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Resumen

La Universidad es una institucion al servicio de la sociedad. Con su actividad y conocimientos
se avanza en el desarrollo social, economico y cultural. La Web 2.0 permite que la
organizacion interacte con sus puablicos y con los usuarios, comunicandose a un nivel
nuevo, sin limitaciones temporales o espaciales. La siguiente investigacion se lleva a cabo
sobre las Universidades Publicas Andaluzas, para estudiar su presencia en las redes sociales,
y el uso que estan haciendo de las mismas; concretamente, sobre Facebook y Twitter, por
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ser las redes sociales mas destacadas y populares. La metodologia utilizada es de caracter
empirico-analitico, y se apoya en el uso de la técnica del anélisis de contenido.

Palabras clave: Universidad — Universidad 2.0 — Universidad 3.0 - Redes Sociales — Web 2.0 —
Relaciones Publicas.

Abstract

University is an institution at the service of society. With its knowledge and activity it is
advanced in social, economic and cultural development. Web 2.0 allows to the institution to
interact with their audiences and users, communicating to a new level, with no temporal or
spatial limitations. The following research was conducted on Andalusian Public Universities
to study their social media presence, and how are making use of them, specifically, on
Facebook and Twitter, being the most prominent and popular social media. The
methodology used is empirical-analytic, and relies on the use of the technique of content
analysis.

Keywords: University — University 2.0 - University 3.0 — Social Media — Web 2.0 — Public
Relations
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1. INTRODUCCION

Las redes y medios sociales han cambiado la forma en que se concibe la comunicacion entre
empresa y cliente. Estas nuevas herramientas han revolucionado las vias disponibles para la
comunicacion, afiadiendo canales nuevos y llegando a sustituir algunos protocolos

preexistentes.

La Universidad, como institucion bésica de la sociedad, debe ser consciente de este cambio y
necesita adaptarse al mismo y a la nueva coyuntura para aprovechar determinados
beneficios derivados evidentes (como la creacion de comunidades sociales, la inmediatez y
la disponibilidad sin reservas de tiempo o lugar geogréficos, ademas del valioso dialogo entre
organizacion y sociedad). Pero la transicion no parece ser sencilla, y mas en una institucion
caracterizada por una administracion burocratizada y compleja, compuesta por una gran

conjunto de grupos de interés internos y externos .

El Sistema Universitario Andaluz, poblacion a la cual se dirige este estudio, esta compuesto
por diez universidades publicas distribuidas por toda la region, y un conjunto de organismos
e instituciones “que contribuyen con su labor a la mejora del funcionamiento de este

»2

sistema y a la calidad de la ensefianza publica superior en Andalucia”. Considerando el

marco propuesto, a continuacién se presenta el proposito de esta investigacion.
1.1 Objetivos

El objetivo principal de nuestra investigacion es determinar si las Universidades Andaluzas

hacen uso (0 no) de las principales redes sociales del momento (Facebook y Twitter).

De este objetivo principal se desprende un segundo objetivo: analizar la utilizacion que las
universidades andaluzas hacen de las redes sociales en las que estan presentes, mediante el
estudio del contenido de sus mensajes, la periodicidad de publicacién y su namero de

seguidores.

2 http://www.juntadeandalucia.es/organismos/economiainnovacioncienciayempleo/areas/universidad/sistema-
universitario.html
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2. LA WEB 2.0: PRINCIPALES REDES SOCIALES

En relacion al uso de la web 2.0, es de destacar la definicion usada por Zarate Ortiz (2008:
19) que lo clasifica como “un fenémeno social en relacion con la creacion y distribucion de
contenidos en Internet, caracterizado por la comunicacion abierta, la descentralizacién de
autoridad, la libertad de compartir y usar, dentro de un enfoque que trata a las relaciones

humanas como conversaciones”.

Como generadores de conversaciones, se pone de manifiesto el papel absolutamente clave
que desempefian los usuarios en la configuracion del medio en la idea de Web 2.0 . Sin su
participacion activa, buena parte de los servicios existentes en Internet no tendrian sentido

(Nafria, 2007).

Por lo tanto, lo mas importante de la Web 2.0 es la participacion ciudadana que la fomentay
retroalimenta. Los usuarios ya no son meros receptores pasivos, Sino receptores
interactivos, con capacidad para crear, difundir informaciones y mensajes, situdndose en

primera linea de la nueva generacién de Internet (Cebrian Herreros, 2008; Nafria, 2007).

Esto supone una apertura a la respuesta, al intercambio y a la discusién, congregandose en
una comunidad participativa, un gran nimero de usuarios que desempefian en unos casos

los papeles de receptores y, en otros, de emisores (Cebrian Herreros, 2008).

En definitiva, la Web 2.0 ha dado el poder al usuario, convirtiéndola en una fuente casi
inagotable de contenidos y favoreciendo la aparicion de un nuevo concepto relacionado, por
un lado, con los medios de comunicacion y, por otro, con el hecho de que los propios
usuarios de la red se dediquen a generar contenidos que pueden ser valiosos para otros

usuarios. Este concepto ha venido a denominarse Social Media (Gamero, 2006).

Los profesores Kaplan y Haenlein (2010) definen los Social Media como “un grupo de

aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamentos ideol6gicos y
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tecnol6gicos de la Web 2.0 y que permiten la creacion y el intercambio de contenidos

generados por el usuario™.

En la actualidad, los Social Media més utilizados son las redes sociales, los microblogs, los
blogs, los medios sociales méviles y los servicios de comparticion multimedia’,
convirtiéndose estos en los protagonistas actuales de la sociedad digital. En este sentido,
Celaya (2008: 92) define las redes sociales como “lugares en Internet donde las personas
publican y comparten todo tipo de informacién, personal y profesional con terceras
personas, conocidos y absolutos desconocidos”. Es decir, son sitios webs que ofrecen
servicios y funcionalidades de comunicacion diversos para mantener en contacto a los
usuarios de la red. Dentro de estas, el propio Celaya (2008) las clasifica en tres grandes
grupos: i) redes sociales generalistas (MySpace, Facebook, Tuenti, Twitter, etc.); ii) redes de
contactos profesionales (Linkedin, Xing, Viadeo, etc.); y iii) redes especializadas (CinemaVIP,

nVivo, etc.),siendo las primeras las mas utilizadas.

Al hilo de esta argumentacion, la comunicacion corporativa también ha sido influida por la
llegada de Internet vy, especificamente, por la evolucion de las redes sociales y los Social
Media que exigen a las empresas y entidades publicas la gestion de nuevos frentes, como la
denominada reputacion digital, surgiendo de manera derivada la figura del Community
Manager (Cobos, 2011), definida por la Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad
y Profesionales de Social Media (AERCO, 2009: 5) como:

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

actuar en consecuencia para conseguirlos”.

3 http://recursostic.educacion.es/observatorio/web/es/internet/web-20/1043-redes-sociales?showall=1

4 «Observatorio redes sociales 2011 http://www.slideshare.net/TCAnalysis/tca-observatorio-redes-sociales2011publico.
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El verdadero potencial de esta figura esté en establecer una relacion de confianza con la
comunidad de usuarios o simpatizantes de la marca o institucion, recoger su feedback y
utilizarlo para proponer mejoras de los procesos y recursos internos para las entidades a las
que pertenece (ACERCO, 2009). Dada las particularidades de la Universidad como institucion

publica, el proceso de comunicacion requiere un andlisis exhaustivo para su mejora.
3. COMUNICACION INSTITUCIONAL UNIVERSITARIA

En el &mbito universitario, la comunicacion institucional es una de las herramientas mas
importantes con las que cuentan estas instituciones publicas (Garcia Rivas, 2003). Cualquier
intervencion en la comunicacion institucional debe enmarcarse dentro de una perspectiva
global, que justifigue su realizacibn como parte de una estrategia mas amplia de
comunicacion. Esta estrategia debe encajar dentro de los objetivos institucionales de la
organizacion y aglutinar todas las politicas de interaccion comunicativa bajo los mismos

pardmetros que el resto de politicas (Losada, 2002: 127).

“La Universidad es, en esencia, una comunidad de estudiantes y profesores vy, por ello,
posee un modelo organizacional que no es posible extrapolar a ningln otro tipo de
agrupacion humana, algo evidente desde el mismo momento en el que nos planteamos la
naturaleza de los fines que la definen y le dan sentido, como son la formacion de los
estudiantes para su inclusién en el mercado laboral, su presencia como foro de reflexién,
debate y critica sobre los problemas sociales y su elevada responsabilidad en la gestion del

conocimiento” (Losada 2004: 476).

“Ademas, las instituciones universitarias comparten una serie de rasgos definitorios que
condicionan el modo de administrar su comunicacion, pues el servicio que prestan se basa
en la generacion y difusion del conocimiento. Parte de sus clientes (los universitarios) son
ademas parte de su publico interno. Son entidades con carécter publico, por lo que sus fines

no son eminentemente lucrativos” (Losada, 2002: 146).

La Universidad no s6lo se comunica entre los agentes que la forman, sino que también

interactua con la sociedad que la alberga (Breva Franch y Mut Camacho 2004: 224). Para la
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comunicacion en la Universidad ya no bastan solo los canales tradicionales, es necesario
innovar y crear soportes nuevos que lleguen a todos los agentes implicados (Breva Franch y
Mut Camacho, 2004: 227). De ahi, la necesidad de utilizar las nuevas tecnologias de la

informacion (T1) para lograr este propésito.
4. DE LA UNIVERSIDAD EN LA RED A UNA UNIVERSIDAD 2.0Y 3.0

La comunicacion de las universidades a través de Internet es un hecho incuestionable,
siendo necesario alcanzar y mostrar a la sociedad unos estandares reales de calidad y una

gestidn 6ptima de los recursos propios (Roca, 2006; citar citas mas recientes).

Como menciona Roca (2006): “La presencia en la Red es un reflejo del talante y de los
objetivos de una universidad concreta”. Por ello, resulta determinante que esta sea
plenamente consciente de su mision, visién, valores y tenga como premisa la mejora de la
conectividad con los usuarios mediante una nueva forma de gestionar sus mensajes

(Aguilera et al., 2010).

En la actualidad, el valor de la Web 2.0 como plataforma para conectar con los usuarios,
cada vez méas habituados a las nuevas tecnologias, es fundamental (Tapia et al., 2010 ;
Gomez et al., 2012), tratdndose en el caso de la Universidad de un proceso complejo que se

enfrenta a importantes barreras tecnoldgicas, de gestion y humanas (Freire, 2007).

Ademas, la organizacion ha de hacer frente a los temores y restricciones institucionales que
podrian llegar a darse en su seno como la inexistencia de una cultura corporativa
universitaria que adopte con facilidad la Web social, la inmadurez de las propuestas
tecnoldgicas 2.0 y a la falta de experiencia en el uso de las mismas por parte de la

comunidad universitaria (Freire, 2007; San Millan-Fernandez et al., 2008).

A pesar de las reticencias, son numerosos los estudios que atestiguan que la Universidad
puede utilizar de manera eficaz la Web 2.0 como plataforma de docencia no presencial
(Pérez y Melero, 2006; Benitez et al. 2010), para la distribucion del conocimiento (Carrizo,
2011); cumpliendo asi con su funcion social como institucion publica (Garcia Rivas, 2003).

Asimismo, es necesario recordar el papel de las redes sociales como lugar éptimo para que
ISSN: 2174- 3681 129
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se fraglie una nueva forma de Comunidad Universitaria, y los escenarios ideales para la
interaccion social, en donde grupos de personas se identifican con las mismas necesidades y

problematicas (Parra Castrillén, 2010).

Con carécter adicional, San Millan-Fernandez et al. (2008) recopilan, entre los objetivos
esenciales para inspirar la transicion hacia una Universidad 2.0: i) la consecucién de una
vision de una universidad social, creando un espacio de comunicacion abierto en toda la
comunidad universitaria y el conjunto de la sociedad; ii) el fomento de los principios y
actitudes de la filosofia Web 2.0 en toda la comunidad universitaria y la sociedad; iii) la
adopcion de un modelo més abierto y horizontal de universidad, y iv) la promocién y
divulgacion del conocimiento a través de los repertorios abiertos y alternativas de

reputacion y difusion cientifica siguiendo modelos como los open Access.

Pero la consecucion de una Universidad 2.0 no es una tarea inmediata, porque supone
alcanzar la visién de una universidad abierta donde la comunidad de usuarios participe y
colabore. Esto plantea un reto en una institucion tradicionalmente burocratizada y

estructurada en jerarquias organizativas (San Millan-Fernandez et al. 2008;).

Por ello, Pedrefio Mufioz (2009) establece cinco pasos bésicos para alentar la introduccion

del modelo de Universidad 2.0:

o Mentalizar al profesorado de que el conocimiento es abierto.

« Orientar los campus virtuales hacia las tareas administrativas y la reingenieria de procesos
juridico-administrativos.

e Fomentar y dar incentivos en la introduccion de herramientas Web 2.0 de fécil
comprension: como blogs y wikis.

o Fomentar y dar incentivos en lacreacion de redes abiertas, especialmente entre el
profesorado.

o Pasar de un modelo basado en la evaluacidon del rendimiento individual a un modelo
mixto que dé cabida al trabajo colaborativoy a otras formas de aprendizaje y aptitudes
definitorias de la Web 2.0.
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Figura 1: Pasos de Introduccion al Modelo Universidad 2.0

Pasos basicos para alentar la introduccion del modelo de Universidad 2.0

Objetivos Puesta en Practica
La apertura de los conocimientos Mentalizar al profesorado
Re-orientar los Campus Virtuales - Hacia las tareas administrativas

- Lareingenieria de procesos juridico-administrativos

Fomentar e incentivar - Blogs
las Herramientas Web 2.0 - Wikis
La creacion de Redes Abiertas

- Especialmente entre el profesorado

Pasar a un modelo mixto - Mediante formas de aprendizaje y aptitudes definitorias
delaWeb 2.0
de Evaluacion del Rendimiento - Trabajo Colaborativo

Fuente: Elaboracion Propia

Ademas, Pedrefio Mufioz (2009) considera que la Universidad 2.0 no es una opcion para las
Universidades, sino algo mas importante; quizds un recurso fundamental para su
supervivencia. De hecho, cuando auin no se ha terminado de implantar la Universidad 2.0,
algunos autores (Gomez Delgado, 2010; Castro de Arespacochaga, 2010; citas mas recientes)
plantean un concepto que va mas alla: la Universidad 3.0. En este sentido, Warkentin (2012),
distingue tres tipos de Universidades con respecto a su relacion con la tecnologia y las redes

sociales:

“La universidad 1.0 es el modelo tradicional de transmision de conocimiento; la
Universidad 2.0, la cual reconoce cierta interactividad y difusion de contenidos en la
Red; y la Universidad 3.0 que seria social, semantica, que se entiende dentro de la

dindmica conversacional que vivimos hoy”

Definiendo a esta Universidad 3.0, como una institucién “que escucha, es creativa y, sobre
todo, es capaz de conseguir dialogo entre todos sus participantes”. La propuesta semantica
pasa por ampliar la audiencia de los datos, para que sean interpretados por las

computadoras, facilitando a los usuarios los procesos de busqueda, y dandoles un mayor
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control sobre los recursos disponibles (Barcel6 Valenzuela, et al., 2006; Morato, et. al., 2008:
81).

El principal problema que Warkentin contempla en la implantacion de una Universidad 3.0
es la resistencia al cambio, por ello este articulo indaga en las premisas de Warketin para

ayudar a resolver estas inquietudes.

Planteado el problema de investigacion y el cuerpo tedrico, el presente estudio analiza el
uso que hacen las Universidades Andaluzas de las principales redes sociales en Espafia (The

Cocktail Analysis, Abril de 2012): Facebook y Twitter® en este contexto de Universidad 3.0.
5. METODOLOGIA

La metodologia del presente estudio es de caracter empirico-analitica, utilizando la técnica
de analisis de contenido (Hernandez et al., 2007: 9), indispensable para la descripcion o

enumeracion resumida de las caracteristicas del texto (Boronat Mundina, 1996: 135).

El marco temporal en el que se lleva a cabo la investigacion se encuadra dentro del mes de
Febrero de 2012, por lo que los datos contenidos en este estudio pueden haber sufrido

oscilaciones o cambios en este tiempo.

La eleccion de la muestra de analisis se desprende de la informacion ubicada en la pagina

Web de la Junta de Andalucia (http://www.juntadeandalucia.es/), donde se enumeran las

Universidades que componen el Sistema Universitario Andaluz, descartando a la UNED por

tener esta su sede fuera de la comunidad autbnoma de Andalucia.

Figura 2: Pagina Web de las Universidades Andaluzas

Universidad Afio de fundacion Web
Universidad de Sevilla 1505 WWW. US.es
Universidad de Mélaga 1972 WWW.Uma.es

Universidad de Cordoba 1972 WWW.UCO.es
Universidad de Granada 1532 Www.ugr.es

5 Durante el estudio tuvimos que prescindir de analizar el uso de las Universidades en Tuenti por su poca implantacion y
relevancia dentro de las instituciones.
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Universidad de Jaén 1993 WWW.ujaen.es
Universidad de Huelva 1993 www.uhu.es
Universidad de Almeria 1993 www.ual.es

Universidad de Cadiz 1979 WWWw.uca.es

Universidad Internacional de Andalucia 1994 WWW.Unia.es
Universidad Pablo de Olavide 1997 WWW.UPO.es

Fuente: Elaboracion Propia
6. PRESENCIA EN REDES SOCIALES DE LAS UNIVERSIDADES ANDALUZAS

Las diez universidades que son parte del Sistema Universitario Andaluz y universo del
estudio, cuentan con pagina web institucional, pero so6lo la mitad de ellas utiliza canales
oficiales en las principales redes sociales mediante la inclusion en su pégina principal de los

caracteristicos iconos enlazados.

Figura 3: Nimero de Alumnos de las Universidades Andaluzas

Universidad N° de
Estudiantes
Universidad de Sevilla (Andalucia) 62.573
Universidad de Granada (Andalucia) 56.343
Universidad de Malaga (Andalucia) 35.462
Universidad de Cadiz (Andalucia) 18.694
Universidad de Jaén (Andalucia) 17.811
Universidad de Cordoba (Andalucia) 15.836
Universidad de Almeria (Andalucia) 13.730
Universidad Pablo de Olavide (Andalucia) 10.858
Universidad de Huelva (Andalucia) 10.700
Universidad Internacional de Andalucia
(Andalucia) 5.200

Fuente: Elaboracion Propia/Fundacion Eroski

Esta informacion puede determinar su actitud frente al uso de las redes sociales, aunque
Universidades, como la de Malaga, han optado, simplemente, por alojar este tipo de
informacion dentro de pestafias especificas. Aunque las Universidades poseen perfiles en las

diferentes redes sociales, este estudio se ha centrado, a efectos préacticos, en Facebook y
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Twitter, por considerarse que son herramientas mucho mas conversacionales, y donde
prima un tipo de informacién escrita y personalizable sobre, a priori, el contenido
audiovisual, dado que no son plataformas especificamente pensadas para el alojamiento de

videos, como son las redes sociales Youtube o Vimeo.
6.1.- Contenido en las redes sociales

En el caso de las redes sociales de las universidades estudiadas, como se puede ver en la
figura 4, estas se tratan de canales actualizados periédicamente, generalmente a diario
(60%) y respetando, en la gran mayoria de los casos, los descansos dominicales y dias
festivos (20%).

Figura 4: Horario de Actualizacién

HORARIO DE ACTUALIZACION

60%

20% 20%

DIARIO FINES DE SEMANA FESTIVOS

Fuente: Elaboracion Propia

El horario de actualizacion es diurno y lectivo, actuando estos canales, en muchos casos,
como vias alternativas de atencion al cliente, y herramientas de recopilacion de noticias
relacionadas con la institucion. La mayoria de los mensajes tienden a concentrarse a media
mafana y, excepcionalmente, a Gltima hora de la tarde, sin estar encuadrados en un horario
rigido, automatico o que responda a los habitos de consumo de estos medios por parte de

los usuarios.
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Figura 5: Contenido de los Mensajes

CONTENIDO DE LOS MENSAJES

80%

70% 70%

CURSOS Y EVENTOS NOTICIAS DOCENCIA

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede comprobar por los datos aportados (figura 5), el contenido de los mensajes
suele estar centrado en la difusion de noticias relacionadas con la institucion (80%), temas
de docencia (como horarios y becas) e informacion y datos sobre cursos y eventos (70%), en
un porcentaje muy alto, pero no absoluto. Esto evidencia el enfoque que las organizaciones
pretenden darle a la comunicacién de estos canales, centrados hacia los intereses y
necesidades de los universitarios como publico prioritario (DATOS que reflejen esto o

porcentajes)

En menor medida, los mensajes pueden versar sobre quejas e incidencias relacionadas con
el funcionamiento de la organizacion. Esto se explica porque las universidades suelen
gestionar sus redes (sobre todo, Facebook) mediante un sistema de mensajes cerrados,
siendo la institucion, en la mayoria de los casos, la Unica habilitada para iniciar los temas en
sus respectivas cuentas. En algunas universidades, como Sevilla, Mélaga y Granada, tanto los
estudiantes universitarios, como los usuarios de la red en general, pueden tomar la iniciativa
en los temas, pero las organizaciones siempre se reservan la posibilidad de eliminar los
mensajes que consideran que no respetan sus normas de convivencia. Esta estrategia no
evita que los usuarios busquen formas alternativas de expresar sus opiniones, acudiendo en

la mayoria de los casos al espacio abierto de los comentarios.
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La interaccién entre las universidades y los usuarios tiende a ser alta, mediante las
respuestas directas a sus requerimientos, con inclusion de enlaces para ampliar la

informacion y datos de contacto especificos.

Como se analiza a continuacion (figura 6), utilizando como criterio el nimero de “me gusta”
que acaparan las cuentas de Facebook de las Universidades Andaluzas, se pueden hacer las

siguientes valoraciones.

Figura 6: Numero de “Me Gusta” en Facebook

5481 i
2608 2.635
578 1497 I I

N
\)\\

Fuente: Elaboracion Propia

Las redes sociales se configuran como comunidades online de usuarios, susceptibles de
convertirse en redes de contactos. La cantidad de “Me gusta” en Facebook, muestra la

popularidad del canal, y su nivel de impacto potencial en el grupo de seguidores.

En este sentido, en primer lugar sobresalen la cuenta de la Universidad de Granada, con més
de 8.000 seguidores, y la de la Universidad de Sevilla, con méas de 7.500 seguidores. Ambas
instituciones lideran el ranking de las Universidades Andaluzas con mayor numero de
alumnos de ahi, que pueda intuirse una relacioén positiva y directa entre el nimero de

alumnos y los seguidores en las redes sociales.
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Sin embargo, universidades como Huelva, Cérdoba Pablo de Olavide, y UNIA a pesar de
tener un gran namero de alumnos, cuentan con una menor participacion de estos en las
redes sociales, contradiciendo la relacién anterior. De ahi, que existan motivos o causas que
debieran ser objeto de anélisis en estudios posteriores con la idea de explicar estas

incongruencias.

Por otro lado, el nUmero de seguidores de las cuentas de Twitter de las universidades
evidencian el interés que los usuarios presentan hacia los temas y mensajes que la

institucion lanza a través de su canal.

Como se aprecia en la figura 7, las cuentas de la Universidad de Sevilla y Méalaga, con mas de
15.000 y 9.000 seguidores, respectivamente, tienen alto seguimiento, esto pueda explicarse

quizés por su capacidad comunicativa y de personalizacion en las respuestas.
Figura 7: Nimero de Seguidores en Twitter

15568

1783 1783

Fuente: Elaboracion Propia

También estas cuentas operan como foro de intercambio de opiniones e informaciones,
actuando las cuentas como mediadoras y moderadoras que hacen circular la informacién
interesante para sus seguidores. Por ejemplo, la Universidad de Malaga se caracteriza por

hacerse eco de los anuncios sobre alquiler de habitaciones publicados por sus alumnos.
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Algunas universidades, como la Universidad de Jaén, utilizan su cuenta de Twitter como un
canal secundario para avisar de las actualizaciones en sus otros canales, como en el muro de

Facebook.
.7. CONCLUSION Y DISCUSION

Los resultados de nuestro estudio indican gque las Universidades Andaluzas disponen, a dia
de hoy, de cuentas propias en las principales redes sociales, pero que su estrategia

comunicativa no es homogénea y todavia debe consolidarse.

A pesar de ser instituciones abiertas a la sociedad, que afio tras afio renuevan su alumnado,
el bajo nivel de seguimiento en las redes sociales evidencia la poca implantacion que han
obtenido estos canales comunicativos y el desinterés general que, a priori, estas

herramientas producen entre los usuarios.

Las instituciones se caracterizan en general por una falta de planificacion clara en estos
canales como se resalta anteriormente a lo largo del trabajo en el andlisis de la periodicidad
y horarios de posteo, contenidos de comunicaciones, y no dar respuesta a algunos usuarios.
Este hecho afecta negativamente a la capacidad de la institucion para obtener informacion
gue subjetivamente considera interesante y valiosa en cuanto a gustos y preferencias de sus

alumnos.

Respecto a la coordinacion entre las diferentes redes sociales y el contenido de las paginas
Web, nos encontramos con que solo la mitad de las universidades tienen presencia en redes
sociales, colocando los respectivos iconos en esquinas, o invitando, indirectamente, al
usuario a que sea €l mismo el que se preocupe de rastrear a la institucion en las redes

sociales y luego refutar la autenticidad de la cuenta encontrada.

En general, las universidades no estan aprovechando la amplia cantidad de beneficios de
cada una de las redes sociales, y tienden a utilizar una misma férmula de comunicacion para
todas ellas, propiciando que los canales deban hacerse publicidad entre si, pero sin aportar

unos contenidos diferenciados y de calidad o interés.
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Las universidades tienen ante si unas importantes vias de comunicacion con sus publicos,
que les permite interactuar y recabar una informacion valiosa relacionada con las
necesidades, expectativas e intereses de los usuarios. Aln es necesario que el tiempo
convierta esta informacién en datos con los que estructurar sus protocolos y sus filosofias
comunicativas, de manera que se optimicen los intercambios comunicativos y las redes

sociales puedan convertirse en una fuente idénea para hacer estudios de mercado.

La cercania e informalidad que las redes sociales ofrecen son unos valores distintivos que no
existen en el resto de las vias de contacto que posee la Universidad como institucion; en
general, la organizacion depende demasiado de la improvisacion, y no transmite con claridad
su personalidad, visién, misién y caracter a través de estos canales, que, en muchos casos,
suponen la primera, y vital, toma de contacto de unos usuarios con cierta proyeccién

nacional, internacional o, incluso, global.

Podemos concluir diciendo que las universidades andaluzas usan las redes sociales, pero que
la comunicacién a través de estas herramientas no es la mejor ni la mas provechosa. Estas
cuentas deben seguir creciendo si quieren atraer a usuarios y estudiantes universitarios,
permitiendo asi una verdadera interaccion y conexion entre la institucion y sus publicos.
Para ello, deben apostar por mejorar sus mensajes y su estrategia comunicativa, siempre

pensando en lo que quieren aportar, y no en lo que pueden ofrecer.

Los resultados que nos presenta este estudio son, sin duda, localizados. En el futuro seria
interesante comparar el caso andaluz con el de otras comunidades autbnomas de Espafia o,
incluso, de otros paises. Se abren, por lo tanto, nuevos caminos de investigacién en cuanto a
metodologia, comparacién y extrapolacion de resultados en otros contextos universitarios y

en otras universidades, que merecen ser considerados
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