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Resumen

Las universidades han adoptado la comunicacion digital para atraer nuevos
estudiantes, fortalecer su marca e impulsar la divulgacion cientifica. El articulo
revisa la literatura sobre el impacto de internet en la comunicacion universitaria,
enfocandose en la integracion de medios sociales. Se destaca la importancia del
Plan de Medios Sociales (PMS) y del rol del community manager en las
universidades espafiolas. Sin embargo, se sefiala que la gestién actual no alcanza el
estandar deseado debido a la falta de apoyo, debilidades en los departamentos de
comunicacion y escasez de recursos. Se enfatiza la necesidad de una estrategia
eficaz. Se resalta la importancia de dirigir esfuerzos hacia el publico objetivo, crear
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contenidos relevantes y fomentar la interaccién para construir una comunidad
valorada. Se recomienda la gestidon por expertos y la elaboracion de un plan de
contenidos.
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Abstract

Universities have embraced digital communication to attract new students,
strengthen their brand, and boost science outreach. The article reviews the literature
on the impact of the Internet on university communication, focusing on the
integration of social media. It highlights the importance of the Social Media Plan
(PMS) and the role of the community manager in Spanish universities. However, it is
pointed out that current management does not reach the desired standard due to
lack of support, weaknesses in the communication departments, and scarcity of
resources. The need for an effective strategy is emphasized. The importance of
directing efforts toward the target audience, creating relevant content, and
encouraging interaction to build a valued community is highlighted. Expert
management and the development of a content plan are recommended.

Keywords
University communication; Social networks; Digital strategy; University; Literature
review; Digital communication; University life; University management; Marketing;
Reputation.

Proyecto

Este articulo es un extracto de un capitulo de la tesis “Analisis del uso de la red so-
cial TikTok en la comunicacion universitaria de Espafia y Latinoamérica” que esta
elaborando Maria-Jesus Torrente, dirigida por Marga Cabrera, que vera la luz posi-
blemente a finales de 2024.

1. Introduccién

La universidad ha adaptado y abrazado la disrupcion digital y las redes sociales, se-
gun Rama (2023). Varios autores abordan el uso de redes sociales por parte de las
instituciones universitarias: Pérez-Bonaventura et al. (2021) indican que la compe-
tencia entre universidades ha aumentado, llevando a estrategias de marketing para
destacarse y atraer alumnos. Durante la preinscripcion, las universidades intensifi-
can sus esfuerzos comunicativos para atraer futuros estudiantes. Amaral & Santos
(2020) destacan el uso de redes sociales para diferenciar la oferta académica en un
contexto competitivo. Blanco-Sanchez & Moreno-Albarracin (2023) sefialan como
las universidades utilizan las redes sociales para proyectar su identidad y atraer es-
tudiantes potenciales. Lopez & Franco (2022) observan que los medios sociales
permiten a las universidades alcanzar publicos especificos y Llunell-Camps (2022)
destaca la fuerte presencia de las universidades espafiolas en redes sociales, espe-
cialmente entre los estudiantes, siendo vitales para la subsistencia de las universi-
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dades privadas, que destinan mas recursos a marketing y redes sociales debido a su
necesidad de ingresos.

Zeler et al. (2023) subrayan la complejidad del entorno universitario debido a cam-
bios organizativos, modelos educativos y retos financieros. Destacan la competen-
cia reputacional expresada en rankings, lo que impulsa a las universidades a fortale-
cer su comunicacion institucional para dialogar con diversos publicos. La comuni-
cacion institucional se presenta como clave para el didlogo, la marca y la reputacion,
con estrategias en las redes sociales (Capriotti, Martinez-Gras & Zeler, 2023).

Simancas & Garcia (2022) resaltan el papel crucial de las universidades publicas al
formar ciudadanos y fomentar la investigacion. Consideran que la comunicacion
universitaria publica garantiza transparencia y promueve la valoracion social de la
institucion, ademas de fortalecer la identidad institucional y la cultura corporativa.
Ochoa-Diaz (2019) reconoce el impacto transformador de los medios sociales bien
gestionados debido a su bajo costo y capacidad para aumentar la visibilidad. Ca-
priotti, Losada-Diaz & Martinez-Gras (2023) subrayan la necesidad de que las uni-
versidades desarrollen estrategias digitales para mejorar su visibilidad institucional
e incrementar el didlogo con sus seguidores.

Simancas & Garcia (2022) y Lépez & Franco . )
(2022) critican la falta de énfasis de la co- Campos & Codina (2020) sub

municacién institucional universitaria en la rayan el llamado de la Comi-
difusion de la ciencia en redes sociales, a sjon Europea para que los in-
pesar de ser un medio global. Mayorga- . -
Alban et al. (2022) y Fernéndez-Berr):lﬁdez VeStlg?doreS Cornun.lquen
et al. (2021) enfatizan la importancia de que  Proactivamente la ciencia en
las universidades fortalezcan la divulgacion  medios digitales, tanto por res-
cientifica a través de medlog digitales para ponsabilidad social como por
mantener informada a la sociedad y promo- "~ """ o

ver la cultura investigativa. Campos & Codi- justificacion econoémica

na (2020) subrayan el llamado de la Comi-

sion Europea para que los investigadores comuniquen proactivamente la ciencia en
medios digitales, tanto por responsabilidad social como por justificacion econémi-
ca. Buitrago & Torres-Ortiz (2022) elogian la participacién de instituciones acadé-
micas y cientificas en la divulgacién digital a través de plataformas como YouTube,
aunque senalan una tendencia corporativa que puede limitar su impacto mediatico,
en comparacion con los youtubers de ciencia independientes que se adaptan a las
plataformas y cédigos establecidos.

Palma-Vasquez (2022) destaca como las herramientas sociales permiten a las insti-
tuciones educativas informar a la comunidad estudiantil sobre eventos y novedades.
Garcia-Gordillo et al. (2023) observan que las universidades europeas consideran
las redes sociales como canales esenciales para comunicarse y dialogar con sus
comunidades.
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2. Gestion de las redes sociales universitarias

Paniagua & Gémez (2012) sefalan la importancia de planificar cuidadosamente la
estrategia en los medios sociales de las universidades, definiendo los objetivos que
se persiguen, como se conectara con el alumnado y el publico objetivo en general,
qué lenguaje y reglas comunicativas se usaran y el tipo de contenidos que se publi-
cardn en cada canal. Torrente-Martinez (2023) sintetiza el social media plan (SMP)
en cinco apartados: establecer la meta, definir a los usuarios, concretar los objeti-
vos, desarrollar la estrategia y medir los resultados, habiendo analizado previamente
la institucidn y sus redes sociales.

Campos & Codina (2020) promueven el Torrente-Martinez (2023) sinteti-

compromiso ciudadano mediante una | il dia ol SMP
comunicacién cientifica efectiva en re- 2@ €l social media plan ( ) en

des sociales, con un plan estratégico cinco apartados: establecer la

adaptable y dinamico. Sugieren definir meta, definir a los usuarios, con-

audiencias segmentadas, incluyendo | bieti d lar |
publico en general, expertos, multiplica- cretar los objetivos, desarrollar la

dores de decisiones y responsables poli- estrategia y medir los resultados,
ticos, aplicando criterios sociodemogra-  5hiendo analizado previamente

ficos, geograficos y psicograficos. L, .
la institucién y sus redes sociales

Martinez-Gras et al. (2023) indican que

la realidad del community manager (CM) en los departamentos de comunicacion
universitarios difiere de lo idealizado. Aunque se espera que estos profesionales
disefien planes y ejecuten acciones, realizan tareas adicionales, como asesorar en
redes y generar diversos contenidos. Estas responsabilidades van mas alla de la
gestién de redes sociales, afectando a campos como la comunicacién institucional
y la produccién audiovisual. A menudo, carecen de herramientas especializadas y
dependen de las plataformas nativas. Casi la mitad gestiona las redes de forma in-
dividual y solo una minoria tiene un presupuesto dedicado. En resumen, la realidad
del CM universitario espafiol implica una carga de trabajo abrumadora y una falta de
recursos especializados, subrayando la necesidad de una reestructuracién para ga-
rantizar una gestién efectiva de la comunicacién digital en las universidades.

3. Deficiencias en la comunicacidn universitaria

Las principales deficiencias identificadas en la comunicacion universitaria se cen-
tran en tres areas: la relacién entre los 6rganos de gobierno y la comunicacion, la
efectividad de los gabinetes de comunicacion y la ausencia de una estrategia clara
en la gestion de la comunicacion universitaria. Muchos autores resaltan que un uso
adecuado de los medios sociales puede mitigar estas deficiencias y aprovechar al
maximo sus beneficios.

Simancas & Garcia (2022) sefialan las dificultades de adaptacién a la comunicacion
digital en instituciones burocraticas y complejas. La escasez de recursos humanos y
financieros, los recortes en la financiacion publica, y la desconexion entre el ritmo
mediatico actual y los intereses universitarios agravan esta situacion.
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Mariiio et al. (2020) subrayan que la gestién adecuada de las redes sociales depen-
de del interés y la inversion de las autoridades universitarias. Llunell-Camps (2022)
demanda una mayor concienciacion sobre la importancia de la comunicacion online
y la asignacion de presupuestos y personal cualificado para ello. Destaca que las
universidades destinan pocos recursos humanos a la gestion de las redes sociales,
y sefiala la falta de adaptacion del sistema universitario a los cambios en las redes
sociales, un ejemplo de ello es la adopcidén de nuevos canales emergentes como
TikTok.

Pérez-Bonaventura & Vilajosana (2023) insisten en que los problemas de comuni-
cacion en redes sociales son globales, aunque acentuados en Espafia. Por su parte,
Mariiio et al. (2020) afiaden que las mejores estrategias comunicativas pueden ser
aplicadas por cualquier universidad, siempre y cuando las autoridades universitarias
otorguen la importancia necesaria a la correcta gestién de la comunicacién online.
Las deficiencias en la comunicacién universitaria, especialmente en el ambito digi-
tal, estan intrinsecamente ligadas a la estructura y la cultura de las propias institu-
ciones, asi como a la falta de recursos y la falta de adaptacion a los cambios en el
panorama de las redes sociales. Una mayor concienciacion, inversion y adaptacion
son necesarias para superar estos desafios y mejorar la comunicacién universitaria
en el entorno digital.

Alcolea-Parra (2023) destaca la progresiva adaptacién de los gabinetes de comuni-
cacion universitarios al entorno digital, a pesar de la falta de recursos. Cisternas-
Osorio et al. (2022) también reconocen este avance, especialmente en la transicion
hacia formatos audiovisuales, acelerada por la pandemia. Martinez-Gras et al.
(2023) ofrecen cifras sobre los planes de comunicacién, indicando que el 77% tiene
un plan para redes sociales, pero solo el 48% dispone de un plan general de comuni-
caciény el 15% cuenta con un plan de crisis.

La falta de estrategia en la comunicacion universitaria es un tema destacado. Alco-
lea-Parra (2023) y Pérez-Bonaventura et al. (2021) critican la ausencia de planifica-
cion y constancia en el uso de redes sociales por parte de las universidades, espe-
cialmente en la seleccion de plataformas. Se observan deficiencias tanto en la plani-
ficacién como en la estrategia, siendo mas notables en las universidades publicas
(Pérez-Bonaventura et al., 2021). Capriotti, Losada-Diaz & Martinez-Gras (2023)
constatan un aumento en el uso de redes sociales universitarias en la ultima década,
pero lamentan que no se aprovechen todas las posibilidades. La falta de estrategia'y
planificacion adecuadas en la comunicacién universitaria limita su eficacia y pro-
yeccion, lo que destaca la necesidad de un enfoque mas estratégico y coordinado en
el uso de las redes sociales.

Los autores enfatizan la necesidad de un buen uso de las redes sociales universita-
rias para aprovechar todos sus beneficios. Ochoa-Diaz (2019) destaca la importan-
cia de la difusion de informacién inmediata, pero sefala la falta de interaccion
deseada por los usuarios. Simancas & Garcia (2022) reclaman una mayor presencia
de contenido sobre responsabilidad social universitaria y la implicacién de las auto-
ridades en la gestiéon de la comunicacion en redes sociales. Paniagua & Gémez
(2012) sefalan la falta de interaccién efectiva en el contenido compartido por los
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equipos de comunicacion universitaria. Palma-Vasquez (2022) destaca la necesidad
de crear contenidos audiovisuales de calidad para captar la atencion de la audiencia.
Alcolea-Parra (2023) insta a las universidades privadas espafiolas a mejorar su uso
de las redes sociales mediante la creacidn de contenido de calidad. Matosas-Lopez
& Cuevas-Molano (2021) sugieren que las cuentas universitarias necesitan ajustar
su actividad en redes sociales para obtener un mayor reconocimiento en sus publi-
caciones. En resumen, los autores coinciden en la importancia de utilizar las redes
sociales de manera efectiva para mejorar la comunicacion universitaria y fortalecer
la relacion con su audiencia y generar comunidad.

4. Aspectos a tener en cuenta en la comunicacion universitaria

Los estudios consultados revelan que las universidades persiguen objetivos comu-
nes a través de sus medios sociales. Paniagua & Gémez (2012) destacan la genera-
cion de posicionamiento e imagen, atraccion de mas alumnado y conexién con la
comunidad estudiantil y egresados. Mariio et al. (2020) afiaden objetivos como in-
formar, inspirar, motivar y promocionar. Simancas & Garcia (2022) afirman que exis-
te unanimidad en la comunicacién centrada en la marca universitaria y la interaccion
con el alumnado. Estos hallazgos enfatizan la importancia de una estrategia digital
que muestre la vida universitaria y genere contenido valioso para la comunidad, bus-
cando una conexidn efectiva con el publico objetivo de la institucion.

Los investigadores coinciden en que Las universidades tienen una gama
las instituciones universitarias tienen

una amplia gama de publicos objetivo  d€ publicos objetivo mas alla de los
mas alla de los estudiantes. Pérez- estudiantes: exalumnos, empresas

Bonaventura et al. (2021) destacan la o \h1aadoras, benefactores, sindi-
inclusién de exalumnos, empresas em-

pleadoras’ benefactores y personal CatOS, aSOClaCloneS eStUdlantlleS,
académico y administrativo. Paniagua personal académico y administrati-

& Gomez (2012) enumeran una varie- ., v |5 sociedad en general, siendo
dad de publicos internos y externos,

incluidos estudiantes actuales y futu- Necesario comprender las diferen-

ros, egresados, empresas y la sociedad cias en el uso de los medios socia-
en general. Garcia-Garcia (2018) am- les por cada publico

plia la lista con sindicatos, asociacio-
nes estudiantiles y otros grupos de in-
terés, enfatizando la necesidad de comprender las diferencias en el uso de los me-
dios sociales por cada publico. Cisternas-Osorio et al. (2022) sefialan la importancia
de la interaccién en comunidades mas pequefias en lugar de grandes audiencias.
Matosas-Lopez & Cuevas-Molano (2021) destacan el papel crucial del marketing a
través de las redes sociales para conectarse con el publico objetivo. Palma-Vasquez
(2022) sugiere que las plataformas en linea ofrecen una conexién mas directa con el
publico, mientras que Ramirez-Carchi (2023) destaca la necesidad de un uso ade-
cuado de las redes sociales para una conexion efectiva. Ochoa-Diaz (2019) enfatiza
la importancia de la planificacion responsable en la produccién de contenidos para
establecer conexiones positivas. Finalmente, Amaral & Correia-Santos (2020) sub-
rayan la necesidad de alinear los desafios de la marca con los deseos del publico
objetivo para lograr una conexion auténtica. Las instituciones universitarias tienen
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una variedad de publicos, pero abordar demasiados puede dispersar la estrategia y
dificultar la conexién efectiva con la mayoria.

El estudio de Muioz-Barbosa (2024) resalta la preferencia de los publicos universi-
tarios por contenidos en redes sociales sobre la institucion, abogando por la crea-
cion de materiales audiovisuales atractivos. Por su parte, Capriotti, Martinez-Gras &
Zeler (2023) identifican tres tipos de contenidos universitarios: el generado por la
institucion, el compartido directamente por la institucion y el compartido por la insti-
tucion junto con contenido propio. Mientras tanto, Capriotti, Losada-Diaz & Marti-
nez-Gras (2023) dividen los contenidos en dos tematicas principales: funcional e
institucional. La funcional, se dedica a la docencia, investigacion y participacion so-
cial. En contraste, el contenido institucional aborda aspectos del entorno y organiza-
cionales. Se observa que las universidades latinoamericanas resaltan mas la docen-
ciay la participacioén social, mientras que las de Europa y Estados Unidos se centran
mas en la investigacion. Ademas, se destaca que la mayoria de las universidades
publica contenido mayoritariamente institucional, relegando la informacién sobre la
actividad cotidiana. Se sefiala que las universidades que sobresalen en investigacion
y docencia suelen publicar contenido inspiracional, mientras que el resto opta por
contenido promocional de marca.

Garcia-Garcia (2018) destaca la importancia de equilibrar el contenido académico y
no académico, sefialando que las universidades espafolas otorgan similar relevan-
cia a ambos tipos. Subraya que, dentro del contenido académico, se priorizan aspec-
tos como la innovacion, internacionalizacién y difusion cientifica, mientras que el
contenido no académico incluye temas sociales y recursos orientados a la oferta
laboral. Las investigaciones muestran la importancia de adaptar los contenidos uni-
versitarios en redes sociales a las preferencias y necesidades de los distintos publi-
cos, asi como a las particularidades de cada regién y plataforma.

Los estudios sobre comunicacion universitaria resaltan la relevancia de los conteni-
dos en medios sociales. Chapleo et al. (2011) subrayan la importancia de transmitir
valores emocionales. Cisternas-Osorio et al. (2022) sefialan que los contenidos de-
ben informar y promocionar eventos universitarios. Fernandez-Bermudez et al.
(2021) analizan temas como la socializacién de resultados cientificos y la defensa
de valores nacionales. Pérez-Bonaventura et al. (2021) indican que las mejores uni-
versidades promocionan contenido institucional en Facebook y de investigacién en
Twitter. Blanco-Sanchez & Moreno-Albarracin (2023) encuentran que las institucio-
nes usan Instagram para orientar y humanizar actividades. Buitrago & Torres-Ortiz
(2022) observan que los canales en YouTube tienen poco alcance debido a su enfo-
que corporativo. Todos coinciden en la importancia de definir un plan creativo para
conectar con el publico objetivo.

Los estudios sobre la interaccion en redes sociales universitarias destacan la impor-
tancia de responder a los usuarios y ampliar la informacion ofrecida. Mariio et al.
(2020) indican que las universidades con mejor reputacion tienen mas seguidores,
pero estos interactian menos, siendo Twitter (ahora X) donde se generan mas con-
versaciones. Capriotti, Martinez-Gras & Zeler (2023) mencionan que los seguidores
universitarios suelen ser pasivos debido a la falta de andlisis de la audiencia. Linke-
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din y Facebook promueven la interaccion relacional, mientras que Twitter (ahora X)
se centra mas en la difusion informativa.

Tunez-Lépez et al. (2015) subrayan que la calidad del contenido es crucial para la
interaccion, mas que el volumen de publicaciones. Pérez-Bonaventura & Vilajosana
(2023) encuentran que tanto el nimero de publicaciones como el tamario de la co-
munidad influyen en la interaccién semanal, siendo el numero de seguidores el fac-
tor mas influyente. Ruiz-Martinez et al. (2019) abogan por usar las redes sociales
para generar debate, mientras que Simancas & Garcia (2022) instan a las universi-
dades a interactuar mas con su audiencia. Se destaca la importancia de la interac-
cién como indicador clave en las estrategias de comunicacién digital universitaria,
ya que conecta con el publico objetivo y fomenta una comunidad activa y compro-
metida con la institucion.

5. Recomendaciones y propuestas

Los investigadores ofrecen recomendaciones para gestionar la comunicacion uni-
versitaria en redes sociales. Bravo (2023) propone una estrategia basada en la cer-
cania emocional y cotidiana, destacando la importancia de reconstruir la identidad y
difundir la oferta académica. Garcia-Gordillo et al. (2023) enfatizan la necesidad de
trabajar a largo plazo y mantener la constancia para cultivar y retener seguidores.
Muioz (2022) resalta la relevancia de que los propios alumnos gestionen los me-
dios sociales universitarios y se centra en ofrecer contenidos utiles y atractivos para
toda la comunidad. Pérez-Bonaventura et al. (2021) sugieren adaptar las acciones a
cada red social y trabajar en todos los perfiles universitarios. Amaral & Correia-
Santos (2020) abogan por una publicacién frecuente y la inclusién de contenido vi-
sual para aumentar la visibilidad de la marca en plataformas como Facebook y Lin-
kedIn. Paniagua & Gémez (2012) advierten sobre practicas comunicativas que po-
drian mejorar la imagen de las universidades, como escuchar a los seguidores, apor-
tar valor al contenido, mantener la coherencia en el mensaje y adaptar el lenguaje a
la audiencia.

Los autores proponen acciones especificas para mejorar la presencia universitaria
en redes sociales. Se destaca la necesidad de actualizar y adaptar el contenido, asi
como la participacion de los estudiantes en su generacion. Ademas, se enfatiza eva-
luar periédicamente las estrategias implementadas y contar con una gestion profe-
sional y estratégica. La publicacién de contenido propio y relevante es esencial para
una comunicacion efectiva. Se apuntan las mejores practicas recopiladas:

Renovacién del contenido:

— Muioz-Barbosa (2024): Renovar los formatos para generar contenido
atractivo y adaptado a los medios de comunicacion.

— Chango & Cordonez (2024): Ofrecer contenido atractivo y variado, de
caracter entretenido, informativo y educativo.

— Elaborar un plan de contenidos alrededor de la vida universitaria y la in-
teraccién con los usuarios, donde se definan aspectos como el tono
empleado en las publicaciones, la frecuencia y los horarios de publica-
cion o la utilizacién de medios de pago en campafias concretas.
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Participacion en la generacién de contenido:
— Chango & Cordonez (2024): Involucrar a los estudiantes en la generacion de
contenido a través de encuestas, concursos y eventos en linea para generar
compromiso y participacion.

Evaluacién y mejora continua:
— Chango & Cordonez (2024): Evaluar periédicamente la estrategia para realizar
mejoras continuas.
— Ramirez-Carchi (2023): Evaluar el plan de contenidos al finalizar cada cam-
pafia para mejorar la planificacion del siguiente.

Gestidén profesional:

— Ramirez-Carchi (2023): Designar a un experto para gestionar apropiadamente
las redes sociales y desarrollar un plan de contenidos.

— Rivas-Gonzales (2022): Estructurar la administraciéon de medios sociales, in-
volucrar mas personal en la produccion y gestion del contenido, y elaborar la
produccién de contenido en torno a ejes especificos.

— Gestionar las plataformas con expertos en comunicacién digital, en colabora-
cion con el alumnado de la institucion.

Publicacion de contenido propio y relevante:

— Capriotti, Martinez-Gras & Zeler (2023): Emplear la regla 4-1-1 (publicar 4
contenidos nuevos, reciclar 1 contenido antiguo actualizado y difundir 1 con-
tenido especial) para publicar contenido significativo y atractivo.

— Matosas-Lépez & Cuevas-Molano (2021): Ser constantes en la plataforma,
publicar contenido propio producido por la universidad, reducir los retuits a
contenidos generados por terceros e impulsar el uso de enlaces y hashtags.
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