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RESUMEN

El presente documento se centra en el disefio e investigacion de una estrategia digital efectiva
y sostenible para la carrera de publicidad de la Universidad San Francisco de Quito. A través
de métodos de investigacion como entrevistas, encuestas, focus groups y benchmarking se
analizan métodos de conexion con audiencias. El proyecto se fundamenta en el problema de
la falta de continuidad y planificacion de las plataformas digitales de la carrera de publicidad
a pesar de la actual importancia de la presencia en redes para el crecimiento de cualquier
institucion. Este problema desencadena consecuencias como la desconexion de estudiantes de
la carrera con la comunidad de publicistas USFQ, la desinformacion de los eventos de la
misma y la falta de reconocimiento de la carrera en frente de otros estudiantes. A través de
una estrategia construida alrededor de pilares y espacios de contenido, plantillas de
cronoposts, guias de cobertura, plantillas graficas y sobre todo un equipo conformado por
estudiantes destacados de la universidad que demuestren su sentido de liderazgo y
compromiso, se busca sostener esta estrategia a largo plazo con el fin de atraer nuevos
estudiantes y aumentar el reconocimiento de la carrera dentro y fuera de redes sociales.
Palabras clave: Estrategia de comunicacion, redes sociales, presencia digital, cronopost,

cobertura digital, identidad visual, ADN de marca.



ABSTRACT

This document focuses on the design and research of an effective and sustainable digital
strategy for the Advertising program at Universidad San Francisco de Quito.

Through research methods such as interviews, surveys, focus groups, and benchmarking,
different ways of connecting with audiences are analyzed. The project is based on the
problem of the lack of continuity and planning in the digital platforms of the Advertising
mayor, despite the current importance of a strong social media presence for the growth of any
institution. This issue leads to consequences such as the disconnection of students from the
broader USFQ advertising community, lack of information about the program's events, and
limited recognition of the program among other students. By building a strategy around
content pillars and spaces, chronopost templates, coverage guides, graphic templates, and
most importantly a team made up of outstanding students from the university who
demonstrate leadership and commitment, the goal is to sustain this strategy in the long term.
The ultimate aim is to attract new students and increase the mayors’s recognition both on and

off social media.

Keywords: Communication strategy, social media, digital presence, chronopost, digital

coverage, visual identity, brand DNA.
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INTRODUCCION

La Universidad San Francisco de Quito (USFQ) es reconocida por la diversidad de sus
programas académicos y su enfoque en la educacion liberal. Dentro de esta institucion, el
Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas (COCOA) alberga varias carreras
relacionadas con la comunicacion, el arte y la publicidad. Para mantener informada a la
comunidad universitaria y externa, la USFQ cuenta con un departamento de comunicacion
institucional que se encarga de gestionar la imagen y la difusion de informacion relevante
sobre la universidad en distintos medios. Sin embargo, esta estructura no contempla una
gestion especifica para las redes sociales de cada carrera de manera individual, lo que deja a

algunas disciplinas con poca visibilidad en el ambito digital.

Un caso representativo de este problema es la carrera de Publicidad. A diferencia de otros
programas que cuentan con una presencia activa en redes sociales, las plataformas digitales
de Publicidad en la USFQ han quedado practicamente inactivas. Actualmente, no existe una
persona designada para manejar estas redes, por lo que su mantenimiento ha quedado a cargo
de profesores o de algunos ayudantes de catedra, quienes ocasionalmente suben contenido.
Como resultado, la tiltima publicacion en redes sociales de la carrera se realizé en diciembre
del afio anterior, lo que evidencia un estancamiento en la comunicacion digital y la

promocion de la carrera.

La falta de una estrategia de comunicacion efectiva en redes sociales impacta directamente en
el reconocimiento y la atraccién de nuevos estudiantes. Actualmente, la carrera de Publicidad
enfrenta un desafio significativo: el bajo nimero de inscritos. En los ultimos afios, el
programa ha tenido un promedio de apenas ocho nuevos estudiantes por semestre, una cifra
baja en comparacion con otras carreras dentro del COCOA. Esta escasa demanda se debe, en
gran medida, a la falta de conocimiento sobre qué es la publicidad y qué oportunidades ofrece

como campo profesional.
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En un contexto donde la digitalizacion y el marketing juegan un papel clave en la promocion
de cualquier producto o servicio, resulta contradictorio que una carrera enfocada en la
comunicacion carezca de una estrategia digital solida para darse a conocer. Este estudio busca
analizar la importancia de la gestion de redes sociales para la visibilidad de programas
académicos y proponer soluciones que permitan fortalecer la presencia digital de la carrera de
Publicidad en la USFQ, con el fin de atraer mas estudiantes y consolidar su posicionamiento

en el ambito universitario.

1.1 Identificacion del problema.

Existe una falta de presencia en redes sociales de la carrera de publicidad de la universidad,
no por una inexistencia de dichas paginas, sino por la falta de dedicacion, tiempo y
planificacion estratégica con las que se manejan. El contenido que se sube muy
esporadicamente no genera retencion ni interaccion con la comunidad digital que llega a
verlo, pues la falta de branding digital y el valor del contenido que se postea dificulta que
tanto publicistas como otros estudiantes lo reconozcan como propio de la carrera y conecten

con él.

Tanto la universidad en general como cada carrera dentro de ella maneja redes sociales para
comunicar a su comunidad. Lamentablemente como publicistas nuestra falla mas grande es
no contar con una estrategia para redes sociales. En un contexto donde la digitalizacion y el
marketing juegan un papel clave en la promocioén de cualquier producto o servicio, resulta
contradictorio que una carrera enfocada en la comunicacion carezca de una estrategia digital
solida para darse a conocer. Este problema no solo trata de no seguir tendencias y conseguir
una mayor cantidad de seguidores en linea, sino que también desemboca en consecuencias

como; el desconocimiento de la carrera, no solo por parte de los estudiantes de otras carrera
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ya inscritos en la universidad, sino de potenciales estudiantes de publicidad que nos eligen
por sobre otras universidades al no conocer los beneficios que la USFQ aporta; la falta de
interaccion con la comunidad con la que ya se cuenta, pues en redes sociales importantes
como Instagram, no solo existe poco engagement con los seguidores sino que no hay una
constancia de posteo que de mayor visibilidad al perfil; y la confusion, pues asi como algunos
desconocen la carrera, hay quienes llegan a confundirla con una distinta, especialmente

marketing, ya que ignoran qué es lo que se hace en publicidad.

La falta de estructura, coordinacion y planificacion en la gestion digital de la carrera de
Publicidad, al igual que en muchas otras, ha generado una diversidad innecesaria de estéticas,
lineas de contenido y tonos de voz, ejecutados por distintas personas a lo largo de cinco afios.
Diversos proyectos e iniciativas han redefinido propositos para las paginas digitales de la
carrera, que con el tiempo han perdido continuidad cada vez que un nuevo responsable asume

su gestion, resaltando asi la importancia de una estrategia sostenible en el tiempo.

1.2 Justificacion.

Otras carreras de la Universidad San Francisco de Quito como la de disefio grafico busca
generar un mayor acercamiento e interaccion con sus estudiantes para que de esta manera no
solo los estudiantes se identifiquen y compartan el contenido si no que estén impulsados a
formar parte de la creacion de este. De esa manera la experiencia que se comparte en redes
sociales por parte de los estudiantes es mas natural y genuina, algo que ayuda a conectar y
atraer nuevos perfiles de futuros estudiantes. La carrera de Publicidad en la universidad
presenta un bajo nivel de reconocimiento previo y una escasa tasa de inscripcion de nuevos
estudiantes al inicio de cada semestre. Como resultado, en promedio 6 alumnos por semestre
suelen haber comenzado sus estudios en otra carrera. Esta situacion refleja, ademas, el

limitado conocimiento que tienen los estudiantes de secundaria, universitarios y padres de
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familia sobre esta disciplina profesional y el amplio campo laboral que ofrece, lo que genera

confusion con otras areas como el marketing.

El objetivo de esta investigacion es proporcionar insights relevantes para mejorar la
comunicacion en el entorno universitario y explorar como los estudiantes pueden crear una
comunidad de publicistas a través de las redes sociales. Dicha comunidad se convertiria en un
beneficio tanto para estudiantes actuales de la carrera como Alumnis, formando una red de
apoyo profesional que impulse su crecimiento individual y colectivo. De este modo, se busca
contribuir al desarrollo de la carrera de Publicidad y al fortalecimiento del Colegio de
Comunicacion y Artes Contemporaneas. Las Artes Liberales juegan un papel crucial en este
proyecto, ya que se requiere la colaboracion de diversas areas creativas como el disefio, la
comunicacion, la publicidad y el marketing, ademas de la vision y experiencia de aquellos

estudiantes que cursan, o han cursado, carreras en distintos campos.

En el mundo de la publicidad, a pesar de la relevancia de los medios tradicionales y el gran
peso que aun poseen especialmente en paises latinoamericanos, la migracion hacia el mundo
digital es innegable y la necesidad de adaptarse a nuevas tendencias de comunicacion a través
del mismo es de suma importancia. Para los publicistas, resulta imprescindible aprender a
conectar con una audiencia digital constantemente expuesta a estimulos y a un contenido
cada vez mas efimero, asi como captar la atencion de nuevas generaciones cuya capacidad de
concentracion es cada vez menor. Estd investigacion representa una oportunidad no solo para
entender los problemas de comunicacion ya existentes en paginas activas en redes, sino para
comprender y generar contenido de valor que conecte con las nuevas audiencias digitales y

construir una comunidad activa en un mundo virtual saturado de informacion.
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1.3 Objetivo General y Objetivos Especificos:

® Objetivo General:

Disefiar una estrategia de comunicacion digital que pueda ser gestionada por la universidad a
largo plazo para la carrera de Publicidad en la USFQ. Estableciendo una linea de contenido
que permita mantener continuidad y de relevancia a nuestra presencia en redes para asi
generar un aumento de seguidores y fortalecer su presencia digital para atraer potenciales

estudiantes.

Objetivos Especificos:

e Analizar la situacion actual de la presencia en redes a través de métricas como numero
de seguidores, engagement e interacciones antes de la implementacion de la
estrategia.

e Identificar y proponer objetivos que fortalezcan la presencia digital y ayuden a atraer
potenciales estudiantes

e Recopilar mediante un benchmarking estrategias de comunicacion digital utilizadas
por otras universidades del pais y marcas reconocidas en el ambito que sean
aplicables a la carrera de publicidad.

e Disefiar una propuesta de contenido y estrategias digitales para la carrera de
publicidad que conecte con la comunidad USFQ a larga plazo.

e Definir estrategias de gestion que garanticen la continuidad del proyecto por lo menos

durante 1 ano.

1.3.1 Preguntas de investigacion

PREGUNTA GENERAL
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e ;Qué estrategia de comunicacion digital necesita la carrera de Publicidad en la USFQ
tanto a corto como largo plazo para lograr incrementar su visibilidad y facilitar la

atraccion de nuevos estudiantes a través de las redes sociales?

PREGUNTAS ESPECIFICAS

e Como es la presencia digital actual de la Carrera de Publicidad de la USFQ y cudles
son las fortalezas, debilidades y oportunidades?

® ;Qué estrategias de comunicacion digital han implementado otras universidades y
marcas afines para fortalecer su identidad digital y posicionamiento?

e ;Qué¢ tendencias en branding digital podrian mejorar la percepcion y alcance de la
carrera en redes sociales?

e Qué tipo de contenido y enfoque conectaran mejor con la comunidad de la USFQ y
potenciales aspirantes?

e Como se puede garantizar la sostenibilidad de la estrategia de comunicacion digital a

largo plazo?

1.4 Viabilidad del proyecto.

En cuanto a la viabilidad, el proyecto es factible, ya que los objetivos se han definido
considerando el tiempo disponible para su ejecucion. Tomando en cuenta dicho tiempo, se
han definido los plazos de las fases de investigacion, planificacion y ejecucion del proyecto
de la siguiente manera; en enero y febrero se lleva a cabo la fase de investigacion, en la cual
se define el contexto problema y objetivos del proyecto y se analice el contexto, antecedentes
y factores clave para el disefio de la estrategia digital; en marzo se lleva a cabo la fase

planificacion, en la que se define una identidad y linea de contenido para la estrategia durante
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los proximos meses que la hagan sostenible a largo plazo; por ultimo en abril y mayo se lleva
a cabo la fase de ejecucion, en la cual se implementa parte de la estrategia definida y se
analizan indicadores de rendimiento de los resultados obtenidos. En términos de recursos,
tanto los profesores como la institucion contribuiran con un presupuesto destinado al

desarrollo del proyecto, ademas de proporcionar apoyo en recursos humanos y materiales.

Un posible factor que podria afectar el estudio es la sostenibilidad a largo plazo de la
estrategia propuesta, asi como la falta de involucramiento por parte de otros estudiantes de la
carrera, lo que podria dificultar su implementaciéon y mantenimiento. Para mitigar estos
riesgos, se plantean estrategias de participacion y gestion que garanticen la continuidad del
proyecto. En primer lugar, la planificacion de un chronopost de por lo menos 3 meses que
permita seguir una secuencia de contenido peridédica para mantener las publicaciones sin
perder su valor y tono, asi como especificaciones de posteos con fechas y eventos
importantes anuales que deben cubrirse cada periodo académico. De la misma manera definir
plantillas y una linea de contenido clara que facilite a los posteriores administradores no solo
la planificacion de los posteos sino también la creacion de contenido relevante para la

comunidad.
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2. MARCO TEORICO

2.1 Carrera de publicidad de la USFQ

Uno de los pilares de la carrera de Publicidad en la Universidad San Francisco de Quito es el
enfoque practico, en el que los estudiantes trabajan con clientes reales y problematicas
sociales a través de la publicidad. Esto permite que desde el inicio de su formacion, los
alumnos tengan un contacto directo con la industria y comprendan el impacto de la

publicidad en distintos sectores del mercado.

Durante toda la carrera, los profesores se encargan de que los estudiantes desarrollen
campaias publicitarias como parte de su formacion, lo que les permite construir un portafolio
solido antes de graduarse. Este enfoque préctico no solo los diferencia de otras universidades,
sino que también les brinda una ventaja competitiva en el mercado laboral al salir con

experiencia en la creacion y ejecucion de estrategias publicitarias.

Para reforzar este enfoque practico, la carrera organiza diversos eventos y concursos que
fomentan la creatividad, la investigacion y la conexion entre estudiantes y profesionales del
sector. Uno de los eventos mas emblematicos es el Seminario "A Calzén Quitado”, un
espacio donde alumnos y expertos de la industria publicitaria se conectan para discutir los
temas mas relevantes y trascendentales del sector. Este evento, que ha sido organizado por
mas de 14 afios, se caracteriza por su enfoque honesto y directo sobre la industria, ofreciendo
charlas y talleres dirigidos por destacados publicistas nacionales e internacionales. A través
de este seminario, los estudiantes tienen la oportunidad de conocer de primera mano la

realidad de su profesion y fortalecer su red de contactos dentro del &mbito publicitario.
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Otros eventos importantes incluyen AdHopping y Face2Face, programas disenados para que
los estudiantes puedan interactuar con profesionales de agencias reconocidas y conocer de
cerca el funcionamiento del negocio publicitario. Estas actividades facilitan el networking y

permiten a los alumnos acceder a oportunidades de pasantias y empleo.

La calidad de la carrera de Publicidad ha sido reconocida a nivel internacional. En 2019, la
USFQ recibi6 el premio a la Mejor Carrera de Publicidad en el FICE (Festival
Iberoamericano de Creatividad y Estrategia), basado en informacion de la industria y medios
de comunicacion. Ademas, los estudiantes han obtenido reconocimientos en competencias
interuniversitarias como el Condor de Oro Estudiantil y el Effie College, y han participado en
prestigiosos concursos internacionales como el New Blood Awards, donde han competido

con jovenes talentos de todo el mundo.

2.2 Departamento de comunicacion de la USFQ

La Universidad San Francisco de Quito cuenta con su propia agencia de comunicacion
interna, encargada de gestionar las redes sociales y la imagen institucional de todas las
carreras dentro de la universidad. Sin embargo, debido a la gran cantidad de programas
académicos, resulta complejo mantener una identidad tnica para cada carrera, con su propio

tono, estilo de comunicacion, relevancia y nivel de interaccion.

Como parte del andlisis de la estrategia digital de la carrera de Publicidad, se realiz6 una
reunion con el equipo de la agencia de comunicacion para entender las estrategias actuales
con las que manejan las cuentas a nivel general. Entre las estrategias mencionadas, se destaco

que la universidad posee un manual de ADN de marca, el cual funciona como una guia macro
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para la publicacioén de contenido, pero no como una estrategia digital especifica para cada

carrcra.

Uno de los enfoques clave de la comunicacion de la USFQ es mantener enraizada la esencia
de los origenes de la universidad.La estrategia de comunicacion busca destacar la presencia
digital del personal interno, incluyendo profesores y decanos, con el objetivo de fortalecer la
identidad universitaria y mostrar las relaciones cercanas entre estudiantes, docentes y
personal administrativo. También se enfatiza la diversidad de habilidades adquiridas por los
estudiantes, demostrando que los egresados no solo tienen conocimientos especificos de su
carrera, sino que han desarrollado competencias transversales gracias al modelo de artes

liberales.

El contenido en redes debe reflejar la conexion entre la comunidad universitaria,
promoviendo una convivencia dindmica y la colaboracion entre estudiantes, profesores y
personal académico. La estrategia se apoya en el storytelling para generar contenido visual
atractivo que cuente historias humanas, resaltar logros estudiantiles y mostrar procesos

creativos al momento de desarrollar campafas y experiencias dentro del campus.

Para captar la atencion de la audiencia, se busca incluir un factor "wow" en los contenidos,
atrapando a los espectadores en los primeros segundos de los videos con ganchos
emocionales que demuestren por qué la USFQ es una opcion diferente frente a otras
universidades. También se destaca la importancia de mostrar los premios, reconocimientos y
proyectos de los estudiantes, evidenciando el impacto real de su formacion y los éxitos

alcanzados en diversas competencias y eventos académicos.

La comunicacion digital de la USFQ evita el contenido estatico y poco relevante, priorizando
la produccion de videos y publicaciones dindmicas que generen interés y un mayor

engagement en las plataformas digitales. Se busca generar contenido que inspire y conecte
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emocionalmente con la audiencia, construyendo una comunidad digital s6lida en la que se

refleje la identidad de la USFQ y la excelencia académica de sus programas.

2.3 Estrategia digital en redes sociales

En la era de la digitalizacion, las redes sociales han transformado los modelos tradicionales
de comunicacion, convirtiéndose en herramientas clave dentro de las estrategias de marketing
en todos los sectores, incluida la educacion universitaria. Su capacidad de segmentacion,
inmediatez e interaccion en tiempo real ha revolucionado la manera en que las universidades
construyen su imagen, se relacionan con su comunidad y atraen a nuevos estudiantes. En este
contexto, el uso de redes sociales no es simplemente una herramienta complementaria, sino
un pilar fundamental en la gestién de la marca universitaria, la promocion de programas

académicos y la consolidacion de comunidades educativas digitales.

El impacto de las redes sociales en la educacion superior ha sido ampliamente estudiado en
diversas investigaciones recientes. Cordero-Gutiérrez & Lahuerta-Otero (2020) destacan que
la eficiencia de la publicidad en redes sociales ha superado en rentabilidad y segmentacion a
medios tradicionales, permitiendo a las instituciones de educacion superior llegar de manera
mas efectiva a sus publicos objetivo. A través de la inversion en anuncios pagados, la
creacion de contenido organico y la optimizacion de algoritmos, las universidades han

logrado maximizar su visibilidad y fortalecer su posicionamiento en el ecosistema digital.

El uso estratégico de las redes sociales dentro de las universidades responde a una necesidad
de adaptacion ante las dindmicas de consumo de informacion de las nuevas generaciones.
Seglin Pawar (2024), la mayoria de estudiantes en proceso de seleccion universitaria consulta

redes sociales antes de tomar una decision de inscripcion. Plataformas como Instagram y
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TikTok han demostrado ser espacios clave en este proceso, ya que facilitan la interaccion
directa con los estudiantes potenciales y permiten la construccion de una narrativa visual

atractiva sobre la experiencia universitaria.

Ademas de su papel en la captacion de nuevos estudiantes, las redes sociales cumplen
funciones esenciales en la retencion y fidelizacion de la comunidad universitaria. La
presencia digital de una institucion no solo debe enfocarse en atraer estudiantes, sino en
generar contenido relevante y significativo que refuerce el sentido de pertenencia. De acuerdo
con Strategic Enrollment Management Quarterly (2023), las universidades que mantienen
una comunicacion activa en redes sociales con sus estudiantes actuales tienen tasas de

retencion hasta un 15% mas altas que aquellas que no priorizan su presencia digital.
q q q p p g

Otro aspecto clave de la estrategia digital en redes sociales es su capacidad de generar
comunidad. La interaccidon constante con estudiantes, profesores y egresados a través de
contenido dindmico, testimonios, eventos en vivo y publicaciones de alto impacto, permite
construir un ecosistema digital s6lido donde la identidad universitaria se fortalece. Pawar
(2024) subraya que una comunidad digital bien estructurada no solo mejora la percepcion de
la institucion, sino que también amplifica su alcance organico a través de la participacion

activa de sus miembros.

Sin embargo, para que una estrategia digital en redes sociales sea efectiva, es necesario un
enfoque basado en datos y analitica. Las plataformas digitales permiten la recopilacion de
métricas en tiempo real sobre el desempefio del contenido, la interaccion del publico y las
tendencias emergentes. El andlisis de estos datos es fundamental para optimizar las
estrategias de comunicacion y garantizar que el contenido responda a los intereses y
comportamientos de la audiencia. Estudios recientes han demostrado que el uso de

inteligencia artificial y aprendizaje automatico en la segmentacion de audiencias y la
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personalizacion de contenido puede incrementar el engagement en un 40% y mejorar la
conversion de potenciales estudiantes en inscritos (Cordero-Gutiérrez & Lahuerta-Otero,

2020).

A partir de esta investigacion, se identifican cinco ejes fundamentales dentro de la estrategia

digital de redes sociales en educacion superior:

1. Engagement estudiantil: Generar contenido interactivo que fomente la participacion
y el sentido de comunidad dentro de la universidad.

2. Branding universitario: Construccion y posicionamiento de la identidad institucional
a través de contenido visual y narrativo.

3. Decision de inscripcion: Uso de estrategias de persuasion y contenido informativo
que influya en la eleccion de los estudiantes.

4. Gestion de relaciones: Interaccion activa con estudiantes, alumnis y futuros
postulantes para fortalecer el vinculo con la USFQ.

5. Estrategia de marketing digital: Implementacion de campanas (organicas y

pagadas) y optimizacion de contenido para maximizar el alcance y la conversion.

En este sentido las redes sociales han dejado de ser un canal secundario de comunicacion
para convertirse en un espacio estratégico dentro del ecosistema educativo. Su uso adecuado
no solo impacta en la captacion de nuevos estudiantes, sino que fortalece la identidad
universitaria, genera comunidad y posiciona a la institucion en un mercado altamente
competitivo. La integracion de estrategias digitales basadas en contenido de alto valor,
segmentacion precisa y andlisis de datos es esencial para garantizar relevancia de las

universidades en el entorno digital actual.
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2.3.1 Instagram

Instagram es una de las redes sociales més populares del conglomerado estadounidense de
tecnologia y redes sociales, Meta Platforms Inc. La famosa plataforma digital previamente
propiedad de sus fundadores Kevin Systrom y Mike Krieger, fue adquirida por la compaiia el
9 de abril de 2012. En septiembre del mismo afio segin CNN en Espafiol (2012) “Zuckerberg
informd que Instagram habia superado la cifra de los 100 millones de usuarios”. Pero su
crecimiento no se ha estancado ahi, sino que cada vez ha aumentado exponencialmente,
llegando en el 2024 a “mas de 1.200 millones de usuarios.” Statista (2024) Pues Meta ha
implementado cada vez mas funciones y propositos a la red social, la cual comenzé como una
pared digital de fotografias, con el fin de atraer no solo una mayor cantidad de publicos que
buscan entretenimiento sino de usuarios, marcas y servicios que reciban beneficios y utilidad
por el contenido que postean y los seguidores online que se convierten en clientes offline.
Pues Instagram es una via de comunicacion, venta, marketing, informacion, promociéon con
versiones constantemente cambiantes con el fin de abarcar lo que otras redes aportan a los
usuarios digitales. Como Meta manifiesta “Queremos que Instagram sea un lugar donde las
personas se inspiren cada dia. Fomentamos una comunidad segura e inclusiva donde las

personas puedan expresarse, sentirse mas cerca de sus seres queridos y convertir su pasion en

una forma de vida.” Meta (2025)

Las nuevas generaciones son las que se han adaptado con mayor velocidad al mundo digital,
pues han nacido dentro de ¢l. Es asi como esta audiencia se ha convertido en un factor
importante en el crecimiento del marketing digital y la informacion en linea. La forma mas
instantanea de buscar, verificar o difundir informacion es a través de motores de busqueda y

redes sociales, y las generaciones que se estan formando para liderar saben eso. Como indica
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la Camara de Valencia (2020) “37% de los usuarios tienen entre 25 y 34 afios. Es el rango de
edad mas popular, seguido por los usuarios de entre 18 y 24 afios.” Estamos en ese caso
hablando de las generaciones con poder adquisitivo mas jovenes. Por esa razon no solo se
convierte en una plataforma que cada vez toma mas fuerza y crece en popularidad, sino en un
medio importante para la promocion y publicidad de servicios y productos. Pues Instagram a
pesar de ser la tercera plataforma con mas usuarios de las redes de Meta, “es la red social en
la que mas tiempo invierten, ya que invierten de media un total de 18 horas y 17 minutos

mensuales por persona.” Justo (2024)

Por esa razon la gran cantidad de contenido que consumen las nuevas generaciones, no solo
en Instagram sino en redes sociales en general, ha moldeado el comportamiento y las
decisiones que toman tanto para situaciones del dia a dia como eventos que marcan su futuro.
La eleccidn e inscripcion en una universidad es uno de esos y la necesidad de las instituciones
educativas de nivel superior de formar parte del mundo digital es cada vez mayor. Dado que
la generacion busca no unicamente informacion en redes sociales, sino ademas un sentido de
pertenencia y comunidad dentro de ellas, la forma en la que una marca interactia con su
comunidad es de suma importancia para su crecimiento. Son muchos los factores los que
influyen en la decision de inscripcion en una universidad, pero la comunicacion y persuasion
de los mismos en las plataformas digitales pueden ser de gran ayuda. Segun un estudio de
Strategic Enrollment Management Quarterly (2023) en la que se analiza la influencia de
Instagram y el marketing en redes sociales en la seleccion universitaria de potenciales
estudiantes muestra que “la respuesta a una pregunta en Instagram por parte de una
universidad influye en un estudiante potencial para avanzar en el proceso de toma de

decisiones y recopilar mas informacion.”
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2.3.2 Tiktok

TikTok es una plataforma digital lanzada en 2016 por la empresa china ByteDance. Fue
disefiada para la publicacion de videos cortos y gano gran popularidad durante la pandemia
del COVID-19 en el 2020. Su formato de contenido se populariz6 tanto que otras redes
sociales manejadas por Meta o Google han creado secciones con el mismo tipo de contenido.
A pesar de las controversias que ha enfrentado, prohibiciones y temporales bajas en Estados
Unidos ha sido una plataforma con gran potencial de crecimiento para marcas que buscan
llegar a todo tipo de publico en linea. Pues su formato no solo lo hace intuitivo y facil de usar
si no que su algoritmo que promueve el contenido totalmente personalizado genera un

engagement enorme con sus 170 millones usuarios. (El Pais, 2025)

Siguiendo el hilo de tendencias y formatos de contenido instantaneo que llamen la atencion
del publico en un par de segundos, TikTok se ha convertido en una espacio de awareness para
marcas con las que los usuarios conectan, no solo por su producto sino también por los
valores que refleja a través de su contenido. Pues segin Fadillah and Kusumawati (2021)
“TikTok es cada vez mas influyente en el aumento del reconocimiento de marca y en el

impulso de la intencion de compra.”

2.4 Benchmarking

“El Benchmarking puede ser considerado como un proceso de evaluacion de productos,
servicios y procesos entre organizaciones, mediante el cual, una de ellas analiza como otra

realiza una funcién especifica para igualarla o mejorarla” (Hernandez, 2017) Analizar qué es
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lo que hace no solo la competencia, sino los lideres del mercado cuyo contenido nos inspira,
es de gran ayuda para determinar errores, oportunidades e incluso aciertos que tenemos como
marca y de qué forma podemos llegar a conectar con nuestro publico para poder crecer. Si
bien existe la importancia de centrarse en lo que mueve al mercado local para llegar a nuestro
publico mas directo, el inspirarse en un mercado mas global nos permite innovar y redefinir

las tendencias.

2.4.1 Global

El benchmarking es una herramienta esencial para evaluar estrategias digitales y mejorar la
presencia de una institucion en redes sociales a partir del analisis de referentes del sector. En
el ambito de la educacion en publicidad y creatividad, las redes sociales cumplen un papel
crucial en la construccion de marca, el engagement con la comunidad estudiantil y la
atraccion de nuevos aspirantes. Para comprender como instituciones de renombre gestionan
su identidad digital, se han analizado tres casos clave: Miami Ad School, Mother London y
Brother Escuela de Creativos. A través de su contenido, identidad visual y estrategias de
comunicacion, estas instituciones han logrado consolidarse como referentes en la industria
creativa y educativa, ofreciendo valiosos aprendizajes aplicables a la estrategia digital de la

carrera de Publicidad en la USFQ.

Miami Ad School

Miami Ad School es una de las escuelas de publicidad y creatividad mas prestigiosas del
mundo, con presencia en multiples ciudades y un enfoque educativo basado en la practica y la
innovacion. Su estrategia digital refleja esta identidad dindmica y vanguardista a través de un

disefio visual cohesionado y una comunicacion orientada a inspirar a sus estudiantes. En sus
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redes sociales, Miami Ad School mantiene una identidad visual clara y reconocible, con un
uso predominante del color rosa y tipografias modernas que refuerzan su caracter distintivo.
La estética vibrante y bien estructurada de su feed permite generar un reconocimiento

instantaneo, lo que contribuye a fortalecer su marca institucional.

Mas allé del aspecto visual, el contenido de Miami Ad School destaca por su enfoque en la
comunidad estudiantil, mostrando activamente los proyectos y experiencias de sus alumnos.
A través de publicaciones interactivas y narrativas bien construidas, la institucion logra crear
una sensacion de pertenencia y motivacion dentro de su audiencia. Ademas, emplea formatos
de storytelling efectivos que humanizan la experiencia educativa y generan engagement al
mostrar la vida estudiantil tanto dentro como fuera del campus. Las historias y posts en
Instagram incluyen entrevistas, testimonios y recorridos por sus instalaciones, lo que permite

conectar con aspirantes y fortalecer su propuesta de valor.

La estrategia de Miami Ad School demuestra que una identidad visual fuerte, combinada con
un contenido auténtico y centrado en la comunidad, puede ser clave para la construccion de
marca en una institucion educativa. Su capacidad para generar contenido atractivo y
emocionalmente resonante la posiciona como un referente en la gestion de redes sociales en

el ambito de la educacion creativa.

23:52 wT -

< miamiadschool Q -
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Figura 1: Feed de instagram de Miami Ad School
e Entiende la importancia de crear una identidad visual s6lida que identifique y

T epresente a la marca Yy sus valores

@ miamiadschool

© Qv A

Les gusta a felipe_vergara75 y otros
miamiadschool Check out some standout
student work from each of our campuses, with
even more exciting projects on the way... mas

Reels ©

ADay in the Life of a Miami Ad
ernational Student

Int
Figura 2:Publicacion Student work de la cuenta miamiadschool

wake up at 7:30

miamia

3
&8 4 iamia

Figura 3:Publicacion A day in the life de la cuenta miamiadschool
e Involucran a los estudiantes y sus experiencias tanto dentro como fuera del campus en

la creacion de contenido con el fin de conectar de forma mas cercana con posibles

aspirantes.
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MIAMIADSCHOOL
< Publicaciones

28 de enero - Ver traduccién

@ miamiadschool

MIAMIAD
COLOR

How color impacts our choices
(and how some are using it..)

.
Qv A
Les gusta a ndch23 y otros

miamiadschool Just like a song's melody can set
amood, the colors an artist chooses can amplify
their personal brand... mas

27 de enero - Ver traduccién
Figura 4: Publicacion Color theory de la cuenta miamiadschool
e Comparte contenido relevante y alineado a la marca pero conectado con las

tendencias y cultura popular que engancha a su publico objetivo.

MIAMIADSCHOOL
Publicaciones

<
@ miamiadschool

O Qs v Al
Les gusta a vivibrandop y otros

miamiadschool Calling all future creatives! Join
us for an exclusive webinar featuring two recent
grads—Vero and Stephanie... mas

10 de enero - Ver traduccién

Figura 5:Publicacion Upcoming webinar de la cuenta miamiadschool

e Ademas de un posteo regular, mantienen informada a su comunidad para que esta se

mantenga activa y participe en eventos y redes.
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Mother London

Mother London es una agencia de publicidad reconocida internacionalmente por su enfoque
innovador y su capacidad para desafiar las normas tradicionales de la comunicacion visual. A
diferencia de una institucion académica, su presencia en redes sociales no solo busca atraer
talento, sino también consolidar su imagen como un espacio de creatividad y
experimentacion. Su estrategia digital se caracteriza por la diversidad visual y la flexibilidad
en el diseflo, con un feed que integra distintos estilos graficos, ilustraciones, fotografia y
tipografias variadas. Esta multiplicidad de formatos y lenguajes visuales refleja la versatilidad

de la agencia y su constante exploracion en el ambito del disefio y la comunicacion.

Uno de los elementos mas destacados de Mother London es su capacidad para generar
conversacion a través de publicaciones disruptivas y referencias culturales. Sus redes no solo
funcionan como una vitrina de su trabajo, sino como un espacio de interaccion con su
audiencia, fomentando el debate sobre temas relevantes en la industria publicitaria. Ademas,
la agencia se apoya en la colaboracion con distintos artistas y creativos, lo que le permite

mantener un contenido fresco y atractivo para su comunidad digital.

La estrategia de Mother London resalta la importancia de la experimentacion y la
autenticidad en redes sociales. En lugar de seguir una linea visual uniforme, apuesta por la
diversidad y la espontaneidad como una manera de conectar con su audiencia y transmitir su
identidad creativa. Este enfoque demuestra que la innovacion constante y la adaptabilidad

pueden ser clave para diferenciar una marca en un entorno digital altamente competitivo.
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< motherlondon & o -

Moth 3
///@_x other says: A
00 7205 sssmil 1831
W publicaciones. seguidores seguidos

We hand over our account to our favourite
creative people.

This week it's photographer Emily Stein
@emilysteinphotographer

Ver traduccion

@a iami yar aris siguen
esta cuenta

( Siguiendo v J( Mensaje J

Figura 6: Feed de instagram de Mother London

e Transforma al creativo en el centro de su narrativa, destacando su papel no solo como
ejecutor de ideas, sino como el alma de las campaiias publicitarias. A través de su
contenido en redes sociales, la agencia humaniza el proceso creativo, mostrando el

talento y la vision detras de cada proyecto.

Brother Escuela de creativos

Brother Escuela de Creativos es una institucion de formacion en publicidad que se distingue
por su enfoque irreverente y provocador. Con sedes en varias ciudades del mundo, Brother se
ha consolidado como un espacio donde la creatividad se impulsa sin restricciones, lo que se
refleja claramente en su estrategia digital. Sus redes sociales estan disefiadas para conectar
con una audiencia joven y disruptiva, utilizando un lenguaje cercano, humoristico y alineado

con la cultura pop.
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La identidad visual de Brother se basa en colores intensos, composiciones graficas llamativas
y tipografias grandes que refuerzan su tono audaz. Su feed no solo es visualmente atractivo,
sino que también coloca a los estudiantes en el centro de la narrativa, haciendo que ellos sean
los protagonistas del contenido. Esta estrategia permite construir una comunidad activa y
participativa, en la que los alumnos se sienten representados y motivados a interactuar con la

marca.

En términos de contenido, Brother apuesta por publicaciones dindmicas que mezclan
referencias culturales, memes y tendencias digitales para generar engagement. Su
comunicacion es directa y sin filtros, lo que le permite destacar en un ecosistema digital
saturado de mensajes institucionales convencionales. La estrategia de Brother demuestra que
una marca educativa puede beneficiarse enormemente de un enfoque mas desenfadado y

cercano a su publico objetivo.

BROTHERBUENOSAIRES N
Publicaciones

© Q.Y W

Les gusta a antocimoli y otros
brotherbuenosaires Hoy queremos felicitar a
nuestras alumnas @jimecontrerasg &
@planetagustina por dar un gran paso en su
carrera al unirse al equipo de @pulpobuenosaires

Figura 7: Publicacion de la cuenta brotherbuenosaires
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e Destaca los beneficios y oportunidades que ofrece a través de la voz y experiencia de
sus propios estudiantes, convirtiéndolos en protagonistas de su estrategia de

comunicacion.

2.4.2 Nacional

El analisis de la competencia local en redes sociales permite entender como otras
universidades en Ecuador gestionan su comunicacion digital y cudl es su posicionamiento en
plataformas como Instagram. A diferencia del benchmarking internacional, donde se
observan referentes para inspiracion, en este caso el objetivo es conocer qué estrategias estan
utilizando las instituciones educativas que compiten directamente por la misma audiencia. La
presencia digital de una carrera universitaria es un factor clave en la decision de inscripcion
de nuevos estudiantes, por lo que evaluar la comunicacidn de estas instituciones permite

identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora.

Carrera de publicidad UDLA

La Universidad de Las Américas (UDLA) mantiene una presencia digital estructurada en
Instagram, enfocandose en la promocioén de su oferta académica y en la visibilidad de las
actividades de sus estudiantes. Su cuenta presenta un disefio visualmente coherente con el uso
de colores institucionales y tipografias uniformes, lo que refuerza su identidad de marca. Sin
embargo, su comunicacion se mantiene dentro de un enfoque convencional, priorizando
informacion sobre logros y eventos, sin explotar estrategias mas dindmicas o interactivas que

podrian fortalecer su engagement con la audiencia.
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Uno de sus puntos fuertes es la integracion de los estudiantes en la narrativa digital,
destacando sus proyectos y participaciones en actividades como “PUBLI CLASES”. Este
enfoque contribuye a generar un sentido de comunidad dentro de la carrera, pero la forma en
que se presenta sigue siendo mayormente informativa y formal. A diferencia de otras
instituciones que han incorporado storytelling, tendencias y contenido viral, la UDLA
mantiene una estrategia mas institucional que podria limitar su alcance e impacto en

plataformas digitales.

A pesar de su esfuerzo por resaltar las oportunidades académicas y profesionales de sus
estudiantes, la interaccion en sus publicaciones no alcanza un nivel alto de conversacion
digital. Su contenido es estable y bien estructurado, pero carece de una diferenciacion clara
que lo haga destacar frente a otras universidades. Potenciar formatos de video, tendencias y
estrategias de engagement podria ser una oportunidad para fortalecer su conexion con

potenciales estudiantes y generar una comunidad digital mas activa.

carrerapublicidad.udla

Seguir

Figura 8:Feed de instagram de la carrera de publicidad UDLA
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Publicaciones

NQ  wuncon
[24]

Figura 9:Publicacion Publiclases de la cuenta carrerapublicidad.udla

e Prioriza la comunicacion institucional siguiendo un tono formal sin explotar formatos

dindmicos o tendencias virales para generar mayor engagement.

Casa grande

La Universidad Casa Grande (UCG) es una reconocida por su enfoque en la formacion
creativa, la innovacion educativa y la conexion con la industria. Su modelo académico
enfatiza el pensamiento critico y la experimentacion, lo que la ha posicionado como una
opcion destacada para quienes buscan carreras en comunicacion, diseflo, negocios y
educacion. Su lema, “Formamos para incomodar”, refleja su filosofia de romper esquemas

tradicionales y fomentar la creatividad en el aprendizaje.

En el ambito digital, la UCG maneja una estrategia de comunicacion unificada a través de
una cuenta institucional en Instagram, sin perfiles separados por facultades o carreras. Esto le
permite mantener una identidad visual s6lida y coherente, aunque también puede generar
cierta saturacion de informacion para los distintos publicos que buscan contenidos mas

especificos. Su presencia en redes es notablemente fuerte, con un nlimero considerable de
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seguidores y publicaciones constantes. Se destacan por el uso de reels, lo que les permite
generar mayor interaccion y dinamismo en comparacion con universidades que priorizan

contenido estatico.

Sin embargo, complementan esta estrategia con publicaciones en carrusel, donde presentan
informacion clave sobre admisiones, orientacidon vocacional y eventos internos. La identidad
visual de la UCG es reconocible por su predominante uso del color naranja, reforzando su
branding y asegurando consistencia en su comunicacion. Su estrategia digital logra equilibrar
la promocion institucional con contenido de valor para la comunidad, manteniendo una

presencia relevante en el ecosistema educativo digital.

< ucasagrande

4522 36,7 mil 488
[Unyemtll publicaciones  seguidores  seguidos
Casa Grande

Univer: d Casa Grande

v
Ver traduccion
(2 wa.link/83d9mh y 3 mas

@ ucasagrande

fj, fvegart, juan_pa82 y 7 més siguen esta

'Ql( ¥ cuenta

Seguir

Pregrado PAPs Vida U]

Figura 10:Feed de instagram de Universidad Casa Grande
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e Cuentan con una presencia digital sélida y una comunidad activa, reflejada en su alto

nimero de seguidores y publicaciones constantes.

<

ucasagrande |
13 ucasagrande - Audio original

—

— —
casadeartes.ucgy/ums{avgn’g//
£ Shakira - Hips lggu;me/w. .

7 e

Figura 12:Publicacion ;El Art Fest? de la cuenta ucasgrande

e Utilizan estrategias de contenido colaborativo para promocionar eventos académicos,

mostrando a las personas que conforman su institucion.

UEES
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La Universidad Espiritu Santo (UEES) es una de las instituciones privadas mas reconocidas
en Ecuador, destacandose por su enfoque en la excelencia académica e innovacion educativa.
Aunque no cuenta con una carrera especifica de Publicidad, su oferta académica incluye
programas en Comunicacion, Marketing, Produccién de Contenidos Digitales y Gestion de
Medios Digitales, areas que se vinculan directamente con la industria publicitaria. La
universidad se enfoca en preparar a sus estudiantes con una vision estratégica y digital,

promoviendo la creatividad y la formacidn en entornos dindmicos y tecnologicos.

En cuanto a su estrategia en redes sociales, la UEES tiene una fuerte presencia digital, con
una comunidad de més de 80 mil seguidores en Instagram. Su contenido combina
publicaciones informativas, reconocimiento institucional y eventos de impacto global.
Destaca su énfasis en la excelencia académica y el prestigio de la universidad, resaltando
logros como su posicionamiento en rankings internacionales y la validez de sus titulos en el
extranjero. Ademads, generan engagement con su comunidad a través de colaboraciones en
eventos como TEDXUEES, promoviendo la creatividad y el pensamiento innovador. A
diferencia de otras universidades, su contenido no estd segmentado por facultades o carreras,
sino que mantiene una identidad institucional unificada. La combinacion de contenido visual
atractivo y mensajes motivacionales refuerza su imagen de liderazgo y prestigio en el sector

educativo ecuatoriano.
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uees_ec

3.945 80,4 mil 85

publicaciones  seguidores seguidos

Universidad Espiritu Santo
En Constante Innovacion. ¢
iNon Progredi Regredi Est!

(@ www.uees.edu.ec y 3 mas

(® UEES - Universidad Espiritu Santo
o teresa_freireaillon, mariekruzpesantezv y
."‘ 3 mas siguen esta cuenta

-
AT
[

Eventos Misas  Comunicados Campus ...

UEES TOP1
RAI

‘ \
 rniovE v,iunl{_

ESTADOS UNIDOS

Figura 13:Feed de instagram de la Universidad Espiritu Santo
e [a UEES tiene una de las mayores presencias en redes sociales entre las
universidades ecuatorianas, con una comunidad de mas de 80 mil seguidores en

Instagram, lo que refuerza su posicionamiento y alcance digital.

UEES_EC
<

Publicaciones
@ uees_ec

LA MEJOR UNIVERSIDAD
DEL ECUADOR

University
Rankings 2025

O Q=VY W

Les gusta a albertourbina07 y otros

uees_ec Celebramos nuestro 30 aniversario con el
reconocimiento de Times Higher Education #THE, World
University Rankings 2025, obteniendo la calificacion mas
alta que ha logrado una universidad en Ecuador. g4 =@

Tirr
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Figura 14:Publicacion aniversario de la cuenta uees _ec

e Enfatiza su reconocimiento en rankings internacionales como estrategia de

posicionamiento, diferenciandose con una comunicacion visual impactante y directa

para reforzar su prestigio académico.

uees_ec
< Publicaciones

) teduuees y uees_ec

“La creatividad
esla
inteligencia
divirtiéndose”.

-@Chris J. And

Qv

Les gusta a daysi_cayambe02 y otros
tedxuees '+ L: idad es el puente entre lo que
softamos y lo que logramos

Abre tu mes

Figura 15:Publicacion TEDxUEES de la cuenta uees_ec

e La UEES utiliza eventos como TEDx para asociarse con el pensamiento innovador y

la creatividad, reforzando su imagen como una institucion que fomenta el aprendizaje

mas alla del aula.

2.5 Conclusiones

El auge de la publicidad en medios digitales y su impacto en la promocién de servicios han

transformado la percepcion que el publico tiene de las marcas, lo que representa una gran
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oportunidad de crecimiento para muchas de ellas. Aunque la educacion es un servicio que
involucra multiples factores, la percepcion que los estudiantes, sus familias y otros actores
vinculados a la universidad tienen de la institucion, juega un papel clave en el proceso de
decision. En este sentido, la presencia digital influye significativamente en las nuevas
generaciones. La USFQ ha comprendido esta realidad y la ha aplicado en cierta medida. Sin
embargo, dentro de la institucion, las carreras tienen autonomia en el manejo de sus redes
sociales, y no todas han sabido aprovechar esta ventaja. La carrera de Publicidad debe
optimizar los recursos disponibles para potenciar su presencia digital, adaptandose tanto a las
preferencias del publico local como del global, con el objetivo de atraer a un mayor nimero
de estudiantes. Si bien la competencia en el pais es relevante, muchas instituciones aun no
han explotado por completo el potencial de la promocién en redes sociales. Esto representa
una oportunidad que se debe aprovechar, sumandose a la s6lida imagen positiva que la USFQ

ha construido y que es necesario seguir reforzando.

La carrera de Publicidad ha logrado darse a conocer a través de la participacion activa de sus
estudiantes y profesores en diversos eventos. Sin embargo, no ha sabido comunicarlo de
manera efectiva para construir una comunidad digital solida y activa que amplifique su
visibilidad. El problema no radica en la falta de ideas de contenido, sino en la poca prioridad
que se ha dado al desarrollo de sus plataformas digitales. Aprovechando la reciente
incorporacion del departamento de comunicacion en la universidad, es fundamental que las
carreras, especialmente aquellas vinculadas a la comunicacion, se fortalezcan en el entorno
digital. La promocion en redes sociales se ha vuelto un proceso cada vez mas complejo y
detallado, evolucionando a un ritmo mas acelerado de lo que muchos han podido
comprender. Por ello, es imprescindible una estrategia robusta y bien organizada que abarque
todos los pilares desde el inicio, evitando errores o permitiendo corregirlos de manera

eficiente. Si bien la improvisacion puede ser 1til en determinados casos, especialmente en un
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entorno de tendencias digitales en constante cambio, para construir una percepcion alineada

con los objetivos de la carrera es necesario seguir un plan estructurado y consistente.

3. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 Disefio de investigacion

El fin de esta investigacion es tener insights mas profundos sobre la percepcion de los
estudiantes, tanto publicistas como los de otras carreras, sobre el manejo de las redes sociales
de la carrera de publicidad y la identidad que estas evocan. El aporte de esta investigacion
nos ayudara a determinar el camino para la estrategia con informacion relevante sobre la
exposicion de las cuentas de redes sociales de publicidad, el tipo de contenido que llama mas
la atencion de nuestros distintos targets y los métodos que han usado otras carreras con nayor
visibilidad dentro de la universidad. De esta manera la estrategia establecidas se vera alineada
no solo a la identidad y vision de la universidad como institucion si no tambien a la esencia
de la comunidad que la conforma y su forma de proyectarse frente al mundo para conectar

con mas personas que se identifican con los mismos valores.

3.2 Cuantitativo

Con el fin de recolectar datos que reflejen con facilidad la percepcion actual de los
estudiantes y el interés que tienen sobre y hacia las redes sociales de la carrera utilizamos

métodos de investigacion como encuestas que faciliten el andlisis del problema. Con
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preguntas cerradas y especificas se obtienen datos cuantificables para conocer con exactitud
cuales son las preferencias del target. En este caso se toman muestras grandes ya que la
difusion de este método es mas fécil y su recoleccion mas rapida y concisa. De esta manera
las respuestas obtenidas son cortas y sin demasiada explicacion ya los detalles los
conoceremos con un estudio cualitativo. Nuestro disefio de investigacion cuantitativo esta
conformado por dos tipos de encuestas, una para publicistas de la universidad y otra para

estudiantes de otras carreras, cuyos enfoques se detallaran a continuacion.

3.2.1 Encuestas

Se desarrollaron dos tipos de encuestas digitales con el fin de conocer de forma concisa el
nivel de reconocimiento que tiene la carrera de publicidad de la universidad en redes sociales

y la importancia que los estudiantes creen que deberia tener.

La primera encuesta esté dirigida hacia los estudiantes de la misma carrera sin importar el
afio que cursen. Esta contiene preguntas que nos ayudan a entender el nivel de importancia
que las redes sociales tuvieron en la decision de inscripcion y eleccion de la carrera de
publicidad en la USFQ, la relevancia que el ambito digital tiene en la informacion y
comunicacion de los estudiantes y la importancia que ellos creen que deberia tener una
estrategia digital. Esta encuesta contiene 10 preguntas, 8 cerradas y 2 abiertas, y se
recolectaron de una muestra de 50 estudiantes que cursan primero, segundo, tercer y cuarto

ano.

Encuesta a estudiantes de publicidad
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¢Que afio académico estds cursando?

50 respuestas

@ Primero
@ Segundo
© Tercero
@ Cuarto

Figura 16:;Qué ario académico estds cursando?

¢Sigues las redes sociales oficiales de la carrera de Publicidad de la USFQ (Instagram, Facebook,

TikTok, etc.)?

50 respuestas

@ Si, las reviso constantemente

@ Si, pero no suelo ver su contenido
@ No, pero si sabia que existen

@ No, no me interesa

Figura 17:;Sigues las redes oficiales de la carrera de Publicidad de la USFQ?

¢Por qué te decidiste por la carrera de publicidad en la USFQ?
50 respuestas

Me gusta el arte y el disefio

Por la clase de introduccién a la publicidad

Siempre me gusto la publicidad

Porque me recomendaron

Pienso que en realidad el mundo y todo en el funciona gracias a la Publicidad, toda empresa, negocio o
persona puede tener un increible potencial, pero si no se da a conocer de la manera adecuada y con un
objetivo y Target adecuado, no lograra mostrar todo lo que tiene para ofrecer.

Porque soy creativo
Porque soy creativo y bueno para comunicar

La oportunidad de combinar creatividad y estrategia

Figura 18:;Por qué te decidiste por la carrera de publicidad en la USFQ?
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¢Con qué frecuencia utilizas redes sociales para informarte?
50 respuestas

@ Siempre
@ A veces

@ Casinunca
@ Nunca

Figura 19:;Con qué frecuencia utilizas redes sociales para informarte?

¢Sientes que las redes sociales de la carrera de Publicidad de la USFQ te mantienen informado/a

sobre eventos y oportunidades relacionadas con la carrera?
50 respuestas

®si

@ En parte

@ No, no lo hacen
@ No las sigo

Figura 20: ;Sientes que las redes sociales de la carrera de publicidad de la USFQ te mantienen informado sobre eventos y
oportunidades relacionadas con la carrera?

¢A través de qué canales te enteras mas frecuentemente de eventos y oportunidades de Publicidad

en la USFQ? (Puedes seleccionar mas de una opcion)
50 respuestas

RRSS de la carrera 7 (14 %)

Redes personales de profesores

y alumnos 13 (26 %)

Correo 9 (18 %)
Grupos de whatsapp

38 (76 %)

Boca a boca 34 (68 %)

0 10 20 30 40

Figura 21: ;A través de qué canales te enteras mas frecuentemente de eventos y oportunidades relacionadas con la
carrera?
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¢Sientes que las redes sociales de la carrera de Publicidad reflejan bien la identidad y esencia de la
comunidad estudiantil?
50 respuestas

® si
@ Mas o menos

© No

(J

g

Figura 22: /Sientes que las redes sociales de la carrera de Publicidad reflejan bien la identidad y esencia de la comunidad
estudiantil?

¢Qué tipo de contenido te gustaria ver mas en las redes sociales de Publicidad USFQ? (Puedes
seleccionar mas de una opcién)
50 respuestas

Oportunidades laborales y prac...

Eventos y concursos 37 (74 %)

Trabajos destacados de estudi... 37 (74 %)

Contenido educativo sobre ten... 28 (56 %)

El dia a dia de los estudiantes 35 (70 %)
El contenido mencionado anter...

Avisen sobre eventos, charlas,...

Figura 23:Figura 23: ;Qué tipo de contenido te gustaria ver mds en las redes sociales de Publicidad?
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:Como crees que podemos mejorar el contenido en redes sociales?

50 respuestas

Haciéndolo interactivo

Siendo més interactivos y conectando mds con jévenes como nosotros, nos en sentido tan profesional si
no mds creativo

Como alumni puedo decir que no estamos a la par con las ltimas tendencias. Se tiene que hablar més de
lo que esta ocurriendo en el mundo y como utilizar las Gltimas herramientas para potenciar las
habilidades. Hay que hablar de las IA's de automatizacion, de los GPT's personalizados, de las
generaciones de video y edicion al instante. De apps de administracién personal y financiera como
ClickUp.

Publicando constantemente contenido interesante

Mostrando trabajos de los estudiantes, su vinculacion con el sector profesional (agencias), hablar de
temas en tendencias importantes para la carrera y la comunicacién en general.

Mds contenido y mas frecuente

Figura 24: ;Como crees que podemos mejorar el contenido en redes sociales?

¢Las redes sociales te han ayudado a sentirte parte de una comunidad dentro de la carrera de
Publicidad en la USFQ?

50 respuestas

®si
@ Enparte
No

Figura 25: ;Las redes sociales te han ayudado a sentirte parte de una comunidad dentro de la carrera
de publicidad USFQ?

La segunda encuesta por el otro lado pretende abordar a los estudiantes de otras carreras con
el fin de conocer el nivel de difusion que tiene el material digital de la carrera, que tipo de
contenido es el que mas los atrae dentro de su &mbito académico y como perciben desde
afuera a la carrera de publicidad. Esta encuesta contiene 8 preguntas cerradas y se
recolectaron de una muestra de 50 estudiantes de 8 colegios de la universidad que cursan

segundo, tercer y cuarto afo.
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Encuesta a estudiantes de otras carreras

¢A qué colegio de la USFQ perteneces?

50 respuestas
@ COCOA
@ CADE
® cADI
8% @ COSISOH
< _— @ COCIBA
@ COCSA
® POLI
@ CHAT
12V

Figura 26: ;A qué colegios de la USFQ perteneces?

¢Qué afios académico estds cursando?

50 respuestas
@ Primero
@ Segundo
@ Tercero
@ Cuarto

Figura 27:;Qué ario académico estds cursando?

¢Sigues las redes sociales de la carrera de Publicidad de la USFQ?
50 respuestas

®si
@ No, pero las conozco
@ No, no sabia que existian

Figura 28: ;Sigues las redes sociales de la carrera de publicidad de la USFQ?
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¢Has escuchado sobre eventos, concursos o actividades organizadas por la carrera de Publicidad
de la USFQ?

50 respuestas

@ Si, frecuentemente
@ Si, algunas veces
@ No, casi nunca

@ No, nunca

g

Figura 29: ;Has escuchado sobre eventos, concursos o actividades organizadas por la carrera de
publicidad?

¢A través de qué medio te enteraste de estos eventos?
50 respuestas

Redes sociales de la carrera de

0,
Publicidad 11(22%)

Carteles fisicos en la universidad 8 (16 %)

Boca a boca (companieros,

. 22 (44 %)
profesores, amigos)

No me entero de estos eventos 18 (36 %)

0 5 10 15 20 25

Figura 30: ;A través de qué medio te enteraste de estos eventos?

¢Como describirias la imagen que proyecta o crees que debe proyectar la carrera de Publicidad en

redes sociales?
50 respuestas

@ Creativa e innovadora

@ Profesional y académica

@ Divertida y dinamica

@ Poco clara o no muy visible
@ No tengo una opinién formada

e

46%
Figura 31:Como describirias la imagen que proyecta o crees que debe proyectar la carrera de publicidad en
redes sociales?



¢Coémo crees que la carrera de Publicidad podria mejorar su presencia en redes sociales para llegar

a mas estudiantes de otras carreras?
50 respuestas

Publicando contenido mas

34 (68 %
interactivo y dinamico (concurs... ( )

Promocionando eventos de

P 30 (60 %)
manera mas visible y con may...

Creando colaboraciones con

28 (56 %)
otras carreras para generar co...

Usando mas videos y tendencias

21 (429
actuales en redes como Instagr... (42 %)

No creo que necesiten mejorar

. 1(2 %)
Su presencia

Figura 32:;Como crees que la carrera de publicidad podria mejorar su presencia en redes sociales para llegar a mas
estudiantes de otras carreras?

3.3 Cualitativo

51

Para esta investigacion se empled el enfoque cualitativo, con el objetivo de comprender a

profundidad como se percibe la carrera de Publicidad de la USFQ desde adentro, y qué

elementos deberian guiar su presencia en redes sociales para construir una comunicaciéon mas

representativa, estratégica y auténtica. El método cualitativo fue clave porque nos permitio

escuchar activamente a quienes viven, ensefian y atraviesan la carrera en sus distintas etapas,

generando hallazgos significativos para nuestra propuesta comunicacional.
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3.3.1 Entrevistas

La metodologia consistio en entrevistas semiestructuradas a actores clave y un focus group con
estudiantes. Las entrevistas se dirigieron a profesores con amplia experiencia en medios
digitales, comunicacion institucional y publicidad, asi como a un estudiante con fuerte

presencia en redes. Los hallazgos mas relevantes fueron:

Juan Pablo Viteri, director de Radio Cocoa, compartid su experiencia en medios digitales
universitarios y la importancia de construir una comunidad activa en redes

Sefial6 la importancia de encontrar un nicho claro y contenido constante, resaltando que el éxito
de Radio Cocoa radica en que tienen un tipo de contenido permanente (una agenda cultural
semanal) que su audiencia espera y valora. Esto evidencio la necesidad de generar una parrilla

de contenido estable para mantener el interés y fidelizar a quienes nos siguen.

Laura Alfonso, docente con experiencia en herramientas y activos digitales, destacd que las
redes de la carrera aun tienen potencial para explotar estrategias de pauta segmentada y
aprovechamiento de métricas. Su vision reforzo la necesidad de profesionalizar el manejo de
estos canales, no solo desde lo creativo, sino también desde la analitica.

En este sentido, Laura recomendd dividir el contenido segiin audiencias: para publicos jovenes,
apostar por videos cortos, creativos y dinamicos; mientras que para padres de familia o ptblicos
externos, utilizar un tono mas informativo y serio. Ademas, enfatizé la importancia de
establecer desde antes qué tipo de contenido se va a generar por cada evento (por ejemplo: un
video, un carrusel y un post estatico para el Face to Face), lo cual facilitaria una produccion

mas organizada y coherente.
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Rodrigo Muiioz, director de la carrera de Disefio, ha logrado construir una comunidad sélida y
participativa, con una linea grafica coherente y contenidos que celebran los logros estudiantiles.
Esto nos sirvié como caso de referencia local para visualizar lo que podria lograrse con una

estrategia bien dirigida.

Rodrigo compartié que el éxito de la cuenta de su carrera se debe en parte a que utilizan
plantillas predefinidas segun el tipo de contenido. Esto les permite mantener una estética
constante y asegurar una frecuencia de publicacion sin depender del disefio desde cero para
cada pieza. Aunque no form¢ parte del benchmark global, su experiencia local nos sirvié como

ejemplo aplicable.

Ximena Ferro, exdirectora de la carrera de Publicidad, aport6 una mirada historica sobre como
ha evolucionado la comunicacion institucional de la carrera. Su intervencion permitio entender
el cambio de paradigma: desde una comunicacion més académica y vertical, hacia una narrativa

mas horizontal, visual y conectada con lo digital.

Ximena nos ayudo a encontrar un insight sobre el cambio en la motivacion de los estudiantes.
Menciond una aparente falta de curiosidad o entusiasmo por parte de algunos jovenes hoy en
dia, y que una manera efectiva de destacar a la carrera es mostrar lo divertida, activa y
estimulante que puede ser. En la que se muestre con contenido audiovisual las clases creativas,
los invitados destacados, las competencias, las salidas, eventos y charlas como elementos que

podrian utilizarse para diferenciarnos de otras escuelas de publicidad de la region.

Mateo Francisco Paredes, estudiante de la carrera, nos dijo que valora el contenido visualmente

atractivo, dindmico y creativo. Coment6 que seria valioso fomentar una comunidad digital real
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entre estudiantes, donde nos conozcamos y apoyemos, y también destacar nuestras diferencias:
que mas allé de ser publicistas, cada estudiante tiene pasiones y talentos Uinicos que pueden ser

visibilizados como parte de la identidad de la carrera.

3.3.2 Focus group

En la segunda fase, realizamos un focus group con estudiantes de primer a cuarto afio,
incluyendo perfiles variados: quienes estdn en su primera carrera, quienes se cambiaron y
quienes cursan doble titulacion. Este espacio nos permitié profundizar en preguntas clave

como:

- (Sientes que las redes sociales de la carrera reflejan bien la identidad de la comunidad

estudiantil?

- ¢ Qué tipo de contenido te gustaria ver mas en las redes sociales de Publicidad USFQ?

- ¢Qué tipo de contenido te hubiera gustado ver antes de entrar a la carrera?

- ¢Qué identidad y tono deberian tener las redes?

- ¢ Coémo conectar mejor los eventos fisicos con el entorno digital?

- ¢Qué se necesita para posicionarnos como una carrera seria y comprometida en la

industria?
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De esta conversacion surgieron insights clave como:

e [asredes aun no logran representar la diversidad y energia de la comunidad estudiantil

que muestre lo que nos hace diferentes.

e Hace falta mayor cercania y autenticidad en el tono comunicacional para enganchar con
los publicos mas jovenes que buscan ser parte de una comunidad de creativos que los

represente.

e Es importante visibilizar el proceso creativo, no solo los resultados.

e [a carrera tiene potencial diferencial gracias a sus clases experienciales, la
participacion en eventos y su fuerte vinculo con la industria, pero esto no siempre se

comunica efectivamente.

Todos estos hallazgos cualitativos fueron fundamentales para construir una estrategia de
comunicacion digital alineada con las verdaderas necesidades, deseos y fortalezas de la carrera

de Publicidad de la USFQ.
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4. BRIEF CREATIVO

4.1 Objetivo

Disefiar una estrategia de comunicacion digital que pueda ser gestionada por la universidad a
largo plazo para la carrera de Publicidad en la USFQ. Esta estrategia busca mejorar el
posicionamiento de la carrera en redes sociales a través de contenidos estratégicos que
aumenten las interacciones y, por ende, el engagement, con el fin de generar un aumento

sostenido de seguidores, fortalecer su presencia digital y atraer potenciales estudiantes.

Como parte esencial para garantizar la implementacion y sostenibilidad de esta estrategia,
consideramos necesario conformar un equipo especifico que se encargue de dar vida 'y
continuidad a lo planteado a partir de nuestra investigacion. En lugar de contratar una agencia
externa, proponemos darle esta oportunidad a los propios estudiantes de la universidad, ya
que nadie mejor que ellos puede reflejar el espiritu de las artes liberales en el dia a dia del

COCOA vy la USFQ.

Por esta razon, incluimos dentro de la estrategia la creacion del programa Advassadors, un
equipo conformado por cuatro estudiantes seleccionados especialmente para la planificacion,
creacion y manejo de las redes sociales de la carrera. Este equipo serd responsable de
mantener la autenticidad, dinamismo y coherencia de la comunicacion digital, asegurando

que la estrategia no solo se implemente, sino que evolucione y se fortalezca en el tiempo.

4.2 Target

Para asegurar que nuestra estrategia digital sea efectiva y relevante, identificamos claramente

los segmentos de audiencia a los que queremos dirigirnos. Estos grupos fueron definidos a
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partir de los hallazgos de nuestras encuestas, entrevistas y focus groups, asi como de las
reuniones sostenidas con el equipo de comunicacion institucional de la universidad. Cada
segmento tiene necesidades, intereses y motivaciones distintas que deben ser abordadas de
manera diferenciada en la estrategia, garantizando que el contenido no solo sea visible, sino

que también genere conexion, identificacion y participacion.

4.2.1 Estudiantes de colegio

Estudiantes entre 15 y 18 afios de secundaria con una vision creativa y valores alineados a la
USFQ que busquen una carrera que se conecte con la idea de las artes liberales con el fin de

resolver problemas que los obliguen y alienten a aprender de todo.

4.2.2 Estudiantes de publicidad

Estudiantes de la carrera con mente abierta y vision creativa que busquen enriquecer su
experiencia estudiantil con oportunidades académicas, recreativas y profesionales que ofrece

la universidad, participando de forma activa en la comunidad de publicistas.

4.2.3 Padres de familia

Padres de familia de estudiantes postulantes a la carrera de publicidad que no entiendan bien
0 quieran conocer mas sobre el objetivo de la carrera, la malla académica, las actividades que
conlleva y las oportunidades laborales que ofrece a los estudiantes una vez graduados, para
asi buscar seguridad en la inversion del futuro de sus hijos no solo dentro de la universidad

sino también como publicistas.
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4.3 Problema

La carrera de Publicidad en la USFQ enfrenta una carencia de presencia e interaccion en sus
redes sociales, no debido a la inexistencia de canales digitales, sino por la ausencia de una
estructura organizada, una planificacion estratégica sostenida y un equipo dedicado
exclusivamente a su manejo. Actualmente, el contenido se publica de forma esporadica, sin
consistencia ni vision a largo plazo, lo que dificulta construir una y mantener una relacion

activa con los diferentes publicos.

Como consecuencia, los estudiantes carecen de un medio confiable y constante donde puedan
informarse sobre eventos, oportunidades académicas, logros, convocatorias y noticias
relevantes de la carrera, limitando asi su capacidad para compartir esta informacion con
compafieros, familiares y redes externas. Esta desconexion no solo afecta el sentido de
comunidad interna, sino que también impacta negativamente en el posicionamiento externo

de la carrera y en su capacidad para atraer nuevos estudiantes.

4.4 Insight

Los estudiantes no vienen a la universidad solo a pasar clases: buscan experiencias que les
permitan crecer, aprender y destacarse. Quieren sentir que su paso por la universidad
contribuye activamente a su desarrollo personal, académico y profesional, y que, al mismo
tiempo, ellos pueden aportar algo valioso a su comunidad. Ser parte de la USFQ no es
solamente lo que se aprende en clase, es formar parte de un ecosistema creativo y vibrante
donde cada estudiante deja huella, construyendo juntos una experiencia que va mucho mas

alla del aula.
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4.5 Concepto

Better ideas, bigger voices

Este concepto surge del entendimiento de que las ideas por si solas no tienen impacto si no
encuentran una voz lo suficientemente potente para amplificarlas. La carrera de Publicidad en
la USFQ no solo forma estudiantes capaces de tener ideas creativas y disruptivas, sino
también futuros profesionales que deben aprender a defenderlas, comunicarlas y hacerlas

resonar en un entorno saturado de mensajes.

“Better Ideas, Bigger Voices” encapsula la ambicion de que los estudiantes no solo piensen
en grande, sino que también abre oportunidades y les da los espacios y herramientas para
proyectarse hacia afuera con confianza y propdsito. Este concepto posiciona a la carrera
como un espacio donde las grandes ideas no se quedan en la clase, sino que encuentran la
forma de transformar sus ideas en algo real con proposito. Al mismo tiempo, refuerza la
importancia de construir una comunidad digital activa, donde cada voz suma, inspira y

representa la esencia viva de la carrera de Publicidad y las artes liberales de la USFQ.

4.6 Solucion

La accion propuesta es el disefio e implementacion de una estrategia de contenido digital
segmentada por audiencias, que responda de forma especifica a los intereses, necesidades y
comportamientos tanto de los jovenes que alin estan en el colegio y estudiantes actuales de la

carrera, como de los padres de familia o representantes financieros.
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Esta estrategia contempla la planificacion de contenido por tipo de audiencia, formato (reel,
carrusel, post estatico, historias, etc.) y objetivo comunicacional (educativo, informativo,
emocional), asi como la estructuracion de una guia de contenidos por evento clave de la
carrera (Be a Dragon, Face to Face, Calzon Quitado, Ad Hoping, competencias, etc.). Se
armara un calendario de eventos semestrales que deben ser expuestos cada periodo y la forma
en la que deben ser cubiertos para adquirir el contenido necesario para su comunicacion en

redes sociales

Se estableceran plantillas graficas que permiten adaptar con mayor facilidad el contenido y
adaptar su formato para distintas plataformas y tipos de posts y de igual manera propicien
mantener una identidad visual consistente. Del mismo modo se entregara una plantilla para el
armado de un chronopost que junto al calendario de eventos y el contenido por audiencia
permitan clasificar por colores el tipo de material que se va a postear, tanto por formato como

por tematica.

La propuesta busca optimizar los recursos de comunicacion digital de la carrera,
profesionalizar su presencia en redes sociales y consolidar una identidad visual y narrativa
coherente que represente la experiencia real de estudiar Publicidad en la USFQ. A partir de
estos lineamientos, se estableceran plantillas reutilizables, calendarios de contenido, y lineas
de contenido fijo que fomenten el engagement, la comunidad y el posicionamiento de la

carrera como un referente en formacion publicitaria en Ecuador.

Con una estrategia y plantillas ya definidas se realizard cada afio una convocatoria con el fin
de armar un equipo de planificacion y manejo de redes sociales de la carrera de publicidad
con estudiantes de la misma para mantener de manera consistente la actividad de las
plataformas digitales con gente que tenga la capacidad y el deseo de ser parte del crecimiento

de la carrera con experiencias fuera de las clases.
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De esta manera aseguramos que la planificacion y actividad de las redes sociales se lleven a
cabo por un grupo de estudiantes con la intencion de contribuir al crecimiento de la carrera y
que esta aporte a su desarrollo profesional y académico de la misma manera. Con un
presupuesto destinado al manejo de redes sociales que en lugar de ser dirigido a entes
externos, como agencias de comunicacion, sea asignado a los mismos estudiantes, se les da la

oportunidad de ganar experiencia laboral de pasantias antes de graduarse.

5. PROPUESTA CREATIVA

5.1 Audiencia

A pesar de dirigirnos a 3 grupos objetivos distintos como carrera, las audiencias
contempladas para la division de contenido estan especificadas como 2, estudiantes y padres

de familia.

La primera audiencia son estudiantes, tanto actuales como potenciales. Este target es el mas
importante ya que nos ayudara a crear comunidad y crecer en audiencia con el contenido
adecuado. Se trata de jovenes entre 16 y 25 afios que buscan pertenecer a una comunidad
estudiantil con la que se sientan identificados. Para eso deben sentir a través de varios
medios, especialmente redes sociales ya que es donde mayr informacion buscan, que los
valores de la institucion se alinean con ellos mientras que esta les ofrece un servicio de
calidad que pueda contribuir con su futuro. Es decir buscan el reflejo de una comunidad unida
y divertida pero al mismo tiempo que visibilice los beneficios y derechos académicos que

conlleva pertenecer a ella.

Una vez cubierta la audiencia principal se apunta a la secundaria pero no menos importante.
Esta audiencia se ataca de manera secundaria ya que su busqueda de informacion depende de

la decision de la primera, los estudiantes. Una vez que el estudiante considere como opcion la
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universidad y la carrera, los padres quienes financian los estudios, investigaran con el fin de
decidir si en efecto es la mejor opcidn en el caso de los estudiantes potenciales, y
corroboraran su decision en el caso de los actuales. Este tipo de audiencia es mas racional y
necesita encontrar un sentido de seguridad a través de informacion que le muestre de forma
clara los beneficios académicos y profesionales que la institucion y la carrera le aportan a su

hijo.

5.2 Pilares de informacion

Como parte central de la estrategia de comunicacion digital desarrollada para la carrera de
Publicidad de la USFQ, se disefi6 una matriz de contenido que organiza las publicaciones de
manera estructurada y alineada a los objetivos de comunicacion institucional. Esta matriz
responde a las necesidades especificas de la carrera, considerando el fortalecimiento de su
comunidad, posicionamiento digital, el aumento de interacciones en redes sociales, y la

atraccion de nuevos estudiantes.

El disefio de la matriz parte de los grupos objetivos establecidos: estudiantes (tanto actuales
como potenciales) y padres de familia. Como parte de la estrategia, se reconoce que cada
grupo requiere no solo mensajes distintos, sino también modos diferenciados de relacion con
la marca Publicidad USFQ. Por eso, el contenido se divide en tres grandes categorias:
informativo, educativo y conectivo. Esta division no es arbitraria, sino que responde a una
necesidad estratégica de equilibrar tres dimensiones esenciales del posicionamiento digital:
entregar valor (informar), fortalecer competencias (educar) y construir comunidad e identidad

(conectar).
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El contenido informativo se dirige tanto a estudiantes como a padres, pero cumple funciones
especificas y diferenciadas para cada uno. Para los estudiantes, este contenido se convierte en
un canal fiable y constante para acceder a recordatorios académicos, conocer lo que ocurre
dentro de las clases, enterarse de noticias relevantes y compartir logros y oportunidades. Para
los padres, el contenido informativo es clave para darles seguridad sobre la calidad de la
formacion que reciben sus hijos, explicando la malla, los valores y los beneficios de la
carrera, y mostrando resultados tangibles como actividades, proyectos destacados y

empleabilidad.

El contenido educativo, apunta a posicionar la pagina no solamente como un canal
institucional, sino como un espacio de aprendizaje y valor agregado. Aqui se incluyen datos
del sector, errores comunes, herramientas, tips y campanas destacadas. Este tipo de contenido
refuerza la percepcion de la carrera como un programa activo, actualizado y conectado con
las tendencias de la industria publicitaria, mostrando que los estudiantes no solo reciben

clases, sino que salen preparados con conocimientos aplicables al mundo real.

Finalmente, el contenido conectivo se enfoca en lo que el insight del brief identific6 como
clave: los estudiantes quieren sentir que estan en la universidad por algo mas que solo pasar
clases; buscan una experiencia que amplie sus voces, que les permita crecer y ser parte activa
de una comunidad. Esta seccion incluye dinamicas participativas como encuestas, memes,
perfiles de estudiantes y exalumnos, y presentaciones de intereses externos. Este tipo de
contenido no es superficial ni solo entretenido: es una herramienta estratégica para generar
engagement genuino, motivar interacciones y transformar la pagina en un reflejo auténtico de

la cultura COCOA y la USFQ.
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5.2.1 Espacios de contenido

Con los pilares de informacion establecidos, se proponen espacios de contenido que cubran
estos pilares con el fin de mantener la relevancia, interaccion y continuidad en los posteos.
De esta manera el equipo encargado del manejo de redes tiene una base so6lida de la cual

sacar ideas de contenido relevantes y necesarias.

En el pilar informativo de estudiantes se plantean 4 espacios; harazme acuerdo, con el fin de
generar recordatorios importantes para los estudiantes; chasing insights, una manera de
mostrar el proceso creativo que viene detras de las campafias que se presentan en la
universidad; casi publicistas, un espacio para presentar la tesis de los estudiantes proximos a
graduarse; y colados en, a forma de mostrar mas a fondo lo que se hace en cada clase de la

carrcra.

En cuanto al pilar educativo proponemos otros 4; datos random, con el fin de mantener
informados a nuestra comunidad; errores publicitarios, un lugar para mostrar lo que no se
debe hacer y como aprender de ello; espacio publicitario, un rincén con todo tipo de
contenido util para un publicista; y campafia del mes, para asi dar visibilidad a las campafias

destacadas de nuestros estudiantes.

En el contenido conectivo se establecen; this or that, un espacio temporal para desconectar de
la rutina; mas que publicistas, la forma de mostrar la variedad de habilidades de los
estudiantes; memes, con el fin de mantener el contenido en tendencia; y agradece por, un

rincon emocional para que los estudiantes agradezcan por algo importante.
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Por tltimo en el pilar informativo para padres se abordan 3 temas; cachando profes, con el fin
de mostrar quienes son los profesionales dentro de la institucion; alumnis on top, para dar
seguridad del futuro de los graduados; y te cuento, un espacio con noticias importantes

relacionadas a la publicidad o marketing.

5.3 Propuesta de chronopost

En relacion con los tipos de formatos, la matriz utiliza un sistema visual de colores para
diferenciar cada pilar de contenido y establece los formatos de publicacién mas efectivos para

cada uno, representados con pictogramas: post estatico (&), carrusel (£9), reel (&) e
historias (#). La eleccion de estos formatos permite balancear el tipo de contenido,

asegurando que cada mensaje llegue de la mejor manera segun su objetivo y urgencia.

Ademas, el cronograma semanal esta disefiado para mantener una frecuencia constante que
refuerce la presencia digital sin saturar a la audiencia. Este cronograma garantiza que cada
tipo de contenido tenga su espacio durante la semana, asegurando un balance entre informar,
educar y conectar. A esto se suma un calendario anual que incorpora eventos clave
institucionales y del mundo publicitario, permitiendo planificar contenidos que conecten con
temas relevantes en momentos estratégicos, aumentando asi la pertinencia y el alcance

organico.

Adicionalmente, se incluye una seccion especifica de checklist para eventos clave como Face
to Face, la Fiesta de la U, Casa Abierta, entre otros. Este checklist permite a los Advassadors
marcar y verificar los tipos de contenido asignados a cada evento (por ejemplo: cobertura en

historias, reels, posts de expectativa, recap) y registrar lo que ya ha sido posteado. Esta
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herramienta asegura un seguimiento ordenado del trabajo, facilita la coordinacion del equipo

y garantiza que la estrategia planteada se ejecute de manera consistente y completa.

En conjunto, la matriz permite implementar la estrategia de comunicacion digital con una
estructura clara y funcional, garantizando que las redes sociales de la carrera cumplan su
funcion informativa, educativa y conectiva, fortaleciendo asi su posicionamiento institucional

y su impacto en las audiencias.

5.4 Linea grafica

Para mantener una identidad clara que conecte con la audiencia y favorezca la visibilidad y
recordacion de los posteos, es fundamental establecer una linea grafica coherente que vincule
el contenido con la carrera de publicidad. Con la gran cantidad de contenido digital que existe
hoy en dia, mantenerte relevante es cada vez mas dificil, por lo que una buena estrategia no
solo requiere de plantillas de tipos de contenido que enganchen a la audiencia, si no también
plantilla graficas que establezcan un atractivo visual que logre atraer al pblico y le permita

identificar rapidamente de quién es la pieza.

5.4.1 Plantillas graficas

De esa manera se planted una linea grafica simple pero divertida, que representa la
personalidad tanto de la carrera como de la universidad. Se proponen plantillas generales y
especificas para cada espacio de contenido que facilite la adaptacion de la informacion
dependiendo del fin del contenido que se va a postear y sigan las guias necesarias para

aprovechar correctamente el espacio dentro de las plataformas.



—

®0® = iovassapow

REELS HISTORIAS

ZONA SEGURA

Figura 33:Plantillas grdficas para formatos de instagram

USFQ_rommcmn.
USFQ v

TiTULO

USFQ v

TiTULO

Hehlightslergos Hghlghts

Figura 34:Plantillas grdficas para contenido de instagram



68
5.4.2 Paleta cromatica

Se define un paleta cromatica con colores representativos de la universidad (#¢30613) junto

con colores complementarios (#3e86aa) y analogos (#ffdel14) (#a2lalc) que permiten darle

variedad a la estética del contenido y lo diferencian de la grafica general de la universidad.

Figura 35:Paleta cromatica

5.4.3 Elementos graficos

Se proponen elementos visuales que estén atados a la identidad de la universidad con una

gréfica especifica que diferencie el contenido de la carrera y le de mayor impacto visual.

Figura 36.Elementos grdficos
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5.4.4 Tipografia

Por ultimo se establecen 3 tipos de tipografias; Barlow condensed bold, para titulos; Futura,
para textos y Benton Sans Medium, para highlights. Todas tipografias sin serifa con facilidad

de lectura pero fuertes y dindmicas para contrastar con el contenido grafico.

5.5 Programa Advassadors

Advassadors:

Como parte de la estrategia planteada para garantizar la implementacion y sostenibilidad a
largo plazo de las redes sociales de la carrera de Publicidad, se retoma y formaliza el
programa Advassadors, una iniciativa que surgio aflos atras gracias a Ximena Ferro como ex
directora de la carrera. En sus inicios, este programa seleccionaba a estudiantes destacados de
la carrera para representar el espiritu de la USFQ y la carrera de Publicidad. Estos estudiantes
cumplian un rol clave al conversar con padres de familia que dudaban del valor de la carrera,
mostrando sus trabajos, portafolios y demostrando en primera persona el impacto de estudiar
publicidad. Sin embargo, hasta ahora, esta figura habia funcionado de manera informal y

poco visible.

La propuesta actual busca formalizar, visibilizar y expandir el programa Advassadors como
un equipo oficial, seleccionado anualmente a través de una convocatoria abierta. Este equipo
tendra como responsabilidad principal la creacion y gestion de contenido para las redes
sociales de la carrera, basado en la estrategia planteada en esta investigacion. Sin embargo, su
papel va mucho mas alld de ser simplemente un equipo operativo: los Advassadors
representan un nucleo de excelencia académica, creatividad, pasion y liderazgo que refuerza

el espiritu de las artes liberales que caracteriza a la USFQ.
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Esta convocatoria se llevard a cabo al final de cada segundo semestre enero - mayo y el
equipo escogido llevara la administracion de las redes sociales durante un afo iniciando en el
periodo de verano. El equipo consistira de 4 personas; un planner, un copywritter, un creador
de contenido, un editor, a pesar de que el trabajo pueda ser distribuido de la forma més
conveniente para el equipo una vez elegido y cuyos roles pueden ser intercambiados
dependiendo de las necesidades del contenido. La participacion podra ser individual, duplas o
trios y el equipo sera elegido por los administradores del periodo vigente junto al coordinador
de carrera. Los requisitos son; ser estudiante de la Universidad San Francisco de Quito,
mantener un GPA minimo de 3,2 y presentar un video corto creativo que demuestre que tiene

las capacidades para mantener uno de los 4 funciones del equipo.

La pertenencia a este equipo no se limita al GPA académico, sino que considera actitudes,
habilidades y motivaciones: los Advassadors son estudiantes que destacan por su curiosidad,
su versatilidad, su inteligencia y su capacidad para trabajar en equipo. Son estudiantes
capaces de traducir la identidad del COCOA, convirtiéndose en embajadores internos y

externos de lo que significa estudiar en la USFQ.

Como parte de los beneficios, los estudiantes seleccionados podran usar el trabajo que
realicen en este equipo como parte tangible de su portafolio profesional, demostrando
experiencia real, resultados concretos y un impacto visible dentro de la universidad. Ademas,
tendran acceso preferencial a los eventos clave de la carrera, colaboraran directamente con
invitados y actores relevantes de la industria, y podran especializarse en roles especificos
dentro del equipo, como redaccion, community management, creacion de contenido o
edicion. Esta estructura permite a cada miembro experimentar distintas areas del mundo

publicitario y descubrir hacia donde quieren orientar su desarrollo profesional.
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Un hallazgo clave surgido durante la construccion de esta propuesta fue la identificacion del
interés espontaneo de estudiantes de otras carreras del COCOA, como Cine, Comunicacion y
Periodismo, quienes manifestaron su deseo de sumarse a la convocatoria Advassadors.
Aprovechando la naturaleza interdisciplinaria del modelo de artes liberales de la USFQ, esta
estrategia incorpora ahora la posibilidad de integrar perfiles diversos, enriqueciendo el trabajo
del equipo con perspectivas multiples y fomentando el trabajo colaborativo entre carreras
afines. Asi, el programa no solo fortalece la carrera de Publicidad, sino que también se
convierte en un espacio de experimentacion académica y creativa que conecta estudiantes y

disciplinas dentro de la universidad.

En conjunto, los Advassadors representan una pieza estratégica fundamental asegurando que
las redes sociales no solo se mantengan activas, sino que evolucionen como un espacio vivo,
relevante y representativo del COCOA. Su existencia convierte a la carrera de Publicidad no
solo en un programa académico, sino en una plataforma para que los estudiantes

experimenten, crezcan y construyan su propio impacto profesional desde la universidad.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La presencia en redes sociales se fundamenta en mas que el posteo esporadico de contenido,
es fundamental una linea que permita mantener una constancia en el contenido y el valor que
este aporta a la audiencia. Para generar comunidad es importante hacer que esta anticipe tu
presencia con piezas relevantes para lo que buscan en tu pagina, por esa razoén son
importantes los pilares de informacion que se alineen con los objetivos. No se trata de
solamente generar contenido que documente lo que pasa, si no que lo haga con propodsito para

ti y tu audiencia.

En conclusion, esta estrategia demuestra que la comunicacion digital efectiva no se sostiene
unicamente en la cantidad de publicaciones, sino en su capacidad de construir una identidad
clara, conectar con las necesidades de cada audiencia y sostener una linea de comunicacion
continua a lo largo del tiempo. Solo al integrar objetivos claros, planificacion y creatividad es
posible transformar las redes sociales en un espacio que no solo informa, sino que también
inspira, fortalece vinculos y posiciona a la carrera como un referente dentro y fuera de la

universidad.

Como se establece en la estrategia y las plantillas que se entregan como propuesta en este
proyecto, es recomendable apuntar no solo a los objetivos de comunicacion establecidos por
la universidad como institucion, sino también a la variedad de audiencias a las que se dirige
esta y son igual de importantes que los estudiantes. Pues los padres son un pilar fundamental
para el ingreso de potenciales estudiantes e incluso cambios de carrera de los actuales.
Mantener una variedad de contenido que siga la linea de estos objetivos y audiencias

permitira mantener relevancia y visibilidad dentro de nuestros seguidores.

Es evidente la necesidad de un equipo que demuestre interés en su crecimiento académico y

el apoyo al desarrollo de la carrera con el objetivo de prevenir el abandono de la presencia
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digital como ha ocurrido en el pasado. Pero es de igual importancia incentivar a los
estudiantes y darles la oportunidad durante su carrera universitaria de sentir que crecen no
solamente en el sentido académico sino también en el profesional. Asi al tratar este tema
como una oportunidad laboral que permita validar horas de pasantia tienen la ventaja de
sumar a su portafolio y establecer una relacion mutua que beneficie tanto al estudiante como

a la carrera.

Se considera también necesario establecer un presupuesto que permita destinar fondos de la
carrera al desarrollo de la misma en plataformas digitales. No se trata solamente de un
incentivo para los estudiantes que forman parte del equipo, sino de una oportunidad para
entender, como ya han hecho otras carreras de la USFQ, que la generacion actual y el target
al que ahora apunta la institucion tiene una presencia en linea masiva, donde busca y

encuentra la mayor cantidad de contenido que moldean sus valores, aspiraciones y creencias.
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