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INTRODUCCIÓN 

 

UCAB FOUNDATION, es una fundación recientemente creada por la Universidad 

Católica Andrés Bello, con el fin de obtener y generar un fondo para apoyar a los estudiantes 

ucabistas a continuar con su educación, mediante la colaboración financiera de egresados 

ucabistas y otros que se encuentren en su mayor parte fuera de Venezuela.  

 

Asimismo esta fundación creó algunas cuentas en el medio OTL para poder 

comunicar sus actividades y motivar a posibles inversores a participar, las redes que maneja 

son: Twitter, Facebook e Instagram. De las cuales solo utiliza Facebook e Instagram, siempre 

publicando lo mismo en ambas cuentas y en el mismo horario. 

 

Se ha probado en demasía que el mundo digital es algo complejo y volátil, por lo que 

la única forma de garantizar que se cumplan los objetivos deseados es planteando y llevando 

a cabo estrategias comunicacionales bien estructuradas y organizadas. 

 

Para que una estrategia comunicacional esté bien planteada hay que tener en cuenta al 

target deseado y el objetivo fundamental que se pretende lograr, por tanto este trabajo busca 

analizar la estrategia comunicacional en los medio OTL de UCAB FOUNDATION. 

 

El presente trabajo está dedicado al análisis los medios digitales de la fundación, es 

decir, su página web y sus redes sociales Twitter, Facebook e Instagram, durante tres 

semanas aisladas una de la otra; con la finalidad de comprobar si realmente su contenido es 

efectivo y beneficioso para la organización. 

  

Al inicio se presentan los fundamentos teóricos que sustentan la investigación; se 

abordan los antecedentes relacionados con el área a tratar como lo son la publicidad digital y 

los orígenes del crowdfunding; así mismo se definen las redes sociales a analizar y términos 

básicos para comprender el objetivo de la investigación dentro del área de los medios de 

comunicación. A continuación se realiza una  descripción sobre el objeto de estudio, su 

historia y su misión y visión, para luego pasar a la metodología del trabajo y el posterior 

análisis de las variables a observar. 

  



vi 

El desarrollo del trabajo presenta los datos a través de listas con la semana, día y 

contenido de la publicación durante el período de observación, con su correspondiente 

análisis, para cada red social. Estos datos permiten llegar a una conclusión tras el 

cuestionamiento de las distintas variables dentro de cada plataforma y sus respectivos 

contenidos.   

 



 

CAPÍTULO I 

PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO 
 

1.1. Planteamiento del Problema 

 

La publicidad digital tanto en Venezuela como en el mundo ha tenido un auge en los 

últimos años. Aunque la presencia en los medios de comunicación tradicionales sigue 

vigente, cada vez son más las organizaciones y empresas que utilizan este tipo de publicidad 

para posicionarse en el mercado. Las fundaciones y organizaciones no gubernamentales 

(ONGs) han aprovechado la tendencia de las redes sociales, mediante herramientas de la web 

2.0, para desarrollar estrategias de relaciones públicas con el fin de mejorar la comunicación, 

tanto con potenciales colaboradores como con sus colaboradores actuales. La creación de 

contenidos y la manera de hacer llegar el mensaje es diferente, es por ello que explotar lo que 

estos medios digitales tienen para ofrecer es clave para captar la mayor cantidad de personas 

interesadas en una causa o en un proyecto social.  

 

1.1.1. Formulación del Problema 

 

¿Logra UCAB FOUNDATION sus objetivos con las estrategias comunicacionales 

llevadas a cabo en sus redes sociales? 

 

1.2. Objetivos 

 

1.2.1. Objetivo General 

Analizar las estrategias comunicacionales en los medios OTL de UCAB Foundation 

 

1.2.2. Objetivos Específicos 

 

● Identificar las estrategias utilizadas para cada medio OTL. 

● Identificar redes sociales más adecuadas para la fundación. 
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1.3. Justificación 

 

Con este trabajo se busca ayudar a UCAB FOUNDATION a mejorar no solo en la 

forma de comunicarse con su target, sino también a seleccionar y manejar mejor el medio 

OTL de forma que más usuarios se interesen en apoyar la causa planteada por la fundación. 

 

De igual forma, está investigación representa un aporte a la comunicación social ya 

que el buen manejo de los medios digitales permite un aprendizaje colaborativo, que se basa 

en la participación de los usuarios en contacto directo con una organización. Por otro lado, 

con lo accesible que es la Web 2.0 y lo fácil que se considera usar, cualquier persona puede 

publicar contenido de manera inmediata y con una amplia distribución. Lo que distingue a 

una marca o empresa fuerte es su capacidad de hacerse notar en un mar de publicaciones, 

imágenes, fotos y videos con mensajes vacíos. En este trabajo se pretende impulsar la gestión 

de contenidos y datos de UCAB Foundation, además de proponer estrategias para generar un 

mayor alcance entre los futuros colaboradores y fundación, ya que se considera que la actual 

estrategia comunicacional no ha logrado posicionar exitosamente a la organización en las 

redes sociales. 

 

1.4. Delimitación 

 

● Campo: Comunicaciones Integradas de Mercadeo 

● Área: Publicidad Digital 

● Aspecto: Fundación 

● Tema: Estrategia comunicacional a través de las redes sociales para impulsar el 

proyecto de UCAB Foundation 

● Delimitación Espacial: Redes Sociales  

● Delimitación Temporal: entre febrero y junio del 2017 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
 

2.1. Antecedentes  

 

2.1.1. La Web 2.0 y la Publicidad Digital 

 

El mundo se mueve cada vez más rápido, con avances tecnológicos que se van 

superando constantemente, así el uso de plataformas digitales en el área de la comunicación 

se ha convertido en un aspecto primordial para dar a conocer un mensaje.  

 

La inmediatez del mundo digital supone que todo tiene que ser al instante. Por este medio el 

posible cliente puede ver el anuncio, pedir información del producto de interés y cerrar la 

compra en el mismo momento, lo que ahorra tiempo y esfuerzo. (Bareños et al. 2013, 

p.29). 

 

Es por eso que marcas, personas y empresas han migrado a los medios digitales para 

ofrecer productos y servicios de una manera más directa y personal que se enfoca en un 

público objetivo mucho más segmentado que el que podría tener utilizando los medios 

tradicionales. Todo ello se materializa en la elaboración de “contenidos” que son capaces de 

proporcionar “servicios” al usuario y que permiten la creación de “experiencias interactivas” 

para éste” (Carrillo y Castillo, 2005).  

 

No hay un concepto claro que defina la llamada Web 2.0 pero Flores, Morán y 

Rodríguez (2009) afirman que es una plataforma abierta, que abarca todos los dispositivos 

conectados.  Se basa en la participación de los usuarios, donde éstos tienen el control de los 

datos. Igualmente, consideran que el término “Web 2.0” representa la evolución de las 

aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones web enfocadas en el usuario final. (P.1-2). 

 

2.1.2. Publicidad sin fines de lucro 

 

Entre los diversos tipos de publicidad que existen, este trabajo se enfocará en lo que 

respecta a la publicidad de ONGs y fundaciones que anuncian para un target específico. 
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2.1.3. Crowdfunding 

 

El crowdfuding o financiación colectiva, es un fenómeno que, a través de un entorno 

electrónico, agrupa a un colectivo que da ideas, recursos y fondos; con el fin de interactuar en 

redes dirigidas a apoyar conjuntamente proyectos, esfuerzos e iniciativas, ya sean de 

individuos, organizaciones o empresas. Los internautas aportan económica y 

desinteresadamente a una causa de su interés, mediante las redes sociales y plataformas 

person to person (P2P).  

  

 Existen, hasta el momento, cuatro tipos de crowdfunding: 

 

a) Donation-based crowdfunding: se especializa en la recaudación de fondos para 

proyectos sociales. Son donaciones sin fines de lucro para proyectos específicos de 

ayuda social, generalmente Organizaciones No Gubernamentales (ONGs). Se hace 

mediante la propagación de información detallada y puntual sobre el estado de 

desarrollo del proyecto, así como la capacidad de interacción que tienen los usuarios 

con los promotores, e incluso con los beneficiarios del proyecto; de igual forma, la 

oportunidad de seguimiento en tiempo real, con el fin de crear relaciones de 

confianza. 

b) Reward-based crowdfunding: esta financiación se basa en que los usuarios describen 

en detalle su proyecto con el fin de lograr patrocinio, y que los mismos ayuden a dar a 

conocer el proyecto. 

c) Lending o debt-based crowdfunding: se emplea cuando es un proyecto ya existente 

(proyectos culturales, páginas web, blogs) que requiere de financiación para continuar 

funcionando. En este caso los usuarios que aportan económicamente se convierten en 

“prestamistas” que ayudan a mantener vigente un proyecto. 

d) Equity-based crowdfunding o crowdinvesting: es la financiación en masa de diversos 

proyectos con la participación capital de la sociedad promotora. El usuario aportador 

se convierte en accionista o socio con el derecho a participar, en condiciones legales y 

estatutarias, en los beneficios de la compañía o a recibir, de una forma u otra, parte de 

las ganancias del proyecto. 

  

Esta financiación colectiva surge con la interconectividad que provee la Web 2.0, ya 

que la misma ha permitido colaborar con diferentes personas que pertenezcan o no a un 
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mismo entorno de manera justificable o de manera desinteresada. El crowdfunding representa 

una alternativa innovadora en el área de inversión y donación financiera. 

 

2.1.3.1. Antecedentes 

 

 El crowdfunding aparece por primera vez en los proyectos de Open Source, una 

empresa donde los empleados trabajan sin recibir nada a cambio; por ello decidieron solicitar 

donaciones y les fue mejor de lo que esperaban. Aquí surge el crowdfunding, la financiación 

colectiva, principalmente para los proyectos creativos. Sin embargo, con el tiempo y la 

dedicación de empresas y usuarios se ha ido renovando y actualizando. 

 

En un estudio realizado por Two Much Research Studio, sobre ¿Por qué la gente 

financia proyectos vía crowdfunding? se obtuvieron resultados importantes a tener en cuenta 

a la hora de realizar este tipo de campañas de financiamiento. 

 

Principalmente las personas financian proyectos vía crowdfunding porque obtienen 

algo a cambio. Según el estudio, existen cuatro modalidades de retorno claves mencionadas 

por los participantes: 

 

a) “Contribuyo a crear lo que me gusta”  

b) “Apoyo directamente a los creadores del proyecto. Sin intermediarios” 

c) “Contribuyo a crear cosas innovadoras” 

d) “Estoy apoyando al impulso emprendedor” 

 

Así mismo, existen dos actitudes predominantes:  

 

a) ChangeMaker: presente en las personas que entienden el crowdfunding como una 

“forma que tenemos los ciudadanos para poder mejorar el mundo.” 

b) Pragmática: que lo concibe como una fórmula que “está bien para que algunos 

proyectos salgan adelante con el apoyo de la gente, pero poco más.” 

 

Sin embargo, sin importar cuál sea la actitud que tengan los usuarios al momento de 

financiar, todo depende de la conveniencia que tenga el proyecto. Concretamente se tienen 

dos factores: 
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a) Del interés que tenga la propuesta en ese momento para la persona. De esto dependerá 

la cantidad aportada. 

b) Del formato de intercambio propuesto por los promotores del proyecto. En el análisis 

se identificó que las aportaciones más altas se dan cuando hay recompensas 

simbólicas (camisetas, chapas, figurar en los créditos, etc.) que cuando no las hay 

(donaciones puras). 

 

Para que un proyecto llame la atención de los usuarios existen cinco cualidades 

claves, y de carácter universal, que pueden aplicarse a cualquier tipo de proyecto. 

 

a) Que el proyecto proponga algo de Alta Calidad. 

b) Que se vea Factible, no fantasioso o ilusorio. 

c) Que sea Claro con el Dinero, que se entienda sin dificultad por qué se busca esa 

cantidad. 

d) Que sea Contado de forma Atractiva.  

e) Proponer algo innovador. 

 

De igual forma, que existen factores que espantan a los usuarios, estos son: 

 

● Comunicación poco atractiva, que el trasfondo del proyecto no supere a todos los 

mensajes que saturan a los personas día a día. 

● Que exista demasiado idealismo. 

● Se considera que se pide demasiado dinero para lo que se plantea hacer. 

● Que exista un desequilibrio de intercambio, es decir, el usuario debe aportar mucho 

dinero para obtener una recompensa de su interés. 

● Riesgo de no factible, que el usuario considere que los promotores no están 

preparados para hacer lo que plantean. 

 

2.1.4. Las Redes Sociales 

 

De acuerdo con Boyd y Ellison (2007), una red social se define como un servicio que 

permite a los individuos (1) construir un perfil público o semipúblico dentro de un sistema 

delimitado, (2) articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexión, y (3) 
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ver y recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema. La 

naturaleza y la nomenclatura de estas conexiones pueden variar de un sitio a otro. Estas 

autoras han desarrollado un artículo en el cual se detalla la historia de las redes sociales, 

desde la aparición del primer sitio reconocido de red social en 1997, denominado 

SixDegrees.com hasta la apertura de Facebook (everyone) en el 2006 (figura 1). En este 

artículo, también se incluyen referencias de investigaciones sobre el tema de la privacidad en 

las redes sociales relacionadas con la seguridad, las amenazas potenciales para los más 

jóvenes, entre otras.  

 

2.1.4.1. Twitter 

 

Es una plataforma de comunicación bidireccional, basada en el microblogging. Es un 

servicio de red social horizontal en el que se intercambian mensajes de texto plano con una 

longitud máxima de 140 caracteres, denominados Tweets. (Garrido, 2011). 

 

2.1.4.2. Facebook 

 

Facebook es una red social que permite al usuario difundir contenido visual, 

audiovisual y textos con otros usuarios que ha previamente aceptado como “amigos” dentro 

de la red social. Estos usuarios pueden comentar e interactuar con los contenidos publicados 

por la persona. Esta plataforma tiene una estructura multidireccional que se forma con la 

combinación de las distintas redes sociales de las cuales los usuarios registrados son parte, y 

de esta manera crear una malla social para compartir contenido.  

 

2.1.4.3. Instagram 

 

Instagram es una red social que permite a sus usuarios publicar en su perfil una 

fotografía con sus dispositivos móviles  y aplicarle una variedad de filtros a cada imagen, así 

como una descripción, ubicación y permite etiquetar a otros usuarios. Estos pueden, además, 

difundir su contenido a través de las otras múltiples redes sociales con una sola acción. Los 

usuarios pueden seguir a otras personas conectadas en la red social, marcar con un corazón o 

“Me gusta” otra publicaciones, así como comentarlas.  
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2.1.5. Página Web 

 

Una página web es un documento electrónico que forma parte de la World Wide Web 

(WWW) y se construye con Lenguaje de Marcado de Hipertexto (HTML) o  Lenguaje de 

Marcado de Hipertexto Extensible (XHTML).  Puede tener contenido propio que no cambia 

(estático) o que se va actualizando cada cierto tiempo (dinámico), permite el uso de texto, 

imágenes, videos, audios, enlaces, entre otros. Cada página web tiene una localizador 

uniforme de recursos (URL) único para identificarla en Internet.  

 

2.2. Definición de términos básicos  

 

2.2.1. Medios de comunicación 

 

Son aquellos canales a través del cual se transmite un mensaje a una audiencia. 

Permiten dar a conocer información, contar una historia, anunciar publicidad, entre otras 

cosas; se encargan, valga la redundancia, de comunicar.  

 

2.2.1.1. Tipos de Medios 

 

Above the Line (ATL): estos son los medios con mayor alcance, incluye los medios 

impresos, la radio, la televisión y el cine. Se utilizan para hacer llegar un mensaje de cierto 

interés general a un público objetivo grande. Sin embargo, el feedback que recibe no es 

inmediato y medir su éxito es más difícil. 

 

Below the Line (BTL): estos medios utilizan canales de comunicación directa con el 

público objetivo y son más económicos que los medios ATL. Así mismo, al colocarse en 

espacios estratégicos de interés para la audiencia, es más fácil medir la efectividad de la 

publicidad. Este tipo de medios incluye: el product placement, marketing directo, publicidad 

online, relaciones Públicas, entre otros. 

 

On the Line (OTL): este medio es el internet y es aquella estrategia de marketing que 

se desarrolla en un medio masivo con capacidad para dirigirse tanto a un público muy amplio, 

como a uno muy segmentados; de igual forma el feedback que se recibe inmediato y las 
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estadísticas se pueden calcular al momento por medio de un sistema automatizado. Las 

estrategias OTL suelen dedicarse a identificar inicialmente clientes ideales y a partir de ahí, 

crear una comunidad para ser analizada.  

 

2.2.2. Microblogging 

 

El microblogging es «un servicio que permite a sus usuarios publicar mensajes cortos 

de texto, normalmente de 140 caracteres de longitud, aunque varía según el servicio que 

estemos usando» (De Haro, 2010: 92). 

 

2.2.3. Branding 

 

Capriotti (2009) describe al branding como un “proceso de gestión (identificación, 

estructuración y comunicación) de los atributos propios de identidad” de las organizaciones 

para “crear y mantener vínculos relevantes con sus públicos” (p. 11). Puede desarrollarse en 

diferentes niveles de acuerdo a cómo se gestionan dichos atributos. 

 

2.2.3.1. Branding Corporativo 

 

Gestionar correctamente aquello aspectos intangibles es un elemento fundamental en 

el éxito de una organización. Se debe coordinar una actuación planificada para que el público 

conozca la identidad corporativa de la empresa y que ésta vaya acorde con sus intereses, ya 

que esto facilitará el logro de sus objetivos. (Capriotti, 2009). 

 

2.2.4. Posicionamiento 

 

A la hora de organizar una estrategia comunicacional es importante conocer hacia 

dónde se quiere orientar la marca. Liberos et al. (2013) definen el posicionamiento como la 

referencia que tiene un consumidor o cliente en su percepción mental, con relación a la 

competencia y es lo que la diferencia de esta. De igual forma, advierten que el 

posicionamiento en los medios digitales no se puede tratar de la misma manera que en los 

medios tradicionales; la repetición del mensaje debe ser dosificada para que no genere 

rechazo por parte de los posibles clientes.  
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2.2.5. SEO 

 

Search Engine Optimization o la Optimización web es un conjunto de técnicas 

utilizadas para posicionar a un página web en Google de forma natural, así como aumentar el 

volumen de usuarios que ingresan en la página. Es un aspecto importante en el manejo de 

campañas de marketing en la web. Empezó como una serie de técnicas para subir hasta el 

tope de las listas en los motores de búsqueda y actualmente se ha ido expandiendo para cubrir 

todas las posibles maneras de promover el tráfico en la web. El objetivo central de SEO es 

construir páginas web para mejorar, y no dañar, el posicionamiento web. (Davis, 2006) 

 

2.3. Descripción del objeto de estudio 

 

2.3.1. La UCAB 

 

La Universidad Católica Andrés Bello es una institución sin fines de lucro de 

educación superior de la Compañía de Jesús. Dentro de sus objetivos, define su enseñanza 

como inspirada en un espíritu de justicia social y solidaridad humana y mantiene una firme 

posición en cuanto a reflejar sus acciones de integración y formación integral de la juventud a 

los sectores más marginados de la comunidad nacional. 

 

El compromiso social de esta universidad ha sido reconocido nacional e 

internacionalmente y es un sello que la define como institución. Considera que los estudiantes 

que se gradúan de sus establecimientos, deben conocer los malestares que existen en el 

exterior y ser parte de la solución de los mismos; porque la universidad no es solo un espacio 

de conocimiento, sino de voluntad, acción y compromiso para mejorar el presente y cambiar 

el futuro.  

 

Dentro del Decanato de Desarrollo Estudiantil se desarrollan diversos programas de 

apoyo y cooperación económica para aquellos estudiantes que no tengan las capacidades 

económicas para costear la matrícula universitaria. Busca “gestionar los servicios de bienestar 

estudiantil y los programas de ayuda económica para los estudiantes que presta la 

Universidad” (Decanato de Desarrollo Estudiantil). Actualmente cuentan con programas 
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como: el Programa Andrés Bello, el Programa Beca-Polar 2013-2018, el Programa Becas 

Banesco.  

 

2.3.2. UCAB Foundation 

 

El programa de becas más reciente creado por la Universidad Católica Andrés Bello 

es la Andrés Bello Catholic University (ABCU) Foundation que quiere establecer relaciones 

y unir los esfuerzos de “ucabistas” egresados, amigos y cualquier otra persona relacionada 

con la universidad, que residan en los Estados Unidos; con el fin de organizar actividades 

dedicadas a la generación de fondos para financiar los gastos necesarios para la formación de 

la institución educativa.  

 

Esta fundación fue creada en febrero de 2017 y se propuso la meta de recaudar 1 

millón de dólares en los próximo cinco años que estarán destinados a apoyar a la UCAB en: 

becas, dotación tecnológica de los laboratorios de Comunicación, tecnología e información, 

la creación de un fondo de apoyo para la investigación y un fondo de apoyo para la formación 

de docentes, profesionalización y especialización. 
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CAPÍTULO III 

MARCO METODOLÓGICO 
 

3.1. Nivel de Investigación 

 

Según Arias (2006), una investigación exploratoria es aquella que se efectúa sobre un 

tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una visión 

aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de conocimientos. 

 

Por lo tanto, esta investigación es de carácter exploratorio, ya que se pretende estudiar 

un tema u objeto (UCAB Foundation) desconocido o poco estudiado, por lo que resultados 

surgentes darán una visión aproximada del mismo. 

 

3.2. Diseño de Investigación 

 

La investigación no experimental es aquella en la cual no se manipulan variables, se 

trata de observar fenómenos y cómo se desarrollan dentro de un contexto no controlado, para 

luego analizarlos. Según Kerlinger y Lee (2002) "en la investigación no experimental no es 

posible manipular las variables o asignar aleatoriamente a los participantes o los 

tratamientos". Este trabajo se basa únicamente en la observación de contenidos digitales, sin 

ningún tipo de contacto directo o manipulación de las publicaciones analizadas.  

 

La investigación documental es un proceso basado en la búsqueda, recuperación, 

análisis, crítica e interpretación de datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados por 

otros investigadores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electrónicas. (Fidias, 

2006. p. 27). Es por ello que este trabajo consta con la investigación documental, pues 

requiere del análisis de datos digitales ya publicados por ABCU Foundation. 

 

El diseño expostfacto se caracteriza porque el investigador estudia el evento después 

de que este ha ocurrido, por lo tanto: (a) el investigador no tiene control sobre la variable 

independiente o el proceso casual, (b) la muestra no puede ser seleccionada al azar. 

(Fernández de Silva, 2007. p.115). Esto implica que dicha investigación al evaluar contenidos 

después de su publicación en los medios digitales no tiene control alguno sobre las variables 
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y de igual forma la muestra tampoco puede ser asignada aleatoriamente pues ya se encuentra 

definida previamente al análisis a realizar. 

 

3.3. Población y Muestra 

 

3.3.1. Tipo de Muestreo 

  

El muestreo no probabilístico, es según Fernández de Silva (2007) un procedimiento 

de selección de una muestra cuando se desconoce la probabilidad que tiene cada elemento de 

la población de formar parte de la muestra. Dado que en esta investigación es prácticamente 

imposible acceder a la población de estudio, este es el mejor tipo de muestreo a emplear, así 

mismo la muestra se encuentra ya definida pues se seleccionarán 3 semanas de las redes 

sociales de UCAB Foundation, y se hará un análisis general de su página web de 

crowdfunding. 

 

El muestreo intencional, según Fernández de Silva (2007) es una técnica de muestreo 

no probabilístico mediante el cual la muestra se escoge en función del control que se pretende 

establecer sobre determinadas variables extrañas, o con la base en una serie de criterios que 

se consideran necesarios para tener una mejor aproximación al evento de estudio. Al analizar 

medios OTL solo se tomarán en cuenta ciertos indicadores presentados más adelante. 

 

Se analizarán las redes sociales Instagram y Facebook, pues son las que se manejan en 

la fundación, así como también la página web de crowdfunding. 

 

3.3.2. Tamaño de Muestreo 

 

Se analizarán 3 semanas de las redes sociales, específicamente: 

● La semana de apertura e inicio de uso de las redes, es decir, del 17 de febrero al 23 de 

febrero del 2017. 

● La semana previa a las protestas iniciadas en Venezuela, antes del 1 de abril del 2017, 

del 25 de marzo al 31 de marzo del 2017. 

● La semana del 3 de junio al 9 de junio del 2017. Publicaciones durante las protestas. 
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El punto de tomar estas dos semanas de análisis, es ver el cambio que han tenido las 

redes y la reacción de su público objetivo con las mismas, la primera semana, es la apertura 

de las cuentas y por tanto la de la campaña de crowdfunding; la segunda semana, con un mes 

de campaña se espera ver la evolución de la misma; y finalmente, en la última semana se 

espera ver cómo emplean la emotividad y comunicaciones que el contexto les otorga. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Para analizar las redes sociales se emplearán los siguientes indicadores: 

● Número de publicaciones diarias 

● Hashtags propios 

● Estética / Diseño de las imágenes 

● Calidad de los mensajes ¿Llaman a la acción? 

● Interacción con la audiencia: ¿Los usuarios comentan? 

● Respuestas  

● Reproducción de videos 

 

En cuanto a la página web de crowdfunding se analizarán los siguientes aspectos: 

● Responsivo: cómo se ve en cada plataforma (pc, smartphones y tablets). 

● Uso de imágenes ¿Las imágenes son propias o no? 

● Calidad de los textos: extensión, errores ortográficos, redacción, facilidad de 

comprensión. 

 

3.5. Técnicas de procesamiento y análisis de datos 

 

Una vez obtenidos los datos se analizará el éxito o no de las comunicaciones 

empleadas, referido a la campaña de crowdfunding. Para ello se tendrán los siguientes 

parámetros de éxito: 

 

● Referidos a las redes sociales: 

○ Máximo de 2 publicaciones diarias 

○ Repercusión de hashtags propios 

○ Estética / Diseño atractivo de las imágenes 
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○ Interacción ¿Los usuarios comentan cosas referidas al crowdfunding? ¿Se les 

responde? 

 

● Referidos a la página web: 

○ Responsivo, legibilidad y fácil uso de la plataforma en pc, smartphones y 

tablets. 

○ Propiedad de las imágenes 

○ Calidad de los textos: extensión (máximo 8 párrafos de 8 líneas de extensión, 

según lo analizado del mejor en el ámbito del crowdfunding, La Cruz Roja), 

ningún error ortográfico, redacción simple y fácil de comprender. 

  



22 

CAPÍTULO IV 

ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 

4.1. Análisis de Resultados Redes Sociales 

 

4.1.1. Twitter (@UCABFoundation) 

 

Esta cuenta no pudo ser analizada, ya que no se ha publicado nada desde su creación 

en enero del 2017. Sin embargo, se puede acotar que la cuenta está debidamente identificada 

con el nombre de la fundación, si bien no consta con una foto de perfil, ni link o enlace que 

redireccione a la página web. 

 

4.1.2. Instagram (@ucabfoundation) 

 

Semana 1: del 17 al 23 de febrero del 2017. (Apertura del 

perfil de Instagram) 

Día 1. 17 de febrero: 

● Imagen de Frase. Texto sobre la misión de la fundación 

Día 2. 18 de febrero: 

● Imagen de call-to-action. Texto sobre la fundación. 

● Imagen del campus de la UCAB, sede Montalbán. Texto sobre ser ucabistas y la 

fundación. 

Día 3. 19 de febrero: 

● Imagen call-to-action. Texto call-to-action. 

● Imagen call-to-action. Texto sobre la fundación. 

Día 4. 20 de febrero. 

● Imagen call-to-action. Texto call-to-action 

● Imagen HNMUN UCAB. Texto de felicitación a HNMUN UCAB 

● Imagen invitación a evento en Miami. Texto invitación a evento en Miami. 

Día 5. 21 de febrero: 

● Imagen invitación a evento en Miami. Texto invitación a evento en Miami. 

● Imagen de campaña ABCU Foundation. Texto invitación a evento en Miami y sobre 

la fundación. 
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● Imagen de call-to-action. Texto call-to-action. 

Día 6. 22 de febrero. 

● Imagen de campaña ABCU Foundation. Texto sobre la fundación. 

● Imagen invitación a evento en Miami. Texto invitación a evento en Miami. 

● Imagen del evento en Miami. Texto sobre el evento en Miami 

Día 7. 23 de febrero. 

● Imagen de campaña ABCU Foundation. Texto call-to-action 

● Imagen del evento en Miami. Texto sobre el evento en Miami 

 

Semana 2: del 25 al 31 de marzo del 2017 

Día 37. 25 de marzo 

● SIN PUBLICACIÓN 

Día 38. 26 de marzo 

● Imagen Egresado de Impacto. Texto sobre el egresado. 

Día 39. 27 de marzo 

● SIN PUBLICACIÓN 

Día 40. 28 de marzo 

● Imagen invitación a evento en la UCAB. Texto invitación a evento en la UCAB. 

Día 41. 29 de marzo 

● SIN PUBLICACIÓN 

Día 42. 30 de marzo 

● Video Rector Virtuoso. Texto sobre la fundación. 

Día 43. 31 de marzo. 

●  SIN PUBLICACIÓN 

 

Semana 3: del 3 al 9 de junio del 2017  

Día 107. 3 de junio. 

● SIN PUBLICACIÓN 

Día 108. 4 de junio. 

● Imagen de call-to-action. Texto call-to-action. 

Día 109. 5 de junio 

● SIN PUBLICACIÓN 

Día 110. 6 de junio  
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● Imagen de call-to-action en relación a la crisis en Venezuela. Texto call-to-action. 

Día 111. 7 de junio 

● SIN PUBLICACIÓN 

Día 112. 8 de junio 

● Imagen de Frase. Texto sobre la fundación. 

● Imagen del equipo de fútbol Vinotinto Sub 20. Texto de felicitación al equipo 

deportivo 

Día 113. 9 de junio 

● SIN PUBLICACIÓN 

 

Durante su semana de inicio o apertura (17 al 23 de febrero del 2017) de la cuenta de 

Instagram, se publicaron diariamente un promedio de dos post. Se implementaron 6 nuevos 

hashtags, los cuales no tienen mayor repercusión a parte del uso dado por la propia 

fundación: 

 

● #ABCUFoundation,  

● #abcufoundation,  

● #GenteUCABFoundation, 

● #SomosUCABFoundation,  

● #UcabistasDeCorazón,  

● #EntreUcabistas 

 

Las imágenes publicadas, son atractivas y bien elaboradas gráficamente y su tamaño 

es acorde al que plantea la red social; los diseños son originales, propios y característicos de 

esta fundación. Así mismo logran llamar la atención de los usuarios, y los mensajes son 

cortos y precisos, demuestran el objetivo de la fundación y algunos llaman a la acción. En 

cuanto a los mensajes, los que llaman a la acción suelen utilizar la frase  “con tu aporte…”; 

sin embargo no ofrecen mayor incentivo, y no es hasta el día cinco (5) que proporcionan 

información sobre los métodos para colaborar con la fundación. De igual forma, se pudo 

observar que estos mensajes no logran realmente conectarse con la audiencia, por la poca 

interacción que tienen, solo obtuvieron cinco (5) comentarios en total durante esta semana, de 

16 publicaciones, de los cuales solo uno obtuvo respuesta pues era el único directamente 

dirigido a la fundación. 
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La segunda semana (25 al 31 de marzo del 2017), previa a las manifestaciones 

iniciadas en Venezuela el día 1 de abril del 2017. Se realizaron publicaciones interdiarias, es 

decir, publicaciones intercaladas, un día sí, el siguiente no. En total fueron 3 publicaciones, 

de las cuales una es un video del rector de la universidad, el Padre Francisco José Virtuoso. 

Implementaron un nuevo hashtag #EstudiantesUcabistas, el cual fue utilizado esa única vez. 

El diseño y la estética de las imágenes, como ya se dijo va acorde con el tamaño de esta red 

social y presenta el estilo propio de la fundación. En lo referente a los mensajes, surge una 

nueva fase de la campaña implementada, el “Egresado de Impacto” con Eli Bravo, que 

consiste en informar de los éxitos de dicho egresado y destacar que la Universidad Católica 

Andrés Bello pretende continuar con su labor de educar. Sin embargo, durante este tiempo no 

invitan nuevamente a realizar ningún aporte al fondo de becas que promueven. Es por ello 

que la interacción es reducida, con solo dos comentarios, ninguno realmente dirigido a 

recabar más información o invitando a otros a participar. Así mismo en el video donde 

aparece el rector explicando la labor de esta fundación, solo obtuvo 150 reproducciones. 

 

Esta última semana de estudio, es durante las protestas, tuvo un total de 4 

publicaciones, un promedio de 1 publicación diaria. Los días de protesta en Caracas no se 

realizó ninguna publicación (3, 5 y 7 de junio); el día 9 de junio no hubo ninguna marcha o 

manifestación, pero se realizó un acto conmemorativo por la muerte del joven de 17 años, 

Neomar Lander. En este periodo no se colocaron ni hashtags nuevos ni los propios de la 

fundación, pero sí se etiquetaron a algunos “Egresados de Impacto” en un video donde se 

promueve el apoyo a lo acontecido en el país, principalmente al fondo de becas, este tuvo un 

total de 149 reproducciones. Las imágenes siguen con una misma temática de colores y 

diseño sin llegar a ser monótonas. Los mensajes en las publicaciones, vuelven a invitar a 

aportar económicamente, pero no reafirman el lugar donde se puede pagar, y tampoco logran 

llegar a lo emotivo de la situación. Así mismo no hay ni un solo comentario. 

 

4.1.3. Facebook (@ucabfoundation) 

 

Semana 1: del 17 al 23 de febrero del 2017 

Día 1. 17 de febrero: 

● Imagen de Frase. Texto sobre la misión de la fundación. 

Día 2. 18 de febrero: 

● Imagen de call-to-action. Texto sobre la fundación. 
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● Imagen del campus de la UCAB, sede Montalbán. Texto sobre ser ucabistas y la 

fundación. 

Día 3. 19 de febrero: 

● Imagen call-to-action. Texto call-to-action. 

● Imagen call-to-action. Texto call-to-action. 

Día 4. 20 de febrero: 

● Imagen call-to-action. Texto call-to-action 

● Imagen HNMUN UCAB. Texto de felicitación a HNMUN UCAB 

● Imagen invitación a evento en Miami. Texto invitación a evento en Miami. 

Día 5. 21 de febrero: 

● Imagen invitación a evento en Miami. Texto invitación a evento en Miami. 

● Imagen de campaña ABCU Foundation. Texto invitación a evento en Miami y sobre 

la fundación. 

Día 6. 22 de febrero: 

● Imagen invitación a evento en Miami. Texto invitación a evento en Miami. 

● Imagen de campaña ABCU Foundation. Texto sobre la fundación. 

● Video en vivo del evento en Miami. Sin texto. 

● Video en vivo del evento en Miami. Sin texto. 

● Video en vivo del evento en Miami. Sin texto. 

● Video en vivo del evento en Miami. Texto sobre el video  

Día 7. 23 de febrero: 

● Conjunto de imágenes del evento en Miami. Texto sobre el evento en Miami 

 

Semana 2: del 25 al 31 de marzo del 2017 

Día 37. 25 de marzo 

● SIN PUBLICACIÓN 

Día 38. 26 de marzo 

● Imagen Egresado de Impacto. Texto sobre el egresado. 

Día 39. 27 de marzo 

● SIN PUBLICACIÓN 

Día 40. 28 de marzo 

● Imagen invitación a evento en la UCAB. Texto invitación a evento en la UCAB. 

Día 41. 29 de marzo 
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● SIN PUBLICACIÓN 

Día 42. 30 de marzo 

● Video Rector Virtuoso. Texto sobre la fundación. 

Día 43. 31 de marzo. 

● SIN PUBLICACIÓN 

 

Semana 3: del 3 al 9 de junio del 2017 

Día 107. 3 de junio. 

● SIN PUBLICACIÓN 

Día 108. 4 de junio. 

● Imagen de call-to-action en relación a la crisis en Venezuela. Texto call-to-action. 

Día 109. 5 de junio 

● SIN PUBLICACIÓN 

Día 110. 6 de junio 

● Video call-to-action en relación a la crisis en Venezuela. Texto call-to-action. 

Día 111. 7 de junio 

● SIN PUBLICACIÓN 

Día 112. 8 de junio 

● Imagen de Frase. Texto sobre la fundación. 

Día 113. 9 de junio 

● SIN PUBLICACIÓN 

 

Las imágenes y textos publicados en esta red social, salvo los videos en vivo, son las 

mismas que se publican en Instagram. Lo único que cambia es el tamaño, el cual es 

modificado para que vaya acorde con esta plataforma digital.  

  

Durante la primera semana, de un total de 17 publicaciones, en solo cuatro (4) se 

coloca el enlace para visitar la página web de la fundación para que las personas realicen 

alguna donación. De igual forma, se pudo observar que estos mensajes no logran realmente 

conectarse con la audiencia, por la poca interacción que tienen, en total obtuvieron un (1) 

comentario que no tenía que ver con la fundación, seis (6) “Shares” o “Veces compartido” 

por la misma página: la Dirección de Egresados de la UCAB y un solo usuario que compartió 

una publicación. En cuanto a los videos en vivo sobre el evento en Miami, obtuvieron un 

promedio de 127 espectadores en cada video. Casi todos los videos fueron compartidos por la 



28 

página de la Dirección de Egresados de la UCAB. Lograron tres (3) interacciones con 

usuarios que hicieron comentarios mandando saludos y recibieron una respuesta de 

agradecimiento. 

 

La segunda semana, las publicaciones fueron interdiarias para un total de tres (3) 

publicaciones, dos (2)  imágenes y un video y fueron las mismas que se colocaron en el perfil 

de Instagram. Sin embargo, no fueron compartidas, no obtuvieron ningún  “Me gusta” o 

comentario y el video fue visto tan solo ocho (8) veces. Si bien en el texto de las imágenes se 

coloca el link sobre cómo donar, no invitan a realizar el aporte.  

 

La tercera semana tuvo un total de tres (3) publicaciones que se colocaron de manera 

interdiaria y siguen siendo las mismas que en la cuenta de Instagram. Se colocó un video 

donde se promueve el apoyo a lo acontecido en el país, principalmente al fondo de becas, este 

tuvo un total de cinco (5) reproducciones. Los mensajes en las publicaciones, vuelven a 

invitar a aportar económicamente, pero no colocan el enlace a la página para poder realizar el 

aporte. Así mismo no hay ni un solo “Me gusta” o comentario. 

 

4.2. Análisis de Resultados Página Web (www.ucabfoundation.org) 

 

La página web puede ser visualizada y fácilmente utilizada en computadoras, tablets y 

smartphones. Siendo la más cómoda para el uso de esta plataforma, las tablets. Dicha página 

carga rápidamente y sin complicaciones; sin embargo, los textos parecen desordenados y al 

leer la página de inicio “Cómo contribuir”, no hay nada que invite a hacerlo, hay una carencia 

de división en cuanto a los niveles de texto, lo que no produce interés por parte de los 

usuario. En cuanto a las otras pestañas, la tipografía se mantiene y es bastante legible, si bien, 

falta un patrón comprensible para presentar los textos, principalmente en las pestañas “Cómo 

contribuir” y “Misión y Visión”. 

 

Los botones de contacto en la parte superior de la página son todos funcionales y 

redirigen a las redes sociales de la fundación así como también al correo de la misma. De 

igual forma los botones que aparecen en la parte inferior de algunas pestañas o artículos de la 

misma, no redireccionan a la cuenta de la red social, sino que crean un comentario en la 

misma. 
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Los textos presentados son cortos y precisos, pero no son muy claros, se emplean 

muchos términos rebuscados que dificultan su comprensión, como por ejemplo:  

 

En ese sentido, la ABCU Foundation es una fundación creada por la Universidad Católica 

Andrés Bello para establecer relaciones y articular esfuerzos con egresados, amigos y 

relacionados que residen en los Estados Unidos de América. A través de ella, la universidad 

pretende realizar las actividades necesarias para establecer las relaciones que permitan la 

obtención de recursos y la generación de fondos para financiar inversiones y gastos 

indispensables para el desarrollo de las actividades de formación de una institución rectora en 

la educación, la cultura y la ciencia. (para.2). 

 

Esto produce desinterés, pues según los estudios, los usuarios al no leer en papel 

limitan su velocidad de lectura por lo que la comprensión y retención se reduce casi a la 

mitad. Entonces, esto sugiere que mientras más complicados sean los textos menos serán 

leídos y comprendidos. 

 

En cuanto a los errores ortográficos, la página solo presenta uno, si bien en este caso, 

más que error podría considerar muletilla, que al ser una de las primeras publicaciones no ha 

de afectarles tanto. Esta se encuentra en la pestaña ABCU FOUNDATION, Noticias de 

Interés, en el artículo titulado El miércoles 22 de febrero a las 7:00 de la noche, estaremos 

“Entre Ucabistas”. 

 

La actividad también contará con la participación del sociólogo, también egresado de la casa de 

estudios, Luis Pedro España, quien dará su visión acerca de la situación que vive Venezuela, 

mientras que el vicerrector administrativo, Gustavo García y el propio rector describirán la 

situación de la universidad y los planes, que a pesar del entorno adverso, no se detienen. 

(Para. 2. Sic). 

 

En la página principal, llamada “Cómo contribuir”, se muestran los mecanismos de 

pago. Entre ellos se encuentran tres links de crowdfunding: 

 

●  http://bitly.com/contigoesposible 

● www.generosity.com/education-fundraising/fondo-de-becas-para-los-ucabistas 

● www.ucab.edu.ve/contigoesposible.html 
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De los cuales, tanto el primero, como el segundo redirigen al mismo sitio web, la 

página de crowdfunding. La cual tiene un video del rector de la universidad, el Padre 

Francisco José Virtuoso donde explica qué es la UCAB y cuál es su objetivo, así mismo 

invita a colaborar con el fondo de becas y agradece a quien lo haga, siempre en la medida de 

sus posibilidades. 

 

En la misma se explica la difícil situación que acarrea al país y cómo la misma afecta 

a la Universidad Católica Andrés Bello, cuyo objetivo es continuar con la labor de educar y 

por ende ayudar a todo aquel que desee obtener estudios superiores. Sin embargo, cabe acotar 

que esta página es administrada por la Dirección de Egresados UCAB. Así mismo, se colocan 

cuotas recomendables para aportar, llamadas “Niveles de donación”, cada una con una 

descripción de a cuántos estudiantes se les ayuda y por cuánto tiempo. 

 

● 75$ Beca Mensual: permite el pago de la matrícula mensual de un ucabista. 

● 450$ Beca Semestral: permite el pago de la matrícula semestral de un ucabista. 

● 880$ Beca Anual: pago de un año completo de matrícula. 

● 4400$ Cinco Estudiantes: con este monto contribuirás al pago de la matrícula anual de 

cinco estudiantes de la UCAB. 

 

Si bien, también se muestran las últimas cinco donaciones hechas hasta el momento, y 

en ellas se ve que no todas son de las cantidades establecidas, estas van desde 20$ a 75$. 

 

Cabe destacar que la meta establecida en esta página de crowdfunding es de cincuenta 

mil dólares (50,000$), y hasta la fecha llevan recaudado un total de veinticinco mil 

cuatrocientos veintidós dólares (25,422$). 

 

Finalmente, el tercer link lleva a la página oficial de la universidad, en el apartado 

“Información Institucional”, “Egresados UCAB”, allí se encuentra un artículo llamado 

“Contigo es posible”, en el mismo se explica el uso general de la plataforma de crowdfunding 

Generosity.com y cómo colaborar con el fondo de becas. En el mismo se encuentran 3 formas 

de redireccionar a la página para contribuir, un link y dos banners, uno al inicio del artículo y 

otro al final. De igual forma, está presente el video principal de la campaña donde el rector de 

la universidad pide colaborar con la causa. 
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Al ingresar en la pestaña “Donar ahora”, se abre una nueva página 

(http://ucabfoundation-org.3dcartstores.com/DONATIONS_p_17.html) para donaciones, 

donde todo el contenido se encuentra en inglés. Sin embargo, esta página da a entender que 

por la compra de un artículo se contribuye con la causa planteada por la fundación. Sin 

embargo, en ningún lugar se especifica bien la función o forma de uso de la misma. 

 

4.2.1 Propiedad de las Imágenes 

 

● Sección: Inicio 

Foto original de la página Yelp 

https://www.yelp.com/biz/trust-c-realty-miami-lakes-2 

● Sección: Inicio 

Foto propia 

● Sección: The ABCU Foundation (Versión en español) 

Foto propia 

● Sección: The ABCU Foundation (Versión en inglés) 

Foto original de la página web de la UCAB 

http://w2.ucab.edu.ve/noticias-ucab/items/resolucion-sobre-ajuste-de-matricula-semestre-

septiembre-2016-febrero-2017.html 

● Sección: Misión y Visión 

Foto original del blog Caracas Shots 

http://caracasshots.blogspot.pe/2014/06/look-inside-ucab.html 

● Sección: Objetivos y Actividades 

Foto Propia 

● Sección: Apoyamos a la UCAB 

Foto original del diario El Universal 

http://www.eluniversal.com/universo-empresarial/130526/ucab-inaugura-centro-cultural 

● Sección: Cómo Contribuir 

Foto original del blog Comunicacion50 en WordPress 

https://comunicacion50.wordpress.com/2011/01/17/los-estudiantes-clave-fundamental-de-la-

escuela-de-comunicacion-social/ 

● Sección: Contáctenos 

Foto original del portal inmobiliario Regus 

http://w2.ucab.edu.ve/noticias-ucab/items/resolucion-sobre-ajuste-de-matricula-semestre-septiembre-2016-febrero-2017.html
http://w2.ucab.edu.ve/noticias-ucab/items/resolucion-sobre-ajuste-de-matricula-semestre-septiembre-2016-febrero-2017.html
http://caracasshots.blogspot.pe/2014/06/look-inside-ucab.html
http://www.eluniversal.com/universo-empresarial/130526/ucab-inaugura-centro-cultural
https://comunicacion50.wordpress.com/2011/01/17/los-estudiantes-clave-fundamental-de-la-escuela-de-comunicacion-social/
https://comunicacion50.wordpress.com/2011/01/17/los-estudiantes-clave-fundamental-de-la-escuela-de-comunicacion-social/
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http://www.regus.com.mx/office-space/united-states/miami-lakes/florida-miami-lakes-miami-

lakes-west 

● Sección: Noticias de Interés -  El miércoles 22 de febrero a las 7:00 de la noche, 

estaremos “Entre Ucabistas” 

Foto propia 

● Sección: Noticias de Interés - La UCAB es la primera universidad del país 

Foto propia 

● Sección: Noticias de Interés - La UCAB inicia crowfunding para apoyar el fondo 

de becas 

Foto propia 

 

4.3. Conclusiones 

 

4.3.1. Twitter (@UCABFoundation) 

 

La creación y falta de uso de una red social es mal visto por los usuarios, pues es una 

forma en la que ellos pueden conectarse y sentirse cercanos a una causa de su interés. Se debe 

decidir si esta cuenta será utilizada o no, pues de no hacerlo ha de cerrarse y eliminarse de la 

página web como forma de contacto. 

 

Es importante resaltar que Twitter es la principal red social  para informarse, por lo 

tanto no es recomendable dejarla de lado cuando se plantea lograr ciertos objetivos. 

 

4.3.2. Instagram (@ucabfoundation) 

 

La carencia de engagement o interés por parte de la audiencia es preocupante, esto se 

puede deber a que la campaña generada no está bien dirigida, pues no llega a quien debe, es 

decir a los egresados ucabistas. Entonces, surge la duda, a quién le está llegando el mensaje, 

al ver las publicaciones se podría decir que la audiencia está mayormente conformada por 

estudiantes ucabista. 

 

De ahí surge la falta de interacción presente en la cuenta, en su mayor parte la escasez 

de comentarios, acción primordial en este tipo de cuentas, deberían lograrse gran cantidad de 

http://www.regus.com.mx/office-space/united-states/miami-lakes/florida-miami-lakes-miami-lakes-west
http://www.regus.com.mx/office-space/united-states/miami-lakes/florida-miami-lakes-miami-lakes-west
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comentarios en todas las publicaciones, y la mayoría con dudas y respuestas de cómo 

contribuir, así como también personas que etiqueten a otras para invitarlas a colaborar. 

 

Así mismo la pobreza del llamado a la acción es destacable, ya que si esto no es 

constante, por lo menos en una de las publicaciones diarias, los usuarios podrían olvidar 

fácilmente el objetivo de la cuenta o dejar de prestar atención a sus publicaciones. El llamado 

a la acción es importante para estas campañas, así como también la demostración de lo que se 

logra con ese dinero, de manera que los usuarios sientan que son parte de ello. 

 

Los hashtags propios se mantienen pero no tienen mayor repercusión pues no son 

implementados por otras cuentas. Esto es ocasionado, por la falta de interacción con los 

usuarios, y porque quienes realmente reciben los mensajes saben que no es con ellos; lo que 

genera confusión en los mismos.  

 

Si bien, el estilo de la fundación está bien logrado, porque sigue una temática clara y 

sencilla con los colores de la universidad como base esencial. Así como el uso de cuatro 

tipografías que se han convertido en características de ellos, y se entienden perfectamente. 

Esto les ha permitido posicionarse en la mente de los usuarios de manera que estos 

identifican fácilmente sus publicaciones con respecto a otras. 

 

4.3.3. Facebook (@ucabfoundation) 

 

Si bien la página de Facebook tiene más tiempo que la de Instagram, su alcance es 

considerablemente menor.  La campaña y estrategia utilizada es la misma que la de Instagram 

y los resultados son casi inexistentes, esto se pudo observar por la falta de reacciones a hacia 

las publicaciones.  Esto puede ser a causa de la repetición de información entre una red social 

y otra, se pierde el interés por el contenido publicado; además que una estrategia digital no 

puede ser la misma para ambas redes ya que, cada una abarca un público y tiene un alcance 

diferente. 

  

Así mismo, la falta del llamado a la acción es destacable también en esta plataforma; 

teniendo en cuenta que, a diferencia de Instagram, sí se pueden colocar enlaces en el texto 

que acompañe a la imagen. Por ser la misma grilla de contenido, no se están utilizando las 
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herramientas que ofrece Facebook para lograr posicionarse con contenido atractivos a la 

audiencia de esta red social. 

 

4.3.4. Página Web (www.ucabfoundation.org) 

 

En general la página web tiene algunos detalles que dificultan la intención de la 

misma, pues el color del texto general, gris claro, con un fondo no del todo blanco, impide la 

legibilidad. Así como también la falta de visibilidad. Sin embargo, al igual que en las redes 

sociales hay una carencia en la invitación a colaborar, pues aunque parecen tener los 

mecanismos, no son lo suficientemente promocionados, así mismo es tener tres links en la 

parte de crowdfunding es muy confuso, y más si solo hay una solo página y lo otro es un 

artículo; por otro lado la página de crowdfunding no es manejada por la fundación sino por la 

Dirección de Egresados UCAB, lo cual se suma a la confusión de quienes deseen aportar, de 

igual modo el monto planteado en la misma es menor al que plantea la fundación. 

 

En cuanto a los niveles de donación, estos hacen sentir a los usuarios que solo esas 

cantidades serán bien recibidas, generando en la mayoría de los casos rechazo a colaborar. Es 

importante recalcar en algún lugar de la página que todo aporte es bienvenido y agradecido. 

 

La redacción debe ser lo más simple y concisa posible para no perder el interés del 

usuario. Todo debe invitarlo a participar. 

 

Los errores ortográficos no han de estar presentes ya que no son aceptables. 

 

4.4. Recomendaciones 

 

Se recomienda replantear la campaña de manera que se respondan las siguientes 

preguntas: 

 

● ¿Qué hacemos? 

● ¿Cómo lo hacemos? 

● ¿Por qué lo hacemos? 
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Así mismo, han de plantearse los siguientes aspectos para generar una campaña 

exitosa: 

 

● Presentación del problema para generar interés. 

● Dar solución al problema, en forma de confidencia, y responder a las preguntas ¿Por 

qué esta organización es diferente a otras? ¿Cómo resolverá el problema? 

● Mostrar una visión del futuro, promover la esperanza por un futuro diferente. 

● Decir cuál es la acción a seguir, generando orgullo y deseo por colaborar. 

 

Igualmente es importante tener en cuenta que este tipo de campañas suele pasar por 

cuatro etapas, y que en cada una de ellas se deben realizar ciertas acciones. 

 

1. Agradecimiento: el usuario se conocer sobre la campaña y decide formar parte de ella, 

por lo que se registra o invierte una cantidad mínima. Se debe enviar un correo de 

agradecimiento. 

2. Reconocimiento: se le envía en el mismo correo de agradecimiento las preferencias de 

apoyo. 

3. Administración: una vez que el usuario ya ha invertido en la causa, la administración 

debe publicar un video donde se demuestre lo que se ha logrado con el apoyo dado. 

4. Repetición: crear un compromiso creciente, hacer que el usuario vuelva a donar. Esto 

se logra repitiendo nuevamente todo el proceso. 

 

Se recomienda crear un concepto de campaña que genere emocionalidad en los 

inversores, con la utilización de frases como: 

 

● “Se parte del cambio, con tu apoyo un estudiante más logrará continuar con sus 

estudios”,  

● “Adopta a un Estudiante”,  

● “Ayúdanos a salvar al país, un estudiante a la vez”, 

●  “Don´t keep calm & ayuda a un ucabista”.  

 

Con base en esto, definir toda la campaña de manera que tenga coherencia y se dirija 

al target. Incluso se puede plantear la campaña en torno a una publicación o situación que 

haya sido viral recientemente. 
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En cuanto al público objetivo, es importante tenerlo bien definido, pues cada red 

social está dirigida a un segmento específico. 

 

● Público Objetivo: Hombres y mujeres de 24 a 64 años, de las clases sociales 

A, B y C+, que estén residenciados en los Estados Unidos y sean egresados 

ucabistas. 

● Segmento 1: Hombres y mujeres de 24 a 44 años, residenciados en Estados 

Unidos, de las clases sociales A, B, y C, egresados de la Universidad Católica 

Andrés Bello, quienes son muy visuales y solo leen la información colocada si 

la imagen capta su atención. 

● Segmento 2: Hombres y mujeres de 45 a 64 años, residenciados en Estados 

Unidos, de las clases sociales A, B, y C, egresados de la Universidad Católica 

Andrés Bello, que gustan de vivir tranquilamente y disponen de tiempo para 

investigar y leer. 

● Segmento 3: Hombres y mujeres de 24 a 64 años, residenciados en Estados 

Unidos o Venezuela, de las clases sociales A, B, y C, egresados de la 

Universidad Católica Andrés Bello, quienes gustan de estar bien informados, 

pero disponen de poco tiempo para ello. 

 

Para el segmento 1 es recomendable utilizar la red social Instagram, pues la misma se 

presta y es la predilecta de este tipo de usuarios. El segmento 2, está más dirigido a 

Facebook; y el tercero a Twitter. 

 

Con la segmentación se logra que los mensajes lleguen correctamente al público 

deseado, de manera que podrían esperarse mayores contribuciones por parte de egresados 

ucabistas, y además mientras mejor se plantee la campaña, mayor repercusión y propagación 

de la misma se dará en las redes sociales. 

 

La campaña puede y debe tener un estilo gráfico propio y único, así como la 

información que se propague debe seguir una misma línea o patrón que rectifique la causa de 

la misma. Sin embargo, debe estar adaptada a cada red social sin caer en la repetición de 

contenido; por ejemplo, en Twitter se podrían hacer breves explicaciones de la situación en la 

que viven los estudiantes ucabistas actualmente y hacer llamados a la acción, es decir, invitar 

a donar. En Instagram, la imagen es la que predomina pero el mensaje que la acompaña 
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también debe ser contundente y convincente, siempre evocando la realidad actual e invitando 

a formar parte. Y finalmente, en Facebook se pueden colocar mensajes similares a los de 

Instagram en horarios distintos y con links que inviten a más; hay que tener en cuenta que los 

usuarios de esta red esperan que el link les lleve a una mayor explicación de la ofrecida en la 

publicación. 

 

Otra forma de crear sentido de pertenencia e invitar a colaborar es con el uso de 

hashtags que influyan en su emocionalidad de manera que los estimulen a aportar, algunos de 

ellos podrían ser: 

 

● #YoContribuyoConLaUCAB 

● #YoApoyoALaUCAB 

● #UcabistaPorSiempre 

 

En cuanto a la página web, se recomienda realizar textos más simples y emotivos para 

promover a los usuarios a donar, la pestaña “Cómo contribuir” podría tener imágenes de la 

campaña para producir dicho efecto. Se ha de tener en cuenta que para los textos 

institucionales los usuarios prefieren presentaciones que evoquen a las mismas, es decir, 

textos justificados y bien ordenados, de manera que sean fácilmente entendibles. 

 

De igual forma, es importante utilizar con mayor frecuencia la pestaña “Noticias de 

Interés” pues se pueden colocar artículos, ya sean de los avances logrados por la fundación, 

así como también del problema que se pretende resolver, y propagarlos en las redes sociales 

como parte de la campaña. 

 

     En cuanto a la interacción con los usuarios, es importante darles respuesta lo más 

rápido posible, bien sea por las redes sociales o por correo, pues el sentirse atendidos influye 

no solo en su decisión de contribución, sino también en la cantidad que planeen invertir. 
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ANEXOS 

 

Twitter (@UCABFoundation) 

 

 

 Instagram (@ucabfoundation) 

 

SEMANA 1 (17 de febrero al 23 de febrero del 2017) 

Día 1. 17 de febrero  

 

 

Día 2. 18 de febrero  
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Día 3. 19 de febrero 
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Día 4. 20 de febrero 
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Día 5. 21 de febrero 
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Día 6. 22 de febrero 
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Día 7. 23 de febrero 

 

 

SEMANA 2 (25 de marzo al 31 de marzo del 2017) 

Día 38. 26 de marzo 

 

 

Día 40. 28 de marzo 
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Día 42. 30 de marzo 

 

 

SEMANA 3 (3 de junio al 9 de junio del 2017) 

 

Día 108. 4 de junio 

 

 

Día 110. 6 de junio 

 

 



48 

Día 112. 8 de junio.  

 

 

 

 

 

Facebook (@ucabfoundation) 

 

SEMANA 1 (del 17 al 23 de febrero del 2017) 

 Día 1. 17 de febrero: 
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Día 2. 18 de febrero: 

 

 

 

 

Día 3. 19 de febrero: 
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Día 4. 20 de febrero: 
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Día 5. 21 de febrero: 

 

 

Día 6. 22 de febrero: 
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53 
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Día 7. 23 de febrero: 

 

 

SEMANA 2: del 25 al 31 de marzo del 2017 

Día 38. 26 de marzo 

 

 

Día 40. 28 de marzo 
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Día 42. 30 de marzo 

 

 

SEMANA 3: del 3 al 9 de junio del 2017 

 

Día 108. 4 de junio. 
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Día 110. 6 de junio 

 

 

Día 112. 8 de junio 
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Página Web (www.ucabfoundation.org) 

 

Página principal 

 

 

Pestaña ABCU Foundation (página descriptiva de la fundación en 

español) 
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Pestaña ABCU Foundation (página descriptiva de la fundación en 

inglés) 

 

 

Subpestaña de ABCU Foundation, Noticias de Interés 

 

 

 

 

 



59 

Subpestaña de ABCU Foundation, Objetivos y Actividades 

 

 

Subpestaña de ABCU Foundation, Misión y Visión 
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Pestaña Apoyamos a la UCAB (se especifica lo que se pretende 

lograr) 

 

 

Pestaña Cómo contribuir (se muestran las formas de aportar) 
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Pestaña Donar ahora (redirecciona a una página distinta) 

 

 

Pestaña Contáctenos 

 

 



62 

Página de Crowdfunding (primer y segundo link de la pestaña Cómo 

contribuir) 

 

 

 

 

 

 



63 

Artículo de Egresados UCAB (tercer link de la pestaña Cómo 

contribuir) 

 


