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1. Abstract i paraules clau.

Abstract: Una observacio superficial dels diferents perfils de les universitats catalanes
confirmen que, efectivament, els comptes oficials de Facebook, Twitter i Instagram de
les universitats catalanes s’omplen, a partir del mes de marg, d’anuncis de jornades de
portes obertes, informacid sobre la presencia institucional al salé de I’'ensenyament i
imatges de campanya. Pero: de quina manera preparen les institucions d’educacid
superior a casa nostra una campanya de captacio d’estudiants a xarxes socials? Quin
impacte té? Esta integrada dins la seva estratégia global de captacié de futurs
estudiants? S’hi dedica un pressupost especific? Es mesuren els resultats? Es monitoritza

el retorn?

Aquest treball pretén respondre aquestes preguntes a partir de dues fonts d’informacia:
la consulta directa a les propies universitats a partir d’un gliestionari adrecat el mes de
mar¢ de 2022 i la recollida i analisi detallat de les dades de les publicacions realitzades

als perfils institucionals de Facebook i Instagram durant el primer quadrimestre de 2022.

Paraules clau: Xarxes socials, Universitats, Captacid, Futurs Estudiants, Facebook,

Instagram, Twitter, TikTok
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6. Introduccio.

Cada any, les universitats publiques catalanes elaboren i executen campanyes de
captacié de nous estudiants per als seus ensenyaments de grau. Historicament, les
universitats han centrat els seus esforgos de captacid d’estudiants, tant de grau com de
master, en els mesos previs a la preinscripcié universitaria, dedicant molts diners a la
preséncia fisica al Salé de I'Ensenyament de Barcelona i a la produccié de materials
promocionals en diferents formats, tant fisics (cartelleria, fulletons, anuncis de gran

format) i digital (web, video i xarxes socials).

Aquestes estratégies s’han anat adaptant als nous formats i I'Us de les xarxes socials és
una de les plataformes on aparentment I’esforg benefici hauria de tenir el millor resultat
ja que coincideixen diferents factors que I’haurien de fer exitosa: és barata, d’Us extensiu

per part del public objectiu i possibilita una analisi facil del possible retorn.

Una observacio superficial dels diferents perfils de les universitats catalanes confirmen
que, efectivament, els comptes oficials de Facebook, Twitter i Instagram de les
universitats catalanes s’omplen, a partir del mes de marg, d’anuncis de jornades de
portes obertes, informacid sobre la preséncia institucional al salé de I'ensenyament i
imatges de campanya. Perd: de quina manera preparen les institucions d’educacié
superior a casa nostra una campanya de captacié d’estudiants a xarxes socials? Quin
impacte té? Esta integrada dins la seva estratégia global de captacié de futurs
estudiants? S’hi dedica un pressupost especific? Es mesuren els resultats? Es monitoritza

el retorn?

Sera interessant recopilar tota I'activitat de les universitats als seus canals oficials a les
diferents plataformes on tinguin preséncia i analitzar patrons, coincidéncies i disparitats
entre totes elles. L'objectiu principal ha de ser identificar si les universitats catalanes
disposen d’una estrategia especifica de promocid de la seva oferta docent,
especificament de grau, a les xarxes socials i les accions que duen a terme per
desenvolupar-la a les plataformes Facebook, Twitter, Instagram i Tik Tok. També sera
interessant coneéixer de quina manera responen a aquestes campanyes els usuaris
potencials, els futurs estudiants, esbrinant les dades basiques d’engagement,

mesurables a partir de la informacid publicada.
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7. Justificacio de la proposta.

La meva carrera professional s’ha desenvolupat, en la seva gairebé totalitat, en el si
d’una universitat publica catalana. He treballat en diferents ambits i conec de prop el
repte que suposa l'adopcié de noves estratégies en la captacié d’estudiants. Tinc molt
d’interes en coneixer com les universitats plantegen la seva preséncia a xarxes socials
en I'ambit especific de la promocié de la seva oferta academica i si han reflexionat sobre
les estratégies previes i I'analisi posterior del periode de preinscripcié i matricula ja que
tinc la sensacio que, al menys a casa nostra, és un camp on s’ha dedicat pocs recursos i

encara hi ha molta feina a fer.

El meu proposit amb aquest treball és comprovar, amb dades objectives, si aquesta
intuicid es correspon amb la realitat. Sé, de primera ma, que els equips professionals de
les universitats sén altament qualificats i molt entusiastes amb la feina que fan pero
també sé que, en molts casos, les estructures organitzatives poc flexibles els impedeixen

adaptar els seus procediments de treball i als nous temps.

Aquest fet, intueixo, és especialment visible quan entren en joc dos elements com els
gue analitzo en aquest treball: un entorn tecnologic que avanca i canvia a gran velocitat,
el de les xarxes socials, i un public objectiu que s’ha educat ja en un entorn totalment
tecnologic i per al qual la xarxes socials és un canal més (siné el principal) on informar-

se a I’"hora de prendre decisions.
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8. Objectius.

Amb l'elaboracid del meu TFM vull obtenir una fotografia a temps real de les accions de
captacié d’estudiants que realitzen les universitats catalanes per tal d’identificar les
estrategies, el calendari, els recursos i canals a través dels quals es duen a terme.
Disposen les universitats catalanes d’estratéegies especifiques de captacié d’estudiants a
les xarxes socials? Estan integrades dins la seva estratégia global de captacié de futurs
estudiants? Hi dediquen un pressupost especific? Mesuren els resultats? Monitoritzen

el retorn?

L'objectiu principal sera, aixi, identificar si les universitats catalanes disposen d’una
estrategia especifica de promocid de la seva oferta docent, especificament de grau, a

les xarxes socials i les accions que duen a terme per desenvolupar-la.

Un segon objectiu sera revisar totes les publicacions de les universitats a xarxes socials
identificant-les segons els publics als que van dirigides i aprofundint el les dirigides a
futurs estudiants per tal de determinar el seu engagement. L’abast del treball sera el

dels comptes oficials de les 12 universitats catalanes (publiques i privades)

Universitats Publiques
e Universitat Autonoma de Barcelona
e Universitat de Barcelona
e Universitat de Girona
e Universitat de Lleida
e Universitat Politécnica de Catalunya
e Universitat Pompeu Fabra
e Universitat Rovira i Virgili
Universitats Privades
e Universitat Internacional de Catalunya
e Universitat Oberta de Catalunya
e Universitat Ramon Llull
e Universitat Abat Oliva

e Universitat de Vic
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En una recerca de major magnitud, seria interessant analitzar les publicacions a totes les
plataformes a xarxes socials on hi té preséncia cada universitat pero, donat I'abast i les
caracteristiques d’un treball de final de master he decidit limitar I'analisi a dues de les
xarxes: Facebook i Instagram. La intencié amb aquesta tria és escollir dues plataformes
on, a priori, hitrobarem publics de diferent perfil d’edat i, d’aquesta manera, aconseguir
una fotografia que serveixi per, d’ una banda, coneixer si universitats empren estratégies
de comunicacid i captaciod diferents en una i altra xarxa i, per una altra, analitzar quina

és la resposta dels seguidors en cada escenari mesurant-ne I’'engagement.

L’abast de la recerca objecte d’aquest treball, per tant, es cenyeix als futurs estudiants
de grau universitari. Segons dades de la Universitat de Barcelona, més del 80% dels
estudiants de nou ingrés als seus ensenyament de grau el curs 2021-22 tenen 20 anys o

menys i el 94.81% del total nous estudiants tenen menys de 25 anys.

20 anys o menys 8.377 83,04%
entre 21 i 25 anys 1.187 11,77%
entre 26 i 30 anys 136 1,34%
entre 21 i 35 anys 98 0,97%
entre 36 i 40 anys 40 0,40%
entre 41 i 45 anys 51 0,51%
entre 45 i 50 anys 62 0,61%
entre 51 i 55 anys 25 0,25%
entre 56 i 60 anys 20 0,20%
entre 61 i 65 anys 18 0,18%
entre 66 i 70 anys 8 0,08%
entre 71 i 75 anys 4 0,04%;

entre 76 i 80 anys

ra
=
=)
5]
-3

més da 80 anys

Mo disponible

TOTAL ALUMNES 10.0838

Grafic 1: Edat dels alumnes de nous ingrés als ensenyaments de Grau de la UB. Curs 2021-22
Font: Planificacid Academicodocent — Universitat de Barcelona

De fet, i a efectes d’aquest treball, extrapolarem aquestes dades a la resta d’universitats
presencials. No és el cas de la UOC que, segons la seva memoria academica, un 87,6%
d’estudiants de grau compatibilitzen feina i estudis i té estudiants residents a més de
140 paisos diferents. Caldra tenir en compte aquestes informacié a I’"hora de formular

I’analisi i les conclusions.

Tornant al perfil d’edat, i segons la meva hipotesi de partida, I'usuari mig de Facebook

no es correspon amb el target d’usuari susceptible d’iniciar un grau universitari mentre
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que a Instagram si que trobariem en major percentatge els joves en edat d’entrar a la
universitat. Aquesta hipotesi, sorgida de la intuicié i I'experiencia d’Us personal, I'he
contrastat revisant les tendéncies d’us recollides I’Estudio Anual de Redes Sociales que

publica cada any Elogia.

Disminuye la Se mantiene la Aumenta
frecuencia de visita frecuencia de visita la frecuencia de visita

) o+ B OO g Y o0 cageod
e o 0060 @ 0 000 ®mocoe

(275) 739 (634) @7) (201 (34") (201) (374) (584) (101 (71) (311)(588) (44°) (775) (307 (263)

Grafic 2: Uso de redes | Variacion frecuencia (incremento-reduccion)
FONT: I’Estudio Anual de Redes Sociales.ELOGIA, 2022

En la darrera edicié d’aquest informe, publicada el maig de I'any 2022, i pel que fa a
freglieéncia d’us de xarxes socials, s’afirma que Facebook és la xarxa que, respecte anys
anteriors, disminueix més en freqiéncia d’ds i Instagram, en canvi, de les que més
s'incrementa. Facebook, també segons les dades del mateix estudi, és percebuda pels
enqguestats com una xarxa vella i antiga de contactes familiars mentre que Instagram

inspira la sensacié de ser un espai divertit on trobar-hi fotos.

Pel que fa a l'edat dels usuaris, a més, només el 39% dels usuaris de I'anomenada
generacid Alpha (12-17 anys)! i el 41% de la generacid Z (18-24 anys) sén usuaris de
Facebook mentre que el 83% dels Alpha i el 96% dels Z si que els trobarem a Instagram.
De fet, segons dades de I’Ajuntament de Barcelona, el 88,3% dels joves entre 16 i 24
anys es connecten diariament a les xarxes socials mentre que a mesura que
s'incrementa I'edat, aquest percentatge disminueix fins arribar al 55% de la franja dels

45 als 54 o0 el 16,1% dels de més de 75 anys.

Aixi, amb i segons aquest criteri, analitzaré dos dels entorns on les universitats realitzen
captacidé de futurs estudiants buscant-ne contrastar els resultats: Instagram, on el target

de captacié es troba de manera majoritaria i Facebook que, en I'altre extrem, aglutina

1 No hi ha uniformitat de criteris per classificar les edats que corresponen amb cada generacio, els criteris son dispars.
En aquest cas hem reproduit la distribucidé que es fa servir a I Estudio Anual de Redes Sociales 2022 que ha publicat
Elogia i de la qual també hem extret els percentatges de participacio.
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usuaris majoritariament de més edat. La intencié és determinar si els esfor¢os de les
universitats es dipositen alla on es pot obtenir millor rendiment o si, en canvi, es

diversifiquen en excés i per tant perden forga.

O I o (@) 96%: O I
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O I =] W 255 ¢ O I G
© I 3 S i53%; ) I 12 :
£ — o & 48% " © I
as teget
)  f] e : O
...... ® 26% - 1:28 o RETEEE

@ W 2% 103 5% Ty J M— 20 a6
(oW g% .o S 5 mEmow @ m— % eeen
m _ 19% : ° 21% e e m@ m_fo ’0
Y e - |___EPvS
E -ln - Han usado 55 X 1_?5 Han usado 6,3 I3- Q% Hanusadogz -
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&l 1% 12-17 anos o 2% 18-24 anos "5: ;‘;’ 25-40 anos
ol 1% o 1% e 3e

Base gen Alpha B1 Base gen Z:100 Base Millennials : 241

Grafic 3: Generacid Alpha vs Z vs Millenials. Respostes a la pregunta “Quin(es) de les seglients xarxes utilitzes?”
FONT: Estudio Anual de Redes Sociales 2022

9. Preguntes d’investigacid i formulacié d’hipotesis.

Existeix una estratégia especifica per a la captacié aplicada a aquets entorn? S’han
integrat de manera natural plataformes com Instagram en les accions de captacio de les
institucions del sistema universitari catala? S’extreuen metriques i s’analitzen
tendéncies? Es retroalimenta |'estrategia de promocid, si és que existeix, a partir

d’aquesta informacié?
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10. Marc teoric

El nombre de joves en edat de comencar estudis universitaris decau any rere any. Segons
dades de I'INE en 20 anys s’han “perdut” més d’un milié de joves entre 20i 24 anys i les
projeccions de futur no séon massa optimistes (Villasante, 2019). Aquest escenari
poblacional, juntament amb el del creixement sostingut de I'oferta de places de grau i
master al sistema universitari catala, planteja una situacid de competéncia entre
universitats per tal de captar estudiantat per als seus ensenyaments: el mercat és cada

vegada més ampli i els potencials clients, cada cop menys.

En aquesta situacio, les institucions d’educacid superior s'han d'adaptar al mercat i un
entorn de creixement sén les xarxes socials, ja que, per una banda les tecnologies de
bloqueig d'anuncis i, per un altre, un public objectiu propens a evitar la publicitat, poden
esdevenir un punt de partida per captar nous estudiants. Aquests utilitzen les xarxes
socials per seleccionar universitats i esperen trobar informacié com futures oportunitats

laborals, estil de vida dels estudiants o noticies del campus. (Bonilla Quijada et al., 2021).

La literatura cientifica suggereix que les universitats han utilitzat ampliament les xarxes
socials amb finalitats d'ensenyament i aprenentatge, pero no ho fan de manera eficag
per a la comunicacié com a instrument de marqueting. Hi ha poques dades publicades
sobre com les universitats desenvolupen les seves activitats de marqueting i
comunicacio a les xarxes socials, pero la tonica entre les existents és determinar que
tendeixen a utilitzar les xarxes socials de manera instintiva i en base a percepcions i no
através d’una estrategia planificada, fet que implica taxes baixes d’engagement. (Bonilla

Quijada et al., 2021).

Les universitats a tot el mdn ja estan immerses en una fase de renovacié a nivell de
comunicacid. Les necessitats pandemiques van obligar a totes les institucions a adoptar
noves practiques i técniques per oferir els seus productes i serveis pero, no obstant aixo,
les institucions han de ser flexibles i agils, ja que algunes d'aquestes noves practiques, si
no totes, s'han de modificar i ajustar. L'educacié superior probablement accelerara ara

els plans i les estrategies per renovar-se. (Hassanein, 2022).
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Davant aquesta necessitat de fer alguna cosa que les diferencii, moltes universitats es
llancen a executar accions al mén digital. Tot i aixd, moltes vegades les accions
s'executen sense un enfocament estrategic clar que permeti avancar i desenvolupar una
estratégia de captacié en linia d'estudiants reeixida a mitja i llarg termini. Es aqui on
poden errar, ja que la necessitat de resultats a curt termini pot impedir les universitats

identificar els recursos necessaris per al seu éxit. (DigitalMenta, 2014)

Pel que fa a les analisis de la realitat existent, s’han realitzat estudis per a coneixer quins
son els canals preferits dels estudiants a I’hora de triar universitat on dur a terme els
seus estudis. Malgrat aquests ser forca antiga (Constantinides, E., & Stagno, M. C., 2013)
hi ha publicada una enquesta als futurs estudiants universitaris dels Paisos Baixos que
explora la relacié entre I'is de les xarxes socials i I'eleccié d'estudis i universitats.
Sorprenentment, posicionen les xarxes socials en ultim lloc en una llista de canals
d'informacié que influeixen en la seva eleccié d'estudi i universitat. Aquesta troballa
contrasta amb el que s'esperaria tenint en compte I'elevat Us de les xarxes socials entre
aquest grup demografic i donaven (llavors) més importancia a les visites al campus, els
webs oficials de les universitatsi els fulletons promocionals. Caldria esbrinar si existeixen
enqguestes de similars caracteristiques més actuals ja que, sense dubte, en gairebé 10
anys la funcié de les xarxes socials i la seva implantacié com a mitja fonamental per a

I’accés a la informacid ha canviat molt.

Un estudi interessant és el que es va realitzar al Regne Unit, on el déficit de professionals
sanitaris ha empeés al sistema nacional de salut a estudiar quines sén quins sén els millor
canals per arribar i motivar a futurs estudiants universitaris a matricular-se a carreres de
ciéncies. D’aquesta analisi es desprén que Tik Tok seria el lloc per anar a cercar
informacié de preferéncia, (90,2%), seguit de Youtube (87,5%) i Instagram (84,8%) (Radi
& Heath, 2020).

Pel que fa a les plataformes amb preséncia institucional de les universitats, hi ha forca
treballs al voltant de com les universitats empren Facebook en el seu marqueting
universitari. Per entendre com les universitats poden crear millor missatges per atraure
el seu public mitjancant I'Us estratégic de Facebook, existeixen estudis que identifiquen

els tipus i formats de contingut de les publicacions de Facebook i n’avaluen
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I’engagement. (Adam Peruta & Alison B. Shields, 2018). Seria molt interessant coneixer
quin és I'engagement obtingut per les publicacions fetes a plataformes com Instagram i

TikTok en aquest sentit.

A Catalunya, pero, les institucions d’educacié superior estan reaccionant de manera
molt lenta i als seus perfils web només consten dues (UPF i UVic) que disposin de compte
oficial a TikTok. | és evident que no és per manca d’interés del public potencial: al gener
de 2022, el 25 per cent de l'audiencia global de TikTok eren dones d'entre 18 i 24 anys,
mentre que els usuaris masculins de la mateixa edat representaven aproximadament el
18 per cent de l'audiéncia de la plataforma. L'audiéncia en linia de la popular plataforma
de videos socials estava composta a més per un 17,6% d'usuaris femenins d'entre 25 i

34 anys i un 13,6% d'usuaris masculins del mateix grup d'edat. (Statista, 2022).

En el cas de les universitats catalanes si bé existeixen estudis generics sobre |'Us de les
xarxes socials, hi ha poca analisi sobre de quina manera hi desenvolupen les seves
estrategies de captacié. Actualment, falten estudis amb dades concretes dels perfils a
XXSS de les universitats espanyoles, i concretament de les universitats de Catalunya, que
permetin valorar la seva activitat durant els periodes de preinscripcid i matricula.
Convindria aprofundir en una analisi sobre aquest tema ja que dels textos publicats es
despréen que existeix una manca de planificacio i estratégia rere I'Us de les XXSS per part
de les universitats catalanes, que concentren la seva actuacié en una o dues xarxes, i
obtenen valors molt baixos a les altres. (Pérez-Bonaventura, et al. 2021). Es constata la
necessitat d'aprofundir en el coneixement dels aspectes que incideixen en I'eficiencia
de les estratégies de marqueting a les xarxes socials, corroborant la importancia que té
el fet de comptar amb una visié actualitzada de quines sén les variables que incideixen

en I'eficiencia de les accions en aquest mitja. (Matosas-Lépez & Cuevas-Molano (2021).

Sembla que, tal i com recullen Pérez-Bonaventura et al (2021), seria important que les
universitats modifiquin les seves estratégies de comunicacié donant més protagonisme
a les estratégies de marqueting digital i XXSS i que hi planifiquin les seves actuacions,

especialment les universitats publiques.
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11. Metodologia.

Per tal de dur a terme la investigacié necessaria per a I'elaboracié del TFM , he emprat

una metodologia de treball dividida en tres parts:

11.1 Investigacié Documental

Aquesta primera fase inclou una recerca bibliografica sobre el tema. He cercat
publicacions cientifiques pero també a fonts obertes a internet. La intencié ha estat
coneixer si existeixen treballs de caracteristiques similars i decidir quin és I'enfocament

gue han de tenir les dues fases seglients.

El resultat d’aquesta fase esta resumit en I'apartat “Marc Teoric” i recollit de manera

detallada a la Bibliografia.

11.2 Treball de camp: observacié de publicacions a xarxes

En aquesta fase he identificat quins sén els usuaris a Facebook, Twitter, Instagram i, si
hi ha, TikTok de les 12 universitats catalanes. Per tal de determinar si els perfils sén els
oficials de la universitat en questié i, a fi i efecte d’emprar un criteri unitari, he
seleccionat només aquells perfils enllacats des de la pagina principal de la institucid. Fet
aix0 hem pogut determinat que totes dotze universitats disposen de preséncia a

Facebook i Twitter, nou a Instagram i només dues a TikTok.

UNIVERSITAT Facebook Twitter | Instagram TikTok

Universitat Autonoma de Barcelona

Universitat de Barcelona

Universitat de Girona

Universitat de Lleida

Universitat Politecnica de Catalunya

Universitat Pompeu Fabra

Universitat Rovira i Virgili

Universitat Oberta de Catalunya

Universitat Internacional de Catalunya

Universitat Ramon Llull
Universitat Abat Oliva

Universitat de Vic

Taula 1: Preséncia de les universitats a xarxes socials.
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A partir d’aquesta informacio, he definit un patré d’analisi de les publicacions en la franja

de temps compresa entre |I'1 de gener de 2022 i el 30 d’abril de 2022. He fonamentat

I’analisi en discriminar, d’entre les publicacions fetes en aquest periode, a quin tipus de

public van adrecades en funcid si sén per a actuals estudiants, comunitat universitaria

en general, futurs estudiants o I'ampli espectre que he denominat societat en general.

Universitat Autonoma de Barcelona @
15 de febrer - @

8 Obert el termini per respondre les enquestes d‘avaluacio del 1r semestre!
https://uab.cat/../enquestes-d-avaluacio-del-primer..

#UAB

Enquestes de satisfaccio
del Ir semestre

unB s Tutvan Pacarcs macions

Wb do les enquestes davaluacio , . ¥
»l - 2

(1 [] ( Fes les enquestes d'avaluaciol

_ Enquestes d'avaluacié i de satisfaccio
Enquestes estudiants

O

Il-lustracid 1: Exemple de publicacié adrecada a
estudiants actuals

@ Universitat Politécnica de Catalunya - UPC
25 de marg- @
La #UPC obté I'adjudicacié per a la gestio del Centre de Formacié Professional d'Automocié de

#Martorell per als propers 15 anys.

Un projecte innovador que oferira formacié professional inicial, formacié professional per a
I'ocupaci6 i formacié continuada per a les empreses del sector de I'#automocié.

https//www.upc.edu/.../obte-licitacio-gestio-centre..

[-—
| r—

et

UPCEDU
La UPC obté I'adjudicacié per a la gesti6 del Centre de Formacié Professional
d’Automocié de Martorell

Q0 16 3 comparticions

Il-lustracié 3: Exemple de publicacié adregcada a la
societat en general

Universitat de Barcelona @
16 de marg - @

Has sentit a parlar de la Flota UBici? 5, Es tracta de bicicletes d'Gs compartit, que la
#UniBarcelona posa a disposicié com a mitja de transport per a desplagaments per motius de
feina (reunions, visites, etc.). Les primeres bicicletes ja s’han distribuit entre diversos departaments
i unitats.

Meés informacié: https://L vbRkxm

#SostenibilitatUB #medi

Q0 2 S'ha compartit una vegada

Il-lustracid 2: Exemple de publicacié adrecada a la
comunitat universitaria

G];f\ Universitat Pompeu Fabra - Barcelona
\___/ 10demars-Q

#JoTrioUPF

Aquest dissabte tornem a obrir les portes dels nostres campus. Vine a les Jornades de Portes
Obertes i descobreix els diferents graus de la Universitat. De 10.00 2 14.00 h. Presencial. Més
informacid i inscripcions - https://bit.ly/3MF2Nv1

02 S'ha compartit una vegada

Il-lustracid 4: Exemple de publicacio adregada futurs
estudiants

Un cop analitzades les publicacions per tipologia de target, m’he centrat en aquelles

adrecades als futurs estudiants i he elaborat una analisi més pormenoritzada amb
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I'objectiu de determinar el percentatge d’engagement aconseguit. Per fer-ho, he recollit
les dades d’interaccid amb les publicacions dirigides a futurs estudiants, anotant el
nombre de likes (o interaccions positives), comentaris i comparticions per cada una de
les publicacions. Amb aquesta dada i el nombre de seguidors del compte, he pogut

determinar el percentatge d’engagement segons la seglient férmula

likes + comentaris + comparticions
x 100

nombre de seguidors

Equacio 1: Formula per calcular 'engagement
He dividit el resultat d’aplicar aquesta férmula pel nombre de publicacions adrecades a
futurs estudiants i, per tant, les que he considerat promocionals per tal de convertir la

dada en una xifra comparable.

A efectes d’aquest treball he recollit les dades de les publicacions a Facebook i Instagram
de les 12 universitats catalanes. La metodologia, com deien al principi, ha estat revisar
un per un aquests perfils i anotar totes les publicacions en una taula de manera manual,
ja que no disposem de les dades de meétriques a nivell privat, que sén gestionades per

les propies universitats. La taula resum dels resultats és recollida al capitol 12: Dades.

UVic ha actualitzat la seva foto de portada.
22 de febrer - Q@

JORNADA
DE PORTES
OBERTES

26.03.22

o 3 3 comparticions

o M'agrada (J Comenta /> Comparteix

'G Escriu un comentari... © @

Il-lustracio 5: lloc de recollida dels indicadors per a engagement (en blau) :
Facebook
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(7 usocsu uniersita -

Qv W

Il-lustracid 6: lloc de recollida dels indicadors per a
engagement (en blau): Instagram

11.3 Questionari

En paral-lel a la fase anterior, he elaborat i enviat un qlestionari als responsables de
xarxes socials de les 12 universitats. El qliestionari, recollit a I'annex, busca respostes a
preguntes com el calendari de campanya, si hi ha una estrategia global de captacid, si
aquesta inclou un apartat a xarxes socials, quines son les unitats de funcionament intern
implicades, quin pressupost aproximat s’hi destina, si es recullen dades d’activitat i
s’analitzen, entre d’altres. Ha estat resposta pel 59% de les universitats (7 de 12) i els

resultats detallats es poden consultar a I'annex.

Amb el questionari en linia he perseguit realitzar una recollida de dades no
guantificables i determinar de quina manera empren les universitats catalanes les xarxes
socials com a eina de captacié de futurs estudiants. L'objectiu ha estat esbrinar si existeix
una estrategia especifica per a la captacid aplicada a aquests entorns i de quines

estructures organitzatives estan dotades les universitats per aconseguir aquest proposit.

Per tal de facilitar les respostes, he elaborat un qliestionari en Google Forms i les

preguntes i la justificacid per la seva tria han estat les seglients:
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1. Nom de la Universitat

Identificacio de la universitat que respon

2. A quines plataformes de xarxes socials teniu presencia? (Facebook, Twitter,
LinkedIN, Instagram, TikTok, YouTube, Altres)

Contrastar les dades recollides amb anterioritat a la part observacional

3. Quina és la unitat organitzativa encarregada de la gestio dels canals a Xarxes
Socials?
Contrastar si hi ha una unitat encarregada de la gestio dels perfils institucionals a

xarxes socials

4. Quina és la seva dependéncia organica? (Ambit de Comunicacié, Ambit de
Marqueting, Geréncia, Rectorat, Altres)
Cerco saber quina es la dependéncia organica per poder comparar després els

resultats.

5. Quantes persones es dediquen a la gestio dels perfils institucionals de la universitat
a xarxes socials?
Saber la dimensid de la unitat encarregada per poder comparar amb la resta

d’universitats

6. Disposeu d’un llibre d’estil o document similar d’aplicacio especifica a xarxes
socials?
Identificar si la feina de gestio dels canals institucionals disposa d’uns protocols i

metodologia predefinits i comparar els resultats.

7. En epoca de preinscripcid i matricula, la universitat elabora campanyes de
promocié de la vostra oferta docent? Feu difusid a xarxes socials d’aquestes
campanyes?

Contrastar els resultats recollits a la fase qualitativa amb la versio directa dels

implicats

8. Através de quins canals? (Facebook, Twitter, LinkedIN, Instagram, TikTok,

YouTube, Altres)
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Contrastar els resultats recollits a la fase qualitativa amb la versio directa dels

implicats.

9. La campanya de promocio a xarxes socials, esta integrada dins la vostra estrategia
global de captaciod de futurs estudiants? (Si, No, Parcialment, Altres)
Esbrinar si les accions de captacio a xarxes son planificades i adaptades a I’'entorn

especific del social media.

10. Hi ha un pressupost especific per a aquestes accions a xarxes socials? (Si, No,
Altres)
Esbrinar si les accions de captacio a xarxes son planificades i adaptades a I’entorn

especific del social media.

11. Si hi ha pressupost, es destina a accions de caracter organic o només a contingut
patrocinat
Esbrinar si les accions de captacio a xarxes son planificades i adaptades a I’entorn

especific del social media

12. Es monitoritza el retorn i les conversions?

Cerco si s’analitzen les métriques, els leads i les conversions.
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12. Les dades

12.1 Preséncia a xarxes socials i nombre de seguidors
A data 30 d’abril de 2022 les dades de seguidors que consten als diferents perfils de

xarxes socials de les universitats catalanes sén les recollides a la seglient taula

UNIVERSITAT Facebook Twitter Instagram TikTok
Universitat Abat Oliva 16.668 5.404 3.961 -
Universitat Autonoma de Barcelona 73.142 57.600 34.500 -
Universitat de Barcelona 213.336 68.200 50.600 -
Universitat de Girona 17.762 43.300 - -
Universitat de Lleida 14.302 6.400 - -
Universitat de Vic 12.801 12.700 12.000 322
Universitat Internacional de Catalunya 35.251 16.100 12.400 -
Universitat Oberta de Catalunya 20.830 39.300 29.000 -
Universitat Politécnica de Catalunya 99.956 34.500 15.000 -
Universitat Pompeu Fabra 15.745 41.900 24.500 201
Universitat Ramon Llull 2.400 12.400 - -
Universitat Rovira i Virgili 46.245 18.700 10.900 -

Taula 2: Nombre de sequidors a 30/04/22
FONT: Elaboracio propia

Pel que fa a Facebook, la Universitat de Barcelona, amb més de dos-cents mil seguidors
duplica de llarg el nombre de seguidors de la Universitat Politécnica, segona en aquesta
classificacio amb gairebé cent-mil, seguida de prop per la Universitat Autdnoma de
Barcelona, una mica per sobre dels setanta-tres mil. Al final de la llista trobem la
Universitat de Lleida, amb uns catorze-mil followers, la Universitat de Vic amb dotze mil
vuit-cents i tanca la taula molt allunyada de la resta la Universitat Ramon Llull amb dos

mil quatre-cents. La mitjana aritmetica se situa en 47.370 seguidors.

Pel que fa a Instagram, el nombre de seguidors s’iguala entre les tres universitats
capdavanteres. Lidera la llista la UB amb cinquanta mil seguidors, seguida de 'UAB i la
UOC, que en el cas de Facebook se situava en sisena posicié, ambdues prop dels trenta
mil. UVic, URV, amb una desena de milers de seguidors UAO-CEU, amb prop de quatre
mil tanquen la taula. Destaca la diferéncia respecte a la posicié a Facebook de la UPC
gue amb quinze mil seguidors no arriba a la mitjana aritmetica d’aproximadament

21.500 seguidors. UdG, UdL i URL no disposen de canal oficial a Instagram.
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En el cas de Twitter, el nombre de seguidors és encara més igualat que a Instagram entre
les universitats de la part alta i la part baixa. Amb les mateixes universitats al principi de
la taula (UB, seixanta-vuit mil seguidors) i al final URL (cinc mil quatre-cents) i ha un vagé
capdavanter que inclou UAB, UdG, UPF, UOC i UOC amb xifres de seguidors d’entre els
trenta-cinc i els cinquanta-set mil seguidors i una vagé de cua, amb URL, UIC, UVic, URL
i UdL, amb promig de quinze mil seguidors. La mitjana aritmetica de seguidors a Twitter

és de 47.467.

La preséncia a TikTok és anecdotica i mostra d’aquest fet és que les dues universitats

que hi tenen presencia, Pompeu Fabra i Vic, sumen poc més de cinc-cents seguidors.

Universitat de Lleida

Universitat Ramon Llull

Universitat de Vic

Universitat Internacional de Catalunya
Universitat Rovira i Virgili

Universitat Politecnica de Catalunya
Universitat Oberta de Catalunya
Universitat Pompeu Fabra
Universitat de Girona

Universitat Autonoma de Barcelona
Universitat de Barcelona

0 50000 100000 150000 200000

TikTok Instagram Twitter M Facebook

Grafic 4: Nombre de seguidors en nimeros absoluts
FONT: Elaboracio propia

Al grafic mostrat a continuacié observem el percentatge de seguidors per percentatge
agregat fins al total del cent per cent en cada universitat. S’observa com el percentatge
de seguidors de Facebook supera el 60% en el cas de 5 universitats, se situa en la franja
entre el 40% i el 50% en el cas de 2 universitats, i la resta, 5 universitats, se situen per

sota del 50%.

En el cas de Twitter, 5 universitats tenen al voltant del 20% de seguidors a Instagram, 5
més entre el 30% i el 50% i 2 aglutinen la majoria de seguidors, prop del 80% en aquesta
xarxa social. Pel que fa a Instagram, de les 9 Universitats que tenen preséncia, 6 no
arriben al 20% tel total de seguidors totals a xarxes socials i la resta, 3 universitats, amb

prou feines signifiquen el 30% dels seus totals.
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Universitat de Barcelona
Universitat Politacnica de
Universitat Autbnoma de
Universitat Rovira i Virgili

Universitat Internacional

UNIVERSITAT

Universitat Oberta de
Universitat de Girona

Universitat Abat Oliva

Universitat Pompeu

Universitat de Lleida

Universitat de Vic

Universitat Raman Liull

0%

W Facebook W Twitter

Instagram [ TikTok

70%

80% 90%

Grafic 5: Nombre de seguidors en percentatge: agregat de Facebook, Twitter, Instagram i TikTok
FONT: Elaboracio propia

12.2 Engagement de les publicacions dirigides a futurs estudiants

Per tal d’'uniformitzar la mostra subjecte a analisi, he cercat un indicador que equilibri

les diferéncies entre els diferents perfils a Facebook i Instagram de les 12 universitats.

El nombre de seguidors, com hem comentat en el punt anterior és molt diferent entre

cadascun dels perfils i també ho és la periodicitat i el nombre de les publicacions en cada

cas. Aixi, i a partir de I'anotacié de totes les publicacions realitzades el primer

quadrimestre de 2022 (de gener a abril) i la seva classificacid en funcié dels perfils

d’usuari als que van adrecades hem obtingut els resultats que es resumeixen en les

taules seglients:

Estudiantat | Societat en Futurs Comunitat % posts per %
UNIVERSITAT actual general | estudiants | universitaria | TOTAL afuturs |FOLLOWERS |ENGAGEMENT
Universitat de Lleida 3 65 1 39 108 0.93% 14.302 0.098
Universitat Autonoma de Barcelona 5 40 9 11 65 13.85% 73.142 0.042
Universitat Politécnica de Catalunya 9 45 14 29 97 14.43% 15.745 0.037
Universitat de Girona 18 10 10 19 57 17.54% 17.762 0.032
Universitat de Vic 6 19 23 20 68 33.82 12.801 0.027
Universitat Pompeu Fabra 1 13 2 34 50 4.00% 46.245 0.025
Universitat Oberta de Catalunya 46 159 26 123 354 7.34 99.956 0.024
Universitat Rovira i Virgili 32 142 33 107 314 10.51% 20.830 0.021
Universitat Ramon Llull 6 11 4 26 47 8.51 2.400 0.016
Universitat Abat Oliva 5 14 8 23 50 16.00 16.668 0.010
Universitat de Barcelona 33 128 20 5 186 10.75 213.336 0.005
Universitat Internacional de Catalunya 2 30 0 61 93 0.00 35.251 0.000

Taula 3: Resum de publicacions i engagement a Facebook (periode 1/1/2022 — 30/4/22) FONT: Elaboracio propia
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Pel que fa a Facebook, els percentatges d’engagement a les publicacions dirigides a
Futurs estudiants sén molt i molt baixos. Destaca la dada de la UIC, que no presenta cap
publicacidé dirigida a captacié d’estudiants al seu mur de Facebook durant tot el periode
i la UB, que malgrat publicar 20 posts adrecats a futurs estudiants amb voluntat de
captacid, queda en 0,005% . Malgrat tot, cap de les universitats supera la tassa
engagement de I'1%, essent la Universitat de Lleida la que queda més a prop amb un

percentatge del 0,098%

UniversitatInternacional de | 0.000
Universitat de Barcelona
Universitat Ramon Liull 0.010
Universitat Rovira i Virgili
Universitat Oberta de Catalunya
Universitat Pompeu Fabra
Universitat de Vic

Universitat de Girona

Universitat Abat Oliva 0.032

Universitat Politécnica de Catalunya
Universitat Autdnoma de Barcelona

Universitat de Lieida 0.09

0.00% 2.50% 5.00% 7.50%

Grdfic 6: Engagement a Facebook (periode 1/1/2022 — 30/4/22)
FONT: Elaboracio propia

Pel que fa a Instagram, els percentatges son sensiblement superiors, amb percentatges
gue indiquen un abast considerable, com el 4,7% de la URV o el 3,1% de la UAO-CEU.
Les universitats amb més seguidors, UB, UPF i UAB s’acosten al I'1% percentatge que

no superen, a diferéncia de la UPF, que aconsegueix un meritori 1,7%.

Universitat Oberta de Catalunya | 0.000
Universitat de Barcelona
Universitat Politécnica de Catalunya
Universitat Autanoma de Barcelona
Universitat de Vie

Universitat Pompeu Fabra

Universitat Internacional de
Catalunya

Universitat Abat Oliva

Universitat Rovira i Virgili

0.00% 100.00% 200.00% 300.00% 400.00%

Grafic 7: Engagement a Instagram (periode 1/1/2022 — 30/4/22)
FONT: Elaboracio propia
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Destaca el fet que no es presenta cap publicacié organica destinada a futurs estudiants

per part de la UOC i només només dues per part de la URV i la UIC.

Estudiantat | Societat en Futurs Comunitat % posts per %
UNIVERSITAT actual general estudiants | universitaria| TOTAL afuturs |[FOLLOWERS | ENGAGEMENT
Universitat Rovira i Virgili 1 5 2 1 9 22.22 10,900 4.688
Universitat Abat Oliva 4 14 7 15 40 17.50 3,961 3.087
Universitat Internacional de Catalunya 1 15 2 11 29 6.90 12,400 2.613
Universitat Pompeu Fabra 5 24 3 9 41 7.32 24,500 1.762
Universitat de Vic 8 21 16 24 69 23.19 12,000 1.111
Universitat Autonoma de Barcelona 6 12 11 31 60 18.33 34,500 0.998
Universitat Politécnica de Catalunya 6 40 16 10 72 22.22 15,000 0.992
Universitat de Barcelona 35 114 20 72 241 8.30 50,600 0.328
Universitat Oberta de Catalunya 7 15 0 15 37 0.00 29,000 0.000

Taula 4: Resum de publicacions i engagement a Instagram (periode 1/1/2022 — 30/4/22) FONT: Elaboracid propia

12.3 Gestid de les xarxes socials dins les organitzacions

A partir de les dades recollides al qliestionari enviat a les 12 universitats podem fer-nos

una idea de quines estructures organitzatives suporten la gestié de les Xarxes Socials a

nivell institucional.

Pel que fa a la dependéncia organica, la totalitat de les universitats que han respost

I’enquesta depenen de I'ambit de Comunicacié. En dos casos, aquesta vinculacié és

compartida amb el Rectorat i en un dels casos, la dependéncia és conjunta entre

Comunicacié i Marqueting.

Ambit de Comunicacié

Ambit de Marqueting

Geréncia

Rectorat

0 (0%)

1(14,3%)

2 (28,6%)

7 (100%)

Grafic 8: Respostes a la pregunta sobre quina és la dependéncia organica de la
Unitat Encarregada de les Xarxes socials FONT: Dades recopilades al qliestionari enviat a les 12 universitats

Pel que fa al personal vinculat a la gestid dels canals institucionals a xarxes socials, la

mitjana no arriba a les dues persones per universitats. Gairebé la meitat d’institucions
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que han resposta gestionen la seva preséncia institucional amb una sola persona i la

resta hi dediquen entre dues i tres a aquesta funcid.

@1
o>

Grafic 9: Respostes a la pregunta Quantes persones es dediquen a la gestio dels
perfils institucionals de la universitat a xarxes socials?
FONT: Dades recopilades al gliestionari enviat a les 12 universitats

12.4 Estrategia de marqueting a xarxes socials
Pel que fa a I'estrategia de marqueting aplicada a xarxes socials, més de la meitat de les
universitats afirmen disposar d’'un llibre d’estii o d’'un document de similars
caracteristiques i que, en consequliéncia, els serveix de base per a les seves publicacions.
No és el cas de la resta: més d’un 42% de les universitats indica que o bé el seu llibre
d’estil per a xarxes socials esta obsolet o que es troba en procés d’elaboracié.
® si
® No

Si, pero ha quedat obsolet

@ En curs d'elaboracio
@ Estem elaborant-lo

Grafic 10: Respostes a la pregunta Disposeu d’un llibre d’estil
o document similar d’aplicacio especifica a xarxes socials?
FONT: Dades recopilades al gliestionari enviat a les 12 universitats

Per tal de estrenyer el cercle de la tipologia de publicacions que es fan a xarxes, vam
preguntar a les universitats per aquelles dirigides a captacio d’estudiants, especialment

en epoca de preinscripcié i matricula. La resposta de la totalitat d’universitats és que si,
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que realitzen accions de captacidé a xarxes en algin cas no només durant les epoques

prévies a la matricula siné durant tot I'any.

® si
® No

Si, fem campanyes pero no en fem
difusié a xarxes socials

@ Durant tot el curs se'n fa

Grafic 11: Respostes a la pregunta “En época de preinscripcio i matricula, la universitat elabora campanyes de
promocid de la vostra oferta docent? Feu difusid a xarxes socials d’aquestes campanyes?”
FONT: Dades recopilades al gliestionari enviat a les 12 universitats

En el mateix sentit, la totalitat de les universitats afirmen que I'estratégia de captacio
d’estudiants a xarxes socials es troba totalment alineada amb I’estratégia global, també
offline, de la institucio.

®si

® No

Parcialment

Grafic 12: Respostes a la pregunta “La campanya de promocid a xarxes socials,
esta integrada dins la vostra estratégia global de captacio de futurs estudiants?”
FONT: Dades recopilades al gliestionari enviat a les 12 universitats

Aprofundint en la darrera resposta, qliestionem a les universitats si hi dediquen
pressupost especificament a les accions de captacié a xarxes, i si aquest va a parar a
accions patrocinades o a aquelles de caracter organic. Una quarta part de les universitats
0 bé no té pressupost dedicat o bé descentralitza I'accié promocional, delegant-la a les
Facultats. La resta, més del 70% que si dediquen un pressupost especific a accions de

captacid a xarxes reconeixen majoritariament que el dediquen a accions tant organiques
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com patrocinades malgrat en algun cas, aquest només va destinat a contingut

promocionat i, per tant, de pagament.

®s
® No

[ ] Depén del centre / Institucio

Grafic 13: Respostes a la pregunta “Hi ha un pressupost especific per a aquestes accions a xarxes socials?”
FONT: Dades recopilades al gliestionari enviat a les 12 universitats

@ Només a contingut organic

@ Només a contingut patrocinat

@ Per ambdés tipologies de contingut

@ No destinem pressupost per aquestes
accions a xarxes

@ Depen del centre / Institucio

@ El pressupost no és especific, es treu
del pressupost de la unitat per tal de fer
accions patrocinades

Grafic 14: Respostes a la pregunta
“Si hi ha pressupost, es destina a accions de caracter organic o només a contingut patrocinat”
FONT: Dades recopilades al gliestionari enviat a les 12 universitats

Pel que fa a la gestié de leads i el seguiment de l'itinerari individualitzat del futur
estudiant des del moment que entra en contacte amb la universitat per primera vegada
a xarxes fins que, eventualment, s’hi matricula, més del 70% de les universitats tenen
resolta la manera de fer aquest seguiment. En una quarta mart dels casos, pero, la gestié

es delega en les Facultats o es realitza només de manera parcial.

®si

® No

@ Parcialment

@ Depén del centre / Institucié

Grafic 15: Respostes a la pregunta “Es realitza gestio de contactes, recordatoris i crides a I’accio posteriors
(recordatoris de preinscripcio, matricula, terminis...) per correu electronic?.
Es monitoritza el retorn i les conversions? ”
FONT: Dades recopilades al gliestionari enviat a les 12 universitats
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13. Analisi i conclusions

Aquest treball no pretén assenyalar quina universitat catalana gestiona millor les seves
xarxes socials i quina ha de millorar-ne I'estrategia: el seu objectiu ha estat determinar,
de manera objectiva, si les XXSS, en especial Facebook i Instagram, s’estan utilitzant de
manera eficient a I’hora de captar nous estudiants, especificament aquells que han de
comencar un grau. El marc d’estudi d’aquest treball ha estat, cal recordar-ho, les
publicacions de caracter organic (i per tant no de pagament) que les institucions

d’educacio superior de Catalunya fan als seus canals oficials.

La resposta és que encara hi ha un gran de marge de millora. Malgrat que segons les
respostes recollides al quiestionari circulat entre les 12 universitats podriem concloure
gue existeix una estratégia especifica per a la captacidé de nous estudiants aplicada a
I’entorn de les xarxes socials, les dades ens indiquen que, al menys de manera organica
i en els canals institucionals de cada universitat, aquesta és ineficient. Els indicadors que

ens permeten ser tan categorics en aquesta afirmacié sén diversos:
Diversitat de targets en un mateix perfil

La totalitat dels perfils analitzats publiquen un gran nombre de continguts dirigits a
publics diversos: estudiantat actual, comunitat universitaria en sentit ampli, societat en
general i, també, futurs estudiants. Aquest ultim col-lectiu és interpel-lat de mitjana a
Facebook en un 12% dels casos en un 15% a Instagram. Els futurs estudiants troben a
Facebook un post animant-los a saber més dels seus futurs estudis cada 8 dies i a
Instagram, cada 13. En un entorn on els continguts arriben i desapareixen a tanta
velocitat com és el mur d’una xarxa social, es fa molt dificil atreure I'atencié amb una
preséncia substancialment inferior a la de continguts dirigits a altres publics oferts per
la mateixa institucio al mateix lloc. A la vegada, I'efecte soroll que provoca I’existéncia
de continguts massa institucionals o dirigits a altres publics pot dissuadir els futurs

estudiants de seguir els perfils institucionals a XXSS de les universitats catalanes.

En aquest sentit, existeix un exemple, constatat a través de les dades recollides al
glestionari, que eleva l'interes de crear un perfil especific per a futurs estudiants. Es

tracta del de la Universitat Pompeu Fabra, que manté un compte a Instagram
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(@jolapompeu) que té com a public objectiu uUnic els futurs estudiants. Donat que
I'objecte d’estudi d’aquest treball han estat els comptes institucionals, no he aprofundit
en l'analisi d’aquesta practica aixi com si existeixen altres universitats que empren
estrategies similars pero, i tenint en compte alld exposat anteriorment, semblaria logic
pensar que amb una bona estrategia de visibilitzacié i captacié de seguidors, I'Us

d’aquest tipus de comptes podria donar bons resultats.
Dinamiques organiques no adaptades a la captacié

La totalitat de les universitats disposen de perfil institucional a Facebook i Twitter pero
no totes en tenen a Instagram. Els perfils institucionals a TikTok sén anecdotics. Es molt
sorprenent contrastar aquesta presencia amb el fet que només el 39% dels usuaris de
I'anomenada generacié Alpha (12-17 anys) i el 41% de la generacio Z (18-24 anys) sén
usuaris de Facebook mentre que el 83% dels Alpha i el 96% dels Z si que els trobem a

Instagram.

Sembla evident concloure que les universitats estan llencant la canya a un riu on no hi
passen peixos, a efectes de captacid, i aquest riu es diu Facebook. Els percentatges
d’engagement calculats per les publicacions dirigides a futurs estudiants en aquesta
xarxa social no superen, en cap cas, el 0,09% i la mitjana de totes les universitats se situa
en un 0,031%. A Facebook una bona taxa d'engagement és a prop de I'1% i la mitjana es

troba entre el 0,5% i el 0,9%.

De fet, i malgrat que el nombre absolut de publicacions per a futurs estudiants és, de
mitjana, molt inferior a Instagram que a Facebook, les tases d’engagement calculades
indiquen que el contingut si que arriba a seguidors interessats de manera més efectiva
a Instagram. Malgrat hi ha casos, com el de la UOC, on no hem trobat cap cas de
publicacid dirigida a futurs (probablement aquestes es fan, pero a través d’altres canals,
organics o de pagament donat el diferent perfil dels seus estudiants) la mitjana de la
resta d’universitats amb preséncia institucional a Instagram és d’un 1,9% i tres dels
comptes analitzats, UIC, UAO-CEU i URV superen el 2,5%. A Instagram es considera una
bona taxa d'engagement aquella que se situa entre I'1 i el 3,5% per tant és evident que
s’estan dipositant recursos i esforgos en cercar futurs estudiants alla on no hi sén i on

no seran trobats.
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Seria interessant analitzar, a partir de les dades d’usuaris que disposen els
administradors dels comptes de les universitats, els perfils d’edat. Aixo permetria,
eventualment, incidir en campanyes que generin nous seguidors i adrecar-hi des d’alla

les campanyes organiques.
Estructures organitzatives petites i vinculades (Gnicament) a I’'ambit de comunicacié

Les universitats catalanes disposen d’equips humans reduits vinculats als seus ambits de
comunicacio (en la seva majoria) per gestionar els seus perfils institucionals a xarxes
socials. Aquest fet implica que, en molts casos, les XXSS esdevinguin taulells d’avisos de
les noticies publicades als diferents webs corporatius i, en conseqiiéncia actuen com a

altaveus de les estrategies de comunicacid corporativa de la institucié.

La comunicacio corporativa té com a funcié principal treballar amb valors intangibles
per aconseguir una bona imatge i reputacidé tant interna com externa. Per contra, el
marqueting persegueix apropar els productes i serveis al mercat i crear una necessitat
de compra. El missatge ofert des d’una perspectiva de comunicacidé corporativa és
formal i institucional mentre que el que s’adreca des de I'Optica del marqueting és

proper i persuasiu.

Si parlem de captacio de nous estudiants sembla logic pensar que cal aplicar estratégies
de marqueting i eines propies d’aquesta disciplina per assegurar-ne I’éxit. Malgrat que
les respostes al qliestionari ens porten a pensar que totes les universitats disposen de
plans de captacio aplicats a les xarxes social els resultats de les analisis quantitatives ens
fan pensar que aquests es deuen limitar a campanyes patrocinades i no als continguts

publicats als canals institucionals.

Caldria millorar, per tant, la coordinacid i el treball conjunt entre les Unitats de
Comunicacié i Marqueting de les universitats per explorar de quina manera cal fer
I’'abordatge mixt d’una estrategia organica de captacié d’estudiants. Els coneixements

gue poden aportar uns i altres experts seran de gran valor.

No han estat objecte d’estudi d’aquest treball les campanyes patrocinades, malgrat
segons consta a la informacid recollida a través del qliestionari, aquestes si que es duen

a terme. Malgrat és una estratégia que cal mantenir, és rellevant tenir en compte
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I'impacte positiu que tenen accions no patrocinades a xarxes davant del rebuig notori
que la publicitat genera en xarxes socials, que segons I'Estudio Anual de Redes Sociales
2022 només agrada al 26% dels usuaris de xarxes socials. El contingut que es viralitza de
manera genuina pot aconseguir un impacte que, ben planificat, pot complementar els

resultats de les accions de pagament.
En definitiva

Sila conclusié és que les universitats catalanes encara han de fer molta feina per millorar
les estratégies de captacié d’estudiants a xarxes socials semblaria logic determinar que

cal establir una mena de full de ruta que les faci avangar en aquest proposit.

A nivell de recerca, per comencgar, seria interessant ampliar I'estudi i extendre I’analisi a
la resta de perfils institucionals a les xarxes que no han estat objecte d’aquest estudi:
Twitter, Youtube, LinkedIN serien les candidates. Mencid a part per a TikTok, que ha
estat esmentada de manera repetida al llarg d’aquest treball perd que encara
representa un percentatge d’Us anecdotic entre les universitats catalanes. Aquesta
evident separacid entre la realitat social, en la qual TikTok és ja una xarxa consolidada i
d’Us quotidia per un ventall ampli de la societat, i la intrauniversitaria, situada sovint

massa lluny del carrer, hauria de ser objecte d’analisi profund i revisié.

Un possible punt de partida podria ser escoltar els estudiants, preguntant-los pels seus
interessos i analitzant els seus patrons de comportament a I’hora d’informar-se sobre
com van accedir a la universitat. De la mateixa manera que I'any 2013 als Paisos Baixos,
es va enquestar de manera massiva els estudiants de pregrau per tal de determinar
quines havien estat les fonts d’informacié a I’hora de triar estudis, fora interessant
plantejar un estudi actualitzat d’aquestes caracteristiques i localitzat d’aquest territori.
Llavors, els neerlandesos no situaven les xarxes socials al capdamunt de la llista de fonts
d’informacio. Gairebé 10 anys podria presumir que les tendéncies s’han capgirat malgrat

seria convenient un estudi en profunditat per constatar-ho.

Les universitats catalanes tenen davant un repte en termes de captacio d’estudiantsi es
tracta del repte generacional. Els estudiants que comencgaran un grau el curs 2022-23

formen part d’'una generacioé que ja viu de manera completament digital i que s’informa
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i pren decisions, en gran part, en base a continguts disponibles a les xarxes socials. Cal
que, si les institucions d’educacié superior volen fer arribar de manera efectiva el seu
missatge a aquest publics, entenguin el seu llenguatge, els seus codis i els seus canals i,
sobretot, que no quedin enrere respecte aquells que formaran part de la seva

comunitat. Es la seva responsabilitat.
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15.2 Relacié de persones a les que s’ha remes el gliestionari

UNIVERSITAT

NOM PERSONA
RESPONSABLE

EMAIL

UNITAT ORGANICA

Universitat Abat Oliva
Universitat Autonoma de Barcelona
Universitat de Barcelona

Universitat de Girona

Universitat de Lleida

Universitat de Vic

Universitat Internacional de Catalunya
Universitat Oberta de Catalunya

Universitat Politécnica de Catalunya

Universitat Pompeu Fabra

Universitat Ramon Llull

Universitat Rovira i Virgili

Juan Pablo Sanz
Rebeca Escolano
Patricia Lainz

Meius Ferrés

Estanislau Fons Solé

Eva Funoll

Maria Vilardaga
Lluis Rius
Sandra Asensio
Miquel Campa

Anna Tosca

Montse Torrents

jsanzg@uao.es
rebeca.escolano@uab.cat
nous.formats@ub.edu

meius.ferres@udg.edu

fdet.comunicacio@udl.cat

eva.funoll@uvic.cat

mvilardaga@uic.es
Irius@uoc.edu

sandra.asensio@upc.edu

miquel.campa@upf.edu

atosca@rectorat.url.edu

montse.torrents@funda-
cio.urv.cat

15.3 Relacid d’universitats que han respost el qlestionari

Universitat

NOM

Correu electronic

Responsable de Premsa
Area de Comunicacié i Promocié
Unitat de Nous Formats

Area de Comunicacié i Relacions
Institucionals
Comunicacio Xarxes Socials

Directora de I'Area de Comunica-
cié
Social Media Strategist

Director de Comunicacié

Oficina de Marqueting i Promocié
dels Estudis

Gabinet de Premsa i Comunicacio
Online

Marca de temps

Universitat Autonoma de Barcelona
Universitat de Barcelona
Universitat de Girona

Universitat Pompeu Fabra
Universitat Rovira i Virgili
Universitat Ramon Llull

UVic-UcC

Rebeca Escolano
Patricia Lainz
Meius Ferrés
Miquel Campa
Montse Torrents
Anna Tosca

Eva Funoll

rebeca.escolano@uab.cat
patricialainz@ub.edu
meius.ferres@udg.edu
miquel.campa@upf.edu
montse.torrents@fundacio.urv.cat
atosca@rectorat.url.edu

premsa@uvic.cat

15.3 Relacié d’universitats que no han respost el qlestionari

UNIVERSITAT

NOM PERSONA
RESPONSABLE

EMAIL

26/05/2022 14:06:46
23/05/2022 22:18:48
18/05/2022 17:06:48
23/05/2022 11:37:54
02/06/2022 10:47:50
23/05/2022 11:35:11

30/05/2022 13:26:40

UNITAT ORGANICA

Universitat Abat Oliva

Universitat de Lleida

Universitat Internacional de Catalunya
Universitat Oberta de Catalunya

Universitat Politécnica de Catalunya

Juan Pablo Sanz
Estanislau Fons Solé
Maria Vilardaga
Silvia Soler

Sandra Asensio

jsanzg@uao.es
fdet.comunicacio@udl.cat
mvilardaga@uic.es
ssolerg@uoc.edu

sandra.asensio@upc.edu

Responsable de Premsa
Comunicacié Xarxes Socials
Social Media Strategist
Director de Marqueting

Oficina de Marqueting i Promocié
dels Estudis
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15.4 Respostes completes al qliestionari per part de cada universitat
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Nom d la Universitat *
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Nom do la Universitat

Uvicee

A quines plataformes de xaexes o

Facebook
Taitter
UikediN
Instogram
TiTok

Altres: Flcke

uTube
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Mo d la Universitat *
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15.2 Acronims

UAB: Universitat Autonoma de Barcelona
UAO-CEU: Universitat Abat Oliva

UdG: Universitat de Barcelona

UdG: Universitat de Girona

UdL: Universitat de Lleida

UIC: Universitat Internacional de Catalunya
UOC: Universitat Oberta de Catalunya
UPC: Universitat Politecnica de Catalunya
UPF: Universitat Pompeu Fabra

URL: Universitat Ramon Llull

URV: Universitat Rovira i Virgili

UVic: Universitat de Vic

XXSS: Xarxes Socials
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