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RESUMEN

En este trabajo se expone la importancia de tener un manual para el Community
Manager de la Corporacién Universitaria Lasallista. Se argumenta el por qué crear
una guia en la que se establecen parametros especificos para administrar
estratégicamente los contenidos de la Institucion. Ademas de mostrar la relevancia
del community manager dentro de una organizacién y la importancia de tener
participacion en las redes sociales.



ABSTRACT

This paper describes the importance of having a manual for the Community
Manager of the Corporacion Universitaria Lasallista. It explains why to create a
guideline in which specific parameters are established to strategically manage the
contents of the Institution. It also shows the relevance of the community manager
with an organization and the importance of taking part in social networks.



INTRODUCCION: LAS HERRAMIENTAS 2.0 CAMBIARON LA FORMA NO
EL FONDO

“La irrupcion de las tecnologias de la comunicacién han modificado la modalidad y
la tipologia de la comunicacion de las organizaciones. Frente a una etapa anterior
en la que las relaciones entre organizaciones y publicos estaban mediatizados por
el acceso a los medios de comunicacién, en la actualidad las salas de prensa
virtuales, los blogs, las paginas web, la comunicacién viral o los podcasts permiten
una relacién mas directa con los publicos de las organizaciones™. La Corporacion
Universitaria Lasallista es una Institucion de Educacion Superior (IES) que tiene
como mision formar profesionales integros e idéneos. Ubicada en el municipio de
Caldas, desde el 5 de julio de 2001 ha crecido en la oferta de programas
académicos, personal administrativo e infraestructura, hoy tiene 1.645 estudiantes
inscritos en pregrado y posgrado. En la actualidad cuenta con un centro de
laboratorios, un bloque administrativo, una biblioteca, tres bloques de aulas, un
oratorio, la Casa Lasallista donde esta ubicado Bienestar universitario y ademas,
en sus instalaciones tiene la mejor clinica veterinaria de Colombia, también esta
en la busqueda de la acreditacion de alta calidad.

La unidad de Comunicaciones y Egresados tiene dentro de sus funciones
administrar las carteleras institucionales, actualizar bases de datos de egresados,
realizar archivo de prensa, archivo publicitario, archivo fotografico, ejecutar y
apoyar eventos de la Corporacién, hacer el boletin Soy Lasallista y enviarlo
mensualmente a los egresados, enviar a la comunidad universitaria el boletin
Actualidad Lasallista quincenalmente, y hacer campafas de expectativa sobre
diferentes proyectos. En el ambito digital administrar los contenidos del sitio web
(que fue reformado hace poco mas de 8 meses), también las redes sociales
digitales como Facebook, Twitter, Youtube, Flickr, Vimeo y LinkedIN. A pesar de
gue personas externas han creado perfiles, grupos y eventos con anterioridad en
los que figuraba el nombre la Corporacion, ésta se dio cuenta de la importancia de
tener participacion en web debido al particular incremento de las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion; fue consciente de que la mayoria de su publico
objetivo tiene contacto permanente con la Internet, ya sea para usos académicos,
para mantenerse actualizado o simplemente para no dejar de estar enterado de
las cosas que suceden en determinadas comunidades a las que pertenecen.

Es muy comun encontrar dentro de las organizaciones que prestan este tipo de
servicios manuales de todo tipo, como el de protocolo, el de manejo de identidad y
marca corporativa, entre otros; en esta oportunidad se realizara un Manual para el
Community Manager de la Corporacion Universitaria Lasallista en la gestion

! CASTILLO ESPARCIA Antonio. Publicidad y comunicacién corporativa en la era digital: Relaciones entre
publicos y organizaciones en la sociedad digitalizada. Estudio de la implementacion en las organizaciones. 1
ed. Madrid: Editorial Piramide, 2009. 93p.
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estratégica de los contenidos. Un community manager, €s un personaje que no
puede ser visto como un gasto si no como una inversion, pues es el responsable
de administrar estratégicamente los contenidos para los medios sociales digitales
en los que participa la organizacion. También, dentro de sus labores esta la de
posicionar a la organizacion y generar un reconocimiento positivo en la web con
contenidos seleccionados por su calidad y no su cantidad. Las funciones del
community manager estan muy supeditas al contexto de cada organizacion. Y
aunque sea relativamente facil manejar redes sociales, una organizacion en este
aspecto debe cuidar su imagen pues como dice Dowling es un conjunto de
significados por los que llegamos a conocer un objeto y a través del cual las
personas lo describen, recuerdan y relacionan.

Este Manual le permite a la Corporacion realizar una gestion estrategia (término
gue obedece a una “técnica gerencial cuyo proceso permite a la organizacion ser
proactiva en la formulacién de su futuro. Se utiliza el término gestion para dar la
idea de ser un proceso participativo en donde se dirige y se decide para beneficio
comin”®) de sus medios sociales, ademas de establecer unos criterios para
administrar sus canales, tener establecido un calendario de publicacién, dejar
claro cuales seran sus politicas de publicacion, asi mismo las de escalonamiento y
tener una guia de comunidad. M&s que ser un manual rigido es una hoja de ruta,
con contenidos flexibles y adaptables al contexto institucional.

Por ello, la Corporacién debe tener un Manual dedicado s6lo a este campo de la
comunicacion, ya que la organizacion debe estar donde sus publicos estan y
comenzar a consolidar sus procesos en el area digital.

2 PRIETO HERRERA Jorge Eliécer. Gestién Estratégica Organizacional. 3 ed. Bogota D.C: Ecoe Ediciones,
2003. 81p.
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1. OBJETIVOS

1.1. OBJETIVO GENERAL

Disefar una estrategia integral que permita conectar los perfiles existentes de la
Corporacién Universitaria Lasallista en las redes sociales digitales, uniéndolos
como “nodos” para tener mas participacion en la Web.

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

3.1. Fortalecer la participacion de la Corporacién Universitaria Lasallista en
la Web con una gestion estratégica por parte del Community Manager

3.2. Establecer una vision estratégica que le permita a la Corporacion
Universitaria Lasallista una presencia actual y durable en medios
electrénicos

3.3 Determinar los contenidos a publicar en los perfiles las redes sociales
de la Corporacién Universitaria Lasallista



2. JUSTIFICACION

La Corporacidén Universitaria Lasallista es una Institucién de Educacion Superior
de caracter privado que se dedica desde hace 29 afios a prestar servicios en el
campo de la educacion. Dentro las estrategias que se quieren llevar a cabo desde
la unidad de Comunicaciones y Egresados es tener una participacion activa en
medios, pues ésta considera que por medio de este recurso se puede hacer mas
visible la marca de la Corporacion, tener un contacto mas cercano con su publico
real y potencial, desarrollar campafias de comunicacion viral y visualizar mas sus
programas académicos.

Desde la aparicion de las redes sociales en plataformas digitales, la gente cambi6
su forma de comunicarse y acercase a las personas, y con el paso del tiempo la
Institucién se dio cuenta de la necesidad de implementar nuevas maneras de
participar sin quedar aisladas totalmente en el uso de las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion. Es importante resaltar que para algunas
organizaciones es dificil adaptarse a estas nuevas formas de comunicacion, pues
muchas consideran que son tan informales, que la misma organizacién puede
perder credibilidad y confianza por parte de sus publicos.

Hablar de Facebook, Twitter, sitio web, buscadores, enlaces, administracion de
contenidos para muchas personas resulta facil porque en realidad son elementos
gue estan en la opinién publica, pero para una comunicadora periodista que tiene
como proposito buscar mayor participacion de su organizacion en la Web y
administrar de manera efectiva sus contenidos, se torna una tarea compleja, que
sera un reto conseguir que la Corporacion Universitaria Lasallista pueda ser mas
vista y sus contenidos resulten interesantes para diferentes segmentos de publico.

4.1. IMPACTO CIENTIFICO Y TECNOLOGICO

El impacto que puede tener el trabajo de practica a desarrollar es significativo y
pertinente, pues en la adaptacién a las tecnologias, estas se ha convertido en una
herramienta muy util para los comunicadores periodistas, tanto que dentro de sus
multiples campos de accién en los ultimos cinco afios ha surgido uno: el
community manager, quien es el encargado de administrar de forma eficaz y
efectiva los contenidos de una organizacion en redes sociales o comunidades
electronicas. Errbneamente algunas empresas le temen a recurrir a este recurso
pues creen que es un gasto y no una inversion, hay muchas que le apuestan a
tener una participacion importante en la Web y a posicionar su marca, ademas de
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la relacion que se va desarrollando entre los sujetos y las marcas, relaciones que
se tejen a partir de la constante presencia de personas 0 empresas en estos
contextos.

4.2. IMPACTO SOCIAL Y ECONOMICO

Pensar en el éxito que han tenido las redes sociales digitales y todas esas
comunidades que se ha creado a partir de inmersion abrupta de la Internet no
resulta complejo ni dificil pues son evidentes los cambios sociales que se han
dado a partir de esta nueva forma de crear vinculos y alianzas, de comunicar y
establecer negocios sin necesidad de que exista un contacto fisico para afianzar
pactos. Inicialmente se pensaria que al invertir en participacion en la Web ya sea
con publicidad, contratando a un community manager o en cualquier otra forma, es
un gasto inapropiado, ademas los resultados esperados no son tangibles, esto
preocuparia seriamente a una empresa que se arriesgara a posicionar su marca
en un contexto poco habitual, pero no se puede olvidar que justamente es la
marca el activo mas importante de la empresa, y teniendo un manejo estratégico
de ello puede conseguir un impacto positivo tanto social como econémicamente.

En cuanto a lo social, no se puede olvidar que la Corporacion Universitaria
Lasallista es una empresa que tiene como razén social prestar un servicio, y es
indispensable para ella mantener un contacto cercano con su publico objetivo y
vincularse a las comunidades donde estos estan presentes, mantenerlos
informados y tener un dialogo permanente que no se limite a conversaciones
triviales. Aunque si bien este proyecto no genera grandes ingresos a la
Corporacion, esta actividad a realizar permitira que sea mas vista, mas conocida,
con una mejor percepcion por parte de sus publicos y lo mas importante es que se
generara a partir ello més recordacion en la comunidad.



5. CONTEXTUALIZACION

5.1. MACROCONTEXTO: UN PAIS EN BUSCA DE TRANSFORMACION
SOCIAL

Colombia es un pais ubicado en el continente Suramericano que cuenta con 32
departamentos y mas de 45 millones de habitantes segun el Departamento
Administrativo Nacional de Estadisticas DANE. Este pais es conocido a nivel
mundial por su produccion de café, sus cultivos ilicitos, y lastimosamente por los
grupos al margen de la ley y el narcotrafico, situaciones que han generado
desplazamiento, pobreza, analfabetismo e inequidad social, hechos que se ven
reflejados en las reducidas posibilidades y oportunidades que tienen las personas
vulnerables a este conflicto . No se puede dejar a un lado la variedad de regiones
y culturas que posee y su progreso por combatir las brechas.

En los Ultimos afios, esta percepcion ha cambiado significativamente, gracias al
desarrollo que han tenido algunas de las ciudades mas importantes de Colombia.
Esta evolucion ha permitido que lleguen mas inversionistas, que se puedan
realizar eventos de talla mundial, que se fortalezca el emprendimiento, que se
hagan alianzas internacionales y, que turistas de todas partes del mundo
contemplen el pais como opcién en sus rutas.

La percepcion del desarrollo que esta teniendo, se ve acompafiada de los
lineamientos que tiene el Gobierno Nacional en el programa transformacion
productiva del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, uno de ellos es
llamado “Mas y mejor de lo bueno” que incluye el fortalecimiento al sector terciario
o de servicios que contiene los siguientes elementos: Energia Eléctrica, Bienes y
Servicios Conexos, Textil, Confeccion, Disefio y Moda, Autopartes e Industria de la
Comunicacion Grafica. Especificamente, este “Sector involucra diferentes formas
de la comunicacién gréafica, incluye varios subsectores: empaques y etiquetas;
publicitario y comercial; editorial; periddicos y revistas; y servicios relacionados
con la industria™. La importancia de aumentar la competitividad y estar a la altura
mundial con proyectos de esta envergadura permite vislumbrar un pais con una
vision estratégica a largo plazo en materia de innovacion, tecnologia y ciencia.
Estas iniciativas ayudan a mitigar el desempleo y a fomentar las mesas sectoriales
(conjunto de personas que tienen en comiun una misma actividad comercial o
sector productivo y que tiene como propadsito desarrollar iniciativas conjuntas para
el desarrollo del campo del que participan) en todo el pais.

¥ PROGRAMA TRANSFORMACION PRODUCTIVA. Sectores de clase mundial 2010-1014[en linea].
<http://www.transformacionproductiva.gov.co/# >
[Citado el 15 de septiembre de 2011]
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La inclusion en esta propuesta de la comunicacion gréfica y todo lo relacionado
con los periddicos y las revistas evidencia la fuerza que estd tomando la
comunicacion en el pais, visualizando mas oportunidades para aquellos que hacen
parte de este campo. “Colombia tiene hoy la oportunidad de desarrollar su sector
Industria de la Comunicacion Grafica y generar al menos US$ 3.4 Mil Millones en
ingresos, multiplicando el sector casi 4 veces y generando 19 Mil nuevos empleos
en el afio 2032, pasando de 25 a 44 mil personas empleadas en el sector™. Este
propdsito a largo plazo se muestra con oportunidades.

Por eso, tanto organizaciones publicas como privadas estan incluyendo dentro de
su presupuesto una unidad de comunicaciones pues segun Van Riel es la
responsable de desarrollar los programas en materia de relaciones publicas,
relaciones con el gobierno, comunicacion con el mercado, publicidad corporativa,
comunicacion ambiental y comunicacion interna. No soélo es conformar un
departamento con niveles muy operativos si no tener concebido dentro de éste,
estrategias claras que permitan desarrollar mejores actividades para consolidar la
marca, la identidad, la cultura y la imagen.

Es importante resaltar que las Tecnologias de la Comunicacion y la Informacion
(TIC) se han convertido en una herramienta que ha permitido el desarrollo de
muchos sectores y éstas han impulsado programas como Gobierno en linea,
Computadores para Educar, Compartel, Mipyme Digital (proyectos a nivel
nacional). El Ministerio de TIC cumple la labor de “promover el uso y apropiacion
de las TIC entre los ciudadanos, las empresas, el Gobierno y demas instancias
nacionales como soporte del desarrollo social, econémico y politico de la Nacion™.
Ademas, de “impulsar el desarrollo y fortalecimiento del sector de las Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones, promover la investigacién e innovaciéon
buscando su competitividad y avance tecnoldgico conforme al entorno nacional e
internacional™. Y aunque segun Ministerio, solo el 16,2% de las empresas tiene
computadores y al menos el 8% usan internet, las organizaciones que tienen este
recurso, las ven no como el fin, si no como el medio para mejorar en su
productividad.

En Antioquia, uno de los departamentos que mas se ha visto impactado por el
narcotrafico y la violencia ha tenido gran desarrollo en muchos campos incluyendo
la cobertura, infraestructura y educacion, pues se han construido mas colegios,

*“TRANSFORMACION PRODUCTIVA. Plan de negocios sectorial 2010-2014 [en linea]

<http://www.transformacionproductiva.gov.co/descargar.php?id=40527 >

LCitado el 15 de septiembre de 2011] ) )
MINISTERIO DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION [en linea]

http://www.mintic.gov.co/index.php/acerca

£Citado el 15 de septiembre de 2011] ] )
MINISTERIO DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNCACION [en linea]

http://www.mintic.gov.co/index.php/acerca

[Citado el 15 de septiembre de 2011]
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bibliotecas, parques y remodelado instalaciones deportivas que han ayudado a
gue la gente mas cercana al conflicto a que tengan la posibilidad de participar del
crecimiento del Departamento. Ademas de los programas que incentivan el
emprendimiento y la innovacién. Este Departamento participa con sus empresas
en muchos de los sectores que fundamentan la economia colombiana. Caldas, es
uno de sus municipios, esta ubicado al sur del Vallé de Aburra, cuenta con
empresas muy importantes que han traido para la regién prosperidad y bienestar,
y han fomentado desde el sector al que pertenecen desarrollo y empleo en su
zona de influencia.

Este municipio tiene 71 mil habitantes, su economia se caracteriza por industrias
como la madera, la mecéanica y la loceria. En los ultimos afios ha realizado
destacados proyectos, uno de ellos fue la construccién de redes eléctricas y
complementarias y dotacion de la nueva biblioteca Francisco José de Caldas, un
proyecto que estd enmarcado en el sector de la educacion y que busca prestarle
un servicio a toda la comunidad caldefia. Ademas, de la doble calzada Ancon-
Primavera que para sus habitantes es una construccién que le trae desarrollo al
municipio. Dentro de estos avances que marcan el progreso de Caldas, la
Corporaciéon Universitaria Lasallista llegd para fortalecer la educacién en esta
localidad que no contaba con la presencia de ninguna Institucion de Educacién
Superior (IES). En la actualidad el 10% del total de los estudiantes pertenecen al
municipio y ademas, habitantes del sector estdn en su ndémina. “El sistema
educativo colombiano lo conforman: la educacion inicial, la educacion preescolar,
la educacion basica (primaria cinco grados y secundaria cuatro grados), la
educacion media (dos grados y culmina con el titulo de bachiller.), y la educacién
superior”’, que segln la Constitucién Politica de Colombia es un derecho que
ayuda al ciudadano a mejorar su calidad de vida, sin lugar a dudas la educacién
es un factor que permite medir el desarrollo de los pueblos.

En este contexto se enmarca la Corporacién Universitaria Lasallista que no es
ajena al sinnumero de factores que estan presentes en su evolucion y desarrollo.

"MINISTERIO DE EDUCACION NACIONAL [en linea]. < http://www.mineducacion.gov.co/1621/article-
196477.html >. [Citado el 15 de septiembre de 2011]
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5.2. MICROAMBIENTE: CORPORACION UNIVERSITARIA LASALLISTA EN
BUSCA DE MEJORAMIENTO CONTINUO

La Corporacion Universitaria Lasallista fue creada hace 29 afios por la
Congregacion de los Hermanos de las Escuelas Cristianas Distrito Medellin y la
Asociacidon Lasallista de Exalumnos ALDEA. Inicialmente estaba ubicado en el
Colegio de San José de La Salle del barrio Boston. Para la época ocupaba los
pisos cuarto y quinto de esta Institucion y contaba con tres programas
académicos: Administracion de Empresas Agropecuarias, Ingenieria de Alimentos
y Licenciatura en Preescolar. Su misién estd fundamentada en el pensamiento
catélico y el espiritu de San Juan Bautista de La Salle, y su visién es que “sera
reconocida por la formacion ética, integra e idénea de las personas que la
conforman y de sus egresados, por la calidad académica de sus programas, por la
pertinencia y rigor de su investigacién y por su contribucién al desarrollo social™.
El impacto que ha tenido esta Institucion de Educacion Superior en el municipio de
Caldas ha sido muy positivo, pues la comunidad la reconoce por el desarrollo que
ha traido a los sectores aledafos y el beneficio que le ha brindado a cientos de
habitantes.

En el 2001 se trasladd a la que hoy es su sede propia ubicada en el municipio de
Caldas, puerta del suroeste antioquefio. En ese afio, se construyeron los tres
bloques de aulas, el bloque administrativo, el oratorio y el bloque de laboratorios.
Su progreso se refleja en que tres afios después se edifico la Biblioteca J. Ernesto
Vélez Escobar y la zona de comidas. En 2008 construyéd la Clinica Veterinaria
Lasallista Hermano Octavio Martinez Loépez f.s.c., que es considerada como la
mejor del pais y una de las mas modernas de Latinoamérica.

En la actualidad ofrece 10 programas de pregrado: Ingenieria Ambiental,
Ingenieria Industrial, Ingenieria Informatica, Ingenieria de Alimentos,
Administracion de Empresas Agropecuarias, Medicina Veterinaria, Comunicacion y
Periodismo, Psicologia y Derecho. Ademas, cuatro de posgrados: Especializacion
en Gerencia Agropecuaria, en Mercadeo Agropecuario, en Gestion Integral de los
Residuos Solidos y en Alimentacion y Nutricidn, todos ellos con registro calificado
gue evidencian progreso de la misma en pro de toda la comunidad universitaria.
Desde la Direccién de Extension, especificamente en el Centro de Educacion
Continua e Idiomas, la Institucion ofrece mas de 80 servicios entre diplomados,
seminarios, talleres y cursos tedrico-practicos, que sirven como complemento a la
formacion inicial de los estudiantes. Uno de los aspectos mas importantes de este
centro es el emprendimiento universitario que tiene como propdsito realizar un

8 CORPORACION UNIVERSITARIA LASALLISTA. Identidad institucional [en linea]
<http://www.lasallista.edu.co/index.php?option=com k2&view=itemlist&layout=category&ltemid=159&lang=es
>. [Citado el 18 de septiembre de 2011]
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acompafiamiento a estudiantes y egresados lasallistas y de otras instituciones de
IES en el proceso de planeacion y elaboracién de unidades productivas.

La presencia de 72 universidades lasallistas en el mundo da cuenta de su
trayectoria, y gracias a ellos, la Corporaciéon desde la unidad de Relaciones
Internacionales ha realizado convenios en universidades repartidas en tres de los
cinco continentes mostrando su evolucién en materia de intercambios académicos
y movilidad institucional.

No menos importante es el trabajo que viene desarrollando en materia de
investigacion, en la actualidad cuenta con 12 grupos de investigacion certificados
en diferentes categorias por Colciencias, ademas de la alianza con el Area
Metropolita del Valle de Aburra en la publicacion de la revista Produccién + limpia;
y la Revista Lasallista de Investigacion que este afio public6 su volumen 8.
También la realizacion de convocatorias internas para incentivar a los docentes y
estudiantes a realizar investigaciones que contribuyan al esfuerzo que esta
haciendo la Institucién por la calidad.

La Corporacion Universitaria Lasallista va creciendo en la medida que se
posiciona en el ambito regional y nacional, y todos los logros obtenidos en este
tiempo de permanencia ayudan a que sus objetivos, mision y vision se cumplan y
pueda ser considerada a largo plazo como una de las mejores Instituciones de
Educacion Superior en Antioquia y en el pais.

5.2.1. LA UNIDAD DE COMUNICACIONES Y EGRESADOS

La unidad de comunicaciones “un conjunto de profesionales que hacen de enlace
entre la fuente u organizacion con sus diferentes publicos, a través de la gestiéon
de su informacion interna y externa para asi conseguir una imagen publica de la
misma”, esta definicion de Fernando Martin Martin es quizas una de las que mas
se ajusta a lo que es la unidad de Comunicaciones y Egresados de la Corporacion
Universitaria Lasallista, pues esta conformada por un equipo de profesionales que
trabajan para que la informacién generada por la Institucibn sea manejada
debidamente, para que el publico interno y externo la perciba como un apoyo
fundamental en la divulgacion de contenidos, en la planificacion estratégica de
campafas y la sensibilizacion de los procesos que contribuyan al posicionamiento
de la misma, entre otras actividades que van surgiendo a medida que se dan
cambios en los procesos comunicativos, y uno de ellos ha sido la incursién de las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion.
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“Es indudable que las organizaciones persiguen una mejora constante de las
relaciones con sus publicos y las tecnologias posibilitan que esa ilacién propenda
a una convergencia entre necesidades de informacion de los publicos y las
estrategias de comunicacion de las organizaciones.” Es por ello que la
Corporaciéon ha tenido que ajustarse a las dinamicas comunicativas en las que
estan sumergidos sus publicos tanto internos como externos, por eso como tarea
inicial modificé su sitio web, ha creado un perfil en Facebook y un fan page, tiene
una cuenta en Twitter, Vimeo y Flickr, todas estas redes sociales digitales,
ademas de tener otras herramientas como el correo electronico para sus
colaboradores y estudiantes.

Estas herramientas son sin duda una gran ayuda para el posicionamiento de la
organizacion en otra plataforma diferente a la habitual, crear entonces una
estrategia que posibilite la interaccidon constante y permanente con sus publicos es
el reto de la Unidad de Comunicaciones y Egresados, pero hay que tener en
cuenta que “una buena estrategia no es suficientes para garantizar el éxito en una
gestion empresarial porque inclusive la estrategia mejor formulada o identificada
puede fracasar si la compafiia no puede llevarla a cabo, es decir, implementarla™®

Este es el escenario en el que se desenvuelve la Corporacion, un escenario lleno
de actividades sociales y de la que no quiere ser ajena.

° CASTILLO ESPARCIA Antonio. Publicidad y comunicacion corporativa en la era digital: Relaciones entre
publicos y organizaciones en la sociedad digitalizada. Estudio de la implementacion en las organizaciones. 1
ed. Madrid: Editorial Piramide, 2009. 96p.

% PRIETO HERRERA Jorge Eliécer. Gestion Estratégica Organizacional. 3 ed. Bogota D.C: Ecoe Ediciones,
2003. 19p.
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6. MARCO TEORICO

En este marco tedrico se abordard los conceptos que son la base para el
cumplimiento de los objetivos planteados en este trabajo de grado, ademas se
haréa desde lo general a lo particular:

e Comunicacion

La comunicacién es compartir algo, poner en comun. “Es un fenémeno inherente a
las relaciones que los seres humanos vivos mantienen cuando se encuentran en
un grupo. A través de la comunicacién, las personas obtienen informacion
respecto a su entorno y pueden compartir con el resto, una definicién clara que da
cuenta de un proceso que esta presente en el accionar del hombre. Es transmision
y recepcion, dinAmicas de mensajes, contenidos de ideas. Medio principal para
llevar a cabo la interaccién entre dos individuos, ya sea a través del lenguaje o por
otros medios. Es un comportamiento mediante el cual el emisor busca despertar
una reaccion a través de un mensaje dirigido a un receptor.”*

e Organizacion

Una organizacién es un conjunto de personas que tienen un fin comidn. También
es definida como “entes creados para el logro de determinados objetivos mediante
la interaccion del trabajo humano con los recursos econdmicos, fisicos y
tecnologicos. Estos recursos tienen que ser administrados a través de estructuras
jerarquicas caracterizadas por las relaciones de poder, controles, division de
trabajo, comunicaciones, motivacién liderazgo y logro de objetivos™? Existen
diferentes tipos de organizaciones:

-Empresas: comercializan servicios o productos con animo de lucro y control del
estado.

-Instituciones: generalmente estan enmarcadas en asunto de bien publico (con o
sin &nimo de lucro), ejemplo de ello son instituciones educativas, de salud o
recreacion.

-Organizaciones representativas: son las agremiaciones. Conjunto de personas
gue realizan una misma actividad comercial.

' FUERZA MILITARES DE COLOMBIA [en linea] <www.fac.mil.co/pag interiores/provisionales/glosario.htm>
[Citado el 23 de octubre 2011]

?PRIETO HERRERA Jorge Eliécer. Gestién Estratégica Organizacional. 3 ed. Bogota D.C: Ecoe Ediciones,
2003. 46p.
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e Gestion Estratégica
“Es una técnica gerencial cuyo proceso permite a la organizacion ser proactiva en
la formulacion de su futuro. Se utiliza el término gestion para dar idea de ser un
proceso participativo en donde se dirige y se decide para beneficio comin™*?

e Community Manager

El Community Manager es una figura que se estd posicionando en las
organizaciones como el responsable de administrar los contenidos que se generan
desde una institucion. Ademas “envia mensajes a traveés de plataformas como
Facebook o Twitter, actualiza el estado de su corporacion, revisa lo que se dice de
su producto, mercado y competencia, ofrece contenidos exclusivos (pre-estreno
de campafas publicitarias en redes sociales online, concursos y sorteos,
entrevistas y chats con personal de la empresa, etc.), analiza las estadisticas de
su perfil corporativo (trafico de visitas, comentarios, participantes, etc.), monitoriza
lo que se dice de la marca en la red e invita a los usuarios a interactuar, entre
otras tareas™* Este profesional debe tener formacién en comunicacién o
periodismo pues su labor demanda conocimiento muy particular en este ambito.
Redactar una noticia, conocer cémo es la dinamica de los medios sociales, tener
criterio para priorizar informacion, tener habilidades comunicativas y, sobretodo
conocer la organizacion a la que esta posicionando en un contexto digital.

e Sitio web
“Un sitio web esta formado por un conjunto de paginas, engarzadas por enlaces
internos y relacionadas con el exterior con enlaces externos. El sitio cuenta con un
nombre propio o dominio, que lo ubica en el ciberespacio bajo un URL (Universal
Resource Locator) o direccién principal™®

e Manual
De acuerdo con la Real Academia Espafiola es un libro o cuaderno que sirve para
hacer apuntes. Es un guia que sirve para determinar ciertos parametros en
aspectos particulares dentro de una organizacién o sociedad en general.

e Redes sociales
Las redes sociales se han convertido sin duda en la punta de lanza para tejer
relaciones, “son servicios muy simples, faciles de usar y, sobre todo, disefian
grupos de pertenencia muy fuertes que, sumados a la eterna crisis de los espacios
publicos de los paises donde fueron generados, resultan, a priori, alternativas de
socializacion. Alli se generan circuitos de informacion muy concreta, con relaciéon a

13 PRIETO HERRERA Jorge Eliécer. Gestién Estratégica Organizacional. 3 ed. Bogota D.C: Ecoe Ediciones,
2003. 81p.

* PERIODISMO DE HOY [en linea]

<http://www.periodismodehoy.com/efront/www/student.php?view unit=2546> [Citado el 31 de octubre de
2011]

1| SALVADOR Neus Arqués. Aprender comunicacion digital. Ediciones Paidés Ibérica, S.A , 2006 .67 p
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eventos, preferencias musicales, agenda local, etc.”'®, estas redes “gozan de una

estructura y una morfologia propias, cuyas cualidades, evidencian importantes
aplicaciones para el andlisis e interpretacién de las conductas sociales™’. En la
actualidad las redes sociales y las empresas tienen un vinculo indisoluble pues se
han convertido en grandes aliados a la hora de informar o comunicar algo.

Estos son algunos de los conceptos que ayudan a realizar una contextualizacién
de la teoria con la realidad de la empresa.

'® AMPHIBIA [en linea] <http:/www.amphibia.com.ar/redes-sociales-para-la-revista-somos/> [Citado el 31 de
octubre de 2011]

"REVISTA REDES [en linea] <http:/revista-redes.rediris.es/webredes/talleres/Manual ARS.pdf> [Citado el
31 de octubre de 2011]
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7. MARCO CONCEPTUAL: LAS REDES SOCIALES LLEGARON PARA
QUEDARSE

“Las tecnologias estan permitiendo cambiar no solo la forma en que las personas
se relacionan, sino que también cdmo estas se comunican con las instituciones y
las empresas™® , la aparicién de nuevas herramientas en el medio ha generado un
cambio y choque cultural en la actualidad pues anteriormente no se concebian
otros escenarios diferentes a los presenciales y tradicionales para establecer
vinculos y relaciones. Hoy, internet ha logrado derrotar las barreras de tiempo y
espacio, y lo que antes era un problema se ha convertido en una oportunidad. En
el mundo existen miles de términos referidos a la Internet, quizd el que mas se
acerca a la realidad y al contexto de las organizaciones es que la Internet es “un
nuevo canal de comunicacién a nuestra disposicion. La Red nos ofrece unas
posibilidades hasta ahora desconocidas de llegar a usuarios potenciales, de
conocer nuestros clientes, de colaborar con nuestros proveedores, de integrar
nuestros recursos humanos, de construir nuestra marca y presentarnos al
mundo”®. Cuenta con un sinnimero de experiencias que le permiten a los
usuarios llegar a lugares desconocidos sin tener que ir a ellos, consultar temas,
participar en proyectos de simulacion, interactuar con el mundo, entre otras; pero
sin lugar a dudas la mas importante en la actualidad es la creacién y participacion
en comunidades, pues “implica relacionarse con las dinamicas de la red,
establecer un didlogo con las personas, que son conscientes de su poder de
construccién o deconstruccion de la reputacion de la empresa. En este sentido, las
redes sociales se perfilan como el escenario ideal para establecer este contacto”?
A pesar de que se conozcan popularmente solo tres redes sociales en Colombia:
Facebook, Twitter y LinkedIN, en el mundo hay mas de 204 redes identificadas
gue responden a diferentes tematicas ya sea comunidades cientificas, politicas, y
sociales, crecen todos los dias, éstas comenzaron “hace poco mas de 10 afios
como sitios modestos en Internet para reunir personas con gustos e intereses
afines, han sobrepasado sus propias expectativas para convertirse en lugares
donde no solo acuden jovenes en busca de entretenimiento, si no profesionales y
empresas que han visto su potencial en diversas areas”. Interaccién es quizas el
término mas apropiado para referirse a la accibn que transcurre en estas
comunidades, pues construir contenidos conjuntamente, abrir caminos a la
publicidad y el mercadeo, movilizar comunidades en torno a problematicas
sociales, generar oportunidades de negocio parten de la capacidad del usuario de
asociarse.

18 RAMOS SERRANO Marina, GARRIDO LORA Manuel, RODRIGUEZ CENTENO, Juan Carlos. Publicidad y
comunicacion corporativa en la era digital. 1 ed. Madrid: Editorial Piramide, 2009. Contraportada

9] SALVADOR Neus Arqués. Aprender comunicacion digital. Internet el nuevo medio. Ediciones Paidés
Ibérica, S.A, 2006 .13 p.

% RED PERIODISMO DE HOY. Gestionar la comunidad. [en linea]
<http://www.periodismodehoy.com/efront/www/student.php?view unit=2534> [Citado el 8 de diciembre de
2011]

21 LUZARDO Ivan. Profesionales en la Red. En: Pymes redes sociales: Revista enter 2.0. Volumen 0, No.110
(julio 2008) ; p 60-64
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Buscadores, servicios de informacién y comunicacion personal, redes sociales,
entretenimiento, servicios de descargas, comercio y finanzas, educacion y
referencias, medios de comunicaciéon y sitios de empresas aumentan su
participacion y popularidad, evidenciando que esta nueva forma de comunicacién
es tan efectiva como las convencionales, todas estas categorias han surgido de la
necesidad de las empresas de estar donde sus publicos estan. Estudios como los
realizados por comScore citan el niamero de horas promedio por visitante
consumidas al mes en las redes sociales, Argentina es el numero 3 a nivel
mundial (detras de Israel y la Federacion Rusa), con 10 horas, y en este top
también se encuentran Chile (8,7), Colombia (8,4) Venezuela (8) y México (7, 1),
entre otros; esto ratifica que la comunicacién 2.0 es una alternativa ineludible para
todos aquellos que no quieran perderse de la revolucion mas grande por la que
atraviesa el mundo.

Aunque en general se hable bien de las redes sociales, éstas representan para
muchas organizaciones una amenaza, pues estas sienten temor al hacer uso de
ellas y visualizarse en entornos que no sean apropiados de acuerdo a su contexto.
El miedo a descuidar cierto publicos que también son indispensables para la
empresa por no tener clara una estrategia 0 no saber cual sera el factor
diferenciador en este mercado, no tener definidos ejes tematicos ni publicos y
escoger las plataformas inadecuadas para administrar correctamente los
contenidos son algunos de los errores en los que incurren las organizaciones y
gue las llevan al fracaso cuando deciden tener participacion en los medios
sociales digitales. David Soler especialista en Social Media Marketing propone que
la visibilidad, la popularidad, la notoriedad, la relevancia y la influencia son los
cinco factores que dan cuenta de un manejo acertado entre las herramientas y los
contenidos publicados. Suenan parecido pero todos estos tienen un objetivo
claramente establecido.

Generar recordacion, ser lideres de opinion, legitimadores de informacion, hacer
gue el publico te siga, que comparta tus contenidos, que entre diariamente a tus
comunidades, que participe, que se sienta motivado a la accién, que conozca tus
productos y tu pagina ayudan a sacarle partido a tus redes sociales y verlas mas
alld de simples comunidades en las que se discuten trivialidades, se necesita
como dice Soler de tiempo y paciencia pues crear y gestionar una comunidad no
se hace con solo tener un usuario o contrasefa.

7.1. ENLAS ORGANIZACIONES TAMBIEN SE TEJEN REDES

Con el crecimiento acelerado de las redes sociales, las organizaciones
encontraron la oportunidad de publicitar su marca de forma gratuita y tener una
presencia mas contaste en la Web. No es facil saber de qué hablar, pero es
importante que “nuestra voz digital sea audible, debe apoyarse en los valores y
atributos de nuestra marca. Si ofrecemos un servicio personalizado a nuestros
clientes, debemos encontrar un tono acorde. Si nuestro producto esta dirigido a un
sector industrial concreto, tenemos que hablar a ese sector como expertos. Si
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somos los mas competitivos en precio, la marca tiene que comunicarlo en la
pantalla”®®. Todo comunica, no se puede poner en juego la reputacién de la
organizacion, deben construirse conversaciones que fortalezcan la imagen, que
digan algo positivo de la Institucién y que evidencien una estrategia seria acorde a
cada uno de los publicos. No deben construirse escenarios totalmente aislados de
la organizacion, que por fuera constituya algo que interiormente no se tiene, que
no generen valor y que no permitan vincular al usuario. El autor Neus Arqués
propone cinco pautas para manejar contenidos digitales el primero de ellos es
jerarquizar la informacion, determinar qué debe conocer el usuario, el segundo es
utilizar un estilo narrativo agil en el que no se canse al lector, el tercero es
escuchar los enlaces, es engancharlo por medio de hipervinculos que amplian la
informacion, el cuarto es el contenido, un contenido que debe ser relevante, cierto,
y actualizado y, finalmente, el tono, que se establece de acuerdo con el estilo que
de la organizacion tenga. Estos elementos permiten tener una conversacion mas
fluida con el usuario, ademas de mostrar un mensaje mas claro a la hora de
comunicarlo. Se pensaria que estas pautas son totalmente aisladas de la
organizacion y su presencia en la Web, pero no es asi, pues las palabras cobran
un a valor incalculable a la hora de realizar algun vinculo con los usuarios, se
convierten en el principal insumo pues estas orientan, informan y generan accion.

Facebook, Twitter y LinkedIN “se han convertido en una herramienta de
comunicacion e informacion imprescindible en las empresas. Es por ello que la
gestion de las organizaciones requiere estar cada vez mas focalizada en el uso de
las tecnologias 2.0, aunque no debera perder las relaciones interpersonales y la
adecuacion de las redes a la cultura corporativa®™. Gracias a estas tendencias
actuales, la Corporacién Universitaria Lasallista cre6 un perfil en Facebook, abrié
una cuenta en Twitter, asi mismo en Youtube, Flickr y LinkedIN, se dio a la tarea
de participar en estas comunidades, de pensar en un tema, un objetivo, escoger
un nombre, caracteristicas y disefio, aceptar a miembros y realizar invitaciones.
Aunque “no se trata de abrir una cuenta y agregar a todos los contactos que sea
posible, pues se corre el riesgo de no lograr la efectividad esperada y —en
consecuencia— abandonar el proyecto, independiente de su magnitud. Contar con
un ancla mental es importante™*, tan importante como iniciar una conversacion,
ofrecer mensajes apropiados para cada publico y dirigir al usuario a enlaces
complementarios. Tan importante como elegir correctamente la red en la se quiere
participar, tener una guia para cada comunidad y establecer un manual en el que
se determinen las pautas a seguir a la hora de administrar estratégicamente los
contenidos.

2| SALVADOR Neus Arqués. Aprender comunicacion digital. Internet el nuevo medio. Ediciones Paidés
Ibérica, S.A, 2006 .34-35p.

% BLOG CATEGORIA MANAGAMENT. ¢ Cémo gestionarlas y articularlas con la comunicacion interna? [en
linea] <http://blogcategorymanagement.com/2010/12/06/redes-sociales-en-el-mbito-empresarial/ > [Citado el 8
de diciembre de 2011]

2 RAZON Y PALABRA. [en linea]

<http://www.razonypalabra.org.mx/Comun_Javier%20Carlo/2011/redes posicionamiento.html > [Citado el 12
de diciembre de 2011]
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7.2. UN ESTRATEGA PARA ADMINISTRAR CONTENIDOS

En la actualidad es muy comun escuchar en las empresas el término Community
Manager (CM) o gestor de comunidades virtuales, pues con el auge de las redes
sociales y la importancia de tener presencia en éstas, las organizaciones y medios
de comunicacion vieron la necesidad de que una persona administrara
estratégicamente sus contenidos, posicionard su marca en escenarios virtuales,
identificara las necesidades de los usuarios y monitoreara lo que dicen de la
marca. Este profesional que esta ligado al departamento de comunicacion o
publicidad debera “estar en capacidad de apelar a la creatividad, de participar
activamente en las conversaciones sin comprometerse con opiniones o posiciones
gue pongan en tela de juicio la imparcialidad el medio y de conservar la mesura a
la hora de enfrentar posibles situaciones de crisis”®. La importancia de tener un
Community Manager dentro de una empresa o0 medio de comunicacion reside en
gque se puede construir estrategias para participar adecuadamente en
comunidades, responder eficientemente a los usuarios, proporcionar informacién
con inmediatez y tener a su disposicién contenidos pensados para cada publico,
es un colaborador que tiene en sus manos el intangible mas importante para una
organizacion: su reputacion.

La Asociacién Espafiola de Responsables de Comunidades OnLine (AERCO), es
quien agremia en este pais a todos los profesionales relacionados con
comunidades virtuales y define al CM como “aquella persona
encargada/responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las
relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al
conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la
organizacion y los intereses de los clientes. Conoce los objetivos y actda en
consecuencia para conseguirlos. Muy genéricamente, podriamos decir que un
Community Manager es aquella persona que preserva la identidad digital de la
compafiia’®® una definicién que abarca muchos elementos claves para que se
pueda tener una presencia actual y durable en los medios electronicos.

Pero “antes de que apareciera la figura del Community Manager como coordinador
de los escenarios comunicativos en linea de las empresas, el paradigma de
innovacion en materia digital era el blog. Este tipo de publicaciones no requieren
un alto conocimiento técnico y hay mdltiples plataformas gratuitas,
personalizables, al servicio de los internautas. Incursionar en la blogosfera -ese
ambiente entre usuarios y autores de blogs- suponia un esfuerzo de las marcas
por conversar en tono cercano y familiar con los usuarios, tratando de encontrar la

% PERIODISMO DE HOY .[en linea]

<http://www.periodismodehoy.com/efront/www/student.php?view unit=2544> [Citado el 14 de diciembre de
2011]

AERCO. [en linea] <http://www.aercomunidad.org/nuestros-socios/> [Citado el 14 de diciembre de 2011]
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promocién en blogs de terceros y de atraer un grupo de seguidores dispuestos a
realimentar de manera &gil la informacién entregada™’. Ahora “otras herramientas
2.0 estdn modificando los modos de comunicacion corporativa, no sélo externa,
sino también internamente. Los cambios en los paradigmas comunicacionales que
vivimos dia a dia tienen un impacto directo en las empresas, ya que afuera de las
mismas, los empleados se comunican con SMS, escriben en blogs, postean

videos y participan asiduamente en redes sociales"?®.

Muchos creen que la clave del éxito en una red social depende de los vinculos que
se tejen y la forma como se interactle con la gente, pues son ellos los que
comparten y difunden informacion y contribuyen a que la marca sea mas
reconocida, esta afirmacién es muy cierta pues “el éxito de un proyecto de Social
Media no depende tanto de la sofisticacion de la tecnologia como de la efectividad
con que nos relacionemos con los millones de usuarios que navegan por el
ciberespacio, aspecto que involucra -con todo— una estrategia de
posicionamiento, es decir, una manera de atraer seguidores y conservarlos toda
vez que evoquen una imagen significativa acerca de nosotros, ya sea con fines
personales, profesionales, de negocio, comerciales, educativos, incluso
ideolégicos™®.

A pesar de gue la Corporacién Universitaria Lasallista no tenga incluida en su
nomina un profesional que sea el responsable de gestionar sus comunidades
virtuales consider6 importante tener un Manual para el Community Manager de la
Institucién, Manual que se convierte en una guia practica y como su definicién lo
indica es una “herramienta de soporte para la organizacion y comunicacion, que
contiene informacién ordenada y sistematica, en la cual se establecen claramente
los objetivos, normas, politicas y procedimientos de la empresa, lo que hace que
sean de mucha utilidad para lograr una eficiente administracion™ de las redes
sociales. La importancia de tener un “hoja de ruta” por asi decirlo, que ayuda a
tomar decisiones en la Institucion, ademas, es la primera fuente de informacion a
la que se acude pues ahi estan consignados los pasos a seguir en ciertas
actividades.

%" PERIODISMO DE HOY. [en linea]

<http://www.periodismodehoy.com/efront/www/student.php?view unit=2538>. [Citado el 14 de diciembre]

% puroMarketing .Redes sociales en el &mbito ¢ Cémo gestionarlas y articularlas con la comunicacion interna?
Len linea] <http://bit.ly/objFgF >. [Citado el 11 de diciembre de 2011]

® RAZON Y PALABRA. [en linea]

<http://www.razonypalabra.org.mx/Comun_Javier%20Carlo/2011/redes posicionamiento.html > [Citado el 12
de diciembre de 2011]

% GESTIOPOLIS. [en linea] <http://www.gestiopolis.com/canales8/ger/importancia-de-los-manuales-
administrativos.htm> [Citado el 14 de diciembre de 2011]
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8. METODOLOGIA

Al culminar la implementacion del presente plan estratégico de comunicacion la
Corporaciéon Universitaria Lasallista habra disefiado una estrategia integral que
permita conectar los perfiles existentes de la Instituciobn en las redes sociales
digitales, uniéndolos como “nodos” para tener mas participacion en la Web.

Como fundamento se tienen tres objetivos, donde cada uno de ellos cuenta con
tres estrategias y tres tacticas para responder cabalmente a lo propuesto
inicialmente. El primero es fortalecer la participacion de la Corporacién
Universitaria Lasallista en la Web con una gestion estratégica por parte del
Community Manager en la que se realizara un rastreo de los perfiles en los que
figura el nombre de la Corporacién, ademas, se observara qué tipo de contenido
se publican en las redes sociales digitales y finalmente, se estableceran criterios
para mirar la pertinencia en los perfiles, grupos, eventos y fan page existentes.
Todo esto se conseguira revisando perfiles, observando detalladamente las redes
sociales en la que aparece el nombre de la Institucion, revisando los medios
sociales de 3 universidades que pertenezcan al G8 [Grupo de 8 universidades
antioquefas integrado por la Corporacion Universitaria Lasallista, la Escuela de
Ingenieria de Antioquia (EIA), el Instituto de Ciencias de la Salud (CES), la
Universidad de Antioquia, la Universidad de Medellin, Eafit, Universidad Nacional y
Pontificia Bolivariana], revisando sus las publicaciones, realizando una descripcién
de los contenidos encontrados en éstas, desarrollando un informe sobre las
actualizaciones de los perfiles, grupo y fan page, determinando los contenidos,
objetivos, prioridades institucionales y diferenciando los publicos objetivos.

Para el cumplimiento del segundo, que es establecer una vision estratégica que le
permita a la Corporacion Universitaria Lasallista una presencia actual y durable en
medios electronicos; se creara un manual para el community manager de la
Institucién, se determinaran los publicos objetivos y se socializara la estrategia.
Estos procesos se realizardn determinando las secciones del Manual,
estableciendo los medios sociales digitales en los que se tendra participacion,
construyendo politicas de publicacién y de escalonamiento, haciendo una guia de
comunidad, revisando los publicos internos y externos de la unidad de
Comunicaciones y Egresados, realizando un informe sobre estos y creando una
matriz de publicos. Es importante también, hacer una exposicion, realizar un
informe donde quede consignado la estrategia realizada para las unidades:
Comunicacion y Egresados y Publicidad y Mercadeo, y en ultimo lugar pero no
menos importante es realizar una reunién con las personas que administran otros
medios sociales digitales en los que figura el nombre de la Corporacion.
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En el tercero, determinar los contenidos a publicar en los perfiles de las redes
sociales de la Corporacion, se realizard un calendario de publicacion y se
establecera una politica de publicacion, asi mismo se determinara las tematicas
diarias, se establecera la frecuencia de las publicaciones, se realizara un cuadro
con las responsabilidades del community manager, se determinaran criterios sobre
como responder ante un comentario negativo, cdmo actuar cuando un usuario
pregunta y qué hacer cuando un usuario realiza un comentario positivo

Estas estrategias y tacticas tienen como propésito final contribuir al cumplimiento
del disefilo de una estrategia integral que permita conectar los perfiles existentes
de la Corporacion Universitaria Lasallista en las redes sociales digitales,
uniéndolos como “nodos” para tener mas participacion en la Web.
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9. RESULTADOS

Al terminar el disefio se encontraron debilidades y fortalezas en el proceso. Para
ello se plantearon estrategias que arrojaron los siguientes resultados. Para el
primer objetivo: Fortalecer la participacion de la Corporacion Universitaria
Lasallista en la Web con una gestion estratégica por parte del Community
Manager se realizé un rastreo de los perfiles en los que figuraba el nombre de la
Institucién y se encontré6 que existen 15 perfiles que obedecen a programas
académicos o dependencias administrativas de la Corporacion, asi mismo hay 8
grupos con las mismas caracteristicas de los perfiles y un fan page que es la
comunidad oficial administrada por la unidad de Comunicaciones y Egresados.
Observando las redes sociales de tres universidades pertenecientes al G8 (EAFIT,
Universidad de Medellin y la Escuela de Ingenieros de Antioquia) se encontré que
éstas tienen un nimero considerable entre perfiles, grupos y fan pages en los que
figuran sus nombres. Sin embargo, para reconocer cual era su comunidad oficial
se recurrio los sitios web de éstas, pues alli esta registrado en qué redes sociales
participan. EAFIT, Universidad de Medellin y Escuela de Ingenieros de Antioquia
tienen participacién en Facebook con fan page, en él publican informacién sobre
eventos institucionales, actividades académicas y comparten enlaces externos con
informacion noticiosa publicada en medios de comunicacion local. Cuando se
establecieron los criterios para mirar la pertinencia en los perfiles, grupos, eventos,
fan page existentes de la Corporacion se realiz6 una descripcion de los contenidos
encontrados en estos medios sociales dejando como conclusién que educacién,
cultura, emprendimiento, eventos institucionales, deporte y actualidad informativa
son las teméticas mas comunes encontradas. A partir de ello se determiné dejar
estos mismos temas. Estas estrategias contribuyeron a conocer mas de cerca las
actividades que se realizan en las redes sociales que sirven para ejecutar
acciones mas acertadas a la hora de fortalecer la participacion de la Institucién en
la Web.

Para establecer una vision estratégica que le permita a la Corporacién una
presencia actual y durable en medios electrénicos (que responde al segundo
objetivo) se cre6 un Manual para el Community Manager de la Institucion; a partir
del seguimiento realizado a sus medios sociales, de la descripcidén detallada de los
contenidos publicados en estos y después de conocer la dinamica del fan page
oficial, el perfil de Twitter, de Youtube y Flickr todos manejados por la unidad de
Comunicaciones y Egresados se dej6 claro cudles serian las secciones que
tendria y el por qué de éstas. En este orden de ideas se establecid las politicas de
publicacién en los medios sociales, de interaccién, de escalonamiento (¢,Quién
tiene autorizacion para qué?) y la guia de comunidad (¢ cual es el objetivo de cada
canal desde el punto de vista interno?) como resultado garantizar la calidad de los
contenidos y la periodicidad en las publicaciones. A la hora de determinar los
publicos objetivos de la Unidad se concluyd que internamente son los estudiantes,
personal administrativo y docentes. Asi mismo, el publico externo son los
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egresados de la Corporacién, padres de familia, medios de comunicacion,
Instituciones de Educacion Superior, asociaciones, gremios afines a los programas
académicos de la Instituciébn, Asociacion Internacional de Universidades
Lasallistas, Bachilleres, Colegios (psicblogos, rectores), Colegios lasallistas,
entidades publicas y privadas y como publico mixto la Asamblea de Fundadores y
el Consejo Superior. Tener definidos estos publicos permitié ser mas asertivos a la
hora de emitir informacion de la Corporacién y conocer de cerca quiénes estan en
gué redes sociales. Después de realizar todas estas actividades se socializ6 la
estrategia con la unidad de Publicidad y Mercadeo y JungleBox la agencia que
capacitd las dos Unidades (Comunicacion y Egresados y Publicidad y Mercadeo)
en medios sociales con el propésito de unificar conceptos y desarrollar un trabajo
conjunto en pro de realizar una gestion estratégica de los medios sociales de la
Corporacion.

Una de las claves para tener éxito en las redes estad en los contenidos que se
publican en los canales oficiales de la una organizacién o en este caso de una
Institucién de Educacién Superior pues a partir de ello se consigue mas
seguidores, se obtiene mayor credibilidad y confianza por parte de los publicos.
Por eso cuando se pensé en determinar los contenidos a publicar en los perfiles
las redes sociales de la Corporacion (que obedece al tercer objetivo) se hizo para
darle un orden a las publicaciones y establecer diariamente los contenidos a
publicar. A pesar de que se establecié un calendario y una politica de publicacién,
se encontrd que en ocasiones éstas se realizan de acuerdo a la informacion que
se tenga y se recurre al calendario cuando no hay informacion noticiosa para
publicar.

En general, los resultados obtenidos de los seguimientos realizados, de los
informes entregados, de conocer la dinAmica de las redes sociales fueron muy
positivos y contribuyeron para disefiar una estrategia integral con la que se pueda
conseguir mayor participacion en los medios sociales en los que tiene
participacion la Corporacion Universitaria Lasallista.
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10. ANALISIS DE RESULTADOS

De acuerdo con las estrategias y tacticas empleadas para cumplir con el objetivo
general y los especificos se encontré que las redes sociales son herramientas
utilizadas con mucha frecuencia por las Instituciones de Educacién Superior para
difundir contenidos institucionales y posicionar en la Web su marca de forma
gratuita. Ademas, que no todas cuentan con un Community Manager propiamente
si no que desde las diferentes unidades encargadas de la comunicacién o el
mercadeo en las universidades desarrollan esta actividad. De las tres
universidades a las que se le realiz6 un seguimiento en sus redes sociales se
encontr6 que las tematicas de los contenidos publicados son académicas,
culturales, deportivas e informacion noticiosa relacionada con la universidad.
Ademas, existe una periodicidad en las actualizaciones, principalmente en
Facebook y Twitter y, en las demas (Youtube, Flickr, Vimeo, LinkedIN) no hay
tanta actividad, evidenciando que no existe una estrategia establecida para la
publicacién de los contenidos, concluyendo que la prioridad es para Facebook y
Twitter.

A pesar de que la Corporacion Universitaria Lasallista en la actualidad no cuenta
con un Community Manager buscé a través de la unidad de Comunicaciones y
Egresados realizar un Manual para este, y en la construccion del mismo, se
encontré que de acuerdo con la red social y su dinamica en éstas se tenia que
determinar unos lineamientos especificos segun los contenidos y el publico. A la
hora de establecer las secciones, se pensé en ser asertivos y se tuvo en cuenta el
manejo que desde el inicio se ha hecho en las redes sociales en las que participa
la Institucién y a partir de ello mejorar en algunos aspectos como la periodicidad
en las publicaciones, la interaccién con los publicos y el conducto regular a la hora
de responder concretamente con cierta informacion. Se determindé que mas que un
manual rigido y estético, es una “hoja de ruta” que sirve como guia para el manejo
estratégico de los medios sociales y poder generar posicionamiento en la Web.

Cuando se analiz6 el gran numero de perfiles, grupos, eventos en los que figura el
nombre de la Institucion se pensé en convertir esta debilidad en fortaleza, es decir,
aprovechar estos perfiles, grupos y eventos para trabajar en red y hacer
comunicacion viral; y con el Manual hacer un uso adecuado de cada uno de estos
(perfiles, grupos y eventos), pues la Corporacién no puede cerrarlos, censurarlos o
prohibirlos ya que el objetivo es tener una presencia actual y durable en medios
electronicos.

En el seguimiento realizado a estos perfiles, grupos y eventos se encontrd que son
administrados por estudiantes, profesores o personal administrativo y que tienen
una relacién directa con el perfil, grupo o evento. El contenido publicado es
relacionado con eventos institucionales o académicos, también informacion afin al
grupo. No hay una periodicidad establecida para las publicaciones y tampoco una
actualizacion constante. Es muy dificil controlar los contenidos publicados en las
diferentes redes sociales, por eso con la estrategia en red se pretende construir
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conjuntamente una participaciéon mas asertiva de la Corporacion en los medios
electronicos. Todo este auge de las redes ha llevado a que las personas quieran
tener o pertenecer a comunidades relacionadas con sus gustos o preferencias y la
posibilidad de tener mas interaccion con éstas se convierte en una oportunidad
imperdible para establecer lazos y fortalecer vinculos.
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11. CONCLUSIONES

El Community Manager de la Corporacion Universitaria Lasallista debe
conocer la organizacién, tener claro cuales son los objetivos y las
prioridades institucionales y trabajar conjuntamente con las unidades de
Comunicacion y Egresados y Publicidad y Mercadeo.

Los Community Manager no pueden ser vistos como Ingenieros de
Sistemas o expertos en programacion.

“Una estrategia buena no es suficiente para garantizar el éxito en una
gestion empresarial porque inclusive la estrategia mejor formulada o
identificada puede fracasar si la compafiia no puede llevarla a cabo es
decir, implementarla”

Las redes sociales se convierten en la oportunidad para que las
Instituciones de Educacién Superior puedan desarrollar estrategias de
publicidad y mercadeo de forma gratuita.

Los contenidos publicados en las redes sociales son la principal
herramienta para ser reconocidos, seguidos y creidos. Credibilidad y
confianza resultan de la asertividad en los contenidos.
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12.1.

12.2.

12. RECOMENDACIONES

PARA LA UNIDAD DE COMUNICACIONES Y EGRESADOS

La unidad de Comunicaciones y Egresados debe tener un Community
Manager o un profesional que administre sus redes sociales que para
garantizar una presencia actual y durable en sus medios electronicos
Disefiar un plan estratégico de comunicacion para el manejo de sus medios
sociales.

Ejecutar las acciones acordadas en el Manual.

PARA LA CORPORACION UNIVERSITARIA LASALLISTA

Deberia existir un coordinador de practica general o por facultad para
realizar un acompafiamiento mas cercano a los estudiantes, ya que los
Docentes-Coordinadores no pueden dedicarse exclusivamente a esta
actividad.

La Corporacion (especificamente el programa Comunicacién y Periodismo)
debe fortalecer sus vinculos con las empresas en las que estudiantes del
Programa han realizado sus practicas profesionales y con aquellas que
solicitan hacer convenios previos para que los estudiantes puedan
postularse a las convocatorias.

31



BIBLIOGRAFIA

AERCO. [en linea] <http://www.aercomunidad.org/nuestros-socios/> [Citado el 14
de diciembre de 2011]

Alfaro, Claudio. Coémo Usar las Redes Sociales en las Empresas. [ en linea]:
<http://qoo.gl/REyYH> [Citado el 14 de diciembre de 2011]

AMPHIBIA [en linea] <http://www.amphibia.com.ar/redes-sociales-para-la-revista-
somos/> [Citado el 31 de octubre de 2011]

Castell6 Martinez, Araceli. La figura del Community Manager. [.en linea]:
<http://bit.ly/[VC2P5>. [Citado el 14 de diciembre de 2011]

CASTILLO ESPARCIA Antonio. Publicidad y comunicacion corporativa en la era
digital: Relaciones entre publicos y organizaciones en la sociedad digitalizada.
Estudio de la implementacion en las organizaciones. 1 ed. Madrid: Editorial
Piramide, 2009. 93p.

CORPORACION UNIVERSITARIA LASALLISTA. Identidad institucional [en linea]
<http://www.lasallista.edu.co/index.php?option=com_k2&view=itemlist&layout=cate
gory&ltemid=159&lang=es >. [Citado el 18 de septiembre de 2011]

De la Torre, Raul et al. Manual de Marketing Online. Buscadores: la clave de tu
negocio en Internet Vol.02. [ en linea] < http:/bit.ly/I1xCm3> [Citado el 14 de
diciembre de 2011]

FUERZA MILITARES DE COLOMBIA [en linea]
<www.fac.mil.co/paq interiores/provisionales/glosario.htm>
[Citado el 23 de octubre 2011]

GESTIOPOLIS. [en linea] <http://www.gestiopolis.com/canales8/ger/importancia-
de-los-manuales-administrativos.htm> [Citado el 14 de diciembre de 2011]

32



| SALVADOR Neus Arqués. Aprender comunicacién digital. Ediciones Paidds
Ibérica, S.A , 2006 .67 p

| SALVADOR Neus Arqués. Aprender comunicacion digital. Internet el nuevo
medio. Ediciones Paidos Ibérica, S.A, 2006 .13 p.

LOPEZ GARCIA, Guillermo (2006). Comunicacién en red y mutaciones de la
esfera publica, en Zer: Revista de estudios de comunicacién, 20. [en linea]
<http://bit.ly/pri44r> [Citado el 14 de diciembre de 2011]

LUZARDO Ivan. Profesionales en la Red. En: Pymes redes sociales: Revista enter
2.0. Volumen 0, No0.110 (julio 2008) ; p 60-64

MINISTERIO DE EDUCACION NACIONAL [en linea).
<http://www.mineducacion.gov.co/1621/article-196477.html>. [Citado el 15 de
septiembre de 2011

MINISTERIO DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNCACION
[en linea] http://www.mintic.gov.co/index.php/acerca [Citado el 15 de septiembre
de 2011]

Noguera Vivo, José Manuel. Blogs y Medios. Las claves de una relacion de interés
mutuo.[ en linea] < http:/goo.ql/FOLUo> [Citado el 14 de diciembre de 2011]
PERIODISMO DE HOY Jen linea]
<http://www.periodismodehoy.com/efront/wwwi/student.php?view unit=2544>
[Citado el 14 de diciembre de 2011]

PERIODISMO DE HOY. [en linea]
<http://www.periodismodehoy.com/efront/www/student.php?view unit=2538>.
[Citado el 14 de diciembre]

PRIETO HERRERA Jorge Eliécer. Gestion Estratégica Organizacional. 3 ed.
Bogotéd D.C: Ecoe Ediciones, 2003. 81p.

33



PROGRAMA TRANSFORMACION PRODUCTIVA. Sectores de clase mundial
2010-1014[en linea]. <http://www.transformacionproductiva.gov.co/# >
PuroMarketing .Redes sociales en el ambito ¢ Cédmo gestionarlas y articularlas con
la comunicacién interna? [en linea] <http:/bit.ly/objFgF >. [Citado el 11 de
diciembre de 2011]

RAMOS SERRANO Marina, GARRIDO LORA Manuel, RODRIGUEZ CENTENO,
Juan Carlos. Publicidad y comunicacién corporativa en la era digital. 1 ed. Madrid:
Editorial Piramide, 2009. Contraportada

RAZON Y PALABRA. [en linea]
<http://www.razonypalabra.org.mx/Comun_Javier%20Carlo/2011/redes posiciona
miento.html > [Citado el 12 de diciembre de 2011]

RED PERIODISMO DE HOY. Gestionar la comunidad. [en linea]
<http://www.periodismodehoy.com/efront/wwwi/student.php?view unit=2534>
[Citado el 8 de diciembre de 2011]

RED PERIODISMO DE HOY. Gestionar la comunidad. [en linea]
<http://www.periodismodehoy.com/efront/wwwi/student.php?view unit=2534>
[Citado el 8 de diciembre de 2011]

REVISTA REDES [en linea] <http://revista-
redes.rediris.es/webredes/talleres/Manual_ARS.pdf> [Citado el 31 de octubre de
2011]

TRANSFORMACION PRODUCTIVA. Plan de negocios sectorial 2010-2014 [en
linea] <http://www.transformacionproductiva.qov.co/descargar.php?id=40527 >
Wibbels, Andy. Inside the Mind of a Community Manager. [. en lineal:
<http://bit.ly/f7rfG7>. [Citado el 14 de diciembre de 2011]

34



ANEXOS

DOCUMENTACION DE LAS TACTICAS

Realizar una descripcion de los contenidos encontrados en los perfiles, grupos,
eventos y fan page (Facebook) existentes de la Corporacién (tactica # 5)

Las redes sociales “construyen comunidades en linea de personas que comparten
intereses y actividades comunes™. Los perfiles, grupos, eventos, fan pages en los
que figura el nombre de la Corporacién Universitaria Lasallista fueron creados
segun lo observado con el propdsito de agrupar diferentes programas académicos
de la Instituciéon al igual que dependencias universitarias. Los contenidos
publicados en los perfiles, grupos, eventos, fan pages son educativos e
informativos, a través de estos se invita con frecuencia a actividades académicas
0 eventos institucionales, también se publican fotografias de actividades afines al
perfil, grupo, evento o fan page. Las publicaciones realizadas no tenian una
periodicidad establecida, es decir, no habia una emision constante de informacion
por parte de los responsables de estos perfiles, grupos, eventos o fan pages. El
lenguaje utilizado en las actualizaciones es formal, los mensajes estan escritos en
su mayoria con buena ortografia. Por lo general, las actualizaciones son
independientes a la informaciéon emitida desde la unidad de Comunicaciones y
Egresados que tiene la labor de ser fuente oficial de la Corporacion Universitaria
Lasallista.

Estos perfiles, grupos, eventos, fan pages fueron creados de forma independiente
ya sea por estudiantes, egresados o administrativos de la Corporacion. A
continuacién se realizara una descripcion de las publicaciones de cada perfil,
grupo o fan page en el que figura en nombre de la Corporacion de acuerdo a su
propdsito y publico objetivo

Perfil, grupo, Contenido Categoria
evento, fan page

Perfil: Mercadeo No hay Ocio
Lasallista actualizaciones,
solamente

L RIVASSANTI. Articulos para la creacion de sitios web. [en linea] <http://bit.ly/tRfKgJ> [Citado el
23 de septiembre]
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registro de
participacion en
juegos de lared
social

Perfil: Cor Uni No hay N/A
Lasallista Caldas- actualizaciones
Antioquia
Grupo: Ultima Informativa
Representantes actualizacion fue
Lasallista el 18 de agosto

de 2009
Perfil: Los contenidos Informativa y
Comunicacion de las educativa
Corporacién actualizaciones
Universitaria invitan a los
Lasallista estudiantes a

eventos

institucionales, a

participar en

actividades

académicas. La

informacion

publicada es

informativa y

educativa
Perfil: SAUL Fotografias de Informativa
Lasallista eventos

institucionales
con un propésito
informativo

Perfil: Premios
Socrates

Invitacion a
eventos
relacionados con
los Premios
Sdcrates,

Informativa y
educativa

36




publicacién de
fotografias.
Informacién
noticiosa y
educativa

Grupo: Premios
Socrates

Invitaciéon a
participar en
actividades y
publicacién de
informacion
noticiosa afines al

grupo.

Informativa

Perfil: Consultorio
Juridico Lasallista

Publicacién de
fotografias de
eventos
institucionales e
informacion
noticiosa

Informativa

Perfil: Derecho
Corporacién
Universitaria
Lasallista

Informacion
noticiosa,
invitaciéon a
eventos
institucionales y
actualizaciones
afines al perfil.

Informativa

Perfil:
Licenciatura
Corporacién
Universitaria
Lasallista

Publicacién de
informacion para
estudiantes
pertenecientes a
este programa
académico e
invitaciones a
eventos
institucionales

Informativa

Perfil:

Invitacion a un

Informativa
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Corporacién evento
Universitaria institucional
Lasallista
Grupo: | Primer Informacién Informativa y
Congreso de noticiosa sobre el educativa
Comunicacion evento,
Digital programacion del
mismo y
publicacién de
actividades
académicas
Perfil: Actualizaciones Informativa
Corporacién sobre eventos
Universitaria institucionales
Lasallista
Perfil: Veterinaria Invitacién a Informativa
Corpo eventos
Universitaria institucionales y
Lasallista publicacién de
informacion
especifica del
programa
Grupo: Grupo cerrado. N/A
Representante Su contenido es
estudiantil CUL visible solo para
miembros del
grupo
Perfil: Ingenieros En este perfil se Informativa
Lasallista publica
informacion

dirigida solo a los
ingenieros de la
Corporacién con
contenidos
informativos
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Fan page:
Lasallista

Este es el sitio
oficial de la
Corporacién
Universitaria
Lasallista, en él
se publica
informacion de
eventos
instituciones,
noticias,
invitaciones,
videos
promocionales y,
fotografias de
actividades en la
Institucion

Informativa,
educativa, cultural

Fan page:
LASALLISTA

La dltima
publicacién fue en
el 2009

N/A

Perfil: Te cuento
Lasallista

Un perfil donde
publican
informacion
relacionada con
el programa
Comunicacion y
Periodismo.
También se invita
a la participacion
de eventos
institucionales y a
participar en
actividades
académicas

Informativa y
educativa

Perfil: Kick
Lasallista

Publicacién de
albumes
fotograficos
relacionados con

Deportiva
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el Perfil

Perfil: No hay N/A
INDUSTRIAS publicaciones
PECUARIAS-
CORPRACION
UNIVERSITARIA
LASALLISTA
Grupo: 2° No hay N/A
CONGRESO DE publicaciones
NDUSTRIAS
PECUARIAS-
CORPRACION
UNIVERSITARIA
LASALLISTA
Grupo: OEL Informacién sobre Informativa
[Organizacion de eventos
Eventos institucionales
Lasallistas]
Grupo: Ingenieros No hay N/A
Industriales publicaciones
LASALLISTAS
Grupo: No hay N/A
INDUSTRIAS publicaciones
PECUARIAS
EXISTE O NO
EXISTE
Grupo de interés Informacion sobre Informativa
Nuevas reunionesy
Tecnologias, CUL acuerdos
realizados por
este grupo de
interés
LASALLISTA Informacion sobre Deportivo

entrenamientos y
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BASKETBAL actividades
deportivas

e Revisar las redes sociales de por los menos 3 universidades que hagan
parte del G8 y comparar qué tan activos son relacionado con la Corporacién
Universitaria Lasallista (tactica # 6).

Las Instituciones de Educacion Superior se estdn dando cuenta que gran parte de
su publico objetivo esta inverso en las redes sociales ya sea para hacer parte de
alguna comunidad en especifico, por moda o0 porque en éstas encuentra mayor
interacciéon. Las redes sociales son “espacios permiten a las empresas participar
en conversaciones y aportar contenido de interés para los usuarios, en un entorno
favorable tanto para consumidores como para marcas™?, este ha sido un espacio
diferente para vender su marca, posicionarla y generar nuevos vinculos con los
usuarios que los sigan. Un simple Me gusta o compartir una informacion publicada
en Facebook representa una gran oportunidad para las IES, pues se puede ser
mas visible en una red que cuenta con mas de 600 millones de usuarios segun
Narciso de la Hoz Gémez columnista de la revista ENTER.CO.

Comparar qué tan activos son algunos Fan pages pertenecientes a tres
universidades del G8 con el de la Corporacion Universitaria Lasallista servird para
conocer qué tan bien se esta realizando las actualizaciones, las caracteristicas de
los contenidos publicados por las universidad seleccionadas, la interaccion que
tienen con los usuarios y la periodicidad en las publicaciones.

Segun lo revisado en los fan pages de las universidades la Corporacion realiza
actividades similares en su comunidad oficial, pues la informacién publicada es
noticiosa, también busca a través de este medio invitar a su publico objetivo a
participar de los eventos institucionales, publicacién de albumes fotogréaficos y
videos relacionados con actividades de la Institucion. Los mensajes siempre tienen
buena ortografia, el contenido de estos textos es relevante, cierto y actualizado.
Responde oportunamente a los comentarios, dudas o sugerencias que realizados
por los usuarios. El tono del lenguaje es serio pero que permite una interaccion
amigable. Siempre comparte los contenidos con otros perfiles, grupos, eventos o
fan page en los que figura el nombre de la Corporacién. Sus publicaciones las
realiza por lo menos una vez al dia.

En conclusion, son fan page muy parecidos lo que los hace la diferencia es su
publico objetivo y el contenido de sus mensaje. Sin embargo es importante resaltar
gue la unica universidad que no tiene mucha interaccion son los usuarios es la
Universidad Eafit.

%2 RIVASSANTI. Articulos para la creacion de sitios web. [en linea] <http://bit.ly/[VC2P5 > [Citado
el 23 de septiembre]
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En el siguiente cuadro se realizé un informe detallado sobre los contenidos y la
periodicidad de las publicaciones en los respectivos Fan page oficiales de la
Universidad de Medellin, Escuela de Ingenieros de Antioquia y la Universidad

Eafit.
FACABOOK
Universidades Contenido Periodicidad en
G8 las
publicaciones
Universidad de Los contenidos En el fan page

Medellin

publicados por la
Universidad de Medellin
en su fan page oficial
(http://on.fb.me/rweALT)

son de caracter
informativo, por lo
general anuncian

noticias de interés
comun, ademas de
invitar a la comunidad
académica a participar
de los eventos
institucionales o]
externos en los que
figura su nombre.
Publican videos y fotos
de algunas
dependencias

universitarias. También
responden a inquietudes
realizadas por usuarios
gue hacen parte de este
fan page. Los mensajes
publicados tienen buena
ortografia, son claros,
algunos de ellos tienen
enlaces que llevan al
sitio web de la

se realiza por lo

menos una
publicacién
diaria de
informacion

relacionada con
la Universidad.
También
responden
oportunamente a
los comentarios
0 inquietudes
dejas por los
usuarios en su
muro.
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Universidad. Otros
vinculos externos sirven
para complementar lo
resefiado. Segun lo
revisado la informacién
publicada es relevante,
cierta y actualizada.

Escuela de
Ingenieria de
Antioquia (EIA)

En su fan page oficial
(http://on.fb.me/s6kecd)
acostumbran a realizar
publicaciones sobre
eventos institucionales,
actividades académicas,
noticias relacionadas
con la EIA. Resaltan la

participacion de
estudiantes en
proyectos nacionales y
en actividades
deportivas. Ademas
comparten informacion
de Colfuturo, El

Colombiano, Universia
Colombia en la sus
contenidos por lo
general son de becas
académicas. El lenguaje
utilizado es formal, las
actualizaciones tienen
buena ortografia vy
complementa la
informacioén con enlaces
propios, es decir, que
tienen como aterrizaje
su sitio web y
adicionalmente,

comparten enlaces
externos que amplian la

Publican con
frecuencia por lo
menos 2 veces
al dia.

43




informacion  expuesta.

Publican también
albumes fotograficos
sobre eventos
institucionales y
volantes sobre

informacion de interés
para la  comunidad
académica. La
informacion  publicada
es relevante, cierta y
actualizada

Universidad
EAFIT

Los contenidos
publicados en la
comunidad oficial de
EAFIT

(http://on.fb.me/swX9Y7)
en su mayoria van
acompafnados de
enlaces propios que
llevan a su sitio web,
complementando la
informacion  publicada,
que tiene caracteristicas
informativas, educativas,
deportivas y culturales.
Hacen una difusion
amplia de su Fondo
Editorial. Sus mensajes
siempre tienen buena
ortografia, son claros,
actuales y relevantes.
No publican albumes
institucionales; los
videos subidos a la
comunidad oficial son
reducidos. Resaltan
constantemente la labor

En su
comunidad
oficial publican
diariamente, por
lo menos una
vez en el dia. En
el fan page son
activos a pesar
de que no tienen
interaccién con
Sus usuarios.
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de estudiantes y
egresados que son
reconocidos o]
premiados a nivel
nacional o regional. En
su muro no hay
publicaciones de
usuarios 'y tampoco
tienen una interaccion
significativa con estos.
Comparten pocos
enlaces externos y los
gue publican tienen una
relacién directa con la
Universidad.
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Universidades G8

Contenido

Periodicidad en
las publicaciones

Universidad de
Medellin

Los contenidos
publicados por la
Universidad de
Medellin en su
perfil oficial de
Twitter
(@UdeM61)
publican
contenidos
informativos
sobre eventos
institucionales,
horarios de
atencion por parte
de los
administrativos,
programaciéon de
jornadas
académicas. En
su mayoria las
publicaciones
son incompletas,
es decir, la
informacion es
complementada
con un enlace a
gue lleva a su fan
pages oficial en
facebook, alli
amplian el
mensaje. Se
evidencia el
vinculo que
quieren hacer
entre sus redes
socialegg llevan

Realizan
publicaciones
diariamente, por
lo menos dos
veces al dia. No
tiene hashtag y
no participan en
los que se
proponen
diariamente en
esta red.




siempre al
usuario a su
comunidad oficial,
enlazando sus
redes. La
informacion
publicada es
actual, relevante
y cierta.

Escuela de
Ingenieria de
Antioquia (EIA)

La informacion
publicada en
@MIEIA es
noticiosa,
publican
contenidos sobre
eventos
institucionales,
convocatorias
para becas, ferias
académicas,
informacion de
interés general,
resaltan la labor
de estudiantes y
directivas en
competencias
nacionales.
Complementan la
informacion con
enlaces que
siempre llevan al
fan pages oficial
de la EIA. El tono
comunicativo es
serioy la
informacion
publicada en este
medio social es

Publican
contenidos
diariamente, por
lo menos dos
veces al dia, No
tiene un hashtag
especifico, pero
participan en los
gue proponen en
esta red.
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cierta, relevante y

actualizada.
Universidad EAFIT, en su Las publicaciones
EAFIT canal de Twitter se realizan

(@EAFIT) publica
contenidos
informativos en
un tono
comunicativo
serio, las
publicaciones son
relevantes,
actuales y ciertas.
Eventos
institucionales,
horarios,
contactos
administrativos,
informacion sobre
estudiantes que
participan en
concursos
nacionales,
editoriales
universitarias.
Participan con
varios hashtag
entre ellos
#atreverse a
pesar. Al que le
hicieron difusion
por medios de
comunicacion
local y en su sitio
web.
Complementan la
informacion con
enlaces que

diariamente, por
lo menos dos
veces al dia.
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generalmente
llevan al sitio
web.

Universidades G8

Contenido

Periodicidad en
las publicaciones

Universidad de
Medellin

Para conocer las

redes sociales
oficiales de la
Universidad se

recurrio al sitio web
de ésta, en él solo se
encontré que
participaban en dos
redes: Facebook vy
Twitter, pero en los
contenidos
publicados en esta
Gltima se encontro el
canal de Youtube de
la Universidad
UdeM1
(http://bit.ly/tCTxZ0).
Desde su canal
oficial hay publicado
tres videos con
contenidos
netamente
institucionales, en
los que hablan de la
Universidad,
Responsabilidad
Social Empresarial
(RSE) y del
departamento de
Internaﬁonalizacién.
Aunque existen
muchos videos sobre

No hay una
periodicidad
establecida pues
la altima
publicacién fue en
noviembre.




la Universidad, sus

actividades y
eventos académicos,
no han sido

publicados desde su
canal oficial, ademas
este no tiene mucho

movimiento.
Escuela de ElAtv El canal de Ila
Ingenieria de (http://bit.ly/VEWCXV) Escuela fue

Antioquia (EIA)

es el canal oficial de
la Escuela, en él se
encuentran  videos
en los que participan
estudiantes,

egresados y
administrativos de la
Institucion,

promocionando las
ventajas de estudiar
en la EIA, muchos
de los contenidos
publicados resaltan
la participacion de
estudiantes en
actividades

deportivas a nivel
nacional, ademas de
la presencia de
personalidades en
su campus. Las
tematicas de sus

videos son
educativas,
deportivas y
académicas.

creado en el
2009, tienen 62
videos y desde
mayo del 2011 no
hay actividad en
él. Esto evidencia
gque no tienen
establecido una
politica de
publicacién para
esta red.

Universidad

Ueafit es el canal

Su canal fue
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EAFIT oficial en Youtube de
la Universidad
EAFIT, en él
publican videos con
contenidos
académicos,
deportivos y
culturales. Realizan
sondeos de opinion
sobre tematicas
institucionales.

creado en el
2009, en él hay
144 videos con
un namero
representativo de
visitas a estos. Su
altima publicacion
fue en noviembre
de 2011, esto
significa que
hacen un trabajo
organizado en
esta red.

Determinar la temética (tactica #7)
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A partir de la descripcion realizada de los contenidos encontrados en los perfiles,
grupos, eventos, fan page existentes de la Corporacién se puede determinar las
tematicas segun el interés de cada comunidad. Se llegé a la conclusién que
educacion, cultura, emprendimiento, eventos institucionales, deporte y actualidad
informativa.

e Objetivos y prioridades institucionales (tactica # 8)
Objetivos
-Para diciembre de 2013 la Corporacion alcanzara a ser reconocida de un 60% a
un 90% por sus publicos internos y externos como una Institucion de Educacion
Superior de alta calidad.
-Para diciembre de 2013 la Corporacién habra fortalecido de 60% a un 90% el
vinculo con los egresados

Prioridades institucionales

-“La Corporacién es orientada por quienes la integran, en funcion del desarrollo
nacional y de acuerdo con la Constitucion Politica de Colombia, las Leyes y en
especial con las disposiciones contenidas en la Ley 30 de 1992 y sus decretos
reglamentarios”.

-“La Corporacibn examina y adapta permanentemente sus programas de
formacion, investigacion y servicio, para asegurar sus propositos y ajustarlos al
progreso de la Ciencia y el Desarrollo”.

- La Corporacién ayuda y estimula la realizacion del hombre como ser racional y
creativo, con la evidencia del “ser” frente al “tener”, forjador de su propio
desarrollo; pero al mismo tiempo consciente de su responsabilidad social
ineludible y dotado de una actitud positiva hacia el servicio comunitario”.
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e Diferenciar los publicos objetivos de la unidad de Comunicaciones y
Egresados y Publicidad y Mercadeo (tactica # 9)

PUBLICOS OBJETIVOS

Unidad Interno Externo Mixto

Mercadeo Estudiantes de 1 a Bachilleres de 9-

10 semestres. 11

o Colegios
(Rectores,
docentes,
psicélogos)

. Empresas

o Instituciones de
Educacion Superior

o Colegios
lasallistas

o Gremios y
asociaciones,
entidades publicas

y privadas
Comunicacion | e Estudiantes de . Egresados dela | e Consejo
y Egresados la Corporacion Corporacién Superior
e Personal o Padres de o Asamblea
administrativo familia de
e Docentes o Medios de Fundadores
comunicacion
o Instituciones de

Educacion Superior

o Asociaciones

) Gremios afines a
los programas
académicos de la
Institucion

o Asociacion
Internacional de
Universidades
Lasallistas

) Bachilleres

o Colegios
(psicologos,

rectoyes)




Colegios
lasallistas

Entidades
publicas y privadas
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e Realizar un informe sobre los publicos internos y externos de unidad de
Comunicaciones y Egresados (tactica # 16)
A continuacion se mostraran de forma amplia cada uno de publicos:

Unidad Interno Externo Mixto
comurnicaciony | e Estudiantesdeta | Egresados defa [ e consejo
Egresados Corporacién Corporacién Superior

e Personal o Padres de o Asamblea
administrativo familia de
e Docentes o Medios de Fundadores
comunicacion
o Instituciones de

Educacion Superior

o Asociaciones

) Gremios afines a
los programas
académicos de la
Institucion

o Asociacion
Internacional de
Universidades
Lasallistas

) Bachilleres

o Colegios
(psicologos,
rectores)

o Colegios
lasallistas

o Entidades
publicas y privadas

La unidad de Comunicaciones y Egresados dentro de sus principales
responsabilidades tiene la de establecer contacto directo con los egresados y
fortalecer el vinculo con este grupo de interés, ademas de estar en contacto con
empresas caza talentos y medios de comunicacion. Asi mismo mantener buenas
relaciones con estudiantes y personal administrativo.

e Hacer un informe donde quede consignado la estrategia realizada para las
unidades: Comunicacion y Egresados y Publicidad y Mercadeo (tactica #17)
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Estrategia en red

La Corporacién Universitaria Lasallista estd en busca de tener mayor participacion
en la Web, y gracias a que en las redes sociales digitales especificamente en
Facebook hay un nimero importante entre grupos, eventos, perfiles y fan page, la
estrategia a llevar a cabo se llamard ESTRATEGIA EN RED. El propdsito de ésta
es integrar esos perfiles, grupos y fan page administrados por personas externas a
la unidad de Comunicaciones y Egresados a través del Manual para el Community
Manager (CM) de la Institucion, que mas que un manual es una “hoja de ruta” en
la que estd consignada cémo administrar los contenidos y quiénes son los
publicos objetivos, ademas la matriz de publicacion, el calendario de publicacion,
las politicas de publicacion, interaccion y escalonamiento y finalmente la guia de
comunidad. También, como valor agregado se establecieron roles adicionales
para el CM de con el propésito de que sus responsabilidades no se limiten a la
publicacién de contenidos.

Cdémo funciona la Estrategia en red

Crear toda una red de difusion entorno a los contenidos informativos que surgen
desde la Corporacion y que son administrados oficialmente por la unidad de
Comunicaciones y Egresados en los diferentes perfiles, grupos, eventos y fan
pages, teniendo como herramienta la red social en la que se publique y siguiendo
las “instrucciones” establecidas en el Manual para que, estratégicamente se pueda
administrar estos perfiles, grupos, eventos y fan page, fortaleciendo la
participacion de la Institucion en la Web y finalmente, teniendo una presencia
actual y durable en los medios electrénicos.
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