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Introduccion

El objetivo principal del siguiente proyecto es disefiar una estrategia de comunicacién para
posicionar las redes sociales de la UFPS Ocafia. Con ello se tendra en cuenta el programa de
Comunicacion Social ya que busca la creacion de redes de informacidn entre pares en la region.
(TV, radio, prensa, medios de comunicacion digitales), ademas su formacion profesional es
promover oportunidades para que las comunidades tengan acceso fécil y oportuno a los medios
masivos, es asi que se desarrollard el estudio de investigacion sobre las redes sociales, llevando a

cabo un plan estratégico de comunicacién y publicitario que cumpla con el objetivo.

Se pretende aumentar los seguidores en las redes sociales oficiales usadas por la UFPS
Ocana; Facebook, YouTube, Twitter y Google +, que cuentan con acceso directo desde el portal

Web www.ufpso.edu.co, esto permitird aumentar el posicionamiento de cada una de ellas,

sustentado en la ejecucion de la teoria de redes sociales y el Grafo Social.

El plan estratégico de comunicacién y publicitario permitira asegurar el crecimiento de los
seguidores desde dos flancos: el primero dando a conocer y recordando las redes sociales
oficiales y el segundo adecuando los horarios y el volumen de informacion compartida en las
mismas. Muchas empresas, instituciones, entidades publicas y privadas del pais le han dado una
importancia relevante a las redes sociales por que estas permiten la interaccion en tiempo real con
los actuales y futuros clientes, Esto ha llevado a que miles de usuarios identifiquen la empresa
entre la mas importante de su navegacion en la web. Es asi que se ha llevado a cabo el disefio de

una estrategia de comunicacion en la institucion con el fin de fortalecer este proceso.


http://www.ufpso.edu.co/

Capitulo 1. Disefio de una estrategia de comunicacion para el posicionamiento

de las redes sociales de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocanfa.

1.1 Descripcion breve de la empresa

La Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia es una dependencia Académico
Administrativa adscrita a la Rectoria y enmarcada en los mismos principios objetivos y
campos de accién de la Universidad, con patrimonio independiente, rentas propias,
autonomia administrativa y financiera pudiendo elaborar y ejecutar su presupuesto. (UFPS

Ocanfia, s,f)

La Universidad Francisco de Paula Santander Seccional Ocafia, se encuentra ubicada
en el sector nororiental del pais, especificamente a 2,8 Km del casco urbano de la ciudad de
Ocafia, en el departamento Norte de Santander. Segun Acuerdo No. 003 del 18 de Julio de
1974, por parte del Consejo Superior de la Universidad Francisco de Paula Santander
Cdcuta, se crea la Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia, como méaxima
expresion cultural y patrimonio de la region; como una entidad de carécter oficial seccional,
con AUTONOMIA administrativa y patrimonio independiente, adscrito al Ministerio de

Educacion Nacional. (UFPS Ocafia, s.f.)



1.1.1. Misioén.

La Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia, institucion publica de educacion
superior, es una comunidad de aprendizaje y autoevaluacion en mejoramiento continuo,
comprometida con la formacidn de profesionales idoneos en las areas del conocimiento, a través
de estrategias pedagdgicas innovadoras y el uso de las tecnologias; contribuyendo al desarrollo

nacional e internacional con pertinencia y responsabilidad social. (UFPS Ocafia, s,f)

1.1.2 Vision.

La Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia para el 2019, sera reconocida por su
excelencia académica, cobertura y calidad, a través de la investigacion como eje transversal de la
formacion y el uso permanente de plataformas de aprendizaje; soportada mediante su capacidad
de gestion, la sostenibilidad institucional, el bienestar de su comunidad académica, el desarrollo
fisico y tecnoldgico, la innovacion y la generacion de conocimiento, bajo un marco de
responsabilidad social y ambiental hacia la proyeccién nacional e internacional. (UFPS Ocaria,

s.f.)



1.1.3 Objetivos de la empresa

La investigacion como eje transversal de la formacion se desarrolla a través de la
incorporacion e implementacion de las TIC en los procesos académicos, la cualificacion docente,
la calidad y pertinencia de la oferta, la cobertura y el desarrollo estudiantil como soporte integral
del curriculo, de la produccién cientifica y la generacion de conocimiento, hacia la consolidacion

de la universidad como institucion de investigacion. (UFPS Ocafia, s,f)

Desarrollo fisico y tecnoldgico Fortalecimiento de la gestion tecnologica y las
comunicaciones, modernizacion de los recursos y adecuacion de espacios fisicos suficientes y

pertinentes para el desarrollo de las funciones sustantivas y el crecimiento institucional.

Impacto y proyeccién social Desarrollo de las capacidades institucionales promoviendo
impactos positivos a la region, el medio ambiente y la comunidad, mediante la creacién de alianzas
estratégicas, ejecucion de proyectos pertinentes, aumento de cobertura en actividades de extensién

y el compromiso con la responsabilidad social.

Visibilidad nacional e internacional Integracién, transformacion y fortalecimiento en las
funciones de investigacion, docencia y extension para su articulacién en un ambiente globalizado

de excelencia y competitividad, tomando como referencia las tendencias, el estado del arte de la



disciplina o profesion y los criterios de calidad reconocidos por la comunidad académica nacional

e internacional. (UFPS Ocaiia, s.f.)

Bienestar institucional Generacion de programas para la formacion integral, el desarrollo
humano y el acompafiamiento institucional que permitan el mejoramiento de las condiciones de
vida de la comunidad universitaria con servicios que sean suficientes, adecuados y accesibles, que

respondan a la politica integral de bienestar universitario definida por la institucion.

Sostenibilidad administrativa y financiera Implementacion y mantenimiento de procesos
eficientes y eficaces en la planeacién, ejecucion y evaluacion administrativa y financiera;
abordando estandares de alta calidad y mejoramiento continuo en todos los niveles de la
organizacion; generando espacios de participacion, transparencia, eficiencia y control de la gestion.

(UFPS Ocafia, s.f.)



1.1.4 Descripcion de la estructura organizacional

Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia — Colombia

Segln Acuerdo No. 084 de septiembre 11 de 1995, el Consejo Superior Universitario, con
base en las atribuciones legales y estatutarias que le confieren la ley 30 de 1992 y el Acuerdo No.
029 del 12 de abril de 1994, aprueba La Estructura Organica de la Universidad Francisco de

Paula Santander Seccional Ocafia. (UFPS Ocafia, s,f)

Figura 1. Estructura Organizacional de la UFPS Ocafia

Representacion grafica del organigrama de la organizacion. Adaptado de UFPSO, s.f.



Segun Acuerdo No. 029 de 12 de Abril de 1994, el Director de la UFPS Ocafia, en uso de
sus atribuciones constitucionales, legales y estatutarias las unidades adscritas a la oficina de
Multimedios, de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocaria, contaran con sus manuales
especificos de funcionamiento y tendran su propia organizacion interna de la siguiente manera.

(Universidad Francisco de Paula Santander Ocafa, 2012)

Coordinacién Mullimedios

Unidad de Prensa y
Comunicaciones

Unidad de Television Unidad de Desamollc Web

Emisora UFM Conmutador

Disefio Grafico,
fotografia y publicidad

Figura 2. Estructura Orgénica de la Oficina de Multimedios (Borrador no oficial)

Autor (2016)

1.1.5 Descripcion de la dependencia y/o proyecto al que fue asignado

La Oficina de Multimedios es una dependencia del Proceso de Gestion de las
Comunicaciones de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia, cuyo proposito
fundamental es la prestacion y administracion de los procesos comunicacionales a través del
manejo de los medios de comunicacion existentes y los requeridos para el fortalecimiento de una

cultura académica propia. (UFPS Ocaiia/ Oficina Multimedios, s,f)



Actualmente, la Oficina de Multimedios ejerce como actividades principales las siguientes:

v’ Jefatura de Prensa y Comunicaciones.

v" Produccioén y Administracion Radial de la U FM Estéreo.
v" Disefio y Desarrollo Web.

v" Produccién de Television.

v" Disefio y Diagramacion Gréfica.

v Operacion del conmutador institucional

1.2 Diagnostico inicial de la dependencia asignada

Las redes sociales son un instrumento mediador que permite conectarse e interactuar con
usuarios de manera virtual, compartir contenidos y crear comunidades sobre intereses similares

entre otras.

La Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia emplea una estrategia de
comunicacion que desarrolla el propoésito de informar cada acontecimiento, noticia, y evento de
interés para la comunidad universitaria y en general, emitiendo a los usuarios la construccion de

un sistema abierto y dindmico en la redes sociales.

De acuerdo a mi formacién como estudiante de Comunicaciéon Social, me he visto en la

necesidad de reforzar las comunicaciones que hay con la institucion por medio de las cuentas



oficiales en las redes sociales que usa la UFPS Ocafia, ya que he visto mucho desconocimiento de

las mismas y he eso ha dificultado las comunicaciones e interacciones que un estudiante de
Comunicacion social deberia tener con nuestra Alma Mater.

Tabla 1. Matriz DOFA

Nota: Pasante de Comunicacién Social

Factores Internos

Factores Externos

Lista de fortalezas

F 1. La informaci6n divulgada es
veridica, confiable, clara y efectiva.

F 2. La Informacion es extendida por la
web a cualquier parte del mundo.

F 3. Se cuenta con personal calificado
en la divulgacion de informacién.

Lista de Debilidades

D1. Falta de control de redes
sociales.

D2. Falta de comunicacion
entre las dependencias y la
oficina de comunicacion y
prensa.

Lista de Oportunidades

O1. La UFPS Ocafia mantiene
competencia en redes sociales
frente a la UFPS Cucuta.

0O2. Se cuenta con comunicaciones
y convenios a nivel internacional.

FO

Estrategias para maximizar tanto las F
como las O.

1. Alimentar més la informacion
publicada en las redes. (O1, F2, F3)

DO

Estrategia para minimizar las
D y maximizar las O.

1. Fortalecer el proceso
comunicativo entre las
dependencias. (01,D2)

Lista de Amenazas

Al. Los estudiantes estan sin
orientacion en informacion por falta
de conocimiento de medios
existentes que la divulgan.

A2. En las redes sociales, no existe
organizacion de informacion.

FA

Estrategia para fortalecer la imagen de
la institucibn 'y minimizar las
amenazas.

1. Unificacion de la informacion en las
redes sociales. (Al, A2, F1)

DA

Estrategias para minimizar
tanto las A como las D.

1. Fortalecer a través de los
medios comunicativos de la
UFPS Ocaria el fomento de las
redes sociales.

1.2.1 Planteamiento del problema.




Las redes sociales en la actualidad cumplen un papel fundamental, generar informacion de
manera oportuna, eficaz y veraz dentro y fuera de la institucién de manera personal e
institucional si se les da un uso adecuado; Las innovaciones tecnoldgicas cada vez se fortalecen
mas, y ayudan a mejorar las comunicaciones donde se trabaja con gran nimero de personas e

informacion de interés social.

Es asi como se recopilaron datos que llevaran al diagnéstico del problema que se veia
continuamente en la carrera de Comunicacion social; debido a mi experiencia como estudiante,
durante toda mi formacion profesional note el desconocimiento de los estudiantes por las redes
sociales que usa la institucion y del beneficio que nos trae al usarlas, asi fue como se enfoco la
investigacion hacia los estudiantes de Comunicacion Social del el 2 hasta el 5 semestre del
presente afio, ya que es uno de los semestres en el que empieza a conocer el uso de las

tecnologias y por tal razon seria importante sefialar cada aspecto especifico de la investigacion.

El objetivo principal est4 centrado en el disefio de una estrategia que logre su
posicionamiento, es asi como se desarrollara un plan estratégico que permita el posicionamiento

de la informacién en las redes sociales de la UFPS Ocafia.

1.3 Objetivos de la pasantia
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1.3.1 Objetivo General.
Disefar una estrategia de comunicacion para posicionar las redes sociales de la UFPS

Ocana.

1.3.2 Objetivos Especificos.
Determinar el uso y el impacto de las redes sociales que utiliza la UFPS Ocaiia.
Establecer la estrategia para el posicionamiento de las redes sociales de UFPS Ocaiia.
Desarrollar el disefio de la estrategia de comunicacion para el posicionamiento de las redes sociales

de la UFPS Ocana.

1.4 Delimitaciones

1.4.1 Delimitacion Conceptual.

Para la realizacion de este proyecto es importante tener en cuenta el conocimiento de
conceptos tales como: Redes sociales, teoria de las redes sociales, redes sociales genéricas, grafo
social, Comunicacion Social, comunicacion, estrategias de la comunicacidn, internet, pagina web,

politicas de privacidad, posicionamiento de las redes sociales.

1.4.2 Delimitacion temporal.
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El presente proyecto tendrd una duracion de cuatro meses a partir de la fecha su aprobacion

y se haran ajustes bajo la asesoria del Director y las correcciones de los jurados.

1.4.3 Delimitacion Espacial.

Este proyecto esta enmarcado a desarrollarse en la Universidad Francisco de Paula Santander,
Seccional Ocafia, a los estudiantes del 2 al 5 semestre de la carrera de Comunicacion Social del |

Semestre del afio 2016.



1.5 Descripcion de las actividades a desarrollar

Tabla 2

Plan de trabajo

OBJETIVOS ESPECIFICOS

ACTIVIDADES

1. Determinar el uso y el impacto de las redes sociales
que utiliza la UFPS Ocafia.

12, Sacar una muestra poblacional de los resultados de
las encuestas que se les realizara a los estudiantes.

1b. Realizar una encuesta a los estudiantes de
Comunicacion Social para determinar el uso de las
redes sociales.

1c. Hacer un diagndstico que revele el propésito de la
encuesta.

1d. Tabular los resultados de la encuesta para la
definicion.

le. Analizar los resultados de la encuesta 'y
socializarlos para el diagnostico.

2. Establecer la estrategia para el posicionamiento de
las redes sociales de UFPS Ocafia.

28, Recopilar la informacion que se requiera para
implementar la estrategia

2b. Conocer los contenidos informativos y visuales,
para el desarrollo de la estrategia comunicativa.

3. Desarrollar el disefio de la estrategia de
comunicacién para el posicionamiento de las redes
sociales de la UFPS Ocafia.

32 Disefiar una campafia para que la comunidad
universitaria se interese del por qué, la importancia
del uso de las redes sociales dentro de la UFPSO.

3b. Presentacion del desarrollo de las estrategias, para
presentar al coordinador de pasantia.

Nota. Fuente. Pasante de comunicacion social.
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Capitulo 2. Enfoque Referenciales

2.1 Enfoque Conceptual

Redes sociales.

Una definicidn aceptable de la Red Social es la de un conjunto bien definido de actores
- individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc. - que estan
vinculados unos a otros a través de una o un conjunto de relaciones sociales. Mitchell
1969:2 afade que las "caracteristicas de estos lazos como totalidad pueden ser usados para
interpretar los comportamientos sociales de las personas implicadas"” pero parece mas bien
una prescripcion genérica de toda investigacion social que un criterio especifico de
definicion, Lincoln J. R., 1982. Otras definiciones son mas instrumentales o0 méas centradas
es el aparato metodoldgico como la de Freeman, 1992:12: "Coleccion mas o menos precisa
de conceptos y procedimientos analiticos y metodoldgicos que facilita la recogida de datos

y el estudio sistematico de pautas (de relaciones sociales entre la gente)". (Lozares C., s,f)

Teoria de las Redes sociales.

La Teoria de Redes Sociales cuyos origenes se pueden remontar a los afios 30 y 40 ha
recibido, hasta su configuracion actual, influencias diversas provenientes basicamente de la

antropologia, de la sicologia, de la sociologia y de la matematica, de este ultimo para su
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formalizacion. Es ademas una teoria en la que su desarrollo metodolégico y formal no ha
sido independiente del tedrico y conceptual, por ello constituye un buen paradigma de un
tipo de aproximacion en la que teoria, aparato conceptual, métodos y técnicas de

investigacion estan mutuamente sostenidos y vinculados.

Desde su origen su vocacion metodoldgica ha sido claramente estructural aunque no por
ello se ha de asimilar inicamente a las aproximaciones macro, al contrario es posiblemente
en el universo de lo micro y en las relaciones entre macro y micro donde ha sido méas
fecunda y utilizada. Queda la duda y pregunta de si es realmente una concepcion aparte de
las estructurales, p.e. de las existentes en la sociologia o en la antropologia, o simplemente

no es mas que otra manera de llamar diferentemente a los mismo.

La perspectiva innovadora que aporta es la relacional, es decir aquella en que los
vinculos o relaciones entre entidades, nodos, son la unidad basica de analisis
contrariamente a lo que es habitual en la perspectiva atributiva de los analisis estructurales
empiricos. Los afios 70 y 80 han supuesto para la Teoria de Redes un gran avance. Con
todo subsisten dificultades por solventar y lagunas por llenar, incluso podria hablarse de un
cierto defraude o insatisfaccion producidos en cuanto a lo que pudo significar como
promesa. En este articulo se hace una introduccién a la Teoria de Redes conscientes de las
limitaciones que supone, para otro momento o lugar se aportaran analisis empiricos.

(Lozares C., s,f)
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En el campo de la recogida de datos y del muestreo.
Se han realizado trabajos pioneros sobre los problemas de recogida de datos en las Redes y
especialmente sobre la cuestion decisiva de las relaciones entre un cuerpo de datos y el
universo de las personas y se han usado métodos de muestreo para describir la estructura
global de un sistema social focalizando el analisis hacia p.e. la densidad del sistema, la
reciprocidad de los lazos y el sistema complejo de redes por muestras de actores y/o por
muestras de sus lazos relacionales. Aunque hay que decir que los resultados en este sentido

no han sido muy fecundos.

En resumen los afios 70 han supuesto el inicio de la puesta de largo de la teoria de Redes
con lo que supone también una cierta inmadurez manifiesta sobre todo por la escasez, al
final de la década, de estudios importantes sustantivos basados en métodos y datos de las
Redes y en la predominancia acusada de cuestiones y contenidos metodologicas en su
literatura, Alba R. D. 1982. Posiblemente lo que méas ha avanzado son los métodos que al
principio de la década se limitaban a un abanico de procedimientos un tanto eclécticos, en
gran medida preparados ad hoc, pero con vacios e inciertos resultados. Esta insuficiencia se
Ilena al final de la década de los 70. Los procedimientos analiticos han ganado en
sofisticacion y potencia de andlisis. Pero también es cierto que ha existido y existe una
considerable confusion debido a la profusion de tales métodos y modelos sobre todo para

los que no estan muy iniciados con la literatura de las Redes.
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En este sentido es donde se han dado y se dan limitaciones serias en las Redes: muchos
métodos y modelos concurrentes hacen que las aseveraciones y los procedimientos sean de
bitores de la utilizacidn especifica de los mismos por sus autores o adherentes. Ademas hay
otra fuente de confusidn que proviene de la existencia concurrente de dos importantes
tradiciones: la tradicion socio métrica, que data de Moreno, con base sicologizante y
centrada en pequefios y bien limitados grupos y una tradicion mas reciente que ve las Redes
como un medio para estudiar fenGmenos estructurales y macroscopicos. Hay también
problemas ligados a los datos, a su recogida y al muestreo, también subsisten sobre la
estabilidad de las estructuras de las Redes, sobre el tratamiento de las asimetrias, sobre las
implicaciones de las relaciones codificadas en términos binarios méas que en términos de
intensidad, sobre la correspondencia entre demandas relacionales hechas por los

respondientes y las transacciones individuales de los individuos, etc.

Comunicador social

El Comunicador Social en las menciones de Periodismo Impreso y Audiovisual, tiene
como funcién elaborar material destinado a instruir, informar, recrear e influenciar a la
colectividad. Redacta para los medios de comunicacion social articulos, noticias, resefias y
reportajes que obtiene mediante ruedas de prensa, entrevistas y encuestas de los
acontecimientos que constituyen la noticia. Redacta y corrige reportajes sobre noticias

generales, escribe cronicas deportivas, politicas, financieras y sociales. El Licenciado en
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Comunicacion Social mencién Publicidad y Relaciones Publicas, cumple con la funcion de
realizar estudios para la creacion y ampliacion de condiciones favorables en la publicidad
de manera original, eficaz y persuasiva. Planifica, organiza y coordina programa de
relaciones pablicas en empresas e instituciones. Asesoramiento de clientes y empresas en el

disefio de campafias de Publicidad y Relaciones Publicas (Paz Marisel, s,f)

El comunicador social de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia, es un
comunicador ligado a los nuevos escenarios de las tecnologias de la informacién y la
informacidn y la comunicacion, para atender los desafios del &ambito regional, nacional e
internacional, con capacidad creativa, reflexion y reflexion de trabajo colectivo, buscando
la interaccion con los diferentes perceptores de la comunicacién en los campos
profesionales. Ademas es un profesional con sélida formacion en los campos disciplinario,
humano, ético, técnico e investigativo, capaz de interactuar su entorno social y de integrarse
a €l con sentido de responsabilidad, compromiso y participacion. Igualmente asume su
vocacién con liderazgo, espiritu emprendedor, creatividad e imaginacion. Especificamente

es un profesional con el siguiente perfil:

Factor de enlace en los procesos de construccion de tejido social.

Organizador de canales de informacion interna y externa de las organizaciones publicas y
privadas de las organizaciones.

Difusor de conceptos y elementos que muestran y mantienen la cultura particular de la
region.

Creacion de redes de informacion entre pares en la region. (TV, radio, prensa, medios de
comunicacion digitales).

Promotor de oportunidades para que las comunidades tengan acceso facil y oportuno a los
medios masivos. (UFPS Ocafia, s,f)
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Comunicacién

Comunicar es el hecho de transmitir informacion significativa. Es la accidn a través de la
cual los individuos se relacionan entre si.

Una primera definicion de comunicacion la encontramos en la Retdrica de Aristoteles quien
la considera como “La busqueda de todos los medios de persuasion que tenemos a nuestro
alcance", dejando muy claramente asentado, que la meta principal de la comunicacion es la
persuasion, es decir, el intento que hace el orador de llevar a los demés a tener su mismo
punto de vista. Este tipo de enfoque del propdsito comunicativo siguio siendo popular hasta
la segunda mitad del siglo X V111, aunque el énfasis ya no se pusiera sobre los métodos de
persuasion, sino en crear buenas iméagenes del orador (Beltran 1981). Beltran, L.R., (1981).
Adios a Aristoteles: La comunicacion “horizontal””: Comunicacion y Sociedad, 6,

septiembre, Ed. Cortéz, Sao Paulo.

Podemos comprobar que la nocidn de influencia sigue vigente todavia en la definicion de
comunicacion de Osgood (1961): “En el sentido mas general, tenemos comunicacioén
cuando quiera que un sistema, una fuente, influencie a otra, al destinatario, por
manipulacion de sefiales alternativas que pueden ser transferidas por el canal que los

conecta.”

Segun B.F. Lomonosov y otros Comunicacion es todo proceso de interaccion social por
medio de simbolos y sistemas de mensajes. Incluye todo proceso en el cual la conducta de
un ser humano acttia como estimulo de la conducta de otro ser humano. Puede ser verbal, o

no verbal, interindividual o intergrupal.
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Shannon y Weaver (1.949) conciben la comunicacion como un proceso lineal. "El
problema de la comunicacion, consiste en reproducir en un punto, sea exacta o
aproximadamente, un mensaje seleccionado en otro punto. Citado en Shannon, C. y
Weaver, W. (1949). The Mathematical Theory of Communication. Urbana: University of
Illinois Press Frecuentemente el mensaje tiene significado; éste se refiere o esta relacionado
con algln sistema, con ciertas entidades fisicas o conceptuales”, aportando mas tarde

la Teoria Matematica de la Comunicacién, cuya presentacion hicieron con el siguiente
enunciado: “La palabra comunicacion se usara aqui en un sentido muy amplio para incluir
todos los procedimientos por los cuales una mente puede afectar a otra” (Shannon y

Weaver, 1971).

Por otra parte, y dentro del contexto clinico, los fenGmenos interactivos y comunicativos
han sido estudiados por Haley, Weakland y Bateson que junto a Watzlawick, Beavin y
Jackson (1971), estudiaron de forma sistematica la comunicacion humana y a partir de
algunos principios elementales de la cibernética y la Teoria General de Sistemas, llegaron a
establecer los siguientes axiomas basicos de la comunicacion Watzlawick y col. (1997).
Bateson, G.; Ruesch, J. (1965). Comunicacién. La matriz social de la Psiquiatria, Paidos,

Barcelona.

Por su parte Hervas (1998, p.12) define la comunicacion como “El proceso a través del cual

una persona o personas y transmiten a otra u otras, y por cualquier procedimiento, mensajes
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de contenido diverso, utilizando intencionadamente signos dotados de sentido para ambas
partes, y por el que se establece una relacion que produce unos efectos”. Hervas, G. (1998).

Como dominar la comunicacion verbal y no verbal. Madrid: Playor.

Grafo social

Es un concepto que se hizo popular en 2010 a raiz de un articulo publicado en la revista
Forbes, en el que se ponia de relieve el potencial que podia tener este instrumento aplicado
en una empresa u organizacion que dispusiera de infraestructura social y colaborativa.
Aunque en realidad, hablar de grafo social es casi hablar de Facebook, pues su fundador,
Mark Zuckerberg, fue quien acufi6 el concepto en 2007, refiriéndose a la red social de
relaciones entre los usuarios del servicio. (Ana Carrillo Pozas, 2006)

Aplicado a una empresa, podria definirse como la representacion de las estructuras sociales
que se establecen entre los empleados e incluso con agentes externos, asi como su
visualizacion a través de un diagrama o0 mapa compuesto de nodos conectados por lineas.
Es una manera de identificar los lazos relevantes que se producen en organizaciones que
disponen de una intranet social o de una red social corporativa. Las conexiones, por tanto,
son de distinto tipo y van mas alla de las relaciones piramidales y jerarquicas de los
organigramas de otros sistemas: tienden a ser méas horizontales y descentralizadas. Se crean
comunidades virtuales de empleados, atendiendo a proyectos u objetivos. Surgen
participantes mas activos en determinadas comunidades o grupos. Se establecen afinidades

de algunos empleados con determinados temas.



21

Un grafo social empresarial contiene informacion muy rica sobre las relaciones entre sus
miembros que vale la pena analizar. La relacion de quién sigue a quién quizé sea la que
menos feedback ofrece cuando se trata de analizar las relaciones sociales internas.
Realmente no revela qué procesos comunicativos se establecen entre los miembros.

Lo interesante es que no se trata inicamente de un nuevo modo de descubrir y buscar
informacidn dentro de una organizacion, sino que el objetivo es permitir a los usuarios que
adquieran una comprensién profunda y amplia del conocimiento existente en los

repositorios corporativos, sea Sharepoint o Exchange. (Ana Carrillo Pozas, 2006)

Estrategia comunicacioén

La estrategia de comunicacion es una serie de acciones programadas y planificadas que se
implementan a partir de ciertos intereses y necesidades, en un espacio de interaccion
humana, en una gran variedad de tiempos. La estrategia lleva un principio de orden, de
seleccidn, de intervencidn sobre una situacion establecida. (Arellano, citado por Lépez
Viera, 2003: 214).

“Lopez Viera hace referencia a las estrategias de comunicacion como el proceso que tiene
gue conducir en un sentido y con un rumbo, la voluntad planificada del hombre hacia el
logro de objetivos generales que permitan modificar; la realidad de la cual partimos, sin

perder el rumbo, sin perder lo esencial de esos propositos (2003: 213)”.

Segun Yarmila Martinez una estrategia de comunicacién es la via por la que se pretende

posicionar determinado concepto comunicativo (mensaje principal) entre los distintos
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publicos. Se expresa en acciones especificas que definen una alternativa principal para
conseguir el fin y otras alternativas secundarias o contingenciales en aras de lograr el
mismo proposito (2009: 160).

“Comunicacion estratégica, pretende avanzar un paso mas alla. No hay que limitarse solo
integrar diferentes técnicas comunicacionales en los territorios restringidos de productos y
las marcas. Sostiene que la comunicacion debe ser articulada de manera inteligente a través
de una gestion global y con la aplicacion I6gica eminentemente estratégica” Daniel

Scheinsohn (2009).

La comunicacién estratégica encierra un marco amplio, por esta razon dentro de este texto
se trataré de abordar la comunicacion desde el punto estratégico. Indagado desde las
perspectivas de diferentes autores, enmarcando el articulo sobre la postura de Daniel
Scheinsohn y Francisco Javier Garrido, los cuales manejan dos posturas diferentes pero que
la hace pertinente para este caso, ya que contienen los elementos necesarios para realizar un

acercamiento de lo que es la comunicacion estratégica dentro de una organizacion.

La construccion estratégica dentro de las organizaciones se da en la inmersion de la
comunicacion y de tener un apoyo estratégico que brinde nuevas alternativas de interaccion
social, mediada por los procesos de comunicacion internos- externos, contribuyendo de esta

manera a que todas las decisiones de la organizacion estén pensadas de una forma.
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Comunicacion estratégica y estrategias de comunicacion para el desarrollo de las
organizaciones totalmente estratégica, debe existir una interaccion global entro lo que se
planea comunicar, lo que se comunica y lo que finalmente interpretan los publicos, esto se

verd reflejado en la competitividad y desarrollo que tenga finalmente la organizacion.

Para que todo esto sea realizable, la empresa debe tener claros los contextos en los que se
desarrolla, visualizando cada una de las cosas que tiene a su alrededor, ubicando aquello
que le pueda beneficiar, tomandolo como un valor agregado y reubicando aquello que

pueda retrasar los procesos.

Garrido (2004), desarrolla una estructura general donde se establecen los objetivos
puntuales de la organizacion para obtener los resultados trazados dentro de la empresa. Su
estructura general se basa en tres niveles basicos, la estratégica, que corresponde al nivel de
planeacion a largo plazo en que se define como se van a concretar los objetivos, La Tactica
que es el nivel en gue se definen mejor el uso de los recursos y el mejor momento para
emplearlos y por ultimo la Logistica que es el nivel donde se producen los recursos para el
logro de los objetivos Garrido (2004, pag. 84) Dentro de este desarrollo de comunicacién
estratégica de Garrido menciona la importancia de la planificacion de la estrategia,
haciendo una referencia clara a la planificacion, a la falta de planificacion y la mala
planificacion. La primera se evidencia en la falta de objetivos y de planes que los ponga en

accion, la segunda se en los objetivos incoherentes y con la suficiente falta de densidad para
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soportar el mediano y largo plazo. Estas sefiales de largo plazo se traducen en sentido de
direccion para las empresas, deben responder a disefios y analisis estratégicos de
arquitectura suficientemente creativa como para soportar los vaivenes del entorno: Para eso

sirven y para eso son concebidas. (Miranda ROQUE J.R., s,f)

Internet

Es el progreso de la comunicacion digital que tiene su base en el uso de internet y las
nuevas tecnologias. Internet es una red que conecta infinitas redes entre si. Es conocida
como la red de redes. Surgio en los afios 80 como un proyecto militar. En pocos afios se fue
extendiendo y llegando a los hogares. Hoy en dia es de uso habitual en la mayor parte de
los paises desarrollados. Debe su nombre al acronimo de Interconnected Networks que

significa redes interconectadas.

Protocolos TCP/IP Protocolo de comunicacion Internet permite compartir datos y recursos
entre todos sus ordenadores conectados. Estos ordenadores se comunican entre si a través
de la llamada "familia de protocolos TCP/IP". Estos protocolos son el "lenguaje comun™
(en realidad, un conjunto de normas) que utilizan todos los aparatos conectados a la red.

Existen otros, pero el conjunto TCP/IP es el méas habitual.

Fue creado en 1972 por el ejército estadounidense y es el estandar de sus comunicaciones
desde 1982. En la actualidad puede conectar ordenadores de todo el mundo con diferentes

sistemas operativos.
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Comunicacion online, Internet y su desarrollo han favorecido el auge de la comunicacion
en nuestra sociedad. Los nuevos métodos de comunicacion han cambiado las bases de la
teoria de informacion. Los medios de masas han tenido que adaptarse a estos nuevos

sistemas y a la velocidad e inmediatez que exige internet.

Las nuevas generaciones incorporan internet como medio de comunicacion a su vida

cotidiana y crean incluso nuevos lenguajes.

Por otro lado, la red es conocida también como "la autopista de la informacion”. Ha
conseguido poner al alcance de cualquiera un niamero infinito de datos. En realidad,
Internet no es un medio de comunicacion, sino muchos medios, una red que comprende
distintos tipos y distintos sistemas de comunicacion. La gente utiliza Internet para muy
distintas finalidades. Muchas de ellas estan relacionadas con diferentes y variadas
categorias de comunicacion, informacion e interaccidn. Algunas son nuevas y otras muy
antiguas, pero estas categorias no se excluyen mutuamente, ya que no solo los usuarios
pueden participar en Internet mediante una combinacion de comunicacion, informacion e
interaccién al mismo tiempo, sino que también los distintos medios se entremezclan en el

mismo canal.

Javier Candeira no se cansa de repetir que Internet no es un medio, sino un canal. En su

articulo La Web como memoria organizada dice: "Aprovecho cada ocasion que tengo para
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puntualizarlo: Internet no es un medio, es un canal. Los distintos medios que utilizan
Internet como canal son la Web, el correo electronico, el telnet e incluso la television y la

radio".

En conclusidn, se podria afirmar que Internet no es ni un canal ni un medio, sino un
hipersistema, un macrosistema o un metasistema de comunicacion en el que los distintos
sistemas se mezclan y entretejen. La digitalidad no sélo reduce todas las morfologias de la
informacidn a una sola: texto, imagen y sonido se convierten en bits de informacion, sino
que también los distintos medios de comunicacion con sus distintos sistemas, se integran en

uno al converger en la red.

Javier Echeverria en Los sefiores del aire: Telépolis y el Tercer Entorno afirma: "Suele
decirse que Internet es un medio de comunicacion, y ello es muy cierto. Sin embargo,
Internet posee otras cualidades 'mediaticas’, y por ello diremos que esa red es: un medio de
comunicacion, un medio de informacién, un medio de memorizacion, un medio de portada
Telepolis-produccion, un medio de comercio, un medio para el ocio y el entretenimiento y

un medio de interaccién".

Maria Jesus Lamarca Lapuente. Hipertexto: El nuevo concepto de documento en la cultura
de la imagen. BARNES, S. "Cyberespace: Creating paradoxes for the ecology of self". En
L. Strate, R. Jacobson and S. Gibson (Eds). Communication and cyberspace. Creskill, NJ:

Hampton Press, 1996.
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Desde el punto de la vista de la comunicacion, Internet se caracteriza por ser una red
horizontal y en gran medida descentralizada. La comunicacion se puede realizar de forma
multidireccional (participar en un grupo de debate), unidireccional (leer, bajar archivos de
la red, buscar informacion, etc.), bidireccional (conversar o jugar con alguien, intercambiar
archivos o correos electronicos) e interactiva. Y se establece tanto en ambitos publicos
como en privados. Al contrario que los medios de masas (radio, television, prensa, etc.) que
no permiten interacciones transversales entre los participantes, los medios en Internet si
permiten este tipo de interacciones. El teléfono usa una comunicacion uno a uno, en el
ciberespacio un individuo es, potencialmente, emisor y receptor a la vez y todos pueden
comunicar con todos en un espacio sincronico o asincrono, simultdneo o no concurrente.
ECHEVERRIA, Javier. Los sefiores del aire: Telépolis y el Tercer Entorno. Barcelona,

Ediciones Destino, 1999.

Pagina Web

La World Wide Web o www nace a principios de los afios 90 en Suiza. Su funcion es
ordenar y distribuir la informacidn gue existe en internet.

La World Wide Web se basa en hipertextos, es decir, paginas en las que se pueden
insertar hipervinculos. Estos conducen al usuario de una pagina web a otra o0 a otro punto

de esa web.
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Existen sistemas de escritura para las paginas llamados "Lenguaje de marcado”. EI mas
utilizado es el HTML o "Hyper Text Markup Lenguaje” (Lenguaje de marcas de
hipertexto). Con esta escritura se dan las drdenes para que la informacion se presente de
uno u otro modo en las paginas web. Las marcas ("tags" o etiquetas) permiten dar formato
al texto y combinarlo con otros elementos multimedia. Esta pagina es un hipertexto HTML.
Protocolo HTTP y direccionamiento URL

Barra de direcciones El protocolo HTTP se cred para gque los hipertextos, hipervinculos e
hipermedias cumplan su funcién. Son las siglas de Hypertext Transfer Protocol o Protocolo
de Transferencia de Hipertexto. Funciona siguiendo cuatro pasos basicos: la conexién, la
solicitud, la respuesta y la desconexion. Es considerado un protocolo sin estado porque no

guarda informacidn sobre las transacciones que hace.

El direccionamiento URL sirve para nombrar la localizacion de la informacion a la que
gueremos acceder en internet a traves de un sistema estandar de caracteres. Cada uno de los
recursos de informacion en la red tiene una URL Unica. Con esta direccion el navegador

accede a la pagina y nos la muestra.

Navegadores y buscadores Icono de Google Para navegar por internet se necesita un
programa que pueda acceder a las paginas web. Estos programas se llaman navegadores y
los més conocidos son Internet Explorer, Mozilla Firefox y Google Chrome.

Las paginas web pueden alojar informacion de todo tipo y pueden contener texto,

video, imagenes, o diferentes aplicaciones. Para encontrar los datos deseados si no se
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conoce la URL haremos uso de los servidores de busqueda o buscadores. Los mas

conocidos son Google y Yahoo.

Segun Start media (2003), la Worl Wide Web es tal vez el punto mas visible de internet, y
hoy en dia el mas usado junto con el correo electronico, aunque también es de los mas
recientes. Originalmente denominado proyecto WWW y desarrollado en el CERN Suizo a
principios de los 90, partié de la idea de definir un “un sistemas de hipermedios
distribuidos” la WWW puede definirse basicamente como tres cosas: hipertexto, que es un
sistemas de enlaces que permiten saltar de unos lugares a otros; multimedia, que hace
referencia al tipo de contenidos que puede manejar (texto, graficos, video, sonido y otros) e
internet, las bases sobre todo lo que se transmite la informacion.

http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/Ihr/herszenborn_m_n/capitulo2.pdf

Redes sociales genéricas

Son las mas numerosas y conocidas. Las méas extendidas en Espafia son Facebook,
Instagram, Google+ y Twitter.

Cabe mencionar algunas de las redes genéricas Facebook es la red social genérica mas
extendida en el mundo. Fue creada en 2004 por Mark Zukerberg para los estudiantes de la

Universidad de Harvard en EEUU. En 2006 se abre para cualquier usuario de Internet.

Su registro es gratuito y no es necesaria una invitacién previa. Sus miembros se conectan
entre si previa peticidn y se generan asi las listas de amigos. A través de Facebook se

pueden compartir fotografias, videos y documentos. Cuenta también con la posibilidad de
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chatear en tiempo real con los contactos agregados. Facebook es una red social que esta en

continua expansion. En enero de 2015 alcanzo los 1.390 millones de usuarios.

Algunas de las redes sociales genéricas en el mundo como Twitter, fue creada en el 2006
Uniendo a sus usuarios a traves de intereses comunes. Su principal caracteristica es no
permitir la publicacion de informacion que contenga mas de 140 caracteres. Cada uno de

los textos publicados por sus miembros se llama tweet. (S,A, s.f.)

Para poder publicar en Twitter hay que estar registrado aunque no hace falta para leer los

tweets emitidos por otros usuarios. Esta red social ha creado numerosos términos propios

para referirse a sus acciones mas comunes. Entre su cada vez mas popular vocabulario se

hallan los hashtags, etiquetas asociadas al simbolo almohadilla para identifiquen de forma
rapida un tema. A los hashtags se han ido apuntando paulatinamente otras redes, como

Facebook o Google.

Google

Es la red social lanzada por Google. Para registrarse sélo hay que disponer de una cuenta
Gmail. Google Plus une a sus miembros por circulos de afinidad que el usuario determina.
La informacién, las fotografias, videos y documentos pueden compartirse con uno u otro

circulo.

Incorpora novedades como los Sparks que son las cosas en comin que compartimos con
nuestros circulos. También los Hangouts que son lugares de reunion en los que se pueden

hacer videoconferencias. Aungue no todo el mundo lo sabe, esta red esta sometida a normas
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especificas de Google, que si se infringen pueden llegar a bloguearte o a expulsarte

definitivamente.

Instagram

Es una de las redes sociales genéricas que mas éxito tiene. Funciona compartiendo
imagenes y fotos con un texto asociado. En enero de 2015 tenia 300 millones de usuarios.

La particularidad de Instagram es que es una aplicacion gratuita para iPhone o para Android
que permite tomar fotografias. Los usuarios pueden aplicar efectos a sus imagenes, como

filtros, marcos, colores retro o vintage. Esta disponible en la App Store de Apple y en
Google Play.

Politicas de privacidad

Una politica de privacidad es un documento que explica como una organizacién maneja
cualquier informacion de sus clientes, proveedores o empleados que haya reunido en sus
operaciones. Tomado de una definicion de guia esencial de Retos de la privacidad de los
datos y el cumplimiento normativo.

La recoleccion y tratamiento automatizado de los datos personales, como consecuencia de
la navegacion y/o registro por el Sitio Web tiene como finalidades las detalladas a
continuacion: (i) la adecuada gestion y administracion de los servicios ofrecidos en el Sitio
Web, en los que el Usuario decida darse de alta, utilizar o contratar; (ii) el estudio
cuantitativo y cualitativo de las visitas y de la utilizacion de los servicios por parte de los
usuarios; (iii) el envio por medios tradicionales y electrénicos de informacion relacionados
con el MINISTERIO TIC y de cualquier otro proyecto del MINISTERIO TIC, sus
programas y sus entidades adscritas y vinculadas; (iv) poder tramitar servicios de gobierno

en linea. (TIC)
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Posicionamiento de las redes sociales

Es una de las herramientas que mas rapidamente pueden llevar su sitio al éxito, puesto que
son utilizadas por la mayoria de las personas con acceso a internet en el mundo entero. Sin
embargo, no se trata solo de crear cuentas y dejar que se realicen publicaciones automaticas

sobre cada articulo subido. (Cémo crear, 2013)

Santesmases, Miguel Marketing: conceptos y estrategias (2012). Ed. Piramide Es
definida como el lugar que ocupa un producto en la mente del consumidor. Es la percepcién
y asociacion entre un producto o marca y sus atributos y se compara con los productos que
compiten directamente con él, para ello me tengo que dar a conocer a los consumidores. De
esta forma conseguimos diferenciarnos de la competencia. Crear una oferta y generar en la
mente del consumidor una imagen. El vinculo entre producto y posicionamiento, por tanto
entre imagen y comunicacion van unidos, siendo impensable afrontar un aspecto sin
considerar el otro.

Es el medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor. Lo que pretende
es fabricar una imagen del producto y darle su sitio en la mente del consumidor ocupando
un lugar  distintivo. Para ello se debe tener una idea a cerca de la opinion de los
consumidores sobre lo que ofrece el producto, asi como conocer aquello que los clientes
piensan sobre nuestro producto y el de la competencia. La posicion de los productos
depende de los atributos a los que el cliente otorga mas valor y esto toma importancia en la
decision de compra. Los consumidores posicionan el producto dentro de su mente, esto

depende de una serie de percepciones y sentimientos que se adquieren en relacidn con este.
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Para que el producto ocupe una posicion, no tiene que ser el mejor, sino ser el primero en

Ilamar la atencidn y asi hacerse un hueco en la mente del target.

Es la imagen simplificada que el consumidor tiene de ese producto en su mente. Se tienen
que establecer unos criterios adecuados en el proceso de comunicacion para que la mente
del consumidor absorba y el producto se ubique de la forma correcta en ella. Segmentacion
del mercado y el posicionamiento se deciden de forma simultanea, y una vez que se ha
definido los segmentos trasnacionales se tiene que determinar el posicionamiento que la
empresa ocupara en esos segmentos. Reposicionamiento es cambiar la posicién que el
producto tiene en la mente del cliente.

Kotler, Philip Y Armstrong, Gary. (2008). Principios de marketing Ed. Esic Estrategias de
posicionamiento. El lider: ocupa posicion dominante y es reconocida por sus competidores
(ejemplo: kodak, Avecrem, IBM...) intentan desarrollar la demanda global buscando
nuevos usuarios, promoviendo nuevos usos; también se preocupa por defender su cuota de
mercado.

El retador: pretende ocupar el puesto de lider, estrategia agresiva, tiene que estar dotado de
fuerte capacidad de reaccién y defensa, lo que también se exige al lider actual.

El sequidor: aquellos que disponiendo de pequefia cuota de mercado adopta un
comportamiento adaptativo. Sus decisiones son iguales que las de la competencia, no
significa pasividad, sino llevar a cabo una estrategia de desarrollo que no suscite
represalias.

El especialista: especializarse en un nicho de mercado.
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Proceso de posicionamiento Consta de las siguientes etapas:

Identificar el atributo que queremos resaltar en el producto
Identificar la posicion de ese atributo en los productos competidores.

Elegir la estrategia teniendo en cuenta las ventajas competitivas.

A través de la publicidad, comunicar al mercado el posicionamiento del producto.
Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles de
producto, plaza, precio y promocidn apoyen la estrategia de posicionamiento que se escoja.

Para competir a traves del posicionamiento existen 3 alternativas estratégicas:

Crear fortaleza en la posicion actual.

Intentar ser lider en una posicién desocupada.

Desposicionar a la competencia. Debido a la gran cantidad de informacion que posee el
cliente acerca de un producto, se atribuyen escalas de valor en su mente, alcanzando el
primer lugar el producto que mejor se recuerde, asi las empresas luchan por estar en ese
lugar. Asi se intenta resaltar alguna caracteristica, beneficio o atributo que ofrezca el
producto. El producto puede estar posicionado en base a varios atributos, teniendo doble
beneficio pero hay que tener en cuenta no caer en los siguientes errores:
Sobreposicionamiento: el cliente aprecia una imagen de marca estrecha.
Posicionamiento confuso: se obtiene una imagen erronea, puede ser debido a cambios

frecuentes de posicionamiento, o por querer resaltar varias caracteristicas del producto.
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Subposicionamiento: la imagen del producto es imprecisa para el comprador.
Posicionamiento dudoso: el consumidor no tiene credibilidad de la imagen del producto

debido al precio, la calidad, fabricante, etc.

2.2 Enfoque Legal

Articulo 15. Todas las personas tienen derecho a su intimidad personal y familiar y a
su buen nombre, y el Estado debe respetarlos y hacerlos respetar. De igual modo, tienen
derecho a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre
ellas en los bancos de datos y en archivos de entidades publicas y privadas. En la
recoleccion, tratamiento y circulacion de datos se respetaran la libertad y demas garantias
consagradas en la Constitucion. La correspondencia y demas formas de comunicacion
privada son inviolables. S6lo pueden ser interceptados o registrados mediante orden
judicial, en los casos y con las formalidades que establezca la ley. Con el fin de prevenir la
comision de actos terroristas, una ley estatutaria reglamentara la forma y condiciones en
que las autoridades que ella sefiale, con fundamento en serios motivos, puedan interceptar o
registrar la correspondencia y demas formas de comunicacion privada, sin previa
orden judicial, con aviso inmediato a la Procuraduria General de la Nacion y control
judicial posterior dentro de las treinta y seis (36) horas siguientes.

Al iniciar cada periodo de sesiones el Gobierno rendira informe al Congreso sobre el uso

que se haya hecho de esta facultad. Los funcionarios que abusen de las medidas a que se
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refiere este articulo incurriran en falta gravisima, sin perjuicio de las demas
responsabilidades a que hubiere lugar. Para efectos tributarios judiciales y para los casos de
inspeccion, vigilancia e intervencion del Estado, podréa exigirse la presentacion de libros de
contabilidad y demas documentos privados, en los términos que sefiale la ley.

(Constitucion politica de Colombia, 2003)

17 de la Ley 1341 de 2009. Articulo 2°. Principios orientadores. La investigacion, el
fomento, la promocion y el desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones son una politica de Estado que involucra a todos los sectores y niveles de
la administracién publica y de la sociedad, para contribuir al desarrollo educativo, cultural,
econdmico, social y politico e incrementar la productividad, la competitividad, el respeto a

los Derechos Humanos inherentes y la inclusion social.

El derecho a la comunicacidn, la informacién y la educacion y los servicios béasicos de las
TIC. En desarrollo de los articulos 20 y 67 de la Constitucion Nacional el Estado propiciara
a todo colombiano el derecho al acceso a las tecnologias de la informacién y las
comunicaciones basicas, que permitan el ejercicio pleno de los siguientes derechos: La
libertad de expresion y de difundir su pensamiento y opiniones, la de informar y recibir
informacidn veraz e imparcial, la educacién y el acceso al conocimiento, a la ciencia, a la
técnica, y a los demas bienes y valores de la cultura. Adicionalmente el Estado establecera

programas para que la poblacion de los estratos desarrollara programas para que la
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poblacion de los estratos menos favorecidos y la poblacién rural tengan acceso y uso a las
plataformas de comunicacion, en especial de Internet y contenidos informaticos y de

educacion integral (Diario Oficial, 2016)

Articulo 3°. Sociedad de la informacion y del conocimiento. El Estado reconoce que el
acceso y uso de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, el despliegue y
uso eficiente de la infraestructura, el desarrollo de contenidos y aplicaciones, la proteccién
a los usuarios, la formacion de talento humano en estas tecnologias y su caracter
transversal, son pilares para la consolidacion de las sociedades de la informacién y del

conocimiento.

Segun La Declaracién Universal de Derechos Humanos (1948), “Articulo 18: Toda persona
tiene derecho a la libertad de pensamiento, de conciencia y de religion; este derecho incluye
la libertad de cambiar de religidn o de creencia, asi como la libertad de manifestar su
religion o su creencia, individual y colectivamente, tanto en publico como en privado, por

la ensefianza, la practica, el culto y la observancia.”

Articulo 50. Principios del acceso, uso e interconexion. Los proveedores de redes y
servicios de telecomunicaciones deberan permitir la interconexion de sus redes y el acceso
y uso a sus instalaciones esenciales a cualquier otro proveedor que lo solicite, de acuerdo
con los términos y condiciones establecidos por la Comision de Regulacion de

Comunicaciones.
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Ley estatutaria 1581 de 2012 (Octubre 17) Articulo 1°. Objeto. La presente ley tiene
por objeto desarrollar el derecho constitucional que tienen todas las personas a conocer,
actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bases de datos
o0 archivos, y los demas derechos, libertades y garantias constitucionales a que se refiere el
articulo 15 de la Constitucion Politica; asi como el derecho a la informacion consagrado en

el articulo 20 de la misma. (Diario Oficial, 2012)

Articulo 2°. Ambito de aplicacion. Los principios y disposiciones contenidas en la presente
ley seran aplicables a los datos personales registrados en cualquier base de datos que los

haga susceptibles de tratamiento por entidades de naturaleza pablica o privada.

La presente ley aplicara al tratamiento de datos personales efectuado en territorio
colombiano o cuando al Responsable del Tratamiento o Encargado del Tratamiento no
establecido en territorio nacional le sea aplicable la legislacion colombiana en virtud de

normas y tratados internacionales.

El régimen de proteccion de datos personales que se establece en la presente ley no sera de

aplicacion:

a) A las bases de datos o archivos mantenidos en un &mbito exclusivamente personal o
domeéstico. Cuando estas bases de datos o archivos vayan a ser suministrados a terceros se

deberd, de manera previa, informar al Titular y solicitar su autorizacion. En este caso los
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Responsables y Encargados de las bases de datos y archivos quedaran sujetos a las

disposiciones contenidas en la presente ley;

b) A las bases de datos y archivos que tengan por finalidad la seguridad y defensa nacional,
asi como la prevencion, deteccion, monitoreo y control del lavado de activos y el
financiamiento del terrorismo;

c) A las Bases de datos que tengan como fin y contengan informacién de inteligencia y
contrainteligencia;

d) A las bases de datos y archivos de informacion periodistica y otros contenidos
editoriales;

e) A las bases de datos y archivos regulados por la Ley 1266 de 2008;

f) A las bases de datos y archivos regulados por la Ley 79 de 1993.

Paragrafo. Los principios sobre proteccion de datos seran aplicables a todas las bases de
datos, incluidas las exceptuadas en el presente articulo, con los limites dispuestos en la
presente ley y sin refiir con los datos que tienen caracteristicas de estar amparados por la
reserva legal. En el evento que la normatividad especial que regule las bases de datos
exceptuadas prevea principios que tengan en consideracion la naturaleza especial de datos,

los mismos aplicaran de manera concurrente a los previstos en la presente ley.



40

Resolucidon No. 0217 (Octubre 6 del 2014) Politicas de uso de redes sociales de la

Universidad Francisco de Paula Santander Ocania.

Por la que se establecen las politicas de uso de redes sociales en la Universidad
Francisco de Paula Santander Ocafia. El Director de la UFPS Ocaria, en uso de sus
atribuciones constitucionales, legales, estatutarias y; considerando: Que, el Decreto 1151 de
2008 establece la obligacion de implementar para todas la entidades de la Administracion
Publica la Estrategia de Gobierno en linea de conformidad con los pardmetros sefialados en
el Decreto 2693 de 2012 y en el manual 3.0; segun el cual se describe el criterio especifico
de redes sociales asi: “La entidad habilita redes sociales como mecanismo de interaccion y

como medio para la participacion” (Ver Apéndice B)

Que, el manual Gobierno en linea tiene como objetivo incitar a los servidores publicos para
que se apoderen de los medios disponibles en las redes sociales y permita la interaccion con

los usuarios.

Que, los medios de las redes sociales son plataformas que permite facilitar el intercambio
de informacion, la interaccion, y la colaboracion entre sus usuarios, y, con ellos, poder
generar y estructurar canales de comunicacion entre las entidades publicas y sus usuarios

de manera participativa.
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Por la cual establece resolver ARTICULO PRIMERO. Establecer en la Universidad
Francisco de Paula Santander Ocafia, las politicas para el uso de las redes sociales a partir

de los lineamientos definidos en el manual 3.0 por la estrategia de Gobierno en linea.

ARTICULO SEGUNDO: La universidad Francisco de Paula Santander Ocafia a través del
Comité Antitramites y de Gobierno en linea aprobaré las redes sociales a través de las
cuales la Universidad hara presencia para interactuar con los usuarios y la comunidad en

general.

ARTICULO TERCERO: Los contenidos que se publicaran son los siguientes:

a. Ofertas laborales

b. Informacion institucional (noticas, eventos y novedades).

c. Ofertas de educacion continuada. (Seminarios, talleres, congresos, diplomados).

d. Galeria fotografica de eventos institucionales. (Las fotografias deben estar avaladas por
la oficina de Multimedios)

e. Servicios para los docentes, estudiantes y egresados.

f. Y demas que sean autorizadas o aprobados por el comité Antitramites y de Gobierno en

linea de la UFPS Ocafia.

Articulo cuarto: Los contenidos que NO se publicaran son los siguientes:
a. Fotografias personales

b. Mensajes personales
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c. Inclinaciones politicas y/o religiosas.
d. Mensajes Ofensivos

e. Mensajes que generen conflicto. (UFPS Ocafia, 2014)

Ley 23 de 1982 (28 de enero de 1982) “Sobre derechos de autor”

Articulo 2. Los derechos de autor recaen sobre las obras cientificas, literarias y
artisticas las cuales se comprenden todas las creaciones del espiritu en el campo cientifico,
literario y artistico, cualquiera que sea el modo o forma de expresion y cualquiera que sea
su destinacion, tales como: los libros, folletos y otros escritos; las con.Oferencias,
alocuciones, sermones Yy otras obras de la misma naturaleza; las obras dramaticas o
dramatico musicales; las obras coreograficas y las pantomimas; las composiciones
musicales con letra o sin ella; las obras cinematogréaficas, a las cuales se asimilan las obras
expresadas por procedimiento analogo a la cinematografia, inclusive los videogramas; las
obras de dibujo, pintura, arquitectura, escultura, grabado, litografia; las obras fotograficas a
las cuales se asimilan las expresadas por procedimiento analogo a la fotografia; las obras de
arte aplicadas; las ilustraciones, mapas, planos, croquis y obras plésticas relativas a la
geografia, a la topografia, a la arquitectura o a las ciencias, y, en fin, toda produccion del
dominio cientifico, literario o artistico que pueda reproducirse, o definirse por cualquier
forma de impresion o de reproduccion, por fonografia, radiotelefonia o cualquier otro

medio conocido o por conocer. (Republica de Colombia, 1982)
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Los derechos de autor se reputan de interés social y son preferentes a los de los intérpretes
0 ejecutantes, de los productores de fonogramas y de los organismos de radiodifusion, y en

caso de conflicto primaran los derechos del autor.

Los nombres de periddicos, revistas, programas de radio y television y de los deméas medios
de comunicacion no dan lugar a derechos de autor. La reserva de sus nombres se efectuara
en el Ministerio de Gobierno, quedando protegidos durante un afio después de la salida del
ultimo nimero o emisidn, salvo que se trate de una publicacion o programa anual, caso en
el que el plazo se elevara a tres afios. Dentro del mes anterior a estos términos de uno o tres
afios respectivamente, el interesado debera renovar su solicitud de reserva.

La proteccidn establecida en el inciso anterior no es obstaculo para la aplicacién de los
articulos 209 y 210 de esta ley.

Nota: el articulo 7 de la Ley 23 de 1982 se encuentra derogado por el articulo 73 del

Decreto 2150 de 1995.

Condiciones de uso de redes sociales

De acuerdo al plan de trabajo asignado en este caso se tomd como investigacion las redes

sociales que usa la institucion.
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Twitter

Cualquier informacion que usted u otros usuarios faciliten a Twitter esta sujeta a nuestra
Politica de privacidad, que rige la recogida y el uso de su informacidon. Usted entiende que,
a través del uso de los Servicios, da su consentimiento a la recopilacién y el uso (como se
indica en la Politica de Privacidad) de esta informacion, incluida la transferencia de dicha
informacidn a los Estados Unidos, Irlanda y/u otros paises para su almacenamiento,
procesamiento y uso por parte de Twitter. Como parte de la prestacion de los Servicios, es
posible que tengamos que enviarle algunas comunicaciones como, por ejemplo, anuncios
de servicios y mensajes administrativos. Estas comunicaciones se consideran parte de los

Servicios y de su cuenta, y es posible que no pueda optar por no recibirlas. (Twitter, 2016)

Nuestros Servicios conectan instantaneamente a personas de todo el mundo con aquello que
mas les importa. Cualquier usuario registrado de los Servicios de Twitter puede enviar un
Tweet: un mensaje de 140 caracteres 0 menos, que es publico de forma predeterminada y

que puede incluir otros contenidos, como fotos, videos y enlaces a otros sitios web.

Podemos revisar esta Politica de Privacidad periédicamente. La version mas reciente de la
Politica regularé nuestro uso de su informacion y estara siempre disponible en
https://twitter.com/privacy. En caso de que modifiquemos dicha Politica en algin extremo

que, segun nuestro Unico entender, sea relevante, se lo notificaremos por medio de una
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actualizacion @Twitter o un correo electronico enviado a la direccion de correo electronico
asociada a su cuenta. Al continuar accediendo o utilizando los Servicios después de
efectuados dichos cambios, el usuario acepta quedar obligado por la Politica de Privacidad

revisada.

YouTube

Nuestros productos son plataformas para expresar tus ideas libremente. Sin embargo, no
apoyamos ningun contenido que promueva o justifique la violencia contra personas o
grupos por motivos de origen racial o étnico, religion, discapacidad, género, edad,
nacionalidad, condicion de excombatiente, orientacion sexual o identidad de género, como
asi tampoco apoyamos contenidos cuyo fin principal sea incitar al odio sobre la base de
estas caracteristicas esenciales. La linea puede ser difusa, pero si el propoésito principal del

material es atacar a un grupo protegido, el contenido ha cruzado la linea. (YouTube, s,f)

Facebook

Recopilamos el contenido y otros datos que proporcionas cuando usas nuestros Servicios,
por ejemplo, al abrir una cuenta, al crear o compartir contenido, y al enviar mensajes o al
comunicarte con otras personas. La informacion puede corresponder a datos incluidos en el
contenido que proporcionas o relacionados con este, como el lugar donde se tomé una foto
o la fecha de creacion de un archivo. También recopilamos informacion sobre el modo en
gue usas los Servicios, por ejemplo, el tipo de contenido que ves o con el que interactuas, o

la frecuencia y la duracion de tus actividades. (Facebook, s,f)
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Capitulo 3. Disefio metodologico

3.1 Tipo De Investigacion.

Con el proposito de elaborar el siguiente proyecto se hizo uso de la investigacion descriptiva
y seguidamente un andlisis cualitativo con el que se desea conocer, analizar, identificar y
determinar de forma organizada las diferentes estrategias para conocer la poblacion de estudio de
la institucion, asi categorizar a los usuarios entre la poblacién que desconoce de las cuentas
oficiales de la UFPS Ocafia. Es asi como este tipo de investigacion establece el problema de forma

objetiva y asi mismo contribuye con propuestas que formen parte de la solucion.

3.2 Poblacion.

El conjunto poblacional del proyecto esta integrado por 259 estudiantes del programa
Comunicacion Social, adscrito a la Facultad de Artes y humanidades del 2 al 5 semestre de la
Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia, hombres y mujeres de 18 a 21 afios de edad,
segun Facultad de Artes y Humanidades del plan de estudios de Comunicacion Social, los cuales

se consideran estudiantes potenciales para institucion. (Ver apéndice A)
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3.3 Muestra.

A partir de la poblacion se sacO una proporcion representativa para realizar la investigacion,
la cual refleja las caracteristicas que definen la poblacion del cual se ha tomado.

La poblacién objeto del proyecto la constituye la base de datos de los estudiantes de
Comunicacion Social del 2 al 5 Semestre del | Semestre del 2016, conformada por 259 estudiantes

segun Plan de estudios de Comunicacion Social.

n= N * (Z)? * P *Q : donde

EP(N-1) + 2* * P * Q

=  Muestra =?

=  Poblacion = 259

= Nivel de Confiabilidad = 1.96
p= porcentaje de aceptaciéon = 0.5

= Porcentaje de rechazo = 0.5

=  Margen de Error =0.07

n =  259*(196)2*05%*0.5

(259 1) (0.07)2 + (L.96)> *0.5 *0.5

>
I

248, 7436

2.2246

n = 112
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3.4 Técnicas de recolecciéon de informacion.

La recoleccion de la informacion necesaria para este proyecto se implemento bajo la
técnica de la encuesta, por medio de un cuestionario de 5 preguntas; las cuales cuatro fueron de
eleccion multiple y una pregunta abierta. (Ver apéndice D) La encuesta estuvo dirigida a los
estudiantes de Comunicacion Social de 2 al 5 semestre de la carrera de Comunicacion social del |
Semestre del 2016 de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia, conformada por 259

estudiantes segun Plan de estudios de Comunicacién Social.

3.5 Procesamiento y anélisis de la informacion.

La informacion recogida mediante la encuesta se interpretd cuantitativamente mediante el
proceso de conteo, tablas y graficos que representan adecuadamente un orden de célculo
estadistico y de participacion porcentual de las diferentes respuestas, las cuales se evidenciaron en
las tablas. Asi mismo se indagara el analisis cualitativo a través de la descripcién de los diferentes

interrogantes y lo que incide en la misma.
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Capitulo 4. Informe de cumplimiento de trabajo

4.1 Presentacion de resultados

Esta encuesta fue realizada a los estudiantes del 2 al 5 semestre del Programa de
Comunicacion Social, Adscrito a la Facultad de Artes y Humanidades de la Universidad
Francisco de Paula Santander Ocafia, Con el fin de diagnosticar el desconocimiento de las
cuentas oficiales de redes sociales de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocafa y asi

alcanzar la posicion que se desea.

Objetivo 1. Determinar el uso y el impacto de las redes sociales que utiliza la UFPS Ocaiia.

¢De las siguientes redes sociales, cual es la que mas
usas?

M Facebook
H YouTube

Twiter

Figura 3. ;De las siguientes redes sociales, cual es la que méas usas?

La mayor parte de la informacién que publica la institucion debe estar concentrada en primera instancia en la red
social Facebook y YouTube ya que se ha convertido en prioridad de muchos entre sus redes sociales de las cuales
mas usan, es asi que se le debe dar la mayor importancia a estas dos redes sociales y continuar alimentandolas con
contenido audiovisual e informacion, para lograr el interés de los usuarios y subir el nimero de visitas.
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¢ Conoce las cuentas oficiales en Redes Sociales de la
UFPS Ocafia?

u Si

H No

Figura 4. ;Conoce las cuentas oficiales en Redes Sociales de la UFPS Ocafia?

Con estos resultados es evidente resaltar el desconocimiento de los estudiantes de Comunicacion Social sobre la
existencia de las redes sociales en la UFPS Ocafia Y de la importancia del Disefio de la estrategia de comunicacion
para el posicionamiento de las redes sociales de la Universidad Francisco De Paula Santander Ocafia, en busca de
aumentar y sobrepasar ese 58%.

¢Con que frecuencia visitas la pagina de la universidad?

B Una vez por dia

M Tres veces por semana
m Casi hunca

B Nunca

M Otra frecuencia

® No la conozco

Figura 5. ¢ Con que frecuencia visitas la pagina de la Universidad?

Podemos resaltar que el gran porcentaje 24% conocen la Web pero no la visitan, lo que obliga a realizar dentro de la
estrategia de comunicacion un elemento que busque aumentar las visitas del portal, el otro porcentaje mayor es el
22% que arroja un dato preocupante debido a que se desconoce el portal Web, la estrategia debe enfatizar la
necesidad de publicitar tanto de forma real y virtual el portal Web. Ademas la mayoria de la poblacion encuestada
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casi nunca visita la pagina de la Universidad, lo que quiere decir que hace falta actualizacion de la misma y ademas
creacion de estrategias que mejoren la oportunidad de posicionamiento que se puede lograr.

¢Qué informacion de la UFPS Ocafia cree es importante para ser
publicada en las redes sociales?

M Deportiva
H Cultural
Salud
M De las diferentes Facultades
M Todas las anteriores

Otra

Figura 6. ¢Qué informacion de la UFPS Ocafia cree es importante para ser publicada en las redes
sociales?

Ademas de estrategias, la teméatica es muy importante al momento de difundirla por las redes sociales ya que controla
los intereses de la poblacidn y ademas genera conocimiento en la misma haciendo que esta sea prioridad entre su
basqueda, por eso es importante tener en cuenta temas como deporte, salud, cultura e informacion de las diferentes
facultades.

5. ¢Por qué cree que es importante la implementacion de las redes sociales en la

Universidad Francisco de paula Santander Ocafia?

Rta: En términos generales los estudiantes de Comunicacion Social del 2 al 5 semestre,
Resaltaron la importancia de las redes sociales en ambitos de Mejorar la comunicacion de la
siguiente manera: Con informacién eficiente y rapida, crear contacto directo entre los tres
estamentos y la comunidad en general, interaccidn, noticias al dia, reconocimiento de la misma y
la oferta de cada uno de los programas y su progreso, adecuado uso de informacion institucional,

oportunidades de trabajo, para mayor reconocimiento nacional e internacional, acercamiento a los
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procesos académicos de la UFPS Ocaria, incentivar los procesos activamente y fomentar el uso de
las TIC en la institucion. Es asi que se resume brevemente una tematica que podria destacarse

dentro de las redes sociales haciendo de esta mas visible y siendo una de las formas mas sencillas
donde se puede divulgar informacion haciendo que esta llegue rapidamente el publico se interese

mucho mas.

Diagnostico del desarrollo de la 2 actividad.

2 Objetivo. Establecer la estrategia para el posicionamiento de las redes sociales de UFPS
Ocana. Para el desarrollo del plan estratégico, se tendran en cuentan algunos aspectos que haran
parte del contenido de la misma, con el fin de promocionar y posicionar las redes sociales de la
UFPS Ocaria, considerando elevar el nimero de visitas en las redes sociales y el conocimiento de

las mismas en la institucion.

Para lo cual se tendrd como referencia la recopilacién de datos de estadisticas de las
cuentas oficiales de redes Sociales de la UFPS, Ocafia (Ver apéndice C). La divulgacion y
promocion de las cuentas oficiales por los medios de comunicacién de la UFPS Ocafia, tales
como Radio, Television, Prensa, y las mismas redes sociales. Cabe resaltar que para realizar la
solicitud se debe tener en cuenta los formatos de atencion que establece la institucion para
ejecutar dicho proyecto. Asi mismo se daré a conocer la propuesta a la coordinacion de cada
medio de comunicacion para la promocion de las redes sociales, y asi dar cumplimiento al disefio

de la estrategia que se dio a conocer en la UFPS Ocaria. (Ver Apéndice)
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PLAN DE EMISION

Obijetivo 3. Desarrollar el disefio de la estrategia de comunicacion para el posicionamiento

de las redes sociales de la UFPS Ocaiia.

Campania para el posicionamiento de las redes sociales

Para dar cumplimiento a la posicién de las redes sociales de la UFPS Ocafia se debe tener
en cuenta el uso adecuado de las herramientas comunicativas con la finalidad de alcanzar los

objetivos pactados.

Se debe iniciar con la recoleccién de datos de la cual se ha obtenido resultados para la
ejecucion de la estrategia que se va a implementar, se debe revisar constantemente si los
mensajes que se estan emitiendo por las redes sociales estan generando el impacto esperado y
hacer ajustes en los mensajes en caso de ser necesario. De esta forma, el uso de medios de

comunicacion en la campafia seria entendido como tactica efectiva.

Se debe tener en cuenta que a la hora de la publicacién de la informacion es importante
saber en qué momento es adecuado publicar la informacién y que clase de contenido debe ser
transmitido. Si se tienen en cuenta todas estas tacticas a la hora de la publicacion de informacion
en las redes sociales se lograra que se eleve el nimero de visitantes en las paginas y se tendra el

conocimiento adecuado de la informacion y el propdsito de la creacion de las redes sociales.
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Capitulo 5. Diagnostico final

El trabajo de grado titulado “Disefio de una estrategia de comunicacion para posicionar las
redes sociales de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia”, se cumplié con el
desarrollo de los objetivos asignados dentro de los cuatro meses que se estipulo realizar el plan de
trabajo. Donde se acordd con el Coordinador de pasantia y el Director del proyecto la elaboracién
de cada actividad establecida en el cronograma de actividades, la recopilacion de datos sobre el
desconocimiento de las redes sociales, Dando a conocer La debilidades con las que cuenta la
UFPS Ocaria en el grupo objetivo para este trabajo el cual fue, los estudiantes de comunicacion
Social del 2 al 5 semestre del primer semestre del 2016, para posicionar las cuentas oficiales de
redes sociales en la Universidad, generando en la dependencia el desarrollo de una estrategia del

trabajo que va ayudar a posicionar las redes sociales.

El desarrollo del trabajo logré el nimero de visitas en la pagina gracias a la creacién de
horarios para la publicacion de informacion en las redes sociales, el enfoque de temas que
generaron interés en los estudiantes haciendo que estos eligieran entre sus paginas favoritas en el
portal www.ufpso.edu.co, ademas la organizacién y verificacion de cada informacion que las
diferentes facultades y dependencias suministran al coordinador de multimedios, permitiendo
asegurar la prioridad de la De la informacién y publicacién de la misma en el portal Web y redes

sociales.
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Capitulo 6. Conclusiones

El prop6sito del Disefio de una estrategia de comunicacion para posicionar las redes
sociales de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia, es organizar las redes sociales
que usa la institucion para ello se destacaron tres objetivos especificos que describieron,
determinar el uso y el impacto de las redes sociales de la Universidad, establecer la estrategia
para el posicionamiento de las redes sociales, y por ultimo el desarrollo de la estrategia. Con ello
se logré que se generara un diagnostico del uso de las redes sociales y se desarroll6 un plan
estratégico para lograr posicionar las redes sociales y asi organizar la informacion que se
implementa en las mismas alcanzando el interés en los estudiantes continuamente al ejercer la

estrategia.
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Capitulo 7. Recomendaciones

Para que se dé solucion a la problematica del desconocimiento de las redes sociales en la
UFPS Ocaria, es importante que se mantenga la implantacién de la estrategia para lograr el
objetivo que se formo para la misma problematica, ademas de darle seguimiento a la misma

consecutivamente y medir la estrategia para ver si esta funcionando.

Ademas es importante que el plan estratégico se actualice cada semestre del afio para que se
logren los resultados que ayuden a fortalecer las redes sociales y se mejoren los procesos
comunicativos en la institucion, cabe resaltar que la informacion que suministren las diferentes
dependencias sean directamente enviadas al coordinador de Multimedios para que sea el
encargado de verificarla y publicarla s6lo en la pagina oficial de la Universidad, y asi sea

prioridad exclusivamente de la misma.

Es importante deducir que la estrategia se desarroll6 solo en una pequefia parte de la
comunidad universitaria, quiere decir que no se generalizé el resultado que se necesita para
complementar la investigacion que se realizo en este proyecto, y asi establecer mas estrategias
que determinen un alcance seguro y estratégico en los medios digitales. Asi que es recomendable
aplicar la investigacion del uso y posicionamiento de las redes sociales en toda la universidad
eligiendo como mejor opcion la encuesta por los medios digitales y que los mismos propongan

una estrategia que ayudaria a formar parte de nuevos planes en el proyecto.
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Apéndice A. Datos de estudiantes de Comunicacion Social.

Universidad

seaworns | Francisco de Paula Santander
S Ocana - Colombia

0O-AC-PCS-0259
03.23.01.00 025,11

Ocafia, 24 de mayo de 2016

Estudiante

YULIBETH BECERRA RODRIGUEZ
310533

Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia

Asunto: Notificacién Comité Curricular

Cordial saludo:

A través del presente, me permito dar respuesta a su solicitud en cuanto al total de estudiantes
existentes en el programa de Comunicacién Social y su rango de edad en los semestre 2, 3,4y 5,
los cuales son 259 estudiantes y su rango de edad esta entre los 18 a los 21 afios de edad.
Atentamente,

EDUARDO SANCHEZ NAVARRO
Director Plan de Estudios Comunicacion Social

Copia: yubero_93@hotmail.com
Transcriptor: Luz Nidia Torres Contreras



Apéndice B. Politica de uso de redes sociales.

L= ..
UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER OCANA

VE FUTURO DE TS
Sy NIT.800163130—0

RESOLUCION No. 0217
(Octubre 06 de 2014)

Por la cual se establecen las politicas de uso de las redes sociales en la Universidad
Francisco de Paula Santander Ocaria.

El Director de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocana, en uso de sus
atribuciones constitucionales, legales, estatutarias y;

CONSIDERANDO:

Que, el Decreto 1151 de 2008 establece la obligacion de implementar para todas las
entidades de la Administracion Publica la Estrategia de Gobierno en linea de
conformidad con los parametros sefialados en el Decreto 2693 de 2012 y en el manual
3.0; segun el cual, se describe el criterio especifico de redes sociales asi: “La entidad
habilita redes sociales como mecanismo de interaccién y como medio para la
participacion”.

Que, el manual de gobierno en linea tiene como objetivo incitar a los servidores
plblicos para que se apoderen de los medios disponibles en las redes sociales y
permita la interaccién con sus usuarios.

Que, los medios de las redes sociales son plataformas que permiten facilitar el
intercambio de informacion, la interaccién y la colaboraciéon entre sus usuarios, y, con
ellos, poder generar y estructurar canales de comunicacion entre las entidades publicas
y sus usuarios de manera participativa.

Que, actualmente, la Universidad Francisco de Paula Santander Ocania, utiliza las redes
sociales como canal de comunicacién dinamico, versatil e integrador de todos los
medios institucionales (Prensa, Radio y television), para llevar informacion en cadena a
los usuarios de todos aquellos servicios ofrecidos por la institucion.

Que, a través de estos canales se ha logrado contactar egresados y personal de la
comunidad universitaria, informar y comunicar eventos, novedades y noticias sobre
hechos exclusivamente institucionales, asi mismo generar espacios de participacion
que han permitido identificar necesidades y fortalezas en los estudiantes, docentes,
administrativos y egresados.

Que, la UFPS Ocania, utiliza las redes sociales para difundir informacion masivamente,
entendiendo que hay una poblacion considerable que utiliza dichas redes, por lo que
estas son una herramienta util a la hora de informar sobre eventos institucionales,
ofertas laborales, académicas y de educacion continuada, entre otra informacion.

Que, el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones de la
Republica de Colombia, ha establecido como lineamientos y recomendaciones para el
uso de medios sociales las siguientes:

Que las entidades deberan proteger y garantizar el ejercicio del derecho a la libertad
de expresion, dentro de los espacios que habiliten al interior de las redes sociales
para la participacion ciudadana, con la extension y el marco normativo vigente en el
pais.

Que todas la Entidades del Estado deben garantizar el derecho a la honra y buen
nombre de los colombianos dentro de las redes sociales en las que hagan presencia,
estableciendo medidas tendientes a qarantizar Ja proteccion, en armonia con la
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Apéndice C. Estadisticas

Estadistica 13 mayo 2016 Facebook

Acciones en la pagina i Personas i Visilas a la pagina i
15 de abril-12 de mayo 15 de abri-12 de mayo 15 de abril-12 de mayo
28 Mujeres 18-24 3080

Visitas totales a la pagina & 4%

/\’\/\\»\/\/\/"

Acciones lotales en la pagina ¥ 26% Plblico maximo (22 %)

M —" -

Dispositivos movi...

Dispositivo mas frecuente (54 %)

Me gusta de la pagina i Alcance i Mensajes i
15 de abril-12 de mayo 15 de abril-12 de mayo 15 de abril-12 de mayo
212 29 321 100%
Me gusia de la pagina « 12% Personas akcanzadas v19% Indice e respuesta 4 0%
23 191 14:33:08

Interaccion con la publicacion 4 32% Tiempo de respuesta promedio v 63%

AN~ AL

Videos i
15 de abril-12 de mayo

14

Reproducciones de video iotales a 40%

N

Los datos diarios se registran segin la hora del Pacifico.
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18 1M AT

|ﬁ| |ﬁ| Inicio | 1/1/2016 |
ene feb mar abr may
Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 7469

[ Total de Me gusta PUNTO DE REFERENCIA

' MAY

'FEB 'MAR

Se compara tu
rendimiento promedio a o
largo del tiem po.

Total de Me gusta



Estadistica YouTube

Vista general

Buscar contenkdo

Videos subldos  Listas de reproduocin Swscritos ¥ no suscriios *

=1

Fechs de coescsine 15112011 -

Videna: 726

Ultime afio (1/1/2015 - 31/12/2015)

Tiamps de visualizaciin

Mirnitos

223.916 4

Visualizaciones

59.697 4

344

..__..J.-_J.._-_u_

M e guesba *

15

||||I |l| Il

Q

Buscar ubicaciones

Todos los producios de YouTube ~

Universidad Francisco de Paula Santander Ocafa &

Comeniaries *

82

Ml .

Duracién madia de las
reproduccionss

Mrsston

3454

Videos compartidos *
538

s L.J.L_,;LL-

Comparseitn_. | Grupes =

Videos en listas de
rependuccion *

416

L

i

Expostar infoem

&

135

Lw-l' i
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Resumen de la pagina Ultimos 28 dias ¢ Exportar datos®)
Resultados del 1 de junio de 2016 al 28 de junio de 2016 B Orgénico @ Pagado
Acciones en la pagina i Personas i Visitas a la pagina i
31 de mayo - 27 de junio 31 de mayo - 27 de junio 31 de mayo - 27 de junio
49 Mujeres 18-24 3555
Acciones totales en la pagina a 36% Publico mas amplio (25%) Visitas totales a la pagina a 24%
. g it
Dispositivos movi... il
Dispositivo mas frecuente (54%)
Me gusta de la pagina i Alcance i Interacciones con publicaciones /
31 de mayo - 27 de junio 31 de mayo - 27 de junio 31 de mayo - 27 de junio
Me gusta de la pagina v1% Personas alcanzadas a 26% Interacciones con publicaciones a 10%
Mensajes i Videos i
31 de mayo - 27 de junio 31 de mayo - 27 de junio
75% 25
indice de respuesta v 6% Reproducciones totales de video a 108%
Tiempo de respuesta promedio a 62% A A A ’ \‘\ /~\
Tus 5 publicaciones mas recientes >

Alcance: organico/pago [l Clics en publicaciones [l Reacciones, comentarios y veces que se compartio

Fecha Publicacién Tipo Segmentacion = Alcance Participacion Promocionar



Apéndice D. Encuesta

Universidad

Frant -.m_riﬂ Paula Santander
Ocana - Colombia

UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER OCANA
FACULTAD DE EDUCACION, ARTES Y HUMANIDADES
COMUNICACION SOCIAL

Encuesta dirigida a los estudiantes de comunicacion social 2 al 5 semestre la UFPS
Morte de Santander
Objetivo: Determinar el impacto de las redes sociales que utiliza la UFPS Ocafia.

. ¢De las siguientes redes sociales, cual es la que més usa?

a. Facebook ()
b. YouTube {1
c. Twitter ()

i Conoce las cuentas oficiales en Redes Sociales de la UFPS Ocafia?
SI() MOC()

&Con que frecuencia visita 1as redes sociales de UFPS Qcafia?

a. Una vez por dia {1}
b. Tres veces por semana ()
C. Casi nunca (]
d. Munca ()
e, Otra frecuencia (]
e, Mo las conozco {)

Dcafia,

Que informacion de la UFPS Ocafia cree es importante para ser publicada en las redes

sociales
Deportiva

Cultural
Salud
De las diferentes facultades
Todas las anteriores

Otra( ) Cual

SranDT @
— o — -
PR -

Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia?

. ¢Por qué cree que es importante la implementacion de las redes sociales en la

50



53

Apéndice E. Formatos de presentacion para medios de comunicacion de la UFPS

NOMBRE DEL SOLICITANTE: Robert Navarro FECH [ A
Martinez (Elabor6 Yulibeth Becerra) ASOLICITUD | D M 07 A 2016

CARGO: Coordinador de la Oficina de Multimedios PROCESO: Académico

DEPENDENCIA: Multimedios CORREO ELECTRONICO:

renavarrom@ufpso.edu.co

TIPO DE SOLICITUD

(Margue con una X) Informacion adicional (Para
Enviar la solicitud con dos dias habiles de anticipacion Cubrimientos y transmisiones)
a la fecha de inicio
TRANSMISION Funcionario
EN DIRECTO (s)(Encargado del evento o Datos de
PROMOCION X (Solicitud con 8 personal autorizado para
. e : v contacto
dias habiles de entregar la informacion
anticipacion) requerida)
CUNA OTRO___
CUBRIMIEN cual:
TO PERIODISTICO
TIEMPO AL AIRE
(Solo para promocién
y cufias)
FECHA DE FECHA DE
TEMA TEXTO INICIO TERMINACI
(Debe | ON
ser dos dias
después de
enviada la
solicitud)
soré)igg;:lon de redes o Somos una ins?itucién con Ext_:elencia
académica y queremos informarte continuamente de lo
gue sucede en nuestra Alma Mater.
Encuéntranos en www.ufpso.edu.co
Y en nuestras cuentas oficiales de Facebook,
YouTube, Twitter, Google+ como UFPS Ocafia.
Conéctate con nosotros y mantente informado.

Ocana. Radio UFM

INFORMACION IMPORTANTE

PROMOCION (Informacién que tiene como fin promocionar un evento, dependencia, servicio prestado o actividad, su duracion es de
30 a 40 segundos)

CUNA (Anuncia actividades e informacion de carécter especifica y general, su duracién es de 30 a 40 segundos)

CUBRIMIENTO PERIODISTICO (Nota periodistica y entrevista para el informativo Noticias UFM y programacién musical)
TRANSMISION EN DIRECTO (Solo para eventos institucionales segin sea la relevancia, la emisora se reserva la aprobacion a
criterio del director de la emisora)

TIEMPO AL AIRE: Se debe establecer la fecha en que debe salir al aire, asi mismo su fecha de finalizacion, teniendo en cuenta que
la fecha de inicio debe ser dos dias habiles posterior al envio de la solicitud (Tiempo con el que cuenta el personal de la emisora para
cumplir con el servicio)


http://www.ufpso.edu.co/
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Apéndice F. Formato para la Unidad de TV de la UFPS Ocafia

NOMBRE DEL SOLICITANTE: Robert Eduardo Navarro

PROCESO: Académico

CARGO: Coordinador de Multimedios

CORREO ELECTRONICO:
renavarrom@ufpso.edu.co

DEPENDENCIA: Multimedios

FECHA SOLICITUD:

DATOS DEL EVENTO )
(LA SOLICITUD DEBE DILIGENCIARSE CON UN MINIMO DE 48 HORAS HABILES DENTRO DEL

HORARIO LABORAL)

LUGAR Tipo de Evento (marque con una X)
Cubrimiento periodistico Realizacion de videos X
Transmision en Directo Mantenimiento de
CCTV
Al Copiado de notas vy Publicacién CCTV
programas
HORA Otro o0 Cual:

1. TITULO DEL REQUERIMIENTO:

Promocidn de Redes Sociales

2. Resumen del Evento:

Video para promocionar el uso de redes sociales de la UFPS Ocafia

Informacion adjunta: SI__ NO _X__

Medio: Tipo de informacion :

(USB, CD, SD, DVD,
VHS, V8)

(video, fotos, imagenes, scaner,
audios)

NOTA: Los documentos adjuntos como presentaciones de power point, prezi, fotografias u otras similares, seran
incluidas de acuerdo al criterio periodistico de la produccion del programa, deben ser enviados al correo
utv@ufpso.edu.co, en un maximo de 48 horas antes de la emision del evento.

OBSERVACIONES GENERALES:

= De coincidir varios eventos en hora y fecha
el cubrimiento se hara en orden jerarquico
determinado por el coordinador de la UTV.

= Las declaraciones dadas por los
entrevistados son responsabilidad exclusiva
de cada uno de ellos.

= |as solicitudes con menos de 48 horas solo

seran atendidas dependiendo la
disponibilidad del personal o urgencia
manifiesta.

= El género periodistico utilizado para la
divulgacion del evento podra ser concertado
con el coordinador de la UTV.

Espacio reservado para la cancelacion o suspension de actividad a
cubrir(con minimo un dia de antelacion)
Motivo de la cancelacion de solicitud:

Fecha a Reprogramar evento o actividad:

ESPACIO PARA SER DILIGENCIADO
POR EL COORDINADOR DE LA UTV

APROBADO

SI_NO__

Si la respuesta es NO por favor especifique las razones:

PERSONAL
CUBRIMIENTO

ENCARGADO DEL

RESPUESTA COORDINADOR:



mailto:utv@ufpso.edu.co

Apéndice G. Formato de disefio Grafico

» UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER OCANA
FORMATO SOLICITUD DEDISENO GRAFICOY | F-GC-RIS010 | 09092014 | B
[5== | PuBLICITARIO
" ocada | CENTRO DE MULTIMEDIOS """ | UDER DEL PROCESO GESTION| 1(1)
DE COMUNICACION
Fecha de solicitud

Mombre del solicitante: Robert Navarro

Proceso: Mulimedios

Tipo de solicitud
Yolante Anuncios publicitanos Pendon Revista
Afiche Plegable Pericdico Tarjeta
Asesoria de material y libro Articulos Oiro X
publicitario promocicnales
Cual: __Imagen Redes
sociales

Caracteristicas del producto o servicio
{Contenido, tipo de material, dimensiones, color)

Banner publicitario para el fortalecimiento de las redes sociales de la insfitucion.

Adjuntos S [ ND | Cual:

(las imagenes deben estar en formato
JPG o TIFF, 300 dpi)

Fecha de entrega arte final:

(Los plazos de enfrega se encusmran en &
Procedimiento para =l diseno grafico y publicitano
R-GC-RIS-004)




