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Resumen

Las universidades, como todas las empresas, deben gestionar su imagen a través de las
herramientas que ofrecen el contexto y la tecnologia. Las redes sociales son un espacio abierto
al publico, a través del cual, las empresas y organizaciones comunican sus acciones y mensajes.
En este contexto, el presente trabajo se enfoca en Facebook, como una de las redes sociales mas
utilizadas en Peru y en todo el mundo, a partir de esta red, y con una ficha de analisis de cuatro
variables que identifican el tema, la autoria, los protagonistas y los formatos, la autora analiza
los contenidos publicados por distintas instituciones sobre la Universidad de Piura con mayor
interaccion del 01 de julio de 2021 al 30 de junio de 2022.

El objetivo es determinar qué tipo de contenido sobre la institucion en Facebook genera mayor
interaccion entre el publico. Los resultados muestran que los mensajes que mas destacan sobre
la Universidad de Piura son sobre el reconocimiento, evocan al prestigio institucional y al
sentido de pertenencia de la comunidad universitaria, también resalta la participacion de los
profesores y alumnos como representantes de la universidad, asi como sus logros y
reconocimientos. Sin embargo, la investigacion también echa en falta la presencia de la
Universidad de Piura en las redes sociales de los medios de comunicacion y de las instituciones

publicas y privadas con las que se relaciona.






Tabla de contenido

T oo [0 ool To ] RSP SSPSRS 11
Capitulo 1 La Universidad de PIUIa .........ccccveiiiieiieeie e 13
1.1 Historia de la Universidad de PiUra.........cc.ccooiiiiiininc i 13
A Y TS o IV ] o o PSS 14
R IV [0] £SO RT 14
1.4 La Direccion de Comunicacion de la Universidad de Piura.........cccoceeeveniiiniieeiennenn 14
Capitulo 2 Actores y problematicas en el campo de la comunicacion............ccccceeveveeivenenne. 17
2.1 El rol social de 1aS UNIVErSIAAAES. .........ccveiiiieieiie e 17
2.2 La comunicacion en 1as UNIVErSidades ...........cccoveveierereiese s seeeesie e 18
2.3 La comunicacion a traves de 1as redes SOCIAIES .........cccovvvviiiiiieieee e 18
2.4 Las universidades en redes SOCIAIES. ...uiviiiiiiiiiieiie e 20
2.5 Los contenidos de las universidades en redes SOCIales...........ccocvvvrenencninininieee, 22

Capitulo 3 Metodologia cuantitativa para el analisis de contenidos de la cuenta de Facebook de

12 UNIVEISIAAA 08 PIUIA ... iiiiiiitiiiisiieie oottt st b bt sr e et ettt st benreeneeneeneas 25
3.1 La Universidad de Piura en FACeDOOK ...........ccocuiiiiiiiiiiiisisisreee e 25
3.2 ANALISIS A8 CONTENITOS ....veeuierieieiieitestiei ettt et et et e et e e re e et e e et e saestesresteaneeneeneeneens 26
3.3 ODJLIVOS. ...tttk sttt bbb bbbt bbbttt bbbttt 26
3.4 Ficha de analisis de contenidos de la pagina de Facebook de la UDEP........................ 27

I ol = 8 (<00 o S SO ST U TT PRSI 27
3.4.2Variables de anAlISIS.......ccueruererieiiiiiie it eie e e st 28
3.4.3 Ficha de analisis de CONTENIAD .........iieieeeeireicvie et 28

Capitulo 4 RESUIAAOS. .......c.eeiieeiicie ittt ste ettt re e te e be e e e sreeneenes 31
4.1 Resultados del analisis sobre la presencia de la Universidad de Piura en Facebook ..... 31

(000 0 [od (1] [0 1= RSOSSN 35

L CToTo] 00 T=] T ot 0] TSR 37

IS s W Lol =] (=] T oL PSR SUSS SRS 39

N o 1=] Lo Lol OSSR SPPSTPRRTIN 43
Informe de desempefio ProfeSional............ccvoiiiiiiii i 43

I (TS 1 1od o o SRS 43
b. Desarrollo ProfeSional ...........c.ocuviieiieiicie e 43

C. CITITICACIONES. ..ottt et e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeneeees 45






Lista de tablas

Tabla 1 Dimensiones del valor del contenido en redes SOCIAIES .......oeveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennn

Tabla 2 Ficha técnica para el analisis de contenidos

Tabla 3 Analisis de los contenidosS.........cccveeevveene...






Lista de figuras

1o 0 U R =T o - OSSPSR 31
1o 0T T U (o] 1 - OSSR 32
1o UL R J (o) - To [0 4 ] - OSSR 33

1o 0 U o 0 = OSSPSR 34






Introduccion

Las universidades son instituciones de educacién superior que tienen el objetivo de
formar a los futuros profesionales de los distintos paises y regiones. Ademas, tienen una funcién
social (Torres y Sanchez, 2014), que es parte de su identidad. Como en todas las empresas, su
identidad debe verse reflejada en las acciones y los mensajes de la institucion (Scheinsohn,
2009).

Con todas las posibilidades que ofrece la internet y, especificamente, las redes sociales
como espacios de interaccion entre el publico en general (Sicilia et al., 2021), la comunicacion
ha evolucionado y las universidades debieron adoptar medidas que les permitan acoplarse a los
cambios, entre ellos, nuevas formas de comunicar. Asi, las universidades deben gestionar sus
mensajes y acciones, pero, ademas, deben tener en cuenta lo que se dice sobre ellas en el entorno
que las rodea.

Enfocada en la Universidad de Piura, esta investigacion pretende analizar los 500
contenidos con mayor interaccién, que se publicaron del 01 de julio de 2021 al 30 de junio de
2022, acerca de la UDEP en la red social mas utilizada a nivel mundial, Facebook (We are
social, 2022).

A través de un analisis de contenido, el trabajo busca saber a detalle qué tipo de
informacion sobre la Universidad de Piura en Facebook genera mayor interaccion en el pablico,
quiénes son los personajes de la comunidad universitaria que acaparan mayor interés, qué
formatos son los mas utilizados y mejor recibidos y qué tanta presencia tiene la universidad en

medios e instituciones externas.






Capitulo 1 La Universidad de Piura
1.1 Historia de la Universidad de Piura

La Universidad de Piura (UDEP) es una institucion civil de ensefianza superior sin fines
de lucro, con sedes en las regiones de Piura y Lima (Per(). Su creacion fue promovida y
patrocinada por la Asociacion para el Desarrollo de la Ensefianza Universitaria (ADEU) y se
autorizo su funcionamiento por la Ley N°17040, promulgada el 12 de junio de 1986 (UDEP,
2015).

La UDEP fue fundada por San Josemaria Escriva de Balaguer, quien animo su
crecimiento con el proposito de enfrentar las necesidades de la comunidad y de ser un espacio
donde se formen ciudadanos con disposicion a construir una mejor sociedad (UDEP, 2021).
Con el mismo objetivo, actualmente, el Opus Dei —obra que también fundd San Josemaria—
asesora a la Universidad de Piura“para que los principios del humanismo cristiano —
expresados en el Magisterio de la Iglesia Catdlica— inspiren la investigacion cientifica, la
docencia, la difusion cultural y las actividades de responsabilidad social e, incluso, el modo de
gestionar la universidad” (UDEP, 2021).

La iniciativa de San Josemaria para fundar obras con propoésitos educativos como
institutos, academias y universidades, “se entiende como un medio para lograr un fin mayor: la
accion apostdlica” (Velezmoro, 2021, p.14). EI mismo propdsito incit6 a otros integrantes del
del Opus Dei a crear instituciones educativas alrededor del mundo, “bajo el sello de libertad y
responsabilidad personales que lo hacia tan atractivo a la mirada de otras personas cristianas
creyentes, no creyentes e incluso no cristianas” (Velezmoro, 2021, p.14).

Sin embargo, cabe destacar que la UDEP es una institucion de inspiracion cristiana, mas
no una iniciativa religiosa, ya que fue creada de acuerdo a la normativa peruana, respondiendo
a las condiciones especificas de la sociedad que la rodea (Velezmoro, 2021). En este sentido,
Mora (2014) sefiala que las universidades de inspiracion cristiana son aquellas con doctrina
catdlica que no dependen de una administracion relacionada a la iglesia.

“Las universidades de inspiracion cristiana son, ante todo, universidades con todas las
letras. Su ideario no modifica, sino que resella su naturaleza: una universidad de inspiracion
cristiana busca ser una buena universidad” (Mora, 2014, p.17). Asimismo, Torralba (2020)
considera que el catolicismo no resta virtud a la esencia de las universidades, sino que potencia
su naturaleza.

Con 54 afios desde su creacion, y con el propésito de formar profesionales con
conocimientos s6lidos, con una vision humanista y que respondan a las necesidades de la

sociedad, la Universidad de Piura se ha posicionado como una de las mejores universidades del
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Perd. En el ranking histdrico de instituciones universitarias de la Sunedu (2021), la UDEP ocupa
el puesto 13. El célculo del ranking toma en cuenta el registro historico de InCites (Web of
Science) que comprende el periodo 1980-2020. Asi, “el puntaje final de las universidades y
escuelas de posgrado se basa en cuatro indicadores: produccion cientifica, impacto cientifico,
excelencia internacional y nimero de patentes vigentes” (Sunedu, 2021).

1.2 Misién y vision

“La Universidad de Piura se propone contribuir al bien coman y promover la dignidad
de la persona humana, por medio de la busqueda de la verdad, mediante el desarrollo y
transmision del conocimiento” (UDEP, 2021). Ademaés, la UDEP busca brindar una ensefianza
integral, promoviendo la equidad y fomentando la sensibilidad social (UDEP, 2020).

Su vision es ser un ejemplo en la educacion universitaria, “a través de la investigacion
cientifica de vanguardia, la pedagogia innovadora y la formacion de personas gue se distingan
por su competencia profesional, su liderazgo para la transformacion social, su compromiso
ético y su calidad humana” (UDEP, 2020).

1.3 Valores

La Universidad de Piura se dispone a servir a la sociedad, buscando la verdad, con libre
pensamiento y en un ambiente laboral que incentive el intercambio de ideas, la variedad de
culturas y la dignidad humana. Las actividades académicas de la institucion giran en torno a un
solo eje: la persona (UDEP, 2021).

Por su identidad cristiana, la UDEP se identifica con el amor que expresa e instruye
Jesus. “Desde esa perspectiva, busca la armonia entre fe y razon, respondiendo a los problemas
concretos del mundo de hoy, con especial atencion a los éticos y bioéticos” (UDEP, 2021).

Puesta al servicio de su entorno, la Universidad de Piura también pretende ser un
referente en cuanto a investigacion. En este sentido, la comunidad que integra esta institucién
emprende indagaciones relacionadas con temas que conciernen a la comunidad piurana y
buscan mejorar la vida de las personas. Las investigaciones, publicaciones y proyectos de la
UDEP se dan a conocer a través del blog institucional y de las redes sociales de la universidad,
gracias a la gestion de la Direccion de Comunicacién, area encargada de generar los contenidos
de esta casa de estudios.

1.4 La Direccion de Comunicacion de la Universidad de Piura

Las empresas e instituciones generan informacion dirigida a su publico interno y

externo. Sin embargo, la informacién no siempre llega a todos los usuarios como el emisor

desea, pues el mensaje esta sujeto al contexto y a la identidad de las organizaciones. Por ello,
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Morales y Enrique (2007) consideran que es imprescindible tener una gestion efectiva de las
comunicaciones.

El profesional que tiene la capacidad de gestionar la informacién de manera eficiente se
denomina Dircom o director de comunicacion, “entendiendo a esta persona como la responsable
de planificar, dirigir y coordinar todas las actividades de comunicacion que se implementan en
una organizacion, con el fin de alcanzar y de consolidar una imagen” (Morales y Enrique, 2007,
p. 84).

El Dircom es, segun Pefia (2005), la persona responsable de la comunicacion
institucional y de la comunicacion interna. “Es el garante de llevar la informacion de la empresa
0 institucion y sus valores a todos los que forman parte de una organizacion, desde el Gltimo
empleado al mas alto de los directivos” (Pefia, 2005, p. 39). El Dircom también es el responsable
de la comunicacion externa y debe ejecutar un plan estratégico de comunicacion que refleje los
valores de la empresa u organizacion a la que pertenece.

Ademas, las funciones del Dircom no estan limitadas al pablico objetivo o al personal
interno de una compafiia. El director de comunicacion también tiene responsabilidades sobre
relaciones con asociados, con las administraciones, con los medios, con lideres de opinion, entre
otras entidades que influyen en el comportamiento de una empresa (Timoteo-Alvarez, 2013, p.
8).

Los autores mencionados se refieren al director de comunicacion como una sola persona
encargada de gestionar la comunicacién de una empresa u organizacion. Sin embargo,
actualmente, las instituciones han instalado oficinas de Direccion de Comunicacion, con un
equipo que se encarga de producir contenidos y generar informacion. La Direccion de
Comunicacion es vista, entonces, como el area de una empresa que se encarga de gestionar la
comunicacion estratégicamente, creando vinculos internos y externos a dicha compafiia.

En el caso de la Universidad de Piura, durante sus primeros afos, las acciones de
comunicacion estaban dirigidas desde la Oficina de Informacion (OFI), un area independiente
de otras areas, que, para 1996 paso a fusionarse con el area editora de la revista institucional
Amigos, compartiendo su jefatura y personal. OFI dependia del director de Promocion y
Rectorado.

A partir de 1998, la Oficina de Informacion pasé a ser parte de la Facultad de
Comunicacion, con la idea de estimular la participacion de alumnos y profesores de este centro
en las actividades informativas de la universidad. En la practica, esto no funcion6. Segun el

Plan Estratégico de la Direccion de Comunicacion (UDEP, 2003), la experiencia sefiala que las
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oficinas de prensa requieren un funcionamiento autonomo, de naturaleza distinta al trabajo
academico, y que los periodistas que trabajen alli deben tener dedicacion exclusiva.

Para el 2003, por encargo del rector, se formo un comité reorganizador de las distintas
dependencias relacionadas con la comunicacion institucional interna y externa. Bajo el nombre
de Direccion de Comunicacién (Dircom), se unifico la Oficina de Informacion y la Oficina de
Relaciones Publicas, con el propoésito de establecer criterios comunes de actuacion y coordinar
mejor las acciones de comunicacion corporativa (UDEP, 2003).

Para entonces, se hacia notoria la necesidad de una cabeza que organizara las actividades
en la Direccién de Comunicacion. Ademas, las tendencias de un entorno marcado por la
digitalizacion, demandaban cambios en esta area de la universidad. Asi, Dircom evoluciona
hasta establecerse como “el 6rgano a través del cual la Universidad de Piura difunde a los
publicos internos y externos la informacién de interés general que produce como consecuencia
de la realizacion de actividades que le son propias” (UDEP, 2003), como la investigacion
académica y la docencia.

La mision de la Direccion de Comunicacion, segun su Plan Estratégico, es transmitir los
contenidos informativos teniendo en cuenta los principios generales del Ideario de la
Universidad de Piura. El objetivo es que las acciones que se realizan desde la universidad, y
que buscan brindar un aporte a la sociedad, de acuerdo a su ideario, sean conocidos por la
opinién publica.

Sin embargo, cabe destacar que esta investigacion no se centra exclusivamente en los
contenidos emitidos por la Direccién de Comunicacion de la Universidad de Piura a través de
Facebook, sino que pretende analizar data de las publicaciones que distintas fuentes emiten
sobre la universidad a través de dicha red social. Para ello, se hara un recorrido general sobre

la informacion que se emite en redes sociales respecto a las universidades.



Capitulo 2 Actores y probleméticas en el campo de la comunicacién
2.1 El rol social de las universidades

La universidad es una organizacién que pretende ofrecer la universalidad de los
conocimientos y que responde a la realidad de la sociedad (Lazaro, 1997). Se trata, entonces,
de una institucion social (Bogado y Fedoruk, 2011), que, segun Torres y Sdnchez (2014) posee
una funcién dentro del entorno que la rodea.

Torres y Sanchez (2014) indican que el objetivo de las universidades es el progreso de
la sociedad. Por lo tanto, su rol social debe estar en armonia con las politicas regionales,
nacionales y globales que les permitan replicar actitudes en favor del desarrollo (Torres y
Sanchez, 2014). Bogado y Fedoruk (2011) agregan que la universidad se involucra de modo
muy activo en el desarrollo econdémico, social y cultural de la sociedad.

Esta funcion social intrinseca de las universidades, segun Castafieda et al. (2007), se ha
destacado también en la responsabilidad social universitaria, definida por Vallaeys (2014),
como una politica de gestion universitaria que responde a los impactos de la universidad. Los
impactos a los que se refiere Valleys (2014) son cuatro: el impacto interno, que proviene de la
organizacion misma en relacion con su personal; el impacto externo, que brota de sus relaciones
con el entorno social; el impacto educativo, referido a la formacion que la universidad imparte
a sus estudiantes; y el impacto cognitivo, que deviene de los conocimientos que construye desde
sus centros de investigacion y sus presupuestos epistemologicos.

Los impactos detallados por Valleys revelan las relaciones y experiencias que tienen las
universidades con el entorno que les rodea. Sanz (2005) sefiala que cada experiencia que refleja
una empresa «encapsula» su identidad corporativa; es decir, en esa experiencia, se pueden
reconocer los genes de la compafiia.

Los genes son los valores, los principios, la cultura, las aspiraciones que guian el
comportamiento, tanto de las personas que conforman la institucion como el propio
comportamiento corporativo. Para Scheinsohn (2009), la identidad corporativa define una serie
de valores y caracteristicas que la empresa asume como propios para componer su discurso e
impulsar sus acciones.

En este sentido, Castillo (2004) sefiala que las acciones que realiza la universidad en
favor de su entorno responden a la esencia que caracteriza a la institucion. La dimension social
de la universidad le permite a la misma establecer relacion entre las necesidades de su entorno
y su misién e identidad propia.

Entonces, la universidad, asi como todas las organizaciones, debe cuidar que su discurso

y sus acciones guarden coherencia con su esencia y el rol que desempefia dentro de la sociedad.
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2.2 La comunicacion en las universidades

A pesar de ser una institucion de educacién superior, la universidad no se limita a la
formacion de sus estudiantes, sino que cumple un rol dentro de la sociedad, rol que le permite
establecer una relacion entre su identidad propia y las demandas de su entorno. Es,
precisamente, en esta relacion con el entorno, que la universidad puede reflejar su mision, vision
y los valores que la caracterizan, a traveés de la comunicacion.

La comunicacion, segun (Fernandez, 2002), es un fendmeno que se da de manera natural
en toda organizacion, se trata del conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
miembros de una institucion y entre esta y los publicos que le rodean. Para Scheinsohn (2009),
la comunicacion corresponde a los actos concretos de emision que tendrian que referirse,
precisamente, a la identidad corporativa.

La comunicacion organizacional, a su vez, abarca gran variedad de modalidades:
interna y externa; vertical, horizontal y diagonal; interpersonal, intragrupal, intergrupal e
institucional; directa y mediatizada, dependiendo del publico y los medios necesarios para que
esta se lleve a cabo (Guzman, 2012, p. 9).

De los autores mencionados, se puede concluir que el rol social de la universidad
también debe transmitirse a través de sus acciones y mensajes. Sin embargo, para ello, serd
necesaria una gestion de la comunicacion en las universidades.

Garcia (2018) sefala que, en las universidades, la comunicacion se entiende, no como
una parte fundamental del marketing, de las ventas, sino como una forma para que la institucion
transmita a la sociedad su actividad. La comunicacion es, asi, una herramienta fundamental
para conectar a la universidad con la sociedad, un altavoz del accionar académico e
investigador.

Para De Aguilera et al. (2010), la universidad deberia adoptar un modelo que sume
importancia a las estrategias sociales, que permita potenciar la colaboracion y la participacion
de los colectivos implicados, la construccion colectiva de los conocimientos y de la misma
organizacion. La comunicacion en las universidades, entonces, debe gestionar sus mensajes y
acciones para crear una conexion con el publico al que se dirige, priorizando su rol social y
haciendo uso de los medios disponibles y adecuados para llegar a quienes se dirige.

2.3 La comunicacion a través de las redes sociales

Barker (2015) define un sitio de redes sociales como un servicio en linea en el que los
individuos pueden establecer relaciones con base en amistad, afinidad, intereses comunes,
ventaja comercial u otras razones. Para el autor, los servicios de redes sociales simplifican el

proceso de intercambio de informacidn. Campos (2008) agrega que estas se configuran con un
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nuevo sistema de entretenimiento y también de informacidén, que toma elementos y
caracteristicas de los medios tradicionales, pero que incorporan un nuevo nivel de interaccion.

Las redes sociales en linea, como LinkedIn, Facebook o Tuenti, son servicios basados
en la web que permiten a sus usuarios relacionarse, compartir informacion, coordinar acciones
y, en general, mantenerse en contacto. Estas aplicaciones son la nueva forma en la que se
representa la red social, pero, también son el modo en el que se construye la identidad online y
el cauce mediante el que se agrega y comparte la actividad en la red (Orihuela, 2008).

Las redes sociales se presentan como un espacio abierto para la comunicacion, que, Si
bien permite la interaccion entre el pablico en general, conectando a amigos, familias y grupos
con intereses en comun, también son utilizadas por las empresas y organizaciones comunicar y
crear vinculos con el pablico. Sicilia et al. (2021) destacan que la empresa debe tener mucho
cuidado al comunicar e intentar persuadir a los clientes potenciales en este nuevo contexto,
caracterizado por tener méas privacidad e intimidad.

Para utilizar adecuadamente las redes sociales, es necesario reconocer cuéles son las
funciones que cumplen. Durango (2014) destaca cuatro principales funciones de una red social
y las sintetiza de la siguiente manera: conectar a los individuos todo el tiempo y en todo lugar,
hacer disponible contenido multiplataforma, compartir informaciones, decisiones, contenidos,
etc. y finalmente personalizar todo lo que el usuario quiera. Ademas, Garcia et al. (2007),
sefialan que las redes sociales estan caracterizadas por su instantaneidad, continuidad,
interactividad, multimedialidad, versatilidad, transnacionalidad, transtemporalidad e
hipertextualidad. Estas caracteristicas también fueron consideradas por autores como Diaz y
Salaverria (2003), que destacan multimedialidad, hipertextualidad, interactividad,
universalidad e instantaneidad.

De esta manera, las empresas pueden transmitir informacién al pablico por diferentes
canales, de manera simultanea y con la posibilidad de que los receptores respondan al mensaje,
a través de cualquier red social. Sin embargo, no todas las redes sociales funcionan de la misma
manera ni estan dirigidas al mismo tipo de publico. Rodriguez-Fernandez et al. (2019, como
se citd en Atarama-Rojas y Vega-Foelsche, 2019) sefialan que, en funcion de como se tejen las
redes de cooperacidn, las plataformas se clasifican como horizontales o generalistas (Facebook,
Instagram, Twitter), y como verticales o especializadas (LinkedIn, Soundcloud, Flickr) cuando
los usuarios interactian en comunidades segmentadas por ambito geografico, tematico y/o
sociodemogréfico.

Sobre las redes sociales horizontales, Cordero (2018) sefiala que se caracterizan porque

su empleo no se reduce a un grupo de usuarios con intereses concretos, sino que implican una
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actividad sostenida en el tiempo y cuyos objetivos se meditan en el momento de la interaccion.
Ademas, el autor sefiala que, a través de las redes sociales horizontales, como son Facebook,
Instagram y Twitter, se encuentra al mayor nimero de potenciales usuarios que realizan
diversos comportamientos interactuando a travées de una red social. En la misma linea, Garcia
(2018), destaca que especialmente Facebook, Twitter o Instagram se han integrado en las
rutinas diarias de las sociedades industrializadas y han transformado la forma en la que la gente
se comunica y toma decisiones.

2.4 Las universidades en redes sociales

Dependiendo del desarrollo social y tecnoldgico, las universidades han sabido valerse
de medios tradicionales para comunicar sus ideas. Con el tiempo, la revolucion tecnoldgica ha
permitido a las organizaciones, una relacién, segun Galvez (2019), “mas abierta, horizontal,
colaborativa, participativa y bidireccional”. De Aguilera et al. (2010) sostienen que, en el
campo de la comunicacion universitaria, las instituciones también se han adaptado
progresivamente a los cambios, promoviendo la imagen de la universidad a través de los
distintos recursos que ofrecen las redes sociales.

Facebook, Twitter, Instagram, etc., con millones de miembros, han logrado tener un
poder sin limites. Las redes sociales dan forma a la vida educativa, social, cultural y politica de
los individuos, que se comunican a través de internet, compartiendo informacién y demostrando
que el uso de redes sociales va mas alla del entretenimiento. (Akdag, et al., 2019). En este
sentido, Losada (2002, citado por Fernandez et al., 2012), destaca que el servicio que prestan
las universidades se basa en la generacion y difusion del conocimiento, y esto conforma un
rasgo definitorio que condiciona el modo de administrar su comunicacion.

Para Paniagua y Gomez (2012) es ldgico, entonces, que la universidad —un espacio con
millones de usuarios particularmente activos en cuanto a la generacién de informacion y
opinidn-— preste atencion a este fendmeno y se convierta en productor-consumidor de materiales
en las redes.

Miller, J. et al. (2012) sefialan que, para gestionar su presencia en redes sociales, las
empresas deben:

e Tener metas claras.

e Tener un equipo de trabajo comprometido.

e Crear contenidos de interés y calidad.

e Conocer a los publicos.

e Contar con lo necesario para el marketing social.
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e Saber crear estrategias de marketing.

e Estar listas para camparias sociales en redes.

Por otro lado, Brito et al. (2012) destaca que, para aprovechar las potencialidades
ofrecidas por las redes sociales, es necesario:

e Crear una estrategia que corresponda las actividades de las redes sociales y las metas
de la universidad. Como minimo, el plan debe describir la forma del discurso, los temas, el
contenido, la periodicidad de las publicaciones, y, principalmente, un plan de contingencia para
manejar conflictos.

e Permanecer activo en distintas redes, como Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube y
Flickr, para interconectar contenidos.

e Establecer grupos de interés para publicar data personalizada.

e Adaptar el estilo de comunicacion al canal con un lenguaje apropiado. También debe
adaptarse a los habitos de los clientes en el formato de mensajes conforme lo impone el canal
empleado.

e Entregar valor, evaluar y cambiar el proceso, de acuerdo a los resultados, para
promover las actividades que generan mayor interaccion.

e Promover la colaboracion e invitar a la creacion de contenido, incentivando la
participacién de la comunidad en las publicaciones.

e Tener recursos humanos responsables de redes sociales, que se encarguen de dar
soporte en el disefio y la gestion de contenidos distinguidos por plataforma.

e Incrementar la investigacion y los proyectos, ya que estos permiten visibilizar el
trabajo académico y difundir los logros.

e Hacer uso de la publicidad para iniciarse en las redes sociales.

Gomez (2012) sefiala que la puesta en marcha de una empresa en redes sociales debe
considerar ciertos puntos, como:

e Crear perfiles publicos que respondan a la identidad de la institucion.

e Dar contenidos afines para cada medio e ir mas alla de las noticias de la institucion,
incluyendo temas relacionados a los intereses de la comunidad.

e Publicar contenido de manera continua.

e Permitir que los usuarios interactien con el contenido publicado.

e Generar valor y enriquecer la experiencia de los usuarios.

e Dedicar tiempo, pues la comunicacion de calidad en redes requiere de personal

especializado.
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e Trabajar solo con los medios que se pueden gestionar de manera fluida, asi se logra
que la presencia de la institucidn sea constante y de calidad en distintas redes.

Con todo ello, es evidente que las empresas deben prestar especial atencion a los
contenidos que difunden a través de sus redes sociales. En especial, las universidades, como
instituciones de educacion superior y teniendo en cuenta su rol social, deben cuidar la
coherencia de sus contenidos con sus valores y la mision que le identifica.

2.5 Los contenidos de las universidades en redes sociales

Las principales empresas de investigacion de mercados, segin Cabezuelo y Vifiards
(2012), coinciden en la importancia del contenido que aporta la marca para ser aceptada en las
redes sociales. Los autores destacan que una marca debe ser una facilitadora de esta ola de
contenidos, de compartir mensajes que buscan los individuos, dependiendo de la categoria y el
producto o del nivel de discusion.

Garcia (2018) destaca que los contenidos generados en las redes sociales pretenden
fomentar el conocimiento de la marca y las actitudes positivas hacia la misma. Para ello, Mazza
y Palermo (2019) sefialan que se debe plantear una estrategia de contenidos, teniendo en cuenta
cuatro dimensiones de valor del contenido. Estas dimensiones son presentadas en la Tabla 1y
detallan como es que se perciben los contenidos en redes sociales y qué valor se les asigna de
acuerdo a su composicion.

Tabla 1

Dimensiones del valor del contenido en redes sociales

Entertainment

Information content content Incentive content Socialization content
Cuando el contenido
Cuando el contenido busca transmitir un
es el recurso Cuando el contenido . significado
.. ) : Cuando el contenido )
principal y alimenta sirve para hacer de la emocional en el

es valorado por la

el didlogo en linea. plataforma un i
entrega de premios,

Cuando la persona ambiente agradabley L social del usuario.
. . L reconocimientos u . .
estd satisfecha con divertido para el ) . Sirve para motivar a

otros incentivos

este contenido, lo usuario. Este ... - los miembros de la
dirigidos al publico

ambito personal y

expresan  haciendo contenido tiende a ) . comunidad a

click en enlaces e intensificar el nivel pal’?_ _mc_e[mvar U desarrollar un

hipervinculos, de participacion de Eglralt?érr):gilgg Y sentido de

reaccionando y los usuarios. ' pertenencia en

comentando. relacion con la
empresa.

Nota. Elaboracion propia a partir de Mazza y Palermo (2019)
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Mazza y Palermo (2019) se refieren, exclusivamente, al contenido emitido por la
universidad en redes sociales, informacion que debe ser gestionada por personal con
experiencia y conocimiento. Sin embargo, esta investigacion pretende analizar tambien los
contenidos de las universidades en redes sociales que no precisamente fueron creados por las
mismas instituciones, sino por individuos o empresas externas.

Respecto a los individuos que crean contenido sobre una empresa u organizacion,
Casani et al. (2012) sefialan que, en redes sociales, se produce la integracion de la funcién de
produccién y consumo en los propios participantes, lo que ha dado lugar a la acufiacion de los
neologismos anglosajones produser o prosumer. Estas expresiones reflejan una nueva situacion
en la que los consumidores de servicios y contenidos pueden ser al mismo tiempo generadores
de algunos de ellos.

Sanchez y Contreras (2012) sostienen que el término “prosumidor” se utiliza para
sefialar a aquellos usuarios de la red que asumen los roles como productores y consumidores.
Las redes sociales, segun indican, contribuyen a hacer del prosumidor un usuario mucho mas
activo, que aprovecha el medio para generar opinion o recomendar un sinfin de actividades.
Ademas, los prosumidores en las redes sociales generan mayor cantidad de informacion pablica
que las organizaciones. A través de redes sociales y blogs, los prosumidores asumen el rol
protagdnico en la sociedad de la informacién y el conocimiento, desbordando a las instituciones
(Islas y Arribas, 2010).

Por otro lado, en un espacio abierto como el que ofrecen las redes sociales, empresas
del entorno también pueden producir informacion respecto a otra institucion. Este estudio, por
lo tanto, también incluye los contenidos generados de distintas fuentes, con la intencién de

encontrar qué tipo de contenidos son los que generan mayor impacto en el pablico.






Capitulo 3 Metodologia cuantitativa para el analisis de contenidos de la cuenta de
Facebook de la Universidad de Piura
3.1 La Universidad de Piura en Facebook

Facebook no fue una plataforma concebida para el uso publico en sus inicios. Esta red
social aparecio en el 2004, cuando Mark Zuckerberg la inicio para la comunicacion interna de
los estudiantes de Harvard, y dos afios después, la plataforma habia alcanzado ya prestigio
mundial (Candale, 2017). The Facebook, como se Ilamé inicialmente, se convirtio en la red
social por excelencia de los universitarios, ya que en tan solo tres meses de su creacion ya
contaba con 82.000 usuarios y estaba presente en 32 universidades de Estados Unidos.
Empezaba a convertirse en un negocio rentable y sus creadores necesitaban financiacion para
dar continuidad al proyecto. El capital lo encontraron en Peter Thiel, exfundador de PayPal,
quien invirti6 500.000 dolares en la plataforma a cambio del 10% de las acciones (Santa
Maria,2013).

Santa Maria (2013) indica que, para el 2005, la red social permitio el acceso a institutos,
exalumnos de universidades y compafias. Pronto, Mark Zuckerberg necesitd6 una nueva
inyeccion de capital, que recibié por parte de la empresa de inversion y administracion de
activos, Accel Partners. Con una inversién de 12,7 millones de dolares, Zuckerberg cambié el
dominio de la red social a Facebook.com. Poco después Facebook se internacionalizd, dando
via libre a cualquier persona mayor de 13 afios (14 en Espafia), con acceso a Internet, a abrirse
una cuenta en la red social.

Brito (2012) afiade que existen diferentes implementaciones o maneras de conectarse a
través de esta red: como usuarios de cuentas individuales, que permiten a su vez incorporarse a
grupos (abiertos o cerrados, publicos o privados), y paginas que posibilitan otro tipo de
comunicaciones y estrategias; destinadas principalmente a organizaciones, instituciones, y
emprendimientos sociales o comerciales.

Esta investigacion se centra en Facebook como la red social mas utilizada hasta el 2022,
segun el estudio internacional Digital 2022 (We are social, 2022).

La Universidad de Piura gestiona su marca en Facebook con su cuenta institucional
@udepiura, avalada con insignia azul. Su presentacion inicia con el texto “La Universidad de
Piura intenta dar una educacién de calidad, impulsar la investigacion y formar profesionales
capaces de transformar la sociedad.” Durante la investigacion, la UDEP cont6é con més de 148
mil seguidores.

La presente investigacion se basa en una muestra de las 500 publicaciones sobre la
Universidad de Piura con mas interacciones del 01 de julio de 2021 al 30 de junio de 2022.
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Cabe destacar que el estudio se centra en los contenidos, en general, que han sido publicados
en Facebook y que contienen las palabras “Universidad de Piura” o “UDEP”. De esta manera,
se incluye lo que entidades externas a la universidad publican sobre esta institucion. EI analisis
de dichos contenidos permitira conocer como se visibiliza la UDEP en esta red social.

3.2 Anélisis de contenidos

La metodologia utilizada para evaluar las notas y piezas visuales publicadas por la
Universidad de Piura es el analisis de contenidos. Segun Lopez (2002, p.168), el analisis de
contenidos es un “método para estudiar y analizar las comunicaciones de forma sistematica,
objetiva y cuantitativa”. En la misma linea, Krippendorff (2004) define al andlisis de contenidos
como una herramienta cientifica, que sirve para elaborar inferencias replicables y vélidas a
partir de textos (u otra materia significativa) para los contextos de su uso.

El proposito del analisis de contenidos “es la identificacion de los elementos
componentes de los documentos escritos y su clasificacion bajo la forma de variables y
categorias para la explicacion de fenomenos sociales bajo investigacion” (Fernandez, 2002,
p.37). Teniendo en cuenta que la presente investigacion aplicara el analisis de contenidos no
solo para evaluar documentos escritos, sino también material audiovisual. Se puede sefialar que
el analisis de contenidos permite trabajar con contenidos de diferente tipo, segun las intenciones
del investigador.

Fernandez (2002) también sefiala que el analisis de contenidos pretende ser objetivo,
sistematico, cuantificable y de aplicacion general, ya que sus procedimientos estan claramente
definidos, basados en un sistema aplicable a todas las partes del objeto de estudio, y sus
resultados pueden expresarse en indicadores y transformarse en términos numéricos.

Siguiendo esta linea de trabajo, en esta investigacion se aplicaran cuatro variables a los
contenidos publicados sobre la Universidad de Piura en Facebook.

3.3 Objetivos

Este estudio tiene el objetivo de reconocer cuales son los contenidos publicados en
Facebook sobre la Universidad de Piura que generan mayor interaccion entre los publicos. Para
ello, se explora las caracteristicas principales de las publicaciones de distintas fuentes y la
composicién de los contenidos que resultan mas valiosos para sus usuarios. Entre las
caracteristicas a identificar se incluye el tema, la autoria, los protagonistas y el formato de los
contenidos.

Las piezas a analizar fueron seleccionadas con la herramienta Fanpage Karma, a traves
de la cual se obtuvieron las 500 publicaciones de Facebook con més interaccion, que tienen en

su contenido las palabras “Universidad de Piura”.
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Cabe destacar que, durante el analisis de los contenidos con mayor interaccion, se
encontraron piezas de instituciones externas a la universidad, cuyo objetivo era entretener o
mostrar a la Universidad como un referente por su ubicacion fisica en el territorio piurano. Entre
las piezas mas recurrentes, se encontraron 10 publicaciones de la fanpage Pet Shop Patita Feliz
Piura, una tienda de accesorios para mascotas que suele usar en sus posts el texto “Direccion:
URB. San Felipe B-9 Piura. (Al costado de Udep)”.

Ademaés, se omitieron dos piezas de la pagina de Facebook Confesiones UNP, tituladas
“Unepina busca a su principe de la UDEP” y “Unepina extrafia a udepino”, ya que, si bien se
trata de contenidos generados por entes externos a la universidad, estos no estan relacionados
con su identidad, valores o acciones.

3.4 Ficha de analisis de contenidos de la pagina de Facebook de la UDEP
3.4.1 Ficha técnica

El analisis de contenidos se aplicara a las publicaciones de un determinado periodo de
tiempo y aplicando variables de andlisis que permitirdn conocer las caracteristicas de los
contenidos sobre la UDEP que generan mayor interaccion en Facebook. Los detalles de la ficha
se muestran en la Tabla 2.

Tabla 2

Ficha técnica para el andlisis de contenidos

Método de estudio Cuantitativo

Técnica Anaélisis de Contenido

Periodo de anélisis 1 de julio de 2021 al 30 de junio de 2022

Definicion de unidad de Piezas textuales y audiovisuales sobre la UDEP publicadas
analisis en Facebook

Total de unidades analizadas 500

. Aplicacion de la ficha de andlisis elaborada por la autora
Levantamiento de

informacion

Procesamiento de

. L Tablas dinamicas de Excel elaboradas por la autora
informacion

Nota. Elaboracion propia



3.4.2 Variables de analisis
e Tema
¢ Autoria
e Protagonista

e Formato
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3.4.3 Ficha de analisis de contenido

Tabla 3

Analisis de los contenidos

Fecha de publicacién

Tema

¢ Saludos o comunicados institucionales. Saludos, mensajes,
avisos de la institucion.

e Reconocimiento externo de la comunidad universitaria.
Premios o reconocimientos de parte de entidades externas,
dirigidos a profesores, alumnos y egresados de la UDEP.

e Reconocimiento interno en la comunidad universitaria.
Premios o reconocimientos de parte de la universidad
dirigidos a profesores, alumnos y egresados de la UDEP.

e Participacion de profesores / alumnos en temas de
coyuntura e interés. Noticias, conferencias, articulos,
entrevistas sobre temas actuales o de interés en los que
participaron profesores y alumnos.

e Valores e identidad institucional. Piezas que tienen el
objetivo de transmitir los valores de la comunidad
universitaria, como historias o anécdotas de los miembros.

e Eventos de la universidad. Graduaciones, titulaciones,
misas, entre otras ceremonias de la institucion.

e Difusion de investigacion e innovacion cientifica.
Contenidos cuyo proposito es dar a conocer los proyectos que
se realizan en la universidad.

¢ Responsabilidad social de la institucion. Contenidos que
reflejan el cumplimiento de la responsabilidad social de la

universidad.
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o Difusion de los espacios de la universidad. Contenidos que
muestran los ambientes fisicos de la universidad.

e Publicidad o promocion emitida por la universidad. Piezas
publicitarias que son emitidas por la misma institucion para
publicitarse.

e Publicidad o promocidn externa referente a la universidad.
Piezas emitidas por instituciones externas que se refieren a la

universidad.

Autoria

UDEP

Medios

Instituciones publicas
Instituciones privadas
Personajes publicos

Protagonista

Profesores

Alumnos

Egresados

Personal administrativo y de servicios
UDEP como institucion

Formato

Profesores

Alumnos

Egresados

Personal administrativo y de servicios
UDEP como institucion

Nota. Elaboracion propia






Capitulo 4 Resultados

4.1 Resultados del andlisis sobre la presencia de la Universidad de Piura en Facebook

Con la aplicacion de las variables a los contenidos seleccionados, se obtendran datos
sobre la presencia de la Universidad de Piura en Facebook. Especificamente, se conocera que
tipo de contenidos sobre la institucion son los que generan mas interaccion, cuales son los temas
mejor recibidos, qué entidades hablan sobre la UDEP, en torno a quiénes se gestiona contenido
y cudles son los formatos mas consumidos por la audiencia.

En base a estos resultados, la Universidad de Piura también podra gestionar actividades
a futuro, que le permitan reforzar las acciones que estén generando buenos resultados, o resarcir
puntos débiles, en caso de encontrarlos.
Figural

Tema

Tema

30%
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20%
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9%

o
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Nota. Elaboracion propia

La mayoria de publicaciones con mayor interaccion sobre la Universidad de Piura en
Facebook abordan el reconocimiento interno de la comunidad universitaria y la participacion
de profesores, alumnos y administrativos en temas de coyuntura e interés. Es decir, tiene gran
acogida entre el pablico el contenido sobre la universidad felicitando a alumnos, egresados y
profesores por sus logros académicos. En la misma medida, destacan los articulos, entrevistas
y noticias en las que profesores, alumnos y administrativos opinan en base a sus conocimientos

sobre temas politicos, econémicos y sociales.
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Ademas, es evidente la aceptacion de la comunidad en Facebook sobre los eventos
gestionados por la universidad, como son las conferencias y charlas, pero, sobre todo, por las
graduaciones, misas y conciertos.

Los temas que generan menos interaccion estan relacionados con la publicidad o
promocion de los programas de la universidad. También provoca muy poca actividad, dentro
de las unidades de andlisis, el contenido que refleja la identidad institucional, a través de
historias o reflexiones personales, como son los segmentos “Mi compromiso con el Peru” o

“Historias de ingenio”, que comunican ideas personales de la comunidad universitaria,

relacionadas con los valores de la institucion.

Figura 2
Autoria
Autoria
100%
90% 87%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
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UDEP Medios Instituciones Instituciones Personas publicas
publicas privadas

Nota. Elaboracion propia

La gran mayoria de publicaciones con mas interaccion sobre la Universidad de Piura en
Facebook provienen de la misma institucion. La presencia en medios digitales con redes
sociales, especificamente con Facebook, aiin no alcanza un indice considerable. La mayoria de
publicaciones sobre la Universidad de Piura en medios se refiere a la institucion como un punto
de vacunacion durante los meses en que se distribuyeron dosis de vacunas contra el COVID-
19.

Respecto a la aparicion de la UDEP en las paginas de Facebook de instituciones
externas, hay mayor presencia de la universidad en instituciones privadas, que en instituciones

publicas. También se cuentan solo tres publicaciones de personas publicas que se refieren a la
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Universidad de Piura, dos del ingeniero y politico Santiago Paz y una de la congresista
Rosangella Barbaran.
Figura 3
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Nota. Elaboracion propia

Las publicaciones sobre la UDEP que tienen mayor interaccion son, en su mayoria,
sobre informacién relacionada con los profesores y con la universidad como institucion. Entre
los contenidos que tienen a los profesores como protagonistas, destacan nuevamente las
entrevistas, articulos y notas informativas que se generan gracias a sus conocimientos sobre
distintos aspectos académicos.

Sobre los contenidos relacionados con la Universidad de Piura como institucion, se
cuenta informacidn sobre logros de la universidad, convenios, participaciones, eventos, misas,
graduaciones, entre otros.

Por otro lado, el contenido con menos interacciones esta relacionado con el personal
administrativo y de servicios de la UDEP. Esta informacion refiere, en su mayoria, a la

jubilacion de los trabajadores.
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Figura 4
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Nota. Elaboracién propia

En Facebook, la mayoria de contenidos con mas interaccion publicados sobre la
Universidad de Piura utilizan herramientas textuales. Por debajo, se encuentran las fotografias
y las piezas gréficas.

Estos resultados, si bien reflejan la aceptacién del contenido escrito, también podrian
ser un indicador de que se pueden explotar mas los recursos visuales como fotos y gréaficas
(infografias, flyers, quotes, entre otros). EI formato que produce menos interacciones, entre los

contenidos analizados, es el video.



Conclusiones

Primera. Los contenidos sobre la Universidad de Piura en Facebook con mas
interacciones refieren a la participacion de la comunidad universitaria en temas de interés social
y de coyuntura, demostrando la importancia de difundir el conocimiento académico en favor de
la sociedad. Siguiendo los tipos de contenidos destacados por Mazza y Palermo (2019), la
Universidad de Piura tiene mayor interaccion cuando se trata de information content. También
destacan las publicaciones consideradas incentive content, que apelan al sentido de pertenencia,
premios y reconocimiento de la universidad con los miembros de la comunidad que la
conforman.

Segunda. Los contenidos con maés interacciones publicados en Facebook sobre la
UDEP son, en su gran mayoria, producidos por la misma universidad. En el periodo de tiempo
analizado, la universidad no tuvo gran presencia en las redes de medios de comunicacion y su
participacion en relacion con otras instituciones no se ve reflejada en las redes institucionales
de empresas externas. Por lo tanto, teniendo en cuenta la importancia de las redes sociales en
la comunicacion actual, es necesario que la UDEP aumente su presencia en Facebook, no solo
a través de su fanpage, sino también a través del vinculo y participacion coordinada con otras
empresas.

Tercera. Los profesores, a través de sus conocimientos y opiniones, llegan a representar
a la universidad a través de su participacion en temas actuales o de interés. Su aparicion en
medios y en las paginas institucionales dan visibilidad a la UDEP. Ademas, se comprueba que
los contenidos basados en sus logros y conocimientos tienen muy buena acogida entre el
publico. En este sentido, se puede inferir que la universidad refuerza su prestigio a través de las
entrevistas, articulos y noticias que incluyen a la plana docente de la institucion. Por otro lado,
los contenidos sobre la UDEP como institucién también consiguen la interaccion del publico,
demostrando que sus eventos también tienen acogida entre la audiencia de Facebook.

Cuarta. La gran mayoria de las piezas con mayor interaccion sobre la Universidad de
Piura en Facebook utilizan el texto como herramienta principal. Sin embargo, también es
necesario destacar que es el recurso mas utilizado por la institucién para difundir sus contenidos
en Facebook. Por lo tanto, se puede considerar a los siguientes formatos con mayor acogida,
las fotos y los graficos, para transmitir informacion de manera resumida, acompafiando una foto
con una descripcion informativa o conjugando texto e imagenes en infografias y otras piezas

gréficas.






Recomendaciones

Puntos clave para mejorar la interaccion del pablico respecto a los contenidos de la
UDEP publicados en Facebook:

El proposito de este analisis es obtener una vision general sobre cuéles son los
contenidos con mas interacciones que se publican sobre la Universidad de Piura en Facebook.
Esto incluye el contenido que otras personas o instituciones generan sobre la institucion de
educacion superior, considerando la actuacion de los prosumidores, que, segin Sanchez y
Contreras (2020) tienen un rol méas activo en las redes sociales. Sin embargo, el estudio ha
demostrado que s6lo un 12% de los contenidos con mas interaccion relacionados con la UDEP
son generados por personas o instituciones ajenas a ella.

Pese a que la universidad esta muy ligada a su entorno y tiene un importante rol social
(Bogado y Fedoruk, 2011), la UDEP no ha logrado mayor presencia en las fanpages de otras
empresas o instituciones, exceptuando un 8% de publicaciones en medios sobre opiniones
académicas de los docentes, otras que consideran a la institucion como punto de vacunacion
contra la COVID-19 y publicaciones de personajes publicos, que la mencionan como un
referente académico al que tuvieron acercamiento. Considerando que, segin Paniagua y GoOmez
(2012), las redes sociales son un espacio abierto para que millones de usuarios consuman y
generen informacion, se echa en falta la presencia de la Universidad de Piura en las paginas de
Facebook de los medios de comunicacion, que son un referente informativo en las
comunidades.

Debido a que mas del 80% de los contenidos sobre la UDEP, publicados en el periodo
de tiempo del analisis, del 01 de julio de 2021 al 30 de junio de 2022, fueron emitidos por la
misma institucién, indicadores como el tema, los protagonistas y el formato de publicacién
seran, sobre todo, basados en la informacion generada por la Universidad de Piura. Asi, se
obtiene los contenidos que generan mas interaccion entre los usuarios de Facebook estan
relacionados con temas de coyuntura y de interés general (indicador que bien podria
aprovecharse para generar contenido con presencia en las fanpages de los medios de
comunicacion).

Por otro lado, llama la atencion que los contenidos sobre los reconocimientos internos
de la comunidad universitaria también tienen muy buen recibimiento entre los internautas, lo
que refuerza un sentido de pertenencia y orgullo cuando profesores, alumnos, administrativos
y egresados logran metas como becas, trabajos destacados, grados académicos, entre otros.

En esta investigacion también se ha puesto especial atencion al protagonista de los

contenidos con mayor interaccion. Se encontrd que las publicaciones mejor recibidas por el
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publico tienen informacion emitida por los profesores de la institucion, quienes son un referente
académico para opinar sobre temas especificos de interés social. En este sentido, Atarama-Rojas
y Vega-Foelsche (2020) sostienen que, en Perd, las universidades tienen un alto nivel de
interaccion en contenidos relacionados con temas de politica, como casos de corrupcion en el
Peri y elementos del entorno nacional. En la misma medida, destacan los contenidos
relacionados a la Universidad de Piura como institucion, contenidos que se expresan sobre la
comunidad universitaria en general, sus logros, espacios, valores y el sentido de pertenencia de
los miembros con su institucion.

Por altimo, se obtuvo que el formato mas recurrente en las publicaciones de Facebook
con mayor interaccion es el texto. Cabe destacar que, siendo la mayoria de contenidos
analizados emitidos por la Universidad de Piura, se comprueba también que este es el recurso
mas utilizado en la fanpage institucional. En contraste, el recurso menos recurrente en los
contenidos analizados es el de video. Cabe destacar que la mayoria de videos con mas
interaccion refieren a actividades del coro, grupos de danza, participacion de la banda, etc. Y,
por debajo, se encontraron algunos videos informativos sobre coyuntura nacional e
internacional.

Las fotografias son el segundo recurso mas utilizado en las publicaciones con mejor
acogida en Facebook. Sobre ellas, se encontr6 que son el recurso principal de algunos medios
regionales digitales y algunas instituciones publicas y privadas, que suelen publicar
informacién muy resumida, acompafiada de una fotografia como elemento principal del
contenido. Ademas, las publicaciones de la universidad sobre sus instalaciones generan mucha
interaccion entre el publico de Facebook.

Todo ello demuestra que la Universidad de Piura como institucion despierta el interés
de la audiencia en redes sociales, la informacion sobre sus logros y novedades tiene acogida
entre el publico. Ademas, sus profesores e investigadores son un referente en la informacion de
interés. Ambos indicadores deben ser aprovechados por la Direccién de Comunicacién, como
departamento encargado de transmitir los contenidos y relacionar a la universidad con otras
entidades (UDEP, 2003), para aumentar la presencia de la institucién en las paginas de
Facebook de medios de comunicacién y lograr que las instituciones consideren mencionarla en

sus publicaciones sobre eventos o determinadas situaciones.
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Apéndices
Informe de desempefio profesional
a. Presentacion

Bachiller en Periodismo por la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Piura.
Interesada en el periodismo de investigacion y en la comunicacion corporativa. Tengo
experiencia en medios multiplataforma y en instituciones privadas. Ademas, domino la
redaccion de noticias, la fotografia y la elaboracion de videos informativos.

Soy responsable y empaética. Constantemente, busco aprender nuevas habilidades
relacionadas con la comunicacion en general. Estoy interesada en las nuevas formas de
comunicacion, sobre todo en el recurso ilustrativo aplicado al periodismo.

b. Desarrollo Profesional

Mi carrera profesional inici6 en Walac Noticias, medio donde realicé practicas
preprofesionales. Tuve a cargo temas electorales y la cobertura diaria de noticias de actualidad.
Sin embargo, al poco tiempo de haber iniciado mi trabajo en Walac Noticias, tuve la
oportunidad de trabajar en Cutivall, un medio multiplataforma caracterizado por hacer
investigacion periodistica y tener audiencia descentralizada en toda la region Piura.

En Cutivald, participé de manera activa en la elaboracion de informes sobre el Plan de
Manejo Integral del Rio Piura y, en general, en todo lo relacionado con la Reconstruccion con
Cambios. Realicé informes escritos y radiales para la difusion de los contenidos a través de la
web, redes sociales y otros canales de la multiplataforma. También me encargué de cubrir, en
un trabajo articulado con los corresponsales de Cutivalu, las noticias de las diferentes provincias
de la regién: Ayabaca, Huancabamba, Morropon, Sechura, Paita, Sullana y Talara.

Durante mi estadia en el area de Prensa también cubri noticias sobre el COVID-19,
adquiriendo experiencia en temas relacionados con la salud y la gestion publica. Tuve a cargo
la publicacidn de noticias sobre la informacion que, poco a poco, se iba conociendo respecto al
virus. Mas tarde, cubri la distribucion de medicinas en los hospitales de la region y, luego, la
de vacunas.

Después de casi un afio de trabajar en prensa, tuve la oportunidad de ser parte del equipo
de Proyectos de Cutivall, tomando experiencia en la comunicacion social y corporativa. En
esta area, me encargué de la elaboracion de videos, notas informativas, piezas gréficas y
fotografias. Por seis meses, tuve a cargo el proyecto “Tejiendo redes, sumamos para prevenir
la violencia”, ejecutado en coordinacion con la Agencia Espanola de Cooperacion Internacional

para el Desarrollo (AECID), la ONG Alboan y Servicios Educativos EI Agustino (SEA). El
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proyecto se realizé en los distritos de Veintiséis de Octubre, Piura y Chulucanas, y estuvo
enfocado en la prevencidn de la violencia contra la mujer y los integrantes del grupo familiar.

Actualmente, trabajo en la Direccién de Comunicacion (Dircom) de la Universidad de
Piura, como analista de contenidos. En esta institucién he adquirido habilidades para la
fotografia institucional, asi como conocimientos sobre comunicacion corporativa.

En el &rea de Contenidos también me encargo de vincular a la UDEP con la realidad
nacional y regional, haciendo que la institucion se mantenga al dia en la agenda noticiosa y que
los académicos de la universidad aporten con sus conocimientos al entendimiento y reflexién
en temas politicos, econdmicos y sociales.

A partir de la experiencia profesional, he consolidado aprendizajes sobre investigacion,
salud, politica y actualidad. A futuro, espero especializarme en investigacion periodistica

enfocada en politica.
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c. Certificaciones

- UNIVERSIDAD
 DE PIURA

CONSTANCIA LABORAL

Por el presente yo, Mgtr. Beatriz Elvira Vegas Chiyon con D.N.I. 02857584, en
mi calidad de Administrador General de la Universidad de Piura con R.U.C.
No.20172627421, dejo constancia de lo siguiente:

La Srta. Consuelo Maria Femanda Vegas Sernaque, identificada con DNI N°.
76010456, labora en nuestra institucion desde el 21 de febrero del 2022 hasta la
fecha, en calidad de Analista de Contenidos en la Direccion de Comunicacion de la
UNIVERSIDAD DE PIURA.

Se expide la presente constancia en la ciudad de Piura, con fecha 26 de agosto
de 2022, para los fines que el interesado considere convenientes,

MGTR. BEATRIZ ELVIRA VEGAS CHIYON
ADMINISTRADOR GENERAL

BEN-PIU-194-22
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cutdvall

630 AM - 107.9 FM

Somos mas que radio

CERTIFICADO DE TRABAJO

Wilmer Fernandez Ramirez, identificado con DNI N2 09649738, Secretario Ejecutivo del
Instituto Teleducativo Los Tallanes (INTELTA) y Director de radio Cutivalu,

CERTIFICA:

Que, la Sra. Srta. MARIA FERNANDA VEGAS SERNAQUE, Identificada con DNI Ne
76010456, laboro en nuestra institucion desde el 01 de julio 2021 al 31 de diciembre
del 2021, desempenandose como Comunicadora Social, en el Proyecto “Prevencion de
la violencia de genero a través del fortalecimiento de capacidades en el nuevo contexto de
emergencia y post emergencia covid 19”.

Asimismo, se deja constancia de la seriedad y responsabilidad que demostro en las
tareas asignadas.

Se expide el presente, a solicitud del interesado para los fines que estime conveniente.

Piura, 05 de enero del 2022.

WILMER FERNANDEZ RAMIREZ,
SECRETARIO EJECUTIVO DE INTELTA
DIRECTOR RADIO CUTIVALU

C (51-731342802  {L)) +51 666 467 066 / +51 969 696 037 (Marketing)

B secretariacutivaluigmail com ° Calle San lgnacio de Loyola N° 300 Urh, Miraflores, Castilla - Piura
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630 AM - 107.9 FM

Somos mas que radio

CONSTANCIA

Wilmer Fernandez Ramirez, identificado con DNI Ne 09649738, Secretario
Ejecutivo del Instituto Teleducativo Los Tallanes (INTELTA) y Director de radio
Cutivald,

DEJA CONSTANCIA:

Que, la Srta. MARIA FERNANDA VEGAS SERNAQUE, Identificada con DNI N
76010456, brindd servicios no personales bajo la modalidad de Honorarios en
nuestra Institucion, en el drea del servicio de comunicacion, realizando
actividades de Redaccion de notas y cobertura de informacion para la
Multiplataforma de Cutivalu entre el 21 de julio de 2020 al 30 de junio de 2021.

Asimismo, se deja constancia de la seriedad y responsabilidad que demostro en
las tareas asignadas.

Se expide el presente, a solicitud de la interesada para los fines que estime
conveniente.

Piura, 15 de agosto de 2022.

F75

SECRETARI(Q EJECUTIVO DE INTELTA
DIRECTOR RADIO CUTIVALU

C (51-73)342802  {L) +51 066 467 066 / +51 969 696 037 (Marketing)

B secretariacutivaluigmail com 9 Calle San lgnacio de Loyola N* 300 Urh: Miraflores, Gastilla - Piura
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WALAE

Noticias

CONSTANCIA

Por el presente yo, Mario Moncada Cabredo, con D.N.L
02825054, en mi calidad de director de Walac Noticias S. A. C. con
R.U.C. No. 20602118437, dejo constancia de lo siguiente:

La Srta. Consuelo Maria Fernanda Vegas Sernaque,
identificada con DNI N°. 76010456, labord en nuestra institucion
desde el 20 de junio del 2020 hasta el 20 de julio del mismo aiio,
desempeiiando funciones de cobertura y redaccion de contenidos
en el area de Prensa de Walac Noticias.

Se expide la presente constancia en la ciudad de Piura, con
fecha 29 de agosto de 2022, para los fines que el interesado
considere convenientes.
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