un sentido de pertenencia en la

comunidad universitaria, y asi proyectar una buena imagen externamente.
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2.1.2 Organigrama de la Universidad

La Universidad mantiene una estructura jerarquica para todos los procesos que se realizan
dentro de la misma, para llevar a cabo una accion debe, necesariamente, pasar por la revision y
aprobacion de las autoridades pertinentes. Asi, se presenta a continuacion el organigrama de la

PUCE:

Vice Gran Canciller

O

cion de Adquisiciones

Dreccion

Unidades Acadéemica Cart. de publicaciones

Gridfico 1. Organigrama de la PUCE. Fuente: http://www.puce.edu.ec/documentos/drrpp/PEC-
PUCE-SINAPUCE-2014-2018.pdf

2.1.3 Las Facultades y Escuelas de la PUCE
A continuacion se presenta la lista de las distintas Facultades y Escuelas, que segin datos de la
Direccion General de estudiantes, hoy conforman la Pontificia Universidad Catolica del

Ecuador:
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—

Escuela de Bioanalisis

2. Escuela de Trabajo Social

3. Facultad de Arquitectura, Disefio y Artes

4. Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
5. Facultad de Ciencias de la Educacion

6. Facultad de Ciencias Exactas y Naturales

7. Facultad de Ciencias Filosoficas y Teoldgicas

8. Facultad de Ciencias Humanas

9. Facultad de Comunicacion, Lingiiistica y literatura
10.  Facultad de Economia

11.  Facultad de Enfermeria

12.  Facultad de Ingenieria

13.  Facultad de Jurisprudencia

14.  Facultad de Medicina

15.  Facultad de Psicologia

2.2 Direccion de Comunicacion Institucional y Relaciones Publicas

Esta Direccion depende del Rectorado, estd encargada de la comunicacion interna y externa de
la PUCE, pues contribuye con la sostenibilidad y la creacion del clima y cultura
organizacional de la universidad para reafirmar la identidad de la institucion. (Pontificia

Universidad Catolica del Ecuador [PUCE], 2014)

Actualmente, la Direccion estd conformada de la siguiente manera: una directora de
comunicacion, una asistente y una persona encargada de tecnologia. Ademas, cuenta con el
apoyo de un grupo asesor para el manejo de crisis en medios digitales conformado por 4
profesores de la Escuela de Comunicacion de la PUCE, la disefiadora de la pagina web de la
Universidad y la comunicadora de la Coordinacion de Promocion de la Institucion. Ahora, la
mencionada direccion trabaja para la elaboracién del manual de crisis de la universidad. (Y.

Piedra, comunicacion personal, 05 de marzo, 2015)
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La principal labor de la Direccion de Comunicacion Institucional y Relaciones Publicas es
difundir la informaciéon de la organizacion con imparcialidad, objetividad, oportunidad y
transparencia (PUCE, 2014). Considera a la comunicacion como parte de los activos
intangibles de la institucion que se introducen en la sociedad ecuatoriana. Ademas, se encarga
de la actualizacion de redes sociales, el monitorco de los medios de comunicacion, la
publicacion de documentos oficiales, dirige las propuestas publicitarias y de promocion,
coordina la pagina web conjuntamente con la Direccion de Informatica, organiza y supervisa
eventos, controla y evallia la imagen interna y externa de la Universidad. Por otro lado, se
encarga de viabilizar la comunicacion con el Sistema Nacional PUCE, SINAPUCE; fortalece

y mantiene continuas relaciones con los medios de comunicacion del pais. (PUCE, 2014)
Esta Direccion ha fijado su accionar en ejes que la definen de la siguiente manera:
Mision:

“Brindar una Comunicacioén Institucional dindmica, planificada y precisa como herramienta
de orientacion objetiva y transparente que tenga como base la retroalimentacion de la

informacion”. (PUCE, 2014)
Vision:

“Lograr la percepcion de los publicos internos y externos con el fin de orientar la opinion

publica hacia las metas de identificacion institucional”. (PUCE, 2014)
Trabaja con el apoyo de:

e La Direccion de Informatica para la difusion de todo el material
comunicacional que elabora la Direccion de Comunicacion y Relaciones Publicas
de la Universidad. Por ejemplo, el envio de boletines digitales a la comunidad
universitaria. (Y. Piedra, comunicacion personal, 05 de marzo, 2015)

e El Centro de Audiovisuales de la FCLL y estudiantes de 7mo nivel de
comunicaciéon para la produccion y emision de TV Noticias PUCE (noticiero

institucional). (Y. Piedra, comunicacion personal, 05 de marzo, 2015)
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e Fotografia para la produccion de material comunicacional que se difunde

interna y externamente. (Y. Piedra, comunicacion personal, 05 de marzo, 2015)

La Direcciéon de Comunicacion y Relaciones Publicas de la universidad es el lugar de donde
parten las demas unidades, administrativas y académicas, que son parte del proceso
comunicativo interno y externo de la institucion. Los wusos de las herramientas

comunicacionales, en su mayoria, pasan por la aprobacion de la directora de comunicacion.

2.3 Coordinacion de promocion de la PUCE

La Coordinacion de promocion depende de la Direccion General de Estudiantes, cumple el
papel de asesor de comunicacion para esta Direccion. (D. Céardenas, comunicacion personal,
10 de marzo, 2015). Su funcién estd mas encaminada hacia las acciones de marketing que
gestiona la universidad. Se encarga de la promocion de carreras tanto de pregrado como
posgrado y semi presenciales. Esta area organiza la casa abierta anual que se realiza para los
bachilleres, en la que a través de material comunicacional se dan a conocer las ofertas
académicas de la entidad. Ademas, se encarga del manejo de la pagina de Facebook de la

universidad. (PUCE, 2014)

En la Coordinaciéon de promocion laboran dos profesionales, que cuentan con el apoyo de las
carreras de comunicacién y disefio, quienes se encargan de los contenidos, el disefio y la
publicacion en la pagina de Facebook. (D. Cardenas, comunicacion personal, 10 de marzo,
2015). Ademas, esta drea mantiene una estrecha relacion con la Direccion de Comunicacion y
Relaciones Publicas de la institucion, pues los dos departamentos estan a cargo del manejo de

la imagen institucional.

33



2.4 Politicas de comunicacion

Las politicas de comunicacion de la PUCE (2014) que se describen enseguida se encuentran
publicadas en la pagina web de la institucion junto al manual de imagen corporativa y la guia
de ceremonial y protocolo. Estas constituyen las directrices de todas las acciones
comunicativas que se presentan en la institucion; a continuacion se detallan aquellos aspectos

que se consideran relevantes para el tema de estudio.

2.4.1 Politicas Generales
El Rector es el vocero oficial de la PUCE, puede delegar su cargo a quien ¢l considere
pertinente.
Las politicas de comunicacion deben transmitir una imagen integradora de la universidad y
no deberan sujetarse a instancias que no tengan relevancia para la comunidad universitaria
y para la opinion publica.
Los objetivos de las politicas de comunicacion deben alinearse a las politicas y estrategias
académicas, financieras y administrativas de la universidad.
Las politicas deben ajustarse a la evolucion de la institucion.
La imagen que se proyecte de la organizacion debe estar relacionada con la identidad de la
misma, la cual se fundamenta en los valores y principios de la institucion.
Se considera importante difundir la informacién que genere la entidad, primero a nivel
interno para poder transmitirla al exterior. Toda la comunidad universitaria es responsable
de divulgar informacion y lograr armonizar la comunicacion interna y externa. Para cumplir
con este objetivo se debe lograr que todos los canales de comunicacidén internos sean
conocidos por todos los miembros, de tal manera que se disponga de informacion oficial e
inmediata. Sin embargo, se ha podido notar que no existe una difusion completa de
informacién a través de canales oficiales de tal manera que permitan a todas las unidades
que conforman la universidad, tanto académicas como administrativas, mantenerse

actualizadas sobre acontecimientos importantes de la institucion.
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2.4.2 Estrategias de comunicacion

Para la comunicacion interna, la Direccion de Comunicacion y Relaciones Publicas
utilizard los medios de comunicacion institucionales para difundir informacion a todas las
unidades académicas y administrativas.

En cuanto a relaciones publicas se establecera vinculos con los grupos de interés de la
universidad, haciéndoles participes del acontecer institucional y asi se proyectard una

imagen organizacional positiva.

2.4.3 Acciones comunicacionales

Realizar un monitoreo diario de los medios de comunicacidn para la elaboracion y difusion
de la sintesis informativa diaria; para lograr el posicionamiento de la PUCE tanto en sus
publicos internos como externos.

Trabajar conjuntamente con la Direccion de Informatica para mantener la pagina web de la
institucion actualizada permanentemente.

Actualizar, coordinar y revisar el contenido que se publica en las redes sociales
universitarias.

Mantener y actualizar todos los medios complementarios que utiliza la organizacion para

difundir la informacién que produce y que es relevante a la opinion publica.

Todas las politicas de comunicacion que ha establecido la PUCE estdn encaminadas al
cumplimiento de los objetivos y filosofia organizacionales. Cada uno de los eventos
comunicativos que se produzcan en la universidad debe cumplir con las reglas antes
mencionadas. Sin embargo, no basta con plantearlas sino también se debe velar por su
cumplimiento, mantener un control permanente, porque de ser el caso se procederia a
reformularlas para que logren ajustarse a la realidad actual de la institucion y sobre todo que
sean amigables con el entorno de la misma. Asimismo, se debe trabajar y buscar los canales de
comunicacion adecuados para la difusion de informacion a toda la comunidad universitaria,

pues asi se logrard obtener una comunicacion incluyente y oficial.
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2.4.4 Politicas de informacion electréonica y ambiente web de la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador
La universidad reconoce a los medios digitales como herramientas utiles para la difusion de su
informacion, la relacion con las actividades educativas y de investigacion. De tal manera que
para brindar seguridad y difundir algunas especificaciones sobre todos los contenidos que se
emiten en los espacios digitales en los que estd presente la organizacion, se ha creado este
documento, publicado en la pagina web www.puce.edu.ec (Pontificia Universidad Catolica del
Ecuador [PUCE], 2011). A continuacién se pormenoriza los aspectos concernientes al objeto

de estudio.

Los usuarios miembros de la comunidad interna, entendidos como estudiantes, profesores o

trabajadores en general son responsables:

¢ Del uso adecuado de los servicios disponibles a través de la red y el portal web.
® De hacer uso de su cuenta de correo electronico y de redes sociales institucionales.

¢ De hacer uso de los canales de comunicacion electronica y ambiente web de la PUCE.
Las responsabilidades del usuario administrador de contenidos son las siguientes:

e Asegurarse de que los contenidos que se publicardn en los sitios web sean veridicos y
que estén de acuerdo con la filosofia de la PUCE. Deben favorecer a la imagen de la
institucion, respetar los derechos humanos y fomentar la legalidad e integridad en la
comunidad universitaria. No se aceptan contenidos violentos, racistas, intolerantes,
apegados a ideas politicas o gremiales.

¢ Generar contenidos con buena la redaccion, ortografia, y sintaxis. La informacion debe
pasar por la revision de la Direccion de Comunicacion y Relaciones Publicas de la
Universidad.

e Respetar los derechos de autor de las imagenes que se muestren en el sitio web, y
asegurarse de que estos sean legibles en pantalla.

e Seleccionar la informacion que se publicara en los diferentes medios digitales, la cual
se difundird en orden cronologico. Este lineamiento rige para los contenidos que se

emitiran en las redes sociales Facebook, Twitter, Flickr y Youtube.
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e Los datos que se publicardn en redes sociales seran académicos, culturales e
informativos provenientes de cualquier facultad, unidad administrativa o de servicios.

e En el canal de Facebook se difundira consejos, estrategias y experiencias de los
estudiantes y se promocionara los eventos académicos y culturales de la Universidad.
(PUCE, 2011)

e En la cuenta de Twitter se emitira informacion y eventos de caracter general que se

produzcan en la PUCE y que necesiten ser divulgados. (PUCE, 2011)

La Direcciéon de Comunicacion y Relaciones Publicas y la Direccidn General de Estudiantes
estan a cargo del manejo de las redes sociales de la Universidad; a ellos les compete recibir,
revisar y publicar la informacion que debe inspirarse en la filosofia de la institucion. El fin de
la actividad en redes sociales es “potenciar la presencia, los servicios y la comunicacion, tanto

de la institucion como de sus profesionales” (PUCE, 2011).

La distincion de contenidos en Facebook y Twitter que se realiza en las politicas no tiene una
planificacion concreta en la practica, empezando porque estas redes las manejan diferentes
instancias de la universidad. Ademas, de que no existe un control general y en conjunto de los
contenidos que se emiten en estos medios, lo cual no hace posible una clara distincion de la

informacién que se publica en uno u otro.

La Universidad no se responsabiliza por la creacion y los contenidos que se emitan en cuentas
de redes sociales o paginas web cuya autoria no le pertenezcan, aunque estas presenten alguna

relacion con la institucidn, si no han sido aprobadas por las autoridades competentes (PUCE,

2011).

Asi lo que se pretende es lograr generar practicas comunes sobre el manejo de los medios
digitales de la PUCE para que se gestionen bajo un mismo lineamiento. Por esto, se establecen
parametros basicos a los cuales deben regirse los usuarios y las unidades encargadas de la

comunicacion de la universidad.
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2.5 Medios digitales de la PUCE

La PUCE esta presente en las siguientes plataformas digitales:
e Facebook: como PUCE — Pontificia Universidad Catodlica del Ecuador, esta pagina
cuenta con 42 027 seguidores hasta el 15 de junio de 2015. En la informacion general de
la pagina se encuentra la ubicacion de la universidad y el enlace hacia la pagina web de la
institucion. En esta plataforma se realizan publicaciones con contenido de interés tanto
para los publicos internos como externos, a través de fotografias, texto, videos,
infografias, comunicados, etc. Véase pagina de Facebook PUCE-Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador. (PUCE d, s.f.)
La pagina de Facebook de la PUCE sigue a otras instancias de la Universidad como a
Accion Social, el Centro Cultural, Alumni PUCE, al canal de television (TV Noticias
PUCE) y a la revista digital de los estudiantes de la PUCE (EI Imperdible), asi como a

otros sitios digitales de diferentes tematicas. Véase pagina de Facebook. (PUCE d, s.f.)

Segun D. Cardenas, (comunicacion personal, 10 de marzo, 2015) encargada de la
Coordinacion de promocion de la PUCE, el alcance de las publicaciones, con respecto a la
segunda semana de marzo del 2015, ha sido de 22489 usuarios, 3235 me gusta y 57
comentarios. Ademds la profesional comenta que la PUCE, en cuanto a su pagina en
Facebook, ocupa el tercer lugar después de la Universidad San Francisco de Quito y la

Universidad de las Américas.

Estos numeros pueden ser el reflejo de las actividades que se llevaron a cabo en marzo de
2015, como la casa abierta, evento que involucra la participacion tanto de estudiantes de
la universidad como de aquellos que aspiran a ingresar a la misma. A través de la fanpage
se publico las actividades que se podian visitar en los dias que duro6 esta exposicion. Esto

se puede reflejar en un mayor acercamiento de los usuarios con la pagina.

o Twitter: la cuenta @NoticiasPUCE se abrid en el 2009; tenia 10 370 seguidores y
seguia a 2 251 usuarios hasta 15 de junio de 2015. En su informacion general estad la
ubicacién y el enlace a la pagina web de la universidad. Los contenidos que se publican

en esta plataforma son fotografias, comunicados, videos, etc. Entre los seguidores de esta
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cuenta estan instituciones estatales, otras entidades educativas y usuarios en general.

Véase cuenta de Twitter @NoticiasPUCE. (PUCE c, s.f.)

o Flickr: La PUCE cuenta con esta plataforma desde el 2008. Tenia 2 412 fotografias
hasta el 15 de junio de 2015, que corresponden a los eventos que se realizan fuera y
dentro de la universidad, en los cuales la institucion, sus estudiantes o autoridades han

estado presentes. Véase pagina en Flickr. (PUCE e, s.f.)

® YouTube: la universidad contaba en su canal con 564 suscriptores hasta el 15 de junio
de 2015. Esta plataforma es el medio principal por el cual se difunden las emisiones de
TV Noticias PUCE, canal de television de la universidad. Ademas, a través de la
plataforma se realiza la publicacién de videos con diferentes teméaticas que se producen

con informacidn institucional. Véase canal de YouTube. (PUCE f, s.f.)

El fin de la presencia de la PUCE en estos espacios digitales es llegar a diversos publicos y
para esto es necesario mantenerse al dia con las nuevas tendencias de los jovenes y su uso de
los medios online. Como lo menciona Y. Piedra “no podiamos quedarnos atras”
(comunicacion personal, 05 de marzo, 2015). Sin embargo, al integrar la marca de la
organizacion en todos estos medios quien administra estas cuentas debe redoblar sus
esfuerzos para emitir informacion relevante en cada uno de ellos, sino se vuelven espacios

inatiles que lo que proyectan es abandono o falta de atencion en los mismos.

Se debe planificar y mantener el control de todas las cuentas, asi como una evaluacion
constante para direccionar a estos lugares de interaccion con la marca hacia los objetivos

organizacionales, especialmente los de comunicacion.
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2.6 Estrategia de comunicacion digital de la PUCE
Una estrategia global de comunicacion digital para la PUCE no esta claramente definida, pues
como se menciond son varias instancias las encargadas de manejar estos medios y cada una

acta independientemente.

Se plante6 como estrategia de comunicacion para la pagina de Facebook de la universidad la
planificaciéon de los contenidos que se emitiran en la plataforma. Para esto, la Coordinacion de
promocion registra la fecha, el contenido, el responsable y el objetivo de cada publicacion. (D.

Cardenas, comunicacion personal, 10 de marzo, 2015)

Adicionalmente, realizan una o dos publicaciones al dia, ademés de compartir la informacién
relevante de otras instancias como Bienestar Estudiantil, Alumni PUCE, la Direccidén de
Comunicacion Institucional y Relaciones Publicas, las diferentes facultades y escuelas,
Ensefia Ecuador, Direccion General de Estudiantes o la pagina web de la universidad. El
manejo del lenguaje para cada publicacion depende del publico al que se pretenda llegar. (D.

Cérdenas, comunicacion personal, 10 de marzo, 2015)

La tipografia que se utiliza en las publicaciones de la pagina de Facebook son las que se
encuentran especificadas en el manual de imagen corporativa, sin embargo, en algunas
ocasiones, la linea grafica varia segiin los temas, por ejemplo, para la promocion de la casa
abierta. Por otro lado, los colores no varian son los que se enlistan en el manual de imagen
corporativa. El logosimbolo y slogan de la PUCE siempre estan presentes. (D. Cardenas,

comunicacion personal, 10 de marzo, 2015)

La universidad estd presente en algunos medios digitales; Twitter estd dirigido para los
publicos externos, es asi como la mayoria de sus seguidores son instituciones del Estado y en
general publico adulto. Por eso, en esta cuenta, se publica informacion institucional de interés
para este target, datos sobre el descubrimiento de especies o frases alusivas a determinados
acontecimientos o situaciones que tienen gran acogida. Por otro lado, la cuenta de Facebook
se enfoca en un publico joven, principalmente estudiantes, quienes conforman la universidad.
En el canal de Youtube se publica las emisiones de TV Noticias PUCE o videos con datos
relevantes para la comunidad universitaria o el publico en general. En Flickr se realiza una

recopilacion fotografica de los eventos que se llevan a cabo en la universidad, esta cuenta esta
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en coordinacion con foto eventos y la pagina web en donde también se publican estos registros

fotograficos. (Y. Piedra, comunicacion personal, 10 de septiembre, 2015)

Este estudio se basa en andlisis de la cuenta de Facebook de la universidad porque al ser la
plataforma de mayor uso en el pais y al estar dirigida a un publico joven, en este caso
especificamente para los estudiantes de la PUCE, nos permite tener un acercamiento directo
con quienes se mantienen en contacto con la fanpage y asi determinar si los contenidos que se

emiten en la misma les son utiles.

La informacién que se ha mencionado en este capitulo serd util para proceder al anélisis y
recoleccion de informacion de los usuarios de la pagina de Facebook de la PUCE, estudiantes
de la misma institucion, quienes ayudaran a determinar si lo que la universidad postula a
través de sus documentos y profesionales especificados en este apartado se cumplen y

funcionan correctamente.
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CAPITULO 3

3. Metodologia

Para esta investigacion sobre el manejo de la pagina de Facebook de la PUCE, se aplicé el
método de investigacion mixto. De esta manera, lo que se pretende, es realizar un analisis que
permita contrastar la informacién que se obtenga, a través de los dos métodos: cuantitativo y

cualitativo, y asi alcanzar profundidad en el tema tratado.

3.1 Meétodo Cuantitativo
A través de este método se logra medir y clasificar la informacion para manejar
adecuadamente los datos, para su posterior andlisis:
El analisis cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente y confia en
la medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para

establecer con exactitud patrones de comportamiento de una poblacion.
(Hernandez, 2010)

Dentro del estudio cuantitativo se realizd un monitoreo del 2014, en el que se hizo
seguimiento a las publicaciones de la pagina de Facebook de la Universidad, para entender la
influencia que puede tener esta red social, porque el usuario la concibe como una fuente de
informacién oficial. En medios digitales, una manera de evidenciar el impacto de la
informacion se da a través de la medicion de /ikes, comentarios, nimero de veces compartidas,
etc. (Hernandez, 2010). Aspectos como estos nos ayudaran a dar cuenta del movimiento y la
aceptacion del contenido por parte de los usuarios que existen en la pagina de Facebook de la

PUCE.

La matriz de monitoreo se convierte, en este caso, en una herramienta para determinar y
estudiar la informacion emitida por la fanpage de la PUCE. Se entiende a este andlisis de
contenido como el “método de estudio y andlisis de comunicacion de forma sistematica,

objetiva y cuantitativa, con la finalidad de medir determinadas variables” (Wimmer y
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Dominick, en Igartua y Humanes, s.f, p. 9). Como lo mencionan Igartua y Humanes (s.f.), este
método se caracteriza por ser sistematico pues presenta una muestra homogénea, objetivo
porque cualquier investigador deberia llegar a los mismos resultados con las categorias que se

apliquen y cuantitativo porque permite convertir a los mensajes en elementos cuantificables.

Para este fin, primero se seleccion6 la muestra o periodo de publicaciones a considerar para el
estudio. Las unidades de esta seleccion poseen caracteristicas similares, de tal modo que las
categorias en las que se clasificaron funcionaron de igual manera para todas las piezas. Se
delimitd conceptualmente cada una de las categorias para establecer los pardmetros bajo los
cuales se clasifico cada unidad. Estas categorias, segun Igartua y Humanes (s.f.), deben ser
reciprocamente excluyentes porque una unidad o elemento no puede ser clasificado en dos
cualidades diferentes, porque se produce una contradiccion o se visibiliza una falta de revision
para lograr la correcta delimitacion de las categorias. Ademads, los autores incluyen la
exhaustividad pues toda unidad debe encajar en las clases que se determinaron para su estudio
no se puede excluir ninguna. Asi, al final se pudo obtener una cuantificacion de las
caracteristicas de cada publicacion lo que permitid realizar graficos y analizarlos con los datos

obtenidos en las entrevistas y grupos focales.

A continuacion se presentan las categorias de la ficha de anélisis o matriz de monitoreo que se

aplicaron para este estudio:

e Numero de publicacion: Este valor numérico se lo otorgd a cada publicacion en el
orden cronologico en el que aparecen estas en la pagina de Facebook, es decir, de la
mas reciente a la mas antigua.

e Fecha: En esta categoria se determin6é el dia y el mes al que corresponde la
publicacién.

¢ Origen de la publicaciéon: Dentro de esta division se determiné si el contenido de la
publicacion fue realizado por la Coordinacion de promocion de la PUCE, compartido
de otra instancia o departamento de la Universidad, compartido de otra institucion o
realizado por otra institucion o instancia pero que se haya publicado en la pagina de

Facebootk.
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Tema de la publicacion: A través de la lectura de cada una de las publicaciones
realizadas en el afo se determiné la tematica de cada una de ellas para especificarlo en
la matriz.

Numero de likes: en este casillero se determin6 el nimero de likes que tuvo cada
publicacion.

Comentarios: En esta division se detalld el nimero de comentarios por publicacion,
los cuales, posteriormente, se clasificaron en positivos o negativos de acuerdo con su
postura con respecto al tema de la publicacion o con relacion a la institucion.

Nimero de compartidos: En este casillero se detalldo el nimero de veces que se
comparti6 la publicacion.

Hipertextualidad: En esta categoria se especifico si la publicacion contenia un
hipervinculo a otra pagina y se determind su fuente. A través de esto se logrod
determinar a qué fuentes de informacion se recurre en la fanpage para compartirla con
los usuarios.

Tipo de publicacion: En esta categoria se determino si la publicacion consistia en solo
texto, solo imagen, solo video, solo hipervinculo, texto e imagen, texto y video o texto

e hipervinculo.

3.2 Meétodo cualitativo

Por otro lado, se complemento la informacidn cuantitativa mediante el analisis, la observacion

y la descripcidon que incluye el método cualitativo. De esta forma, se pretende contextualizar,

comprender, relacionar y contrastar la investigacion para obtener un enfoque mas critico del

tema a estudiarse.

En cuanto a la técnica cualitativa se uso entrevistas a personas involucradas con el manejo de

la comunicacion de la pagina de Facebook de la PUCE. Se entrevisto a Diana Cérdenas,

profesional de la Coordinacion de Promocion de la Universidad, encargada del manejo de la

pagina de Facebook, a Yohanna Piedra, Directora de Comunicacion de la PUCE y a José
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Rivera, experto en TICs. Esta técnica se la puede definir como el instrumento que se utiliza

para recopilar informacion mediante el contacto con el objeto de estudio. (Merino, 1998)

Las entrevistas complementan la interpretacion de los datos que se obtuvo del monitoreo y los
grupos focales. Ademads, permiten tener una vision mas profunda del tema a investigar pues
de esta manera se podrd obtener datos sobre los usuarios de la pagina de Facebook de la

PUCE.

A través de esta técnica se lograra explicar, en el estudio, aspectos sobre la estrategia de
comunicacion digital de la universidad, obtener informacién y opiniones sobre la presencia de
la marca PUCE en el medio a estudiar. Por otro lado, se pretende obtener una vision mas
amplia que permita determinar el funcionamiento de las herramientas que se han seleccionado

para difundir y hacer conocer al publico objetivo de la universidad acerca de la marca.

Con el andlisis de estos aspectos que caracterizan a las redes sociales se puede también
evidenciar la relacion de los usuarios con la organizacion. Asi, se puede determinar como el
publico considera que un medio digital puede tener influencia en su cotidianidad y como la

informacion que se emite en el mismo puede serle ttil.

Ademas, se utilizo la técnica del grupo focal, o también denominado grupo de discusion, al
cual Morgan, citado por Flick (2012, p. 134), define como “el uso explicito de la interaccion
de grupo para producir datos e ideas que serian menos accesibles sin la interaccion encontrada
en un grupo”. Con esta técnica se logrard un mayor acercamiento con el publico con el que se
relaciona directamente la universidad y de esta manera, lograr interpretar y complementar la
informacion que se obtenga del monitoreo y contrastarla con los datos que nos puedan

proporcionar los profesionales entrevistados.

Se realiz6 dos grupos focales con estudiantes de diferentes facultades de la PUCE, usuarios de
la pagina de Facebook, y que ademas le podrian aportar al estudio con los conocimientos
especificos de sus carreras. Asi se obtuvo una apreciacion mas amplia y general sobre la

pagina y su manejo. A continuacion se detalla el perfil de los participantes:
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Grupo focal 1
Participante 1: Noriel, 21 afos, estudiante de comunicacion organizacional de la PUCE

Participante 2: Stephanie, 21 afios, estudiante de comunicacién con mencién prensa, radio y

television de la PUCE

Participante 3: Sofia, 21 afios, estudiante de comunicacién con mencion prensa, radio y

television de la PUCE
Participante 4: Esteban, 22 afios, estudiante de jurisprudencia de la PUCE
Grupo focal 2

Participante 1: Pablo, 20 afios, estudiante de medicina de la PUCE
Participante 2: Diego 21 afios, estudiante de psicologia de la PUCE
Participante 3: Paul, 21 afos, estudiante de ingenieria en sistemas de la PUCE
Participante 4: Jhon, 22 afios, estudiante de ingenieria en sistemas de la PUCE
Participante 5: Michelle, 21 afios estudiante de comunicacion de la PUCE
Participante 6: Carlos, 21 afios, estudiante de comunicacion de la PUCE

Por temas de agenda no se pudo completar el nimero adecuado de participantes en el primer

grupo focal, por tal motivo, se complemento la informacion con un segundo grupo.

4. Analisis de resultados

Con el fin de determinar la emision de contenidos en la pagina de Facebook de la PUCE y
como estos llegan a los estudiantes de la Universidad, estableciendo si se produce una
interaccion entre ellos, se realizd el monitoreo de la pagina de Facebook de la Pontificia

Universidad Catolica del Ecuador, del cual se presenta el analisis de resultados a continuacion.

46



En la pagina se realizaron 428 publicaciones durante el afio 2014. El nimero minimo de
publicacion por dia fue 0 y el méximo 13. La cantidad de informacion que se emite en la
pagina de Facebook de la PUCE tiene relacion con los acontecimientos o las temporadas que
se presentan durante el afio. Por ejemplo, los picos mas altos de publicaciones se encuentran
durante la Casa Abierta 2014, evento que consiste en una exposicion al publico de todas las
carreras que tiene la universidad; la fanpage se encarga de cubrir las actividades que se
realizan en esta temporada. Ademas, la época de inscripciones y durante los anuncios de
propuestas laborales que se realizaron en febrero del 2014 también fueron parte de los
periodos con mayor nimero de posts. Es valido anotar que se realiza, en promedio, de 3 a 4
publicaciones diarias. Este valor recopila el numero de publicaciones realizadas en las épocas
especiales como las mencionadas anteriormente y en aquellas en las que el numero de

publicacion es bajo.

Ademas se debe considerar que los periodos de escasas publicaciones, en ocasiones ninguna,
se producen en tiempo de vacaciones, feriados y fines de semana. Asi lo notaron algunos
estudiantes. Por ejemplo, Sofia (grupo focal, 14 de abril, 2015) menciona que en el feriado la
pagina de Facebook no funciona, se podria, en tal caso, publicar informacion atractiva con
frases motivacionales que generen interaccion con el publico. Antes de los espacios de
descanso se realizan publicaciones en la fanpage de opciones de lugares para visitar o frases

motivacionales, pero en el periodo de descanso, por lo general, no se registran publicaciones.

José Rivera (comunicacion personal, 05 de mayo, 2015), docente de la Universidad de las
Américas y experto en tecnologia, explicé que se puede tomar como opcion para publicar en
feriados o periodos de descanso el calendario de los eventos que se van a desarrollar
proximamente, infografias con el proceso de inscripcion para los estudiantes, informacion
institucional, material relevante de las facultades, etc. De esta manera, se dara inicio al didlogo
con los usuarios, opiniones que suelen ser valiosas para la organizacion, pues le otorgan un

valor afiadido a la pagina por la utilidad de la informacion que se puede entregar a su publico.

Un factor importante para definir la utilidad de los contenidos que se publican en la fanpage es
la fuente de la que se toma informacion que se difunde. Asi, la relacion entre las fuentes y la

actividad principal de la organizacion deberia ser estrecha para lograr un vinculo con el
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publico, que se identificard con los contenidos si estos efectivamente son relevantes para la

institucion y por ende para los usuarios.

Origen del contenido

m Coordinacion de
promocion

= Compartido de otra
instancia

= De otra institucion o
instancia publicado en la
pagina

Gridfico 2. Origen de las publicaciones de la Pagina de Facebook de la PUCE. Elaboracion propia a
partir de la matriz de monitoreo del 2014 de la pdgina de Facebook de la PUCE.

La mayoria de publicaciones, como se observa en el grafico, son realizadas por la
Coordinaciéon de Promocion de la PUCE. Entre los temas de informacién que genera esta
instancia estan las visitas a colegios, la Casa Abierta, concursos, infografias e imagenes de
recordatorio y proceso de inscripciones, tanto para las carreras de pregrado como las de
postgrado. Por otro lado, a las frases de motivacion y a las fotos de paisajes se les ha
considerado como contenido generado por esta instancia, ya que no se menciona una fuente,

por eso se entiende que los créditos le pertenecen a la Coordinacion de Promocion.
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PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

Hoy es el dia de los derechos de los nifios. tu reto: hacerlos sonreir

A\

L g
No qui?eé"'éﬁ Sonrisa,
haz que permanezca.

Me gusta - Comentar - Compartir

o ALis Arauz, Silvy Hinojosa, Paulina Cevallos Del Castillo y 264 personas mas les
gusta esto

Hlustracion 1. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE.Recuperado de:
https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

Se puede decir que los temas antes mencionados son los que mas acogida tienen por la
interacciébn que generan, pues presentan mayor numero de likes y mayor frecuencia de
compartidos . Hacen referencia a temas mas cercanos, muestran imagenes de paisajes y de
diversos lugares en el pais como opciones para visitar en el feriado o en el fin de semana.
Apelan a la sensibilidad de los usuarios y hacen referencia a experiencias agradables o
incentivan al publico a tomar en cuenta lo que la fanpage les recomienda para mejorar sus

experiencias de vida.

Estas frases apelan a los sentimientos de los usuarios y tratan temas generales, que se los
puede denominar como intrinsecos del ser humano. De esta manera, se crea cercania con el
publico cautivandolo y llamando su atencion. Sin embargo, el interés de los usuarios no va
mas alld de darle un /ike y compartir, son escasas las ocasiones en las que se presentan
comentarios. Por esto se puede decir que son publicaciones con contenido que no conlleva una
reflexion mas profunda. Ademas, cabe recalcar que el fin de las publicaciones es generar
empatia entre la institucion y su comunidad en Facebook, pues los datos que se presentan en
las mismas no muestran mayor utilidad para los usuarios, porque no estan vinculadas a
ninguna actividad, evento, proceso o espacio de relevancia ni con la actividad principal de la

organizacion, como se muestra a continuacion:
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|
iEl viernes llegé! Buen fin de semana para todos
En la foto, Ia laguna “El Voladero™ un hermoso paisaje escondido en la
Reserva Ecologica El Angel, ubicada en el canton Espejo, en la provincia
del Carchi. Este paradisiaco lugar alberga una enorme diversidad
biologica y ecolégica, con especies tnicas en el mundo como o son los
frailejones.

LQué esperas para visitarlo?

) A33 personas les gusta esto.

& Se ha compartido 1 vez

)

EJB) Jean Meyer ***Hola estoy en #Quito y busco URGENTE habitacion en
[ Depto compartido o habitacion independiente en zona centro nortell**
Me gusta - Responder

Hlustracion 2. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

Las frases que se publica son motivacionales y estan acompanadas de los buenos deseos que

envia la Universidad a su publico a través de una imagen. Asi:

‘@ PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
i 14

Empecemos una nueva semana con pie derecho. Excelente Lunes.

"MIED® ES UNA PALABRA
QUE ALGUIEN INVENTS AL

NUNCA LOGRAR NADA."

Me gusta - Comentar - Compartir
% A BuhiiTo MelKiir Punky y 280 personas mas les gusta esto.

&> Se ha compartido 41 veces

Py

Ilustracion 3. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE.Recuperado de:
https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

Por otro lado, las fotografias de las visitas a los colegios que realiza la PUCE, las constantes
entregas de informacion sobre el proceso y recordatorios de fechas para inscripcion, las

variadas imagenes pueden llegar a producir rechazo por parte de los usuarios, ya que a pesar
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de que a través de estas se da a conocer como la universidad se mantiene en permanente
contacto con su publico y las actividades que realiza, puede tornarse aburrido e irrelevante
para los usuarios el observar imagenes de estudiantes de colegio que no le resultan cercanas y
que en ocasiones no dicen nada. Por eso se puede interpretar que varias de estas publicaciones

pasan desapercibidas en la pagina de Facebook, con bajos indices de respuesta.

@, PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
}

=

La PUCE visito: ayer se dio una charla al Colegio Quitumbe

—

Y A 11 personas les gusta esto.

& Se ha compartido 1 vez

Hlustracion 4. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

Técnicamente esta imagen presenta un enfoque inadecuado, pues la iluminacion de la misma
hace que no se la visibilice con facilidad, ademas, es un plano general; asi se pierde el sentido
de la fotografia porque no se realiza un buen enfoque de los participantes ni de los

representantes de la PUCE.
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S8 ha aiadido una foto nueva
3 de abrilde 2014 - @ I

PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

PROCESO DE INSCRIPCION
CARRERAS DE MODALIDAD PRESENCIAL

El periodo de pago de inscripcion se amplié hasta el 04 de abril Al

del 24 de marzo al 04 de abril, 2014

Con tu comprobante para el pago y cédula de

identidad, cancela 90 usp. en Banco Pichincha

(agencias autorizadas) o Banco Internacional 2]
También puedes realizar el pago por internet. E
Cq
cc
33

Me gusta - Comentar - Compartir
Y A4 personas les gusta esto.

Ilustracion 5. Captura_ de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE.Recuperado de:
https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

REM ha compartido la foto de Centro Cultural de la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador
12 de agosto de 2014 - @

No te pierdas la presentacion del libro Los Amantes del Poeta y Escritor
Alex Sanchez, este jueves a las 19:30 en el Centro Cultural PUCE.

Me gusta - Comentar - Compartir

O AT personas les gusta esto.

(ﬂ Escribe un comentario

Hlustracion 6. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

Este tipo de publicacion puede generar que no se considere a la pagina de Facebook de la
PUCE como un medio del cual se obtenga informacion util e importante. Como menciona
Esteban, (grupo focal, 14 de abril, 2015) “la pagina de Facebook de la PUCE es como un
gestor de eventos, es decir, no tiene informacion que trascienda para los estudiantes (...) si

creo que le hace falta un contenido més académico, mas institucional”. Sin embargo, Diana

52



Cérdenas (comunicacioén personal, 10 de marzo, 2015), profesional de la Coordinacion de
Promocion, menciona que “Facebook es una herramienta para publicar sin costo todos los
eventos de la universidad”. Este aspecto también es parte de las Politicas de informacion
electronica y ambiente web de la PUCE en las que se especifica que en la fanpage se
promocionara los eventos académicos y culturales de la universidad, sin embargo, esto se
percibe como un aspecto desfavorable desde el punto de vista de los estudiantes usuarios de la

pagina.

Aqui se puede notar las diferencias que existen entre el emisor y receptor de los contenidos de
la pagina de Facebook de la PUCE, pues uno de los objetivos del medio es promocionar
eventos, pero también se debe considerar que los estudiantes, usuarios de la pagina, desean
recibir otros datos que sean mas cercanos a la cotidianidad, por ejemplo, el proceso que deben
seguir los alumnos para realizar una solicitud. Una aproximacion entre ambas partes podria
entregar resultados valiosos que mejoren el manejo de la fanpage de manera que satisfaga a

las necesidades de los lados.

Todos los factores antes mencionados son importantes para determinar la aceptacion de las
publicaciones por parte de quienes siguen a la fanpage. La interaccion con los posts se refleja
en el nivel de respuesta de los usuarios, para determinar esto, Facebook ofrece participar a
través de tres opciones principales: poner like, compartir o comentar. De igual manera,
mediante estos elementos, los /ikes y compartidos, el alcance de las publicaciones aumenta, es
decir, la informacion llega a més personas y se cumple el principio de permeabilidad de los
medios digitales. A continuacidn, se analiza la interactividad de los usuarios de la fanpage de

la PUCE.

53



Numero de likes
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Grdfico 3. Numero de likes de las publicaciones de la Pagina de Facebook de la PUCE. Elaboracion
propia a partir de la matriz de monitoreo del 2014 de la pagina de Facebook de la PUCE.

La mayoria de publicaciones muestran interaccion a través de likes; asi, este aspecto se
convierte en un referente para hablar de interactividad en la pagina de Facebook de 1la PUCE.
Las publicaciones con mayor numero de /ikes, los cuales oscilan entre 200 y 300, aparecen en
la conmemoracion de fechas especiales tales como el Dia de la madre, el Dia del contador, el

Dia de los derechos de los nifios, el Dia contra la violencia contra la mujer, etc.

) ALis Arauz, Paulina Cevallos Del Castillo y 257 personas Lo més relevante ~
mas les gusta esto.

& Se ha compartido 3 veces

¢

2 Thelma Guerra Diaz-Carvacho Felicitaciones!ll Son excelente grupo de
™*® trabajo @
Me gusta - Responder -« 1
g Pamela Guerrero Felicidades ex compafieros siempre los recuerdo
Ximenita, Osquitar, Rocio y los dos compafieritos que se me olvido sus
nombres pero si los recuerdo. Un abrazo a la distancia
Me gusta - Responder

Hlustracion 7. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts
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Ademas, tienen acogida las imagenes de paisajes y la recomendacion de lugares para visitar
en el pais, los cambios de fotografia de portada, las frases motivacionales o buenos deseos al
iniciar el dia o la semana. El concurso #MomentoEspecialPUCE también se encuentra entre
las publicaciones con mas likes. Un dato inusual es que la publicacion que se realizdé para
incentivar el estudio de administracion de empresas cuenta con 4140 likes pues en las
publicaciones que se realizd con el mismo estilo para otras carreras, no existe una interaccion

tan relevante, ya que apenas presentan entre 20 y 40 /ikes.

A continuacion se muestran los ejemplos mencionados, mediante los cuales se puede dar
cuenta de la diferencia de interaccion que se presentan en las publicaciones de la pagina, pues
no todas mantienen un mismo nivel de respuesta por parte de los usuarios. Este fenémeno se

observa repetitivamente en la fanpage.

| |

Si tu suefio es tener tu propia empresa estudia Administracion de
Empresas

¥ AMaricarmen Cevallos, Ale Velastegui, Sant Vasconez y Mas relevantes »
4134 personas mas les gusta esto

Hlustracion 8. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts
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Porque td eres lo que comes... estudia Nutricion Humana

Fortalece la vida

Estudia Nutricion
humana

Me gusta - Comentar - Compartir

¥ A29 personas les gusta esto.

Hlustracion 9. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:

https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
] 1dido 30 fotos nuevas

iEs hora de Votar! #momentoespecialPUCE A partir de hoy puedes dar
like a tu foto o video hasta el medio dia del 14 de noviembre

Hlustracion 10. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:

https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts
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% Alvo Del Pozo y 52 personas mas les gusta esto Lo mas relevante ~

& Seha compartido 2 veces

2

Q& Daena Andrade Jajajaja Silencio.!
¥
ky_. Me gusta - Responder

Salo Vaka Daena Andrade VAYA DAE!l hahahahaha
Me gusta - Responder :

David Bustos jajajaja que haces ahi Alejo Davila ?? estudia mijin estudia
Me gusta - Responder - ¢y 1

n Alejo Davila Jajajajja me hago la misma pregunta mijooo jajajaja
Me gusta “

d

m Vicky Cristina Cando puedoo todavia subir mi foto???
Me gusta - Responder

Escribe un comentario

Hlustracion 11. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

Entre las publicaciones que menos aceptacion tienen estan los temas de pago de inscripcion,
las imagenes compartidas de Fauna Web Ecuador, visitas a los colegios, la fase de expectativa
de la casa abierta y las propuestas laborales. La publicacion de estos temas son reiteradas y
poco atractivas, por lo que se puede asumir que los usuarios pasan por desapercibido estas
tematicas. La forma en la que se presenta el contenido tampoco es el adecuado, por ejemplo,
en las iméagenes de visitas a colegios se incluye un texto de introduccion con el colegio que se
visitd y se le afiade imagenes de los estudiantes o el lugar en el que se realizo la exposicion de
la universidad. Las fotografias no son trabajadas técnica ni estéticamente, por lo que resultan
poco llamativas. No se le agrega nada atractivo a la publicacion para fomentar la

interactividad con los usuarios.
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Hoy nos encontramos en el Colegio Nuevo Horizonte

Me gusta - Comentar - Compartir
Y A 17 personas les gusta esto

&> Se ha compartido 1 vez
om

Hlustracion 12. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.Facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

En la imagen izquierda se observa a los participantes de espaldas y casi no se distingue el
logosimbolo de la PUCE; en la fotografia de la derecha no existe un punto focal y se muestra
en un primer plano las sillas vacias. Asi este recurso, que se utiliza con frecuencia en la
pagina, es poco atractivo. José Rivera (comunicacion personal, 05 de mayo, 2015) menciona
que para hacer que los usuarios participen o generen otro tipo de interaccion con la pagina se
puede aplicar la estrategia o el también llamado “call to action ™, el cual consiste en incitar al
usuario a que realice una accion. Por lo general, se utilizan las frases “dale /ike, comenta o
comparte si te gusta”. Esto genera participacion con el publico y cercania con la pagina. Este

tipo de acciones se deberian complementar con la presentacion atractiva de las publicaciones.

Por otro lado, la informacion que se entrega en este tipo de publicaciones puede ser valiosa
para los estudiantes, por ejemplo, los anuncios de propuestas laborales o pasantias para
diferentes carreras es un tema que compete a las actividades de la comunidad universitaria, sin

embargo, el formato en el que se presenta la informacion no es atractivo, pues se muestra
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como un recuadro o tabla sencilla, sin colores llamativos, muy formal, como se ve a

continuacion:

PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

2 de febrero de 2014

Estudiantes de Sistemas " Escuela Sistemas PUCESA"

= 2 = A *.
& »  Direccién General de i
‘ “ Direccién de Bienestar Estudiantil BE0214-26
A trarves & o e ‘Boisa tias de Estudantes

P i

orfil del cargo: Pasante para el Area de Sistemas

Nivel académico: Cursando los (1mos niveles de la carrera
Sistemas

naitcorp

Soluciones digitales

.

Me gusta - Comentar - Compartir

% A Gomez Angel le gusta esto.

m

Hlustracion 13. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador ?fref=ts

Ademas, este tipo de anuncios aparecen de manera reiterada, por ejemplo, en febrero, estos
anuncios fueron publicados, 13 veces diarias; esta falencia fue detectada por la Coordinacion
de Promocion. Diana Cardenas (comunicacion personal, 10 de marzo, 2015) explica que se
realizo la separacion de la cuenta de Bienestar Estudiantil por el exceso de posts de ofertas
laborales que ocultaban otro tipo de informacion emitida por la padgina. Se procedio a enlazar
la pagina de Facebook de la PUCE con la fanpage de Bienestar Estudiantil para evitar este

tipo de conflictos.

Este procedimiento cumple con uno de los aspectos mencionados en las Politicas de
informacion electronica y ambiente web de la PUCE que consiste en la seleccion de los datos
que se emitiran en redes sociales (PUCE, 2011), determinando aquellos que se consideren
adecuados y que permitan fortalecer a este medio oficial de la universidad, favoreciendo al

mismo tiempo a la imagen de la institucion.
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Como lo explica Rivera (comunicacion personal, 05 de mayo, 2015) en Facebook lo
recomendable son solo dos publicaciones diarias, porque solo el 20% llega a visualizarse por
los usuarios. De esta manera, el postear reiteradamente, con formatos poco amigables puede
ser contraproducente, pues los usuarios en lugar de tomarlo como una ayuda pueden hastiarse

de la pagina y generar rechazo hacia la misma y sus contenidos.

Numero de comentarios

50
45
40 -
35 -
30 -
25
20
15
10
5
0

— >~
—

NN — >
N <t O o

113
129
145
161
177
193
209
225
241
257
273
289
305
321
337
353
369
385
401
417

Grdfico 4. Numero de comentarios de las publicaciones de la Pagina de Facebook de la PUCE.
Elaboracion. Elaboracion propia a partir de la matriz de monitoreo del 2014 de la pagina de
Facebook de la PUCE.

Comentarios

En contra
47%

Gridfico 5. Clasificacion de los comentarios de las publicaciones de la Pagina de Facebook de la
PUCE. Elaboracion propia a partir de la matriz de monitoreo del 2014 de la pagina de Facebook de
la PUCE.
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Por otro lado, se pudo constatar que la mayoria de publicaciones tiene de 0 a 3 comentarios y
solamente en el concurso de #MomentoEspecial PUCE y las cartas de apoyo a la gestion de
las autoridades de la Universidad, durante la época de crisis, ascendieron a un promedio de 35

por publicacion.

Yohanna Piedra (comunicacion personal, 03 de marzo, 2015) define a crisis como el
rompimiento de un equilibrio y explica que, en este caso, en la PUCE se produjo debido a los
cambios que exige el gobierno a través de uno de sus 6rganos regulatorios, el Consejo de
Educacion Superior (CES). Estas modificaciones se implementaron desde que el Estado
clasifico a la PUCE en la categoria B entre las universidades del pais. A partir de estos
resultados el CES expone exigencias, como planes de mejoras para las universidades a los
cuales las Instituciones de Educacién Superior tienen que acogerse, entre ellas el aumento de
profesores a tiempo completo, quienes deben contar con una oficina bien equipada, motivo por
el cual en la PUCE se construye un edificio con las instalaciones para dichos profesores. Este
aspecto caus6 un desfase la economia de la institucion por el pago a los catedraticos a tiempo

completo, que en el 2013 eran 316 y que en el 2014 subieron a 535.

Otro aspecto que menciona Piedra (comunicacion personal, 03 de marzo, 2015) es la revision
de la pension diferenciada con la que cuenta la universidad, aspecto que se implementd en
1975 y que no habia sido revisado desde entonces. Por esto el Consejo Superior de la PUCE
toma la decision de aumentar los aranceles por la falta de revision y el déficit de la universidad
por la implementacion de los requerimientos del CES. Para informar sobre estos aspectos se
dio una rueda de prensa por parte del Rector, se publico un suplemento informativo en diario
“El Comercio” y se publico el video “Transparencia”, que contenia los datos del suplemento

explicando como se manejan los fondos de la universidad.

Sin embargo, no se realizO un acercamiento directo con los estudiantes, principales
implicados, varios de los cuales recurrieron a las redes sociales para emitir su opiniéon. A
través de estos medios circuld informacion de diversas fuentes. La falta de respuesta y un
pronunciamiento claro por parte de las autoridades de la PUCE en estos medios ocasionaron

malestar en los alumnos.
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José Rivera (comunicacion personal, 05 de mayo, 2015) menciona que es importante
distinguir entre una crisis y un conflicto en redes sociales. Se puede hablar de crisis en redes
cuando afecta a la institucion econdémicamente y a su reputacion digital. En este caso, lo que
recomienda el profesional es atender a los comentarios, las criticas y sugerencias para
recanalizarlas. Ademds, menciona que una solucibn no es borrar los comentarios
inmediatamente, sino responderlos y después de dos dias eliminarlos. De esta manera se podra
calmar los dnimos y no afectar tanto a la imagen de la organizacién. Sin embargo, Diana
Cérdenas (comunicacion personal, 10 de marzo, 2015) menciona que hay temas delicados

que se generaron en Facebook que no se contestaron porque hubiesen generado mas ruido.

La mayoria de las opiniones que emitieron los usuarios, sobre todo durante la crisis, estaban
en contra del contenido publicado. Las cartas, como se muestra en las imagenes a
continuacion, produjeron una reaccion adversa por parte de los usuarios de la pagina de
Facebook, por lo que los comentarios presentan argumentos en contra de las autoridades,

quejas y desapego con las instancias de la universidad que hacen visible su apoyo al rector.

PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

El Consejo de Facultad de Comunicacion, Lingiistica y Literatura
respalda a la Universidad como Institucion: humanistica, incluyente
formadora de personas y seres humanos integros; asi como a las
autoridades en su afan por llevar adelante de manera idonea los
principios éticos, morales y cristianos que guian a nuestra Institucion

FACULTAD D COMUNKADON, UNGOSTICA ¥ UTERATURA

'é Pontificia Universidad Catélica del Ecuador
Y

Hlustracion 14. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts
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Lorena Marquez Si los jovenes callan su voz, entonces quien?, yo vi chicos
cretivos, con musica, tambores, mascaras, mas bien creativos, y con todo el
derecho de expresarse

Me gusta - Responder

Alejo D Tapia Pregunten a los estudiantes de Posgrado en Derecho
Tributario. .. haber si por lo menos después de dos afios de egresar y pagar |
todo el dineral. .. les aprueban por lo menos el plan
Me gusta - Responder
i BoRis FeRnando claro g van a manifestar respaldo si ustedes son los g les
g pagan sueldoo la educacion no es un negocio de curas corruptos
Me gusta - Responder
¥ Luis Erraez Escobar Ademas aqui solo muestran las partes de apoyo a la
m PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador no las que nos apoyan a
nosotros y sabemos que las personas que apoyan esto son los que se
beneficiaran con esta alza, ya que se supone que con esta alza es para
poder pagar mejor a los profesores, como si ese fuera la solucion
Me gusta - Responder

P Luis Erraez Escobar ( humanistica, incluyente, formadora de personas y
seres humanos integros; asi como a las autoridades en su afan por llevar
adelante de manera idonea los principios éticos, morales y cristianos que
guian a nuestra Institucion. ) Palabras que la PUCE - Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador se llena la boca al decir cuando la verdad No existe
ética, humanistica mucho menos algo de cristiano al saber que si alzan el
valor y quitan porcentaje de la pension diferenciada hay estudiantes que nos
tocara salir de la universidad por que simplemente no nos alcanza para
pagar mas, nuestros estudios se quedaran ahiy los suefios de ser
profesionales y los valores que ellos supuesta mente imparten son que
primero esta el dinero antes de apoyar a los que no tienes las posibilidades.
Me gusta - Responder
Sol Sanchez La Universidad esta en su derecho de subir o no aranceles, el

"~/ error esta en No entregarle al estudiante al momento q de Inscribirse un
detalle de lo que pagara cada semestre por su carrera y un total global

Guerra avisada...."

Hlustracion 15. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador ?fref=ts

Segun Rivera, “este tipo de cartas de apoyo muchas veces lo que hacen es mas soliviantar los
animos” (Rivera, comunicacion personal, 05 de mayo, 2015). Explica que lo ideal es emitir
comunicados oficiales, mas no estas cartas pues avivan la crisis y hacen que los usuarios se
pongan en la disputa a favor o en contra del acontecimiento que se estd suscitando en la

organizacion.

De igual manera, en algunas ocasiones la PUCE procedi6 a eliminar o no responder
comentarios que consideraron nocivos para la organizacion; asi se gener6 el riesgo de que los
estudiantes consideren esta practica como desatinada y la perciban como una mala experiencia
con la universidad, pues puede entenderse como muestra de falta de acceso de los estudiantes
hacia la autoridad. Como lo menciona Stephanie, (grupo focal, 14 de abril, 2015) “si la propia
autoridad me censura con un comentario en Facebook, [Qué voy a esperar de hablar con
ellos?”. Asi, el no realizar un pronunciamiento o censurar las posturas de los estudiantes
parece contraproducente, por la distancia que se produce con los usuarios. Carlos (grupo focal,
09 de abril, 2015), ante este tema menciona que “la pagina muestra que con la universidad es

muy dificil de entablar un didlogo”, por la falta de apertura que se presenta en la misma.

63



Si la organizacion postula que es abierta, democratica y que es transparente debe demostrarlo
de la misma manera en todos sus canales de comunicacidon, pues estos representan a la
institucion interna y externamente. La difusion y reflexion de su filosofia, de sus politicas de
comunicacion, de su manual de imagen corporativa deben ser la guia para el accionar
cotidiano de todos los que conforman la universidad, pues la teoria solo es util cuando se

refleja en la practica.

Por otro lado, las redes sociales, al ser medios libres, permiten que los usuarios emitan sus
comentarios, pero siempre se debe mantener el margen del respeto. Por esto, ante insultos al
rector de la universidad, a los estudiantes o los administrativos, la Coordinacién de Promocion
realiza una captura de pantalla, la guarda y procede a eliminar el comentario, con el afan de
evitar la violencia y fomentar el didlogo con los usuarios. (D. Cardenas, comunicacion
personal, 10 de marzo, 2015). Ante la crisis de la universidad resultd contraproducente esta
practica pues lo que los usuarios buscaban eran respuestas, una voz oficial que explicara con
cordialidad y claridad la situacién que atravesaba la organizacion. Sin embargo, muchos de
ellos encontraron frialdad y falta de respuesta a sus inquietudes, y, en algunos casos fue

tomado como censura.

Ademas, la PUCE para afrontar la situacion cre6 un comité de crisis, como se mencion6 en el
capitulo 2, conformado por 4 profesores de la Escuela de Comunicacion de la PUCE, la
disefiadora de la pagina web de la Universidad y una comunicadora de la Coordinacion de
Promocion de la institucion. (Y. Piedra, comunicacion personal, 05 de marzo, 2015). A través
de este comité se tomaron resoluciones acerca de los comentarios que se emitian en Facebook,
una de ellas fue el no responder para evitar la disputa siga en la pagina. Como menciona
Rivera (comunicacién personal, 05 de mayo, 2015) es importante este comité pues asi se podra

decidir sobre cudles seran las respuestas y el manejo de las quejas de los usuarios en el medio.

Otra de las estrategias que se implementd para el manejo de crisis en Facebook fue “no caer
en la provocacion (...) se acorddo poner si usted sigue insultando con mucha pena
eliminaremos su mensaje” (Y. Piedra, comunicacion personal, 05 de marzo, 2015).Se debe
encontrar un equilibrio entre las respuestas a los estudiantes y el mantener siempre la imagen

de la institucion dentro del respeto y la atencion a las criticas y sugerencias de la comunidad
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universitaria. Esto se lo puede tomar como herramienta y posible solucion a la crisis, para
evitar que la informacidén negativa se viralice y, sobre todo, porque se mostraria la postura

oficial y la de los estudiantes encaminadas hacia el didlogo.

Sin embargo, la falta de respuesta a los comentarios de los usuarios no solo se produjo durante
la crisis sino, en general, en el manejo de la pagina durante el 2014. Existen varias

publicaciones con consultas generales de los usuarios que no son atendidas.

|
Aviso Importante

Estimados Aspirantes les informamos que en el caso de no haber sido
admitidos en las carreras elegidas como primera opcion pueden escoger

una carrera de segunda opcion como: Artes visuales, Contabilidad y
Auditoria, Filosofia, Historia, Historia del Arte y Teologia |

Para realizar el registro pueden acercarse a la Direccion de Admisiones
del a11 al 13 de noviemrbre en el siguiente horario: 8h00 a 13h00 y de
14h00 a 16h00

% ABuhiiTo MelKiir Punky y 38 personas mas les gusta esto. Mas relevantes ~
& Seha compartido 2 veces

2

e David M Roi Disculpen la molestia hay como escoger la segunda opcion el
BN dia de maiiana Viemes 14/11/2014 para Artes Visuales?? por favor en
verdad se necesita debido a que dichos dias no pude ir a la Universidad por
cuestiones de la otra U
Me gusta - Responder

Stephy Quezada cuando son los tramites para los que entran en primer
4 semestre del 2015?
Me gusta - Responder

Janin Sabrina disculpen cuando son las nuevas admisiones ?
Me gusta - Responder

PaKo Almeida Disculpen yo estoy en la lista de espera, debo hacer algtn
tramite para esperar obtener cupo o me notifican si hay un cupo disponible?
Gracias

Me gusta - Responder

Escribe un comentario

Hlustracion 16. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador ?fref=ts

Este aspecto puede perjudicar a la imagen de la pagina de Facebook y por ende a la de la
universidad, provocando una mala experiencia con los usuarios y haciendo que estos no
vuelvan a interactuar con la pagina. Ademas puede hacer que el publico opte por canalizar o
resolver sus dudas a través de otros medios, ya sea dirigiéndose directamente a la instancia
encargada, con informacion de otros usuarios de la pagina de Facebook o personas cercanas a
la universidad. Jhon (grupo focal, 09 de abril, 2015) menciona que “una respuesta en si a lo
que estds buscando o estds necesitando en ese momento como que no la hay, entonces eso

genera malestar e inconformidad en todas las personas”. A pesar de la cantidad de comentarios
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que se pueden visibilizar en la fanpage, es generalizada la falta de respuesta o informacion
poco confiable como esta: “Fue en el Colegio Albert Einstein, tenemos una proxima en el
Colegio Thomas Moro pero no sé si es abierta al publico” (PUCE-Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador [17 de noviembre de 2015]). Este tipo de publicacion refleja que la

universidad no entrega informacion certera de lo que se cuestiona en este medio digital.

Esto puede ser el resultado de la confusion o falta de establecimiento de politicas claras bajo
las cuales, quienes manejan la fanpage, deben regirse. El tono informal y la falta de certeza en
la informacion que se entrega al usuario en esta respuesta proyectan descuido, escasa
investigacion y confirmacion de los datos a publicarse y se acerca mucho a una respuesta

personal no de una institucion.

Por otra parte, Cardenas (comunicacion personal, 10 de marzo, 2015) menciona que no se
contesta abiertamente en Facebook las publicaciones que no tienen relevancia y que pueden
generar otro tipo de interpretaciones. Por esto, se les pide a los usuarios sean mas especificos
en mensajes internos, los cuales si se contestan. Este es un aspecto que atn esta en duda pues,
la experiencia de algunos estudiantes con la pagina en este aspecto ha sido negativa. Por
ejemplo, Noriel (grupo focal, 14 de abril, 2015) menciona que en alguna oportunidad escribio
mensajes internos a la pagina de Facebook de la PUCE, de los cuales nunca obtuvo respuesta,
por lo que tuvo que acercarse a la universidad personalmente para resolver su duda. Esto
genera desapego con la institucion, pues al referirse a un medio de comunicacion de la misma,

las experiencias que se generen también le corresponden.

El manejo de la pagina de Facebook refleja que la universidad solo informa, no comunica. Es
decir, la organizacion, por lo general, se encarga de entregar datos, pero no existe una
retroalimentacion hacia los usuarios que demandan informacion adicional. De esta manera, no
se promueve una participacion entre los dos sujetos que participan en el acto comunicativo,
mas bien se produce una barrera. Se debe tomar en cuenta que en el proceso de comunicacién
debe existir el “EMIREC”, es decir emisores-receptores, intercambiando mensajes en un ciclo

en dos direcciones y permanente. (Kaplun, 1998, pp. 59-67).

Esto puede producir una contrariedad en los usuarios porque entra en conflicto la imagen que

tienen de la universidad, con la que se proyecta en sus medios de comunicacion. No existe un
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vinculo entre lo que la organizacion dice y lo que hace. La institucion deberia nutrirse de los
comentarios y criticas que puede recibir de los usuarios de Facebook, pues puede ser una
herramienta que le encamine a detectar en qué estd fallando la universidad y més atn a
encontrar una posible solucion. Asi, logrard visibilizar una imagen de apertura con la

comunidad universitaria y demostrar que es una institucion abierta y dindmica.

Ademas, se puede explicar la falta de interaccion mediante comentarios por la informacion
que presenta la publicacion, pues en la mayoria de ellas el usuario puede presentar cierto nivel
de interés por el contenido, pero no llega a invitarle o incentivarle a comentar o compartir los
datos que ha recibido. Las publicaciones con frases motivacionales, fotografias de paisajes o
visitas a colegios, a pesar de llamar la atencion de los usuarios, no provocan ninguna

interaccion diferente a los likes, que son una reaccidon momentanea, carente de profundidad.

Por otra parte, se pudo observar que en algunos casos los comentarios de los usuarios no
tienen relacion con la tematica de la publicacion, varios de ellos se presentan con el fin de
promocionar espacios ajenos a la Universidad como talleres motivacionales o empresas que
ofertan sus servicios. Asi también el taller de emprendimiento de la PUCE opta por
promocionarse en las publicaciones con mayor interaccion de la pagina. Estos comentarios
tampoco tienen una respuesta favorable de los usuarios pues no cuentan con un nimero mayor

de likes o respuestas.

«J AMaricarmen Cevallos, Johanna Alvear Larenas ¥ Mas relevantes ~
73 personas mas les gusta esto.

& Se ha compartido 13 veces

¢

® | Martha Cadena Cadena jPa’ gozar nuestro bello Ecuador!
Me gusta - Responder

Majo Vasquez https:/www facebook.com/aurien.ecuador?ref=hl I
http/mwww.aurien.net/?p=118

i %
L wF 1l Me gusta esta pagina

Hlustracion 17. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador ?fref=ts
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Me gusta - Comentar - Compartir

Y AMaricarmen Cevallos, Ale Velastegui, Sant Vasconez y Mas relevantes ~
4134 personas mas les gusta esto.

& Seha compartido 274 veces

u Escribe un comentario

A Club de empr imi PUCE Les invi a formar parte del Club de

) Emprendimiento PUCE, este semestre aceleradores de negocios, Lean Start
Up models, Metodologia Canvas, Javelin y eventos de promocion de la
cultura empresarial universitaria
Me gusta - Responder - ¢% 7 - 18 de septiembre de 2014 a las 22:49

3

José Reyes Lovatto Den clases de emprendimiento y enfocado en ser
empresario seria muy (til ! Y no mucha teoria ya que la practica hace al

maestro !!
Me gusta - Responder - ¢% 3 - 16 de septiembre de 2014 a las 2:10

£ Ver 18 comentarios mas

Hlustracion 18. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

Numero de veces compartidas
300
250
200
150
100 |
50 '] ' []
0
O =0 =0 =0 =0 O =0 0 =0 —\0 =0 —\O —\O — \O —
N TO TN AN NWNNOOAN AT NI — N OO Al
e = = = AN AN AN AN AN NN N NN NN <

Grdfico 6. Numero de veces compartidas las publicaciones de la Pagina de Facebook de la PUCE.
Elaboracion propia a partir de la matriz de monitoreo del 2014 de la pagina de Facebook de la
PUCE.
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El nimero de compartidos de la pagina de Facebook de la PUCE en el 2014 tiene como
minimo 0 y como maximo 274, este ultimo valor pertenece a la publicacién que tiene como
tema incentivar el estudio de administracion de empresas. Entre las publicaciones con mayor
numero de compartidos estan la carta de felicitacion del rector de la Universidad a la Facultad

de Medicina por el proceso exitoso en su acreditacion y las frases motivacionales.

Segun los datos obtenidos en la matriz de monitoreo de la pagina de Facebook de la PUCE se
determiné que, durante el afio, existe un promedio de 7 compartidos por publicacion. Dato que
se lo puede determinar como bajo, ya que esta categoria al igual que los comentarios pueden
tener una estrecha relacion con la forma en la que se realizan las publicaciones en la pagina.
Por ejemplo, las frases motivacionales al apelar a los sentimientos de los usuarios generan

mayor numero de compartidos, porque conectan con la comunidad de la pagina.

De igual manera se pudo constatar que la mayor parte de publicaciones con nimero de

compartidos mas altos se reflejan en las frases motivacionales, las cartas de apoyo a las

autoridades durante la crisis, alusiones a fechas especiales y fotografias de paisajes. Son las
. .7 . /4 . b 13

que entregan informacion de contenido mas amigable para los usuarios. “Estas son las que

mas resultado tienen porque esto es lo mas ligero (...), pero hay que tener equilibrio en este

tipo de publicaciones” (J. Rivera, comunicacion personal, 05 de mayo, 2015).

Hipertextualidad

No
79%

Grdfico 7. Hipertextualidad de las publicaciones de la Pagina de Facebook de la PUCE. Elaboracion
propia a partir de la matriz de monitoreo del 2014 de la pdgina de Facebook de la PUCE.
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Esta categoria es primordial para el manejo de los medios digitales pues es a través de los
hipervinculos que se puede lograr que el medio obtenga fuentes de informacion variadas y que
ademas sea atractiva y de interés para el publico. Adicionalmente, se puede lograr que los
lugares a los que se remite el medio sean intermediarios para que otros usuarios puedan
visibilizar este espacio en la red. Esta caracteristica tiene relacion con la permeabilidad
(Igarza, 2008) de los medios digitales, es decir, la facilidad para vincular un espacio de la web

con otro a través de hipervinculos.

Asi se puede lograr una mejor promocion, en este caso de la pagina de Facebook de la PUCE,
aprovechando las visitas que se puedan obtener. La hipertextualidad puede ser tomada como
herramienta de enganche hacia la pagina, pero los contenidos y el mantener a los usuarios
participando activamente en la comunidad del medio es responsabilidad de quien maneja la
pagina, por esto se debe buscar las mejores opciones en contenido y en formato para realizar

las publicaciones.

Las fuentes de los hipervinculos que se presentan en la fanpage de la PUCE corresponden, en
su mayoria, a: Diario El Comercio, Fauna Web Ecuador, el Centro Cultural de la PUCE, la
ONU, pégina web de la PUCE, Diario El Universo, Ecuavisa, Diario La Hora, National
Geographic. Cabe mencionar que los criterios de seleccion de estas fuentes no aparecié como

un tema relevante para los entrevistados.

=~ PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
: foto de EL UNIVERSO

EL UNIVERSO

#LaFotodeldia

Un remolino de viento afecté esta tarde a 39 viviendas del sector de Tumbaco
segun informé el alcalde de Quito, Mauricio Rodas

Hlustracion 19. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts
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Estas publicaciones registran interaccion a través de likes tienen un promedio de 30 por
publicacion, lo cual es un registro alto en comparacioén con otras publicaciones que realiza la
pagina. En cuanto al rango de comentarios, va de 0 a 3, que es una referencia baja. Estos
valores no distan del resto de publicaciones que se realizan. En cuanto a compartidos son
también escasos: van de 0 a 2 por publicacion, solo hay tres casos especificos de publicaciones
en las que existe una cantidad considerable de compartidos. Estas son en la conmemoracion
del Dia contra la violencia a la mujer, el Yasuni en imagenes y la respuesta del rector de la

universidad a la SENESCYT.

La informacion que se presenta en las publicaciones algunas veces no tiene un valor afiadido
por la pagina de la PUCE, sino que solo se las comparte de las fuentes mencionadas. Por
ejemplo, las imagenes de Fauna Web Ecuador o simplemente se presenta el hipervinculo con

texto, como se muestra a continuacion:

y publicacion de FaunaWebEcuador

FaunaWebEcuador 2 fotos nuevas

La especie del dia. Cabezas pintadas. Estas tortugas semiacuaticas son
principalmente herbivoras, de habitos diurnos y nocturnos. Prefieren areas
pantanosas, po

Hlustracion 20. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador ?fref=ts
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@_ PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
I

Estudios realizados por investigadores de la PUCE dentro de la Amazonia
sirven para recaudar informacion valiosa acerca de las especies que
habitan ahi

Mas informacion en
http://edicionimpresa.elcomercio.com/.../202118231adf40d5-.../13

F

Y A7 personas les gusta esto

& Seha compartido 1 vez
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Hlustracion 21. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

Gracias a la versatilidad que ofrecen los medios digitales es posible utilizar gran variedad de
recursos que permiten enriquecer el contenido que se presenta en una publicacion. Por
ejemplo, es posible adjuntar imagenes, videos, infografias e incluso hacer referencia a otros
sitios en la red a través de un enlace.

De esta manera, el usuario puede obtener rapidamente informacion especifica, detallada y de
facil acceso. Dependera de la singularidad con la que se presenten los datos el captar la
atencion de los usuarios compartiéndoles algo interesante, pero a la vez enriquecedor y de
utilidad.

Por este motivo a continuacion se analiza los elementos a los que recurre la PUCE en su

fanpage para sus publicaciones.
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Tipo de publicacion

m Solo texto

m Solo imagen

m solo video

1% ® Solo hipervinculo
m Texto e imagen
m Texto y video

= Texto e hipervinculo

b

Grdfico 8. Tipo de publicacion de la Pagina de Facebook de la PUCE. Elaboracion propia a partir de
la matriz de monitoreo del 2014 de la pagina de Facebook de la PUCE.

Se observo que la mayor parte de las publicaciones se las realiza con una imagen y texto o
solo la imagen, estas constituyen el 84% del total. Se puede decir que resulta amigable
presentar fotografias en lugar de un texto largo que pase desapercibido. Sin embargo, en la
fanpage de la PUCE, al utilizar este recurso reiterativamente y no necesariamente de la mejor
manera, como se presenta en publicaciones de visitas a colegios, en las cuales se muestra un
grupo de alumnos a quienes no se les menciona en la publicacion, no se crea un vinculo con la
universidad a menos que ellos encuentren la fotografia en la pagina de Facebook cuando la
visiten. En ocasiones se muestra la fotografia del lugar que visita la PUCE pero no se
visibiliza a sus representantes o la marca en si de la institucion. Por estos motivos resulta ser

algo ajeno a la comunidad de la fanpage, quienes no interactuan en estas publicaciones.
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PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

Empezamos la jornada en el Colegio Atenas, con la visita del Colegio
Jorge Alvarez

L 14 Q
5

J ~i"s a ,».‘ | &

 md _S“'

s\(,

Y A 20 personas les gusta esto.

o7

Hlustracion 22. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts

Sofia (grupo focal, 14 de abril, 2015), desde su experiencia, comenta que las publicaciones
solo son “texto y una imagen y nada mds, no utilizan ni sacan provecho de las diferentes cosas
que hay”. Ahora la web permite acceder a herramientas que facilitan la creacidon material
audiovisual sin mayor esfuerzo. Por esto, la pagina de Facebook de la PUCE deberia incluir
elementos mas llamativos, que capten mayor atencion de sus usuarios para obtener mejores
resultados en cuanto a las visitas e interaccion. De igual modo, Rivera (comunicacion
personal, 05 de mayo, 2015) menciona que la multimedialidad que ofrecen los medios
digitales se hace presente a través de la presentacion de graficas, infografias, fotografias y
videos; estos elementos se presentan como un afladido a los contenidos que aporten a los

usuarios.

Como se menciond en el capitulo 1, una organizacion debe ser flexible y dindmica para que se
potencialice internamente, y esto debe llevarlo a la practica y demostrarlo a través de sus
actos comunicativos. La PUCE dispone de varios canales a través de los cuales puede dirigirse

a su publico objetivo entregandoles informacion oficial y confiable.
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Ademas, entendiendo a la universidad como una entidad compleja por la construccion de
sentidos que se dan en ella, debido al cruce cultural entre la institucion y los estudiantes, es
necesaria la transparencia en la informacion y una comunicacion efectiva. La comunicacion en
la universidad es sobre todo el factor que le permite diferenciarse en el amplio campo en el
que se desenvuelve y, principalmente, ante su competencia. Es el elemento que se dispone
para difundir y visibilizar la cultura organizacional, concibiendo a todos sus miembros como
corresponsales de la institucion al ser los constructores de su cultura con sus practicas diarias.
Asi, tanto en medios tradicionales como en digitales relucen estos aspectos, los cuales generan
experiencias con los publicos, quienes determinan la imagen de la organizaciéon y la

comparten.

Por esto, la entidad académica debe adaptarse al contexto en el que se desenvuelve. En este
caso, como ya posee presencia en medios digitales debe comprender las caracteristicas y el
impacto que estos pueden tener en la organizacion. Debe adaptar la informacion que se genera
internamente a los medios en los que se va a difundir la misma, de tal manera que esta sea

atractiva y que proyecte el trabajo de los miembros de la organizacién como un todo.

En cuanto a los elementos de la identidad de la PUCE que se reflejan en su pagina de
Facebook estan los colores corporativos y el logosimbolo, que fueron distinguidos
rapidamente por los usuarios de la pagina de Facebook participantes de los grupos focales. Su
presencia hace que este espacio “proyecte o que nos hable que el lugar en donde estamos

obviamente pertenece a la universidad” (J. Rivera, comunicacion personal, 05 de mayo, 2015).

De cierta manera, la fanpage tiene algunos rasgos que le permiten al publico entender a este
espacio como parte de la universidad. Es decir, los colores, el logosimbolo y los lugares
representativos de la institucion que se muestran en las fotografias publicadas entregan pistas
de que este medio digital le pertenece a la PUCE. Los sitios que ocupe la marca en la red
deben darle al usuario elementos graficos que le permitan relacionarse con la misma. No se

debe perder el sentido de la marca, su organizacion y la filosofia.

En el caso de la PUCE los colores varian de acuerdo a la temporada que se anuncie en la
pagina. Por ejemplo, durante la expectativa y desarrollo de la casa abierta se mantiene la linea

que se ha establecido para este acontecimiento, para hacer mas atractivas a las publicaciones
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de la fanpage y evitar que sea mondtona. (D. Cardenas, comunicacion personal, 10 de marzo,

2015)

La universidad cuenta con un manual de imagen corporativa ademds de las politicas para el
manejo de los espacios digitales de la organizacion. Los elementos que se consideran en estos
documentos son de vital importancia para lograr transmitir lo que es la organizacion en sus
medios de comunicacidn, en este caso, en la fanpage. Sin embargo, Michelle (grupo focal, 09
de abril, 2015) menciona que la filosofia corporativa se podria reflejar de mejor manera si se
pidiera la opinion de los estudiantes para mejorar la pagina y en si los servicios que presta la
universidad a la comunidad universitaria. Por su parte Pablo (grupo focal, 09 de abril, 2015)
considera oportuno publicar informaciéon sobre cémo la universidad se encarga de formar
profesionales y como esto resulta beneficioso para la sociedad. A través de esta informacion
se podria proyectar la imagen de la pagina de la manera como la universidad lo postula, una

institucion abierta siempre al dialogo.

Se debe incluir el logosimbolo de la organizacion en los materiales digitales que se publiquen
“para que la gente identifique rapidamente de quién viene este contenido, con el logotipo en la
parte inferior o superior de la institucion de una forma muy sutil, muy bien presentado, muy
bien estructurado” (J. Rivera, comunicacion personal, 05 de mayo, 2015). De esta manera, se
lograra el reconocimiento de la gente o también llamado awareness” hacia la organizacién y
que la marca se mantenga en el top of mind *de los usuarios. (J. Rivera, comunicacion
personal, 05 de mayo, 2015). Tomando en cuenta esta consideracion se pudo identificar en el
estudio que la marca de la universidad si tiene notoriedad o reconocimiento porque el publico
distingue su identificador y lo tiene presente. Michelle (grupo focal, 09 de abril, 2015)
reconoce que en este aspecto la universidad si estd bien posicionada, pues se sabe que es algo
de la PUCE asi no se especifique. El logosimbolo de la organizacion se lo puede determinar

como el elemento identificador y diferenciador.

? El término awareness se refiere al conocimiento que tienen los consumidores de la marca, como la
reconocen o como la recuerdan. (Keller, en Elsevier, Journal of Business Research, 2012, P. 92).

? La frase fop of mind hace referencia al primer nombre de una marca que el consumidor recuerda
cuando se le pregunta en algin caso determinado, esta estrechamente ligado al mencionado awareness.
(Aaker, D. 1996)
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Sin embargo, se pudo observar que la difusion e interiorizacion de la filosofia corporativa de
la universidad entre los estudiantes es escasa. La mayoria de los participantes de los dos
grupos focales no conocen la mision, vision o valores de la institucion. Noriel (grupo focal, 14
de abril, 2015) menciona que, segun su experiencia, “el problema con los valores es que no
estan publicados en ningun lado”. De esta manera, se entiende que las estrategias digitales de
difusion de la filosofia corporativa deben ser reajustadas con el fin de promover estos aspectos

en la comunidad universitaria y generar un sentido de pertenencia a través de su reflexion.

Uno de los aspectos con los cuales los usuarios entrevistados se identificaron mas o tienen mas
presente de la filosofia de la universidad es “ser mas para servir mejor”’; algunos entienden a la
frase y saben de su procedencia por experiencias anteriores, este el caso de Jhon (grupo focal,

09 de abril, 2015) que por sus estudios primarios conoce el pensamiento ignaciano.

Por otro lado, Pablo (grupo focal, 09 de abril, 2015) expres6 que “no es el lema algo que esté
metido en la mente de todos los estudiantes, no es algo que se vive todos los dias”. Se puede
observar que los alumnos consideran que hay una distancia entre las practicas de la
universidad y lo que predican. A pesar del desconocimiento mayoritario de la filosofia
corporativa, entienden tacitamente lo que la universidad trata de instruir o transmitir a su
publico. Por este motivo, se hace complejo que los alumnos identifiquen estos aspectos, que

constituyen la marca de la universidad, en su pagina de Facebook.

Esteban, estudiante de jurisprudencia recuerda que “la filosofia se basa en ser mas para servir
mejor de ahi no he sabido nada mas y no se cumple nada”. Por otro lado, solo uno de los
participantes mencioné la relacion de la universidad con la Asociacion de Universidades
Confiadas a la Compafiia de Jestis en América Latina (AUSJAL) y mencion6 que su mision es
“crear personas que tengan influencia en las decisiones politicas del pais y también en
aspectos sociales”. (Diego, grupo focal, 09 de abril, 2015). Sin embargo, se pudo constatar que
esta Asociacion tiene como mision impulsar la formacion integral de los estudiantes asi como
el continuo desarrollo de sus académicos y colaboradores, basdndose en la inspiracion cristina
e identidad ignaciana, a través de una investigacion que incida en las politicas publicas y
demas ambitos que le son competentes a las universidades jesuitas. (AUSJAL, 2011), lo cual

coincide de cierta manera con lo mencionado por el estudiante.
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En cuanto a la imagen de la marca se pudo determinar, en los grupos focales, que los
participantes concuerdan, por un lado, en que la PUCE es tradicional, conservadora y que no
estd abierta a los cambios. Por el otro, es sabia, importante y prestigiosa. Estos son los
aspectos que mas se destacan entre los participantes, sin embargo, no dejan de lado la crisis y

tachan a la organizacion como avara, inaccesible e incomprensiva.

La experiencia de cada uno de los participantes se refleja en este ejercicio de caracterizar a la
PUCE como una persona. Se puede notar claramente que, a pesar de ser una organizacion de
renombre por su trayectoria y la importancia que tiene en el medio también posee un lado
negativo que se vivencia en la cotidianidad de los que se relacionan directamente con ella. Se
observo que el cumplimiento de la filosofia es escaso, no existe una comunicacion propicia de
los elementos que constituyen la razon de ser y el camino a seguir de la universidad, por este
motivo la practica de los mismos no es algo que mueva a los integrantes de la institucion a
trabajar bajo estos criterios. Este puede ser un llamado para que la organizaciéon analice su
situacion actual y se plantee objetivos que le permitan acceder a su publico objetivo, sin
olvidar que la sociedad se encuentra en constantes cambios y que para subsistir en ella se debe

implementar estrategias que le permitan adaptarse.

Esta experiencia de los usuarios con la universidad crea la respuesta de la marca, es decir, los
sentimientos o los juicios acerca de la institucion. Este es un paso importante pues de este
depende como se difunda la imagen de la marca, un cliente satisfecho es un muy buen
recomendador. Asimismo comentarios negativos afectan directamente a la reputacion de la
organizacion y de igual manera a su normal desempefio en todas las areas. Se pudo observar
que los participantes han modificado la imagen que tenian de la universidad a la que ahora
poseen con la experiencia de ser parte de ella por algin tiempo. Stephanie (grupo focal, 14 de
abril, 2015) menciona que la imagen externa de la carrera que ella estudia es muy diferente a
la que tiene ahora como estudiante, pues argumenta que experimentd clases a las cuales
considera de relleno, comenta que le hubiera gustado recibir méas materias enfocadas en su
especializacion desde el inicio. Ademas, explica que hubo profesores de los que no obtuvo

muchos conocimientos. Por estos motivos ella no recomendaria esta carrera en la universidad.
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Por otro lado, el prestigio con el que cuenta la universidad estd presente en todos los
estudiantes con los que se realizé el estudio, sin embargo, no todos creen que esto se refleje en
la pagina de Facebook. Por lo tanto, se confirma que es importante hacer que cada medio de
comunicacion concuerde con lo que hace y es la institucion. La informacion que el publico
recibe de una organizacion es el punto de partida para que tenga una determinada imagen y
actitud frente a la misma, la informacién o desinformacion que transmite la institucion es
interpretada por el publico de diferente manera. En el caso, de la pagina de Facebook de la
PUCE genera distancia con la universidad por la baja utilidad de los datos que se transmiten:
“la informacion q se da es a veces un poco irrelevante y creo que eso si tiene relacion con la
imagen de la PUCE porque es tradicional y no le dan una importancia adecuada al manejo de

Facebook” (Noriel, grupo focal, 14 de abril, 2015).

Una de las consecuencias de entrar al mundo digital como organizacion, como se habia
mencionado anteriormente, es la pérdida del control sobre los comentarios que los usuarios
emitan sobre la marca y las redes que se forman entorno a estos. Asi, por ejemplo, en el caso
de la PUCE existen una variedad de péaginas no oficiales en Facebook con el nombre de la
universidad, en las cuales se emiten comentarios sobre la misma. En algunos casos estas
paginas pueden convertirse en una fuente de informacion mas fuerte que la pagina oficial.
Estas paginas se caracterizan por la interaccion constante con los usuarios y su particular

forma de presentar la informacion, por eso logran tener seguidores.

Diana Cardenas, (comunicacion personal, 10 de marzo, 2015) dijo que la pagina de Facebook
empez0 a través del analisis de algunas paginas que estaban presentes en esta plataforma y que
llevaban el nombre la PUCE. Se ubic6 a la que mas likes tenia y se contactdé a su creador.
Posteriormente, se le solicitd ceder el manejo de la pagina a la universidad, con lo cual se
convirtio en el medio oficial en Facebook. La fanpage tiene como objetivo transmitir todos los
servicios que la universidad ofrece, por lo que se puede decir que esta enfocada hacia sus

estudiantes y a los potenciales estudiantes.

En cuanto a las caracteristicas generales mencionadas por Igarza (2008) que debe cumplir un

medio digital, la pagina de Facebook de la PUCE se la puede determinar asi:
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Elasticidad: se presenta variedad de contenidos y la pagina si es actualizada constantemente;
la reiteracion en la informacion en ocasiones es contraproducente pues se acumula
informacion y los datos mas relevantes no llegan de forma clara a los usuarios de la pagina.
Sin embargo, no todo lo que se publica en la fanpage es de agrado y utilidad para los
estudiantes como se mencion6 anteriormente, esto se evidencio en las publicaciones laborales,
pues a pesar de entregar contenido de interés, para los estudiantes consultados su reiteracion

fue excesiva.

Permeabilidad: la pagina posee vinculos con otras instancias de la universidad que se
encuentran en la red, por ejemplo, el Centro Cultural, FEUCE-Q, Bienestar estudiantil, Equipo
de aventura PUCE, Ecopuce, El Imperdible, Centro de Derechos Humanos, TV Noticias
PUCE, Alumni PUCE, Accion Social PUCE y algunas escuelas de la universidad. Ademas,
hay vinculos a organizaciones externas como CTM Ecuador, Premio Odebrecht Ecuador,
Fauna Web Ecuador, Diario El Universo, ONU, Ensefia Ecuador, etc. De esta manera, la
pagina se convierte también en un vinculo de otros espacios a los cuales sus seguidores
pueden acceder mientras se mantienen en contacto con la misma. Cabe mencionar que la
mayoria de la informacidon que se publica en la fanpage viene de algunos de estos sitios con
los que la pagina de la PUCE tiene contacto. Por ejemplo, los articulos de Fauna Web Ecuador
se visibilizan constantemente en los posts de la fan page de la PUCE. La relacion con esta
pagina se puede entender por el contenido que se publica en la misma, por ejemplo, el
descubrimiento de una nueva especie de anfibio, materia de interés para la universidad por los

continuos estudios que se realizan en la misma a través de profesores o estudiantes.
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M PUCE - Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
foto de FaunaWebEcuador

FaunaWebEcuador

La rana bullanguera de Puyango se distribuye al suroeste de Ecuador. Es
abundante durante su época reproductiva, sin embargo, su rango de distribucion es
restri

Ver mas

Me gusta - Comentar - Compartir
% A 25 personas les gusta esto

& Seha compartido 1 vez

Hlustracion 23. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador ?fref=ts

Esto puede ser signo de que la informacion que se obtiene viene no solo de la universidad sino
también de fuentes que poseen informacion que puede ser beneficiosa o de interés para la
comunidad universitaria. Sin embargo, puede convertirse un arma en contra, porque estos
contenidos pueden alejarse de la informacion que le es util al estudiante. Por esto, se la deberia
combinar con actividades cotidianas o procesos que ayuden dia a dia a quienes permanecen en

contacto con la principal labor de la universidad.

Predictibilidad: En este caso la fanpage tiene un formato ya establecido, el cual no puede ser
modificado, los cambios solo se pueden producir a nivel del contenido que se publica, més no
en la ubicacion de los mismos en la pagina. Por esto se podria decir que esta categoria, en este
caso, no aplica. Sin embargo cabe mencionar que una de las caracteristicas principales de
Facebook es que las noticias que se presentan en el muro del usuario responden a sus
intereses. Para Rivera, (comunicacién personal, 05 de mayo, 2015) “por lo general la
informacion se refleja de acuerdo a las costumbres de navegacion que nosotros tenemos y de
acuerdo a los likes que nosotros le demos a los contenidos”. Si el usuario ingresa

constantemente a una pagina determinada, esta aparecera entre sus noticias principales, casi
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obligando al usuario a enterarse mas por sus anteriores visitas. Por tanto, si la pagina no logra
hacer que la comunidad digital ingrese a su sitio entonces no lograra que su informacion se

difunda y, de igual manera, su interactividad sera baja.

Se pudo notar que los participantes no ingresan constantemente a la pagina de Facebook de la
PUCE, algunos lo hacen por necesidad de informacion especifica, otros acceden a ella una vez
al mes o al afio. Esto determina que existe un conflicto entre la pagina y el publico al que se
dirige, porque no todos estan motivados a ingresar e interactuar con ella. Esto puede explicarse
por las razones que menciona Esteban (grupo focal, 09 de abril, 2015) “la pagina de Facebook
de la PUCE es como un gestor de eventos, es decir, no tiene informacion que trascienda para
los estudiantes (...) creo que le hace falta un contenido mas académico, mas institucional, el
contacto social esta parte de la interaccion con estudiantes y docentes.” La planificacion de
contenidos en este aspecto es primordial para evitar que el publico se desenganche de la

pagina y en si de la institucion.

Multimodalidad: En la pagina de Facebook de la PUCE no existe gran variedad en los
formatos en los que se realizan las publicaciones. La mayoria de veces se presentan los datos a
través de imagenes y texto, en otras oportunidades solo texto. Esto indica que no se ha
considerado todas las herramientas que hoy en dia ofrece la Web 2.0, es decir, la capacidad de
creacion de videos, infografias o imdgenes mds llamativas. Si bien la pagina de Facebook
responde a una institucion educativa y por lo tanto se muestra con seriedad y formalidad, no
debe olvidar a su publico objetivo pues al ser joven, en su mayoria es notoria la necesidad de
entregar la informacion con cualidades que permitan captar la atencion de los usuarios de tal
manera que se genere interaccion con ellos. A pesar de ser contenido relevante, su

presentacion lo torna aburrido o poco atractivo, como el siguiente ejemplo:
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Atencion futuros estudiantes de la PUCE: estas son las fechas para
presentar los documentos de la pension diferencia

Facultad

Carreras

Fecha

Cioncias Filostfico - Teokdgcas

Filosofia, Teologla

12 de noviembre

Enfermeria

Nutricitn Humana, Terapia Fisca

13y 14 de noviembre

Medicina

Pcologia Cinca. Ecucatva. Organzaconal 17y 18 de noviembre
Surmgeudencia Derecho 19y 20 de noviembre
Economia Economia 21 de noviembre
Ciencias Humanas Histoda, Hastorda del Arte 24 de noviembre
Ingenieria Ingenieria Civi, Ingenieria do Sistemas y Computacitn | 25y 26 de noviembre
Ciencias Administrativas y Contables Administraciin de Empresas. Contablidad y Audtoria n;::‘am
r——— e M
08,09y 10de

Medicina

diciembre

Cambios de Sede y Universidad

Todas

11y 12 de diciembre

Me gusta - Comentar - Compartir |

Y ALis Arauz y 52 personas mas les gusta esto. Mas relevantes ~

&> Se ha compartido 3 veces

Hlustracion 24. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador ?fref=ts

Este es un aspecto deficiente en la pagina de Facebook de la PUCE durante el 2014. Esto se
comprueba con la opiniéon que se obtuvo de los estudiantes entrevistados durante el estudio.
Sofia (grupo focal, 14 de abril, 2015) plantea que se deberia tomar en consideracion las nuevas
herramientas para mejorar la calidad y variedad de los formatos en los que se realizan las
publicaciones. Por su parte Stephanie (grupo focal, 14 de abril, 2015) menciona como
alternativa la creacion de memes “no groseros, €so es una estrategia comunicativa para generar
interés en los jovenes”. Estas opiniones, al venir de jovenes, pueden ser valiosas para llegar
mejor al publico objetivo de la pagina. Por otra parte, José Rivera (comunicacion personal, 05
de mayo, 2015) reflexiona en cuanto a Facebook y su importancia para la universidad pues
“obviamente a las entidades académicas de nivel superior les resulta el espacio Optimo, el
lenguaje adecuado y ademas uno de los espacios mas visitados por los estudiantes”,
caracteristicas que deberian ser provechosas para las organizaciones que se desempefian en
este campo, ademas de que los recursos que se ofrecen en estos medios son completamente

accesibles y de bajo costo.
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Ademas, se pudo determinar, a través de los grupos focales, que los medios de comunicacion
preferidos por los estudiantes son los digitales por su inmediatez, pero presentan
contrariedades pues consideran que no siempre hay toda la informacion que necesitan. Sin
embargo, no se descartan los medios convencionales como el boca a boca por la cantidad de
informacidén que pueden obtener y que estd a su alcance; en ocasiones se les considera a estos

ultimos como oficiales.

Interactividad: La interactividad de la pagina Facebook en estudio se refleja claramente en
las publicaciones que apelan a los sentimientos de los usuarios. Por ejemplo, las ya
mencionadas frases motivacionales, las imdgenes de paisajes y las alusiones a fechas
especiales. Pero su interaccion se basa mas en likes que en comentarios, se puede decir que al
ser informacion superficial pero que genera cercania con todo el publico, no permiten una
reaccion mas profunda. A través de los likes se sobreentiende que los usuarios aceptan la

informacidn que se les entrega en estas publicaciones.

AsT terminamos nuestra visita con un excelente paisaje. Un buen fin de
semana para todos

Me gusta - Comentar - Compartir

) A Paulina Cevallos Del Castillo, Nina Ariana Coronel, Vale Mas relevantes ~
Vera Vélez y 218 personas mas les gusta esto

&> Se ha compartido 2 veces
ﬁ Luis Alfredo Quinapallo Lema EI famoso volcan Cotopaxi en el Ecuador
Me gusta - Responder - ¢y 1 4 4

Hlustracion 25. Captura de pantalla de la Pagina de Facebook de la PUCE. Recuperado de:
https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadelecuador?fref=ts
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“Todo va a depender de como th presentes la informacion para que obtengas o no comentarios
y likes y para que motives a la audiencia a participar” (J. Rivera, comunicacion personal, 05 de
mayo, 2015). Asi Cardenas (comunicacion personal, 10 de marzo, 2015) menciona que la
pagina trata de interactuar a través de concursos como el mencionado
#MomentosEspecialesPUCE, pero por la crisis han preferido suspender estas actividades. Esta
es una de las publicaciones que mayor interaccion ha tenido en la pagina, no solo con likes

sino también con comentarios y compartidos.

Se puede entender que debido al movimiento de la fanpage con comentarios de los usuarios en
contra de la universidad y sus autoridades, si se publica un concurso abierto a la comunidad
universitaria se corre el riesgo de recibir comentarios inapropiados o que hagan alusion a la
crisis de la organizacion, lo que seria incentivar o hacer que los usuarios reaccionen

negativamente y se alejen del objetivo del concurso.

Ademas, la profesional de la Coordinacion de Promocion (D. Cardenas, comunicacion
personal, 10 de marzo, 2015) explica que la pagina tiene al menos 300 personas participando
diariamente, valor que considera positivo. Por otro lado, segun las estadisticas de Facebook, la
fanpage de la PUCE se encuentra en un tercer lugar después de la Universidad San Francisco
de Quito y la Universidad de las Américas. Se considera a esta pagina como medio oficial de

la universidad por el contenido informativo y relevante que se entrega.

Automaticidad: Si bien es cierto que los medios digitales se caracterizan por la rapidez con la
que puedes acceder a informacion, no siempre se presenta de esta manera. Por ejemplo, ;de
qué le sirve a una institucion tener presencia en canales digitales de comunicacion si su
manejo es deficiente y no se responde a los requerimientos de los usuarios oportunamente? De
cierto modo esto es lo que sucede con la pagina de Facebook de la PUCE. Se pudo observar,
como se menciond anteriormente, que la respuesta a los comentarios de los usuarios en las
publicaciones es nula, aunque no en todas las ocasiones. Es dificil determinar a qué
comentarios o criticas de los usuarios dar respuesta en publico, sin embargo, al ser cuestiones
de interés general se debe procurar responderlas buscando la manera mas adecuada para no

generar conflictos a la organizacion y su imagen.
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Noriel (grupo focal, 14 de abril, 2015) menciona que una persona que maneja la pagina de
Facebook no solo se encarga de publicar sino de tomar en cuenta a los usuarios que
interactian con la misma, considera que es una falta de respeto no responder los
requerimientos. Aspectos como estos se deben cuidar para evitar que el publico al que se
dirige la pagina opte por buscar otros medios, que tal vez no sean los adecuados u oficiales,

para obtener la informacién que requiere.

Por otra parte, la estrategia que se maneje para un medio digital debe ser clara y debe
establecerse con el fin de alcanzar los objetivos que se propongan al crear un espacio en la
Red para una organizacion. Se debe planificar el contenido que se va a emitir.

Dos o tres veces por semana le dedico a publicaciones institucionales, el resto a otras

que conectan mas con la audiencia, también dentro de estas las fechas especiales.

Debe haber un equilibrio tanto en la planificacion cuanto en la ejecucion de los

contenidos que ti debes tener de forma institucional (J. Rivera, comunicacion
personal, 05 de mayo, 2015).

Rivera (comunicacioén personal, 05 de mayo, 2015) acota que se debe plantear objetivos de
crecimiento, viralizacion e impacto, tomando en cuenta qué es lo que se quiere y cOmo
hacerlo. Ademds, menciona que se debe tener en cuenta aspectos que impulsen las
publicaciones como invertir mensualmente o especificamente para determinadas fechas o

eventos que necesiten promocionarse a mayor escala.

La estrategia también incluye la unificacion de la presencia de marca en los medios digitales
que posea la organizacion, sin dejar de lado el control y seguimiento que debe existir a través
de una matriz. En cuanto a este aspecto la Coordinacion de Promocion realiza capturas de
pantalla, seleccionan palabras claves, detalla la informacion de contenidos y los registra en un
plan de medios. Asi ha podido determinar qué publicaciones o formatos son los adecuados

para el publico objetivo.

Diana Cérdenas (comunicacion personal, 10 de marzo, 2015) menciona que como estrategia
para la pagina de Facebook de la PUCE se realizé un plan de medios digital detallando fechas,
contenido, responsable y objetivo. De esta manera, se planifico los contenidos relacionados
con los proyectos que realiza directamente la coordinacién, dejando espacio para

publicaciones de otras instancias. Esta planificacion es vital pues la falta de delimitacion de
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una estrategia y objetivos para los medios digitales, puede generar confusion al momento de

entregar informacion en el medio digital.

Refiriéndose especificamente al caso de la fanpage de la PUCE, los estudiantes mencionan
que el manejo es deficiente pues no hay datos que ellos consideren tutiles a excepcion de la
informacion de inscripciones que ademds se entrega a tiempo. Por ejemplo, Pablo (grupo
focal, 09 de abril, 2015) menciona que se podria informar de mejor manera en la pagina, como
medio oficial, si se presentaran contenidos de interés para la comunidad universitaria, como
cuando inicia el feriado o las vacaciones, temas que por lo general producen confusion en los

estudiantes, no ha encontrado en la pagina la informacién que busca en ese momento.

“Es por el tema de las matriculas que las personas han empezado a ver las paginas, las redes
sociales, pero de ahi a las personas no les interesa” (Diego, grupo focal, 09 de abril, 2015).
Ademéas el estudiante opina que la pagina deberia buscar elementos que enganchen a su

publico todo el tiempo, no solo en situaciones determinadas como la que se menciono.

En cuanto al manejo del lenguaje en la pagina los participantes concordaron en que es el
adecuado para dirigirse a estudiantes universitarios, se sienten identificados con el tono con el
que se expresa la pagina. José Rivera dice que el texto de una publicacion debe ser “corto,
concreto, conciso sencillo, facil de entender, comunicacion digital, pocos caracteres, pocas
palabras al mismo tiempo” (J. Rivera, comunicacion personal, 05 de mayo, 2015). Sin
embargo, se deberia hacer énfasis en las publicaciones que promuevan la interaccion con los
estudiantes, valerse por ejemplo de la estrategia antes mencionada, con frases como “comenta
y comparte si te gusta”. Este aspecto también se detectd en la opinion de los estudiantes. “El
lenguaje es muy lineal no te ponen frases que incentiven a participar, solo la imagen y ya”
(Carlos, grupo focal, 09 de abril, 2015). Por su parte la profesional de la Coordinacion de
Promocion (D. Cardenas, comunicacion personal, 10 de marzo, 2015) menciona que el uso
del lenguaje cambia de acuerdo con el mensaje que se quiera transmitir en la publicacion, pero
este aspecto no se pudo constatar a través del monitoreo que se realizd, pues solo se presenta

un manejo lineal semi formal en los posts.

Un aspecto importante a rescatar es que los participantes destacan la iniciativa de la

universidad al crear una pagina de Facebook porque demuestra que estan intentando adaptarse

87



a los cambios. Sin embargo se menciona que la fanpage no presenta nada atractivo y que
muchos la siguen unicamente porque estudian en la universidad y por el prestigio que tiene la
institucion. Mencionan que se deberia mejorar los contenidos de la misma para que sean
atractivos y utiles. Entre las posibles soluciones se anotaron las siguientes: hacer que de algiin
modo la fanpage tenga las mismas caracteristicas del contenido que se presenta en la pagina
web de la universidad, publicar sobre aspectos cotidianos para los estudiantes como el proceso
o el formato para llenar solicitudes, integrar vinculos con los medios de comunicacion de la
universidad como Radio Activa, TV Noticias PUCE o El Imperdible, publicar los programas
de estudio de las carreras, afiadir informacion sobre las actividades extracurriculares e idiomas

de la universidad o beneficios que tienen los estudiantes de la PUCE.

88



CONCLUSIONES

Existen elementos graficos de la marca de la PUCE presentes en la pagina de
Facebook como los colores o el logosimbolo y lugares que se presentan como iconos
de la universidad. Sin embargo, aspectos referentes a la cultura y filosofia corporativas
alin no se manifiestan en este espacio, a pesar de que en las politicas de comunicacion
se identifica la necesidad de que la imagen de la institucion esté ligada a la identidad
de la misma. Se pudo determinar a través del estudio que la pagina no refleja este
aspecto. Por ejemplo, al decirse “una institucion abierta” se genera una contradiccion
en la fanpage pues existen comentarios sin responder y malestar en los usuarios por
comentarios eliminados. Algunas politicas y valores institucionales no se cumplen, hay
efectivamente una contradiccion entre lo que la organizacion dice y lo que hace.

Al contrario de lo que se menciona en las politicas de la universidad, no existe un
medio de control especifico y riguroso para los contenidos que se emiten en las redes
sociales de la institucion. No se realiza un monitoreo diario de estos medios en
conjunto, ni la revision, seleccion o coordinaciéon de los datos que se entregan al
usuario por parte de la Direccion de Comunicacion y Relaciones Publicas.

El nivel de interactividad de la fampage en general es bajo; la mayoria de
publicaciones, aparte de las mencionadas por su contenido /ight, no cuentan con la
aprobacion del publico, tienen una baja cantidad de /ikes, no poseen compartidos ni
comentarios. Por lo general, el contenido de estas publicaciones estd mas relacionado
con el ambito cultural, investigativo o laboral. En estas no se hace mucho énfasis para
generar acercamiento con el publico y hacer que ellos se sientan atraidos por los datos
que se les presenta en el post, por esto pasan por desapercibidas.

Se observo que en algunos casos en los que se presentaron comentarios 0 mensajes
internos, la interaccion del usuario con la pagina se vio interrumpida por la falta de
respuesta de quienes manejan la fanpage. Este aspecto es uno de los principales para
determinar por qué los usuarios no acuden continuamente a la pagina para obtener
informacion, pues prefieren, por esta experiencia negativa, acercarse a otras instancias

para solventar su necesidad.
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No se registra una estrategia para el manejo de los contenidos de la pagina de
Facebook de la PUCE. Esto se refleja en que a pesar de que uno de los objetivos de la
creacion de la fanpage de la universidad es promocionar los eventos académicos y
culturales de la institucion, esta informacion no es considerada util para los estudiantes.
Ademas se publica continuamente contenido social que aunque genera interactividad
con el publico, no aporta a la principal actividad de la organizacion, en este caso al
campo académico. En consecuencia, se produce desapego e inconformidad con la
informacién que se encuentra en la pagina. Este aspecto afecta notoriamente a la
interactividad de la fanpage pues quienes al inicio ingresan a este lugar en busca de
informacion relevante abandonan la pagina sin haber obtenido lo que deseaban y no la
recomiendan. Por esto en varios casos los posts de la pagina aparecen en el timeline de
los usuarios, ellos no ingresan a la pagina voluntariamente.

Los formatos en los que se presenta las publicaciones no es variado, en su mayoria son
fotografias simples acompafiadas de una oracion o frase, en otros casos solo se muestra
texto. Este aspecto genera aburrimiento y no atrae a los usuarios a mantenerse en
contacto con la pagina o generar interaccion con la misma a través de comentarios o
compartidos. En la mayoria de casos en los que se encuentra un indice de interaccion
elevado se lo traduce a likes, es decir, no consta un aporte significativo de los usuarios
en las publicaciones.

La creacion de la pagina de Facebook de la PUCE refleja un acontecimiento
importante para la institucion, porque demuestra su apertura para entregar informacion
inmediata y cercana a sus publicos, tanto internos como externos. Sin embargo, este
aspecto positivo se ve empafiado por el deficiente manejo de la misma, porque a pesar
de contar con gran cantidad de seguidores, no se les brinda informacion que refleje en
realidad la labor de la institucion. De alli entonces que la imagen de la PUCE también
se ve afectada, pues los usuarios crean a partir de estos una experiencia negativa con la
organizacion, generando barreras que pueden inspirar una imagen erronea de lo que en
realidad es la institucion.

A los estudiantes les gusta hacer visible su relacion con la universidad a través de sus
cuentas en medios digitales. Este es un paso positivo pues a pesar de no tener tanto

apego con la fanpage por los motivos ya mencionados, se puede considerar este
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aspecto como un beneficio para alcanzar, a través del mismo, una mayor participacion

y difusion de la pagina entre los estudiantes.
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RECOMENDACIONES

Establecer una estrategia clara para el mejor manejo de los contenidos que se van a
publicar a través del tiempo para evitar entregar solo contenido que puede generar
interaccion pero que al final resulta irrelevante para el publico objetivo. Planificar
cuantas veces a la semana se entregara informacion sobre eventos, datos académicos,
sociales, etc.

Generar una matriz de monitoreo que permita visibilizar la interaccion y el alcance de
las publicaciones. Esto permitird saber qué formato es el mas adecuado para los posts y
qué contenido tiene mayor aceptacion para proceder a buscar otras tacticas para
fomentar el interés de los usuarios sobre todo en datos mas densos y que pueden
resultar poco atractivos para el usuario.

Utilizar formatos mas atractivos y variados para la presentacion de la informacion, de
tal manera que atraigan al publico y generen mayor interaccion con el mismo.

Integrar informacion de las unidades académicas o a su vez enlazar las paginas o
medios digitales en los que los usuarios puedan encontrar informacion especifica de
sus carreras. Estos datos se pueden compartir en la fanpage de manera que se
incremente informacion relevante para los estudiantes y su accionar cotidiano. Es
decir, se debe incorporar datos académicos, culturales e informativos de cualquier
facultad, unidad administrativa y de servicios como se establece en las politicas de
comunicacion de la universidad.

Visibilizar con mayor frecuencia los servicios, las actividades, los beneficios y datos
relevantes de la universidad con el fin de resaltar su labor y entregar una imagen mas
clara de lo que es la organizacion. Esto ayudard a visibilizar la filosofia de la
organizacion a través de acciones concretas.

Dar siempre una respuesta a los usuarios, determinando en qué casos es prudente
hacerlo publico y en cuales hacerlo en privado. Esto dara paso a una comunicacion
bilateral y se podra obtener informacion valiosa de los usuarios a través de sus
opiniones. Ademas, se mostrard a la universidad como un lugar abierto a su publico y

siempre presto a brindar un buen servicio al cliente.
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Utilizar en las publicaciones un lenguaje que llame la atencién del publico y le
incentive a participar y generar una conversacion constante con la pagina. Esto se
puede lograr como ya se ha visto en la fanpage a través de concursos o mediante la
solicitud de la opinidn de los usuarios, aspectos que generan mayor interactividad.

Vincular a la pagina de Facebook con los demas medios de comunicacion que posee la
universidad. Asi se lograra enlazar la informacion de todos estos espacios y a la vez se

obtendra diversas fuentes de las cuales se podra obtener datos para las publicaciones.

93



BIBLIOGRAFIA
Aaker, D. (1996). California Management Review, Vol. 38 No. 3, Spring 1996; (pp. 102-120)
Recuperado de http://bit.ly/ | HnOvul

Aaker D. y Joachimsthaler E. (2005). Liderazgo de marca, Barcelona: Ediciones Deusto

Asociacion de Universidades Confiadas a la Compaiiia de Jesus en América Latina (2011- 2017).

Plan estratégico AUSJAL. Recuperado de http://www.ausjal.org/tl files/ausjal/images/co

ntenido/Documentos/Publicaciones/Documentos%?20Institucionales/PLAN ESTRATEGI
C0%202011%20-%202017.pdf

Avalos, C. (2010). La marca. Identidad y estrategia, Buenos Aires: La Crujia.

Bartoli, A. (1992). Comunicacion y Organizacion. Buenos Aires: Paidos.

Bel, J. (Ed.). (2005). Comunicar para crear valor. Navarra: EUNSA.
Capriotti, P. (Ed.). (2007). Gestion de la marca corporativa. Buenos Aires: La Crujia.

Capriotti, P. (1990). Comunicacion corporativa. Una estrategia de éxito a corto plazo. Reporte
C&D, 30-33.

Capriotti, P. (1992). La imagen de la empresa. Estrategia de una comunicacion integrada.
Barcelona: El Ateneo.

Cascales et al. (2011). “Las redes sociales en internet”. Revista Electronica de Tecnologia
Educativa, 38. 3-5. Recuperado de http://edutec.rediris.es/Revelec2/Revelec38/pdf/

Edutec-e 38 Cascales Real Marcos.pdf
CEAACES (2013). Evaluacion Universidades 2013.Recuperado de Consejo de Evaluacion,

Acreditacion, y Aseguramiento de la Calidad de Ila Educacion Superior:

http://www.ceaaces.gob.ec/sitio/evaluacion-universidades-2013/

Cebrian, M., 2008. La web 2.0 como red social de comunicacion e informacion. Madrid:

Universidad Complutense de Madrid. Recuperado de http://pendientedemigracion.ucm.es

/info/emp/Numer_14/Sum/4-04.pdf

94



Costa, J. (Ed.). (2009). DirCom, estratega de la complejidad. Valencia: Publicacions Universitat

de Valencia.
Davis, M. (2010). Fundamentos del branding. Barcelona.: Parramon Ediciones.

Espinosa, C. (2013). Facebook Ecuador: Asi crece el social media local. Recuperado de

http://www.coberturadigital.com/2013/12/26/facebook-ecuador-asi-crece-el-social-media/
Flick, U. (2012). Introduccion a la investigacion cualitativa. Madrid: Ediciones Morata

Huang, R.y Sarigollu, E.(2012). “How brand awareness relates to market outcome, brand

equity, and the marketing mix” 92-99. Recuperado de http://bit.ly/11IkhD54

Igartua J. & Humanes M. (s.f.). El método cientifico aplicado a la investigacion de la

comunicacion social. Recuperado de http://www.portalcomunicacio.es/download/6.pdf
Igarza, R. (2008). Nuevos medios: Estrategias de convergencia. Buenos Aires: La Crujia.

Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2013), Tecnologias de la Informacion y
Comunicaciones (TIC’S) 2013. Recuperado de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/docum

entos/webinec/Estadisticas_Sociales/TIC/Resultados_principales 140515.Tic.pdf
Jarvis, J. (2009). Y Google, ;Como lo haria?. Barcelona: Gestion 2000.

Kaplun, M. (1998). Una pedagogia de la comunicacion. Madrid: Ediciones de la Torre.
Larrea, J. (2013). La comunicacion de las marcas, Branding. Buenos Aires: DIRCOM.

Losada, J. (Ed.). (2004). Gestion de la comunicacion en las organizaciones. Barcelona: Editorial

Ariel.

Merino, J. (1998). Métodos y Técnicas de investigacion de la Comunicacion Social . Quito:
Universidad Central del Ecuador.

Nosnik, A. (2005). Culturas organizacionales: origen,consolidacion y desarrollo. Espana:

Gesbiblo.

95



Pontificia Universidad Catolica del Ecuador. (2011). Politicas de informacion electronica y
ambiente Web de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador. Recuperado de:
http://www.puce.edu.ec/documentos/politicas-web-puce-v001-2011.pdf

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador. (2014). Plan Estratégico para el Sistema Nacional
de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador. Recuperado de http://www.puce.edu

.ec/documentos/drrpp/PEC-PUCE-SINAPUCE-2014-2018.pdf

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador [PUCE] 1. (s.f.) Reseria historica de la Universidad.
Recuperado de http://www.puce.edu.ec/portal/content/Breve%20} Rese%C3%B1a%20

Hist%C3%B3rica/172?1link=0Iln30.redirect

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador [PUCE] 2. (s.f.) Universidad. Recuperado de
http://www.puce.edu.ec/portal/content/Universidad/104?link=0In30.redirect

Pontificia Universidad Catélica del Ecuador [PUCE] 3. (s.f.). Tweets [pagina de Twitter].
Recuperado de https://twitter.com/NoticiasPUCE

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador [PUCE] 4. (s.f.). Linea de tiempo [pagina de
Facebook]. Recuperado de https://www.facebook.com/pontificiauniversidadCatolica

delecuador?ref=ts&fref=ts

Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador [PUCE] 5. (s.f.). Galeria [pagina de Flickr].
Recuperado de https://www.flickr.com/photos/puceeventos

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador [PUCE] 6. (s.f.). pagina principal [canal de
YouTube]. Recuperado de https://www.youtube.com/user/videosPUCE

PUCE-Pontificia Universidad Catolica del Ecuador. (17 de noviembre de 2015) [Comentario en
Facebook]. Recuperado de https://www.facebook.com/pontificiauniversidadcatolicadel

ecuador?fref=ts.

Ros, V. (2012). eBranding verde y redes sociales, Madrid: Editorial Dykinson.

Sanchez, J. y Pintado, T. (2013). Imagen corporativa. Influencia de la gestion empresarial.

Madrid: ESIC Editorial.

Sanchez, U., Botero, L. y Giraldo, A. (2012). Modelos de comunicacion digital. Medellin: Sello
Editorial.

96



SENESCYT. (2013). Listado de universidades y Escuelas politécnicas a nivel nacional.
Recuperado de http://www.senescyt.gob.ec/UNIVERSIDADES.pdf

Vallet, G. (2005). Ebranding. La creacion de marca digital en la era de la conectividad.
Barcelona.

Vander, E. (2011). Facebook para todos. Madrid: Ediciones Anaya Multimedia.

97



ANEXOS

GUIA DE PREGUNTAS PARA GRUPOS FOCALES

Manejo de la pagina de Facebook de 1a PUCE, como medio de comunicacion

en el 2014.

Elaborado por: Natalia Alban

Preparacion y explicacion (max. 10 minutos)

e (racias por asistir.

e Su presencia es importante.

e Resumir lo que es un grupo focal.

e Todas las respuestas son validas. No hay opiniones buenas ni malas.

Presentacion de cada uno de los participantes:

Nombre/edad

LA qué se dedican?

Objetivos

Temas de interés

Preguntas

Identificar los
elementos de la
marca PUCE que se
utilizan en su pagina

de Facebook.

Entender qué
elementos de la marca
PUCE identifican los
estudiantes en la
pagina de Facebook

institucional.

e Si tuvieran que definir a la PUCE como
una persona, /qué rasgos tendria?
(diganme cudles son?

e A través de qué medios se informan
sobre temas de la Universidad? ;Por qué?

e ,Prefieren medios tradicionales o digitales
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para  recibir  informacion de la
Universidad? ;Por qué?

(JPor qué utilizan Facebook usualmente?
(En la vida universitaria?

(Se informan a través de la pagina de
Facebook de 1a PUCE? ;Para qué?

(Creen que esta imagen que describieron
de la PUCE se proyecta en su pagina en
Facebook? ;Por qué?

(Conocen la filosofia de la PUCE? ;cual
es, en resumen?

(Consideran que lo que la PUCE dice a
través de su filosofia lo cumple? ;Por
qué?
(Saben cudles son los  valores
institucionales de la PUCE? Diganme al
menos 3.

(Consideran que estos valores se reflejan
en su pagina de Facebook? ;Por qué?
(Creen que colores y logosimbolo de la
Universidad estdn presentes en su pagina

de Facebook?

Determinar el nivel
de interactividad en
la pagina de
Facebook de la
PUCE con los

usuarios.

Interpretar como se
construye la relacion
entre los estudiantes
y la pagna de
Facebook  de la

PUCE.

(Piensan que la pagina de Facebook de la
Universidad es llamativa? ;Por qué?
(Cada cuanto tiempo visitan la pagina de
Facebook de 1a PUCE? ;Por qué?

(Creen que la frecuencia con la que se
publica en la pagina de Facebook es

adecuada? ;jPor qué?
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(Consideran que la informacion que se
entrega en la pagina es oportuna y util?
(Consideran que el lenguaje que utilizan
en la pagina de Facebook es adecuado?
[Por qué?

(Cuando encuentras alguna publicacion de
tu interés la comentas, le das un like o la
compartes? ;Por qué?

(Crees que la pagina de Facebook es
medio abierto para los estudiantes? ;Por
qué?

(Les gusta ser relacionados con la pagina
de Facebook? ;Por qué?

(Alguna vez has enviado un mensaje a la
pagina de Facebook? ;(Cémo fue su
respuesta? (En  qué tiempo @ te
respondieron? ;Lo que te respondieron te
satisfizo?

(Qué cambiarian a la pagina de Facebook
de la PUCE?

(Qué es lo que mas les gusta y lo que mas
les disgusta de la pagina de Facebook?

[Por qué?

Establecer la utilidad
de la informacion de
la pagina de
Facebook de la
PUCE para sus

estudiantes.

Entender como la
informacion que se
publica en la pagina
de Facebook de la
PUCE les es util a los

estudiantes.

(Por qué son usuarios de la pagina de
Facebook de 1a PUCE?

Generalmente, cuando acceden a la pagina

de Facebook de la PUCE, ;qué
informacion buscan?
(Creen que se publica informacion
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relevante en esta pagina? ;Por qué? Un
ejemplo.

(Consideran que los contenidos que se
emiten en la pagina de Facebook son
utiles para ustedes? ;por qué?

Les ha sido util alguna publicacion?
(Cual?

(Recuerdas alguna publicacion? ;Cual?
(Creen que a través de este medio te
pueden enterar de informacion de la
Universidad? ;Por qué? Un ejemplo.
(Creen que en este medio obtienen
informacion sobre tu carrera? ;Cual?

(Qué contenidos les gustaria recibir de la
pagina de Facebook? ;Por qué?

(Saben si la PUCE tiene una cuenta oficial
de Facebook o tiene varias? ;Qué opinan?
(Han ingresado alguna vez a los enlaces
que remite la pagina, les han sido dtiles,

creen que aportan a la publicacion?
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GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS A PROFESIONALES DE LA PUCE

1.

10.
11.

12.
13.
14.

15.
16.

Direccion de Comunicacion y Relaciones Publicas de la PUCE

(Como estd compuesta la Direccion de Comunicacion y Relaciones Publicas de la
PUCE?

(Coémo definiria a la comunicacion dentro de la universidad?

(Quién estd a cargo del manejo de estos medios: Pagina web, Facebook, Twitter,
Flickr, YouTube?

(Con qué fin se implementaron las redes sociales como medios de comunicacion en la

universidad? ;Para qué publico esta dirigido cada uno, ptblicos internos o externos?

. (Cudl considera que es el medio de comunicacion oficial de la Universidad? ;Por qué?

(Existe monitoreo de estos medios? ;Se sabe si son aceptados por los publicos a los
que estan dirigidos?

(Que estrategia de comunicacion para medios digitales maneja la Universidad?

(Existe unidad en los contenidos que se publican en los medios digitales de la
Universidad?

(La informacion que se publica en los medios digitales de la Universidad pasa por
filtros?

(Existe alguna estrategia para el manejo de crisis en redes sociales?

(Qué tipo de contenidos se publican en los medios digitales de la Universidad? ;Se
emite contenidos de interés para los estudiantes? ;Cuales?

(Coémo se pretende mostrar a la marca PUCE en sus medios digitales?

(Qué elementos de la marca PUCE aparecen en los medios digitales?

(Como cree que el estar presentes en medios digitales pueda afectar a la reputacion y
posicionamiento de la marca?

(Cuadl es el impacto que han tenido las estrategias de comunicacion de la PUCE?

(Se ha realizado algun estudio de recepcion de los mensajes que se emiten por los

medios de comunicacion de la PUCE?
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¢ Direccion de Promocion de la PUCE

1. ;Como se compone la Direccion de Promocion de la PUCE?

2. (Cual es el objetivo de la pagina de Facebook de la PUCE como medio de
comunicacion?

3. (Cuadl es la estrategia de comunicacion que se utiliza para la pagina de Facebook de la
PUCE? (# de publicaciones, tipo de contenidos, horarios)

4. ;Qué tipo de contenidos se emiten en la pagina de Facebook?

5. (Estos contenidos pasan por filtros?

6. ;Cuadles son las fuentes que manejan para realizar las publicaciones en la pagina de
Facebook?

7. (Para qué publico son los contenidos que se emiten en la pagina? ;Existe una
segmentacion de publicos para la emision?

8. (Hay unidad en de contenidos en la pagina de Facebook con relacion a los demas
medios digitales de la Universidad?

9. (Existe una estrategia de comunicacion en crisis para la pagina de Facebook? ;Cual?

10. ;Del 1 al 10 cémo calificaria la interactividad en la pagina de Facebook?

11. ;Cuantas visitas aproximadamente recibe la pagina al dia?

12. ;Qué recursos, herramientas o criterios utilizan para generar interactividad en los
contenidos que se publican?

13. ;Cree que a la pagina de Facebook se la puede considerar como un medio de
comunicacion oficial de la universidad? ;Por qué?

14. ;Existe un monitoreo de la pagina de Facebook? ;{Como se lo realiza?

15. ;Qué elementos de la marca estan presentes en la pagina de Facebook?

16. ;Como cree que el estar presentes en Facebook pueda afectar a la reputacion y
posicionamiento de la marca?

17. ;Qué imagen de la Universidad se quiere transmitir a través de la pagina de Facebook?
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e xS

11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.

18.

GUIA DE PREGUNTAS PARA EXPERTO EN TECNOLOGIA

Nombre/cargo

(Qué caracteristicas debe tener una pagina de Facebook para una universidad?

(Coémo hacer las publicaciones mas atractivas?

(Qué se puede publicar en periodo de vacaciones?

(Como plantear una estrategia de comunicacion para la pagina de Facebook de la
universidad?

(Como manejar una crisis en redes sociales?

(Qué contenido se puede transmitir a los estudiantes en la pagina de Facebook?

(Como evitar que los usuarios se incomoden por tantas publicaciones?

(Cuantas publicaciones diarias cree que son las adecuadas?

. (Por qué las publicaciones de buenos deseos o imdgenes de paisajes son las que mas

likes tienen?

(Como hacer que la gente comente y comparta y que no solo ponga like?

(Por qué publicaciones de premios a estudiantes por participar en campeonatos
deportivos o anuncios de oportunidades laborales no tienen acogida?

(Como debe ser el texto de las publicaciones?

(Qué caracteristicas debe tener?

(Todas las cuentas en las redes sociales de una organizacion deben estar vinculadas?
(Qué consecuencias trae el eliminar o no responder comentarios de los usuarios?
(Como se puede visibilizar los elementos de la marca de la Universidad en la pagina
de Facebook?

(Como evitar que los usuarios se cansen de recibir informacion sobre un mismo tema?

Ej: periodo de inscripciones
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