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ABSTRACT

Social ads offer multiple advantages to advertisers, including a rapid increase in
the visibility of brands and their services. Facebook Ads and Instagram Ads are
among the most popular advertising solutions worldwide. This research analyzes
the advertising actions carried out on these platforms by the Spanish universities
with the largest number of students. The results corroborate the continuous evolu-
tion of online advertising. This work also reveals new developments and trends of
the main brands in the education sector implemented in social ads.
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RESUMEN

Los social ads ofrecen milltiples ventajas a anunciantes, entre las que se encuentran
el rdpido incremento de la visibilidad de las marcas y sus servicios. Facebook Ads
e Instagram Ads se erigen como una de las soluciones publicitarias mds populares
a nivel mundial. En esta investigacién se analizan las acciones publicitarias
llevadas a cabo en estas plataformas por parte de las universidades espafiolas con
mayor niimero de alumnos. Los resultados corroboran la continua evolucién de la
publicidad online. De este trabajo se desprenden, ademds, novedades y tendencias
de las principales marcas del sector educativo implementadas en social ads.
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1. Introduccion

a publicidad en redes sociales presenta un mayor alcance y aumenta las posibilidades de segmentacion,

ademas es mas precisa y personalizada evitando que se desperdicien impactos y llegando a un publico

altamente interesado. Los social ads ofrecen multiples ventajas a anunciantes, entre las que se encuentran
el rapido incremento de la visibilidad de las marcas y sus servicios, la posibilidad de llegar a una gran audiencia
potencial de manera eficaz, la utilizacién de una variedad de formatos disefiados para integrarse de manera
o6ptima en estas plataformas sociales, un mayor control del presupuesto y analiticas de rendimiento detalladas.
En esta linea, Facebook Ads e Instagram Ads se erigen como una de las soluciones publicitarias mas populares a
nivel mundial, a través de la que los anunciantes pueden promocionar sus contenidos o presentar sus productos
y servicios.

La publicidad en redes sociales se incrementé un 14,1% en 2021 con respecto a 2020 (Infoadex, 2022). En este
contexto, las marcas del sector educativo trabajan una estrategia digital que, como complemento a los canales
mas tradicionales, les ayudan a nutrir el funnel de conversion de posibles interesados en el proceso de captacion
de alumnos para sus programas formativos, al mismo tiempo que le permiten construir su imagen y reforzar su
reputacion en el entorno online.

1.1. El estudiante como usuario en la educacién superior

En el contexto universitario, el término consumidor o cliente puede sustituirse por el de usuario. Una marca
universitaria fuerte influye en la capacidad para competir por los mejores estudiantes, aumentar la afiliaciéon y
las contribuciones de las asociaciones de antiguos alumnos, conseguir donaciones monetarias e, incluso, el apoyo
indirecto en determinados programas vinculados al Ambito universitario. En comparacién conlos centros publicos,
los administradores de los centros privados son mas propensos a creer que sus universidades son distintivas.
Los empleados de centros privados perciben un mayor impacto de la marca de su universidad en la gestion de
su personal y transmiten la promesa de la marca de manera mas clara a los grupos externos, principalmente,
futuros estudiantes (Judson et al., 2008). El modelo del estudiante como cliente en la educacién superior tiene
opositores y defensores. Muchos todavia no aceptan que los estudiantes sean considerados como clientes, ya que
asocian este enfoque a efectos perjudiciales y limitados asociados a lo que hacen estos ultimos. No considerar al
estudiante como un cliente puede tener implicaciones en la satisfaccion y retencién de los alumnos, por lo que en
lugar de seguir negando que los estudiantes son clientes, se deberia explorar cémo responder a los estudiantes
como clientes (Guilbault, 2016).

En la actualidad, las universidades tienen que intensificar la comunicacién de marketing para dirigirse a los
posibles solicitantes. Desde la perspectiva de las estrategias y patrones publicitarios a través de los medios de
comunicacion tradicionales, en el mercado checo de la educacidn terciaria se observan diferencias significativas
entre las universidades publicas y privadas. En este contexto, las universidades privadas utilizan la publicidad de
forma mas activa que las publicas, cuyos objetivos no solo se centran en la mera captacién de estudiantes, dado
su mayor conocimiento por los futuros usuarios. Hay una correlacidn positiva entre la actividad publicitaria y el
numero de solicitantes en las universidades privadas, centrada mas en el incremento de solicitudes de informacién
sobre programas formativos que en el aumento del conocimiento de la marca. En las pautas publicitarias de estas
universidades existe estacionalidad, que se corresponde con el periodo anterior al de la matriculacién. Estas
tendencias e implicaciones muestran signos comunes con otros paises de Europa (Gunina, Komarkova y Pribyl],
2019). En el caso australiano, hay tendencias que apuntan a la transformacién del sector de la enseflanza superior,
con un entorno mas comercializado y caracterizado por la disminucidén de la financiacién gubernamental directa,
la existencia de menos regulaciones y protecciones y el incremento de la competencia. En este escenario, son
pocas las universidades que logran convertir una inversion elevada en marketing en ingresos altos y el incremento
de sus estudiantes. Con los recortes del gobierno en la financiacién de las universidades australianas y estos
condicionantes, los presupuestos de marketing y los resultados obtenidos de las campafias son analizados de
forma pormenorizada. Las instituciones reconocidas de educacién superior se enfrentan a estos retos, con la
amenaza competitiva de los proveedores de ensefianza privados (Favaloro, 2015). Las relaciones publicas y la
publicidad son las técnicas mas utilizadas en la comunicacién de marketing en la ensefianza superior eslovaca. Las
universidades de Eslovaquia estan dispuestas a invertir en la promocion de sus programas de estudio mediante
campafas publicitarias. No obstante, el apoyo financiero proporcionado por el presupuesto estatal de este
pais contintia sin considerar estas estrategias. El presupuesto asignado a estas actividades todavia representa
un porcentaje muy pequefio de los fondos de la universidad y, a menudo, se tratan como gastos innecesarios o
adicionales. Aun asf, y debido a la competencia, el nimero de universidades eslovacas que se comparan con las
mejores de Europa y dan importancia a la comunicacién de marketing se esta incrementando (Cabyova y Ptaéin,
2014).
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1.2. Los anuncios publicitarios en la educacion superior

Los anuncios institucionales de universidades y escuelas superiores pueden centrarse en la vida social de los
estudiantes en detrimento de las representaciones relacionadas con un enfoque académico. Las universidades
utilizan sistematicamente sus anuncios para presentar sus servicios como una experiencia social, en la que se
muestran a los estudiantes fuera de las aulas, representados en actividades como la escalada, el baile o 1a cena. Esta
estrategia publicitaria basada en las emociones puede tener el efecto deseado, ya que las universidades cruzan las
fronteras estatales para atraer a los estudiantes de otras regiones. No obstante, las universidades publicas que se
centran en el atractivo emocional pueden perder la oportunidad de presentarse como instituciones generadoras
de valor econémico y capital social (Diel y Katsinas, 2018). Del andlisis de campafias publicitarias de educacién
superior exhibidas en Norteamérica, Europa y Japén se concluye que los estudiantes constituyen el elemento
mas destacado y central en la mayoria de los anuncios. Adicionalmente, la funciéon educativa de la ensefianza
superior prevalece de forma clara sobre la investigacion y la innovacion en los anuncios de esas universidades
(Papadimitriou y Blanco, 2015). Estudiantes universitarios de primer afio, en Chile, tienden a asociar la publicidad
de las universidades con el estereotipo de la “mujer empoderada”, las simetrias entre los hombres y mujeres
presentados, y la ausencia de otros estereotipos. Los estudiantes reconocen mayores rasgos de alteridad en la
publicidad de las universidades con respecto a la general. Los jovenes valoran positivamente el mensaje honesto,
claro, espontaneo y natural del quehacer estudiantil dentro de estas instituciones y rechazan la artificialidad y
falsedad observada en algunos de los anuncios publicitarios (Farias y Cuello, 2018).

Las redes sociales han de aprovecharse en el drea de las comunicaciones de marketing, incluyendo la
comunicacion con estudiantes, la construcciéon de marca y actividades relacionadas con la matriculaciéon de los
alumnos. Las redes sociales se consideran plataformas “juveniles”, publico objetivo de la educacién superior, entre
el que se encuentran estudiantes y posibles solicitantes de plaza en universidades. Sin embargo, la educacién
superior polaca no considera los medios sociales como un canal de comunicacién publicitario clave, destinando
poco presupuesto a estas plataformas. Los principales motivos sefialados son la falta de comprensiéon de la
importancia de estas plataformas en la construcciéon de la marca de la institucién educativa entre el personal
académico y administrativo, el presupuesto y la sensacién de no tener suficiente conocimiento experto para
gestionar estas actividades de forma integral (Mazurek, Korzynski y Gérska, 2019).

En este escenario de continua transformacion e incremento de la competencia por la captaciéon de alumnos,
Audience Insights de Facebook arroja una audiencia estimada en 2022 de entre 13.300.000 y 15.700.000 personas
en Facebook e Instagram en Espafia con intereses en educacién superior. El publico potencial estimado con esos
mismos intereses en estas redes sociales para los paises hispanohablantes de Latinoamérica se encuentra entre
134.800.000 y 158.600.000 personas (Facebook, s.f.). La estrategia de campafias publicitarias en las aplicaciones
de Meta se apoyan en la inspiracién creativa, con video, stories e in-stream como principales formatos de anuncios
para llegar al publico; la optimizacién, mediante el andlisis del rendimiento de los conjuntos de anuncios, el uso
de anuncios dinamicos y publicos personalizados; las sefiales y medicion, para la optimizaciéon de conversiones
(Facebook, 2022).

Facebook es una plataforma sujeta a cambios continuos en términos de uso y caracteristicas. Usuarios de
esta red social describen comportamientos que encajan con la transicién de la etapa de vida de un estudiante o
adulto emergente a la de un adulto joven profesional. Facebook es percibido como una plataforma universal y
cada vez mas multifuncional, arraigada en los &mbitos personales de los usuarios (Sujon, Viney y Toker-Turnalar,
2018). Los futuros estudiantes deben ser redirigidos a los medios sociales oficiales de las universidades en las
que estan interesados y los grupos operados por los estudiantes actuales, en los que como embajadores de la
institucién pueden convertirse en agentes informales de admisioén. De esta manera, las paginas de Facebook y sus
grupos se integran en una estrategia de marketing planificada, que combina medios modernos y tradicionales
(Assimakopoulos et al., 2017).

En esta investigacidn se analizan las acciones publicitarias llevadas a cabo en las redes sociales de Facebook e
Instagram de las universidades espafiolas con mayor niimero de alumnos en Espafia.

2. Metodologia

Esta investigacién analiza el uso de Facebook e Instagram como plataformas publicitarias por parte de las
universidades espafiolas con mas alumnos. Este trabajo se basa en un andlisis de contenido de tipo explicativo
o verificativo, que ha permitido realizar inferencias respecto a la difusion, funcionamiento y contenido de las
publicaciones realizadas en estas plataformas. Se trata de un andlisis de contenido transversal, que ha permitido
comparar las publicaciones publicitarias realizadas desde las cuentas corporativas de las principales universidades
espafiolas.

Segundatosdel Ministeriode Universidades(2021),enelcursoacadémico2020-2021habiaenlasuniversidades
espafiolas publicas y privadas 1.340.000 alumnos matriculados en ensefianzas de grado y ciclo, 248.460 en master
y 90.426 en doctorado. La muestra de este trabajo estd compuesta por las publicaciones publicitarias realizadas



VISUAL Review, 2022, pp. 4 - 12

en Facebook Ads e Instagram Ads vinculadas a las cuentas oficiales de las diez universidades publicas y las diez
universidades privadas espafiolas con mayor cantidad de alumnos matriculados en estudios de grado y ciclo,
primeros niveles de estudios universitarios. De este modo, conforman la muestra las publicaciones realizadas
desde las cuentas de las siguientes universidades publicas: Universidad Nacional de Educaciéon a Distancia
(UNED), Universidad Complutense de Madrid (UCM), Universidad de Sevilla (US), Universidad Rey Juan Carlos
(URJC), Universitat de Barcelona (UB), Universidad de Granada (UGR), Universitat de Valéncia (UV), Universidad
del Pais Vasco (UPV), Universitat Autdonoma de Barcelona (UAB) y la Universidad de Malaga (UMA). También,
componen la muestra las publicaciones difundidas desde las cuentas de las siguientes universidades privadas:
Universitat Oberta de Catalunya (UOC), Universidad Internacional de La Rioja (UNIR), Universitat Ramon Llull
(URL), Universidad Catolica San Antonio de Murcia (UCAM), Universidad Europea de Madrid (UE), Universidad
Catolica de Valencia San Vicente Martir (UCV), Universidad Francisco de Vitoria (UFV), Universidad de Navarra
(UNAV), Universitat de Vic (UVIC) y Universidad de Deusto (UD).

Tabla 1. Universidades espafiolas publicas y privadas con mayor numero de alumnos

Caracter Ndimero de alumnos
Universidad Nacional de Educacion a Distancia Publico 146.208
Universidad Complutense de Madrid Publico 57.308
Universidad de Sevilla Publico 52.156
Universidad Rey Juan Carlos Publico 44.301
Universitat de Barcelona Publico 44.292
Universidad de Granada Publico 44.016
Universitat de Valencia Publico 38.337
Universidad de Pais Vasco Publico 35.945
Universitat Autonoma de Barcelona Publico 32.257
Universidad de Malaga Publico 31.160
Universitat Oberta de Catalunya Privado 42.131
Universidad Internacional de La Rioja Privado 16.663
Universitat Ramon Llull Privado 12.748
Universidad Catdlica San Antonio de Murcia Privado 11.323
Universidad Europea de Madrid Privado 9.903
Universidad Catdlica de Valencia San Vicente Martir Privado 9.680
Universidad Francisco de Vitoria Privado 9.337
Universidad de Navarra Privado 8.858
Universitat de Vic Privado 8.618
Universidad de Deusto Privado 8.384

Fuente: Elaboracién propia, a partir de datos del Ministerio de Universidades (2021).

Considerando que el BOE publica el 17 de junio como la fecha limite para que las comunidades auténomas
realicen la Evaluacidén del Bachillerato para el Acceso a la Universidad (EBAU) de 2022 en convocatoria ordinaria,
esta investigacion se centra en las publicaciones de pago realizadas en el mes de junio y en circulacién en redes
sociales en la semana posterior al 17 de junio, en la que los alumnos comienzan a conocer sus notas de corte
para la realizacion de la preinscripcion y acceso a la universidad. El periodo de andlisis de esta investigacion esta
comprendido entre el 18 y el 24 de junio de 2022. Se han analizado un total de 337 anuncios.

En este trabajo se analizan los formatos y la orientacion de los anuncios en circulacién los dias anteriormente
indicados, sus copies e imagenes utilizadas en las redes sociales objeto de estudio y las paginas de destino a las
que dirigen estas publicaciones. Adicionalmente, siguiendo la metodologia de Papadimitriou y Blanco (2015),

” o«

para la clasificacién de los anuncios se consideraron las categorias de “educacion e investigacién”, “educacién
e innovacion”, “investigacién e innovacién” y “educacidn, investigacion e innovacion”; y los elementos centrales
de las imagenes y contenidos de los textos publicitarios (estudiantes, programa académico, carrera profesional,
logo/marca, alcance global, profesorado, otros). Para la realizacién de este trabajo, se ha recurrido a la biblioteca

de anuncios de Facebook, que incluye todos los anuncios actualmente en circulacién en las tecnologias de Meta.
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3. Objetivos

Elpresentetrabajotiene como objetivo general analizarlas campafias publicitarias de socialads delasuniversidades
espafiolas con mayor niimero de alumnos. Ademads, en esta investigacion se establecen los siguientes objetivos
especificos:
e Identificar si se observan diferencias significativas en los contenidos y formatos de los social ads
utilizados por las universidades publicas y privadas.
o Estudiar si existe una correlacion positiva entre la actividad publicitaria en redes sociales y el nimero de
matriculados en estas universidades.

4. Resultados y discusion

Las universidades objeto de estudio difundieron un total de 337 anuncios de Facebook Ads e Instagram Ads
publicados en junio durante la semana posterior a la fecha limite de realizacién de la Evaluacién del Bachillerato
para el Acceso a la Universidad (EBAU) por parte de las comunidades auténomas. De estas publicaciones, el
97,92% (330) correspondian a universidades privadas y el 2,08% (7) a universidades publicas.

Durante ese periodo, la Universidad Internacional de La Rioja difundi6 el 23,74% (80) de los anuncios
observados, la Universitat Oberta de Catalunya el 19,29% (65), la Universidad Francisco de Vitoria el 13,06%
(44), 1a Universidad Catoélica de Valencia San Vicente Martir el 10,09% (34), la Universidad Europea de Madrid el
8,61% (29), la Universitat de Vic el 8,31% (28), la Universidad Catélica San Antonio de Murcia el 6,23% (21), la
Universidad de Navarra el 5,93% (20), 1a Universidad de Deusto el 2,67% (9), la Universidad de Malaga el 0,89%
(3), la Universidad Complutense de Madrid y la Universitat Autonoma de Barcelona el 0,59% (2 cada una). Por su
parte, el resto de las universidades objeto de estudio no difundieron ningiin anuncio publicado en junio durante
esa semana en las plataformas de Meta: la Universidad Nacional de Educacién a Distancia, la Universidad de
Sevilla, la Universidad Rey Juan Carlos, la Universitat de Barcelona, la Universidad de Granada, la Universitat de
Valéncia, la Universidad de Pais Vasco y la Universitat Ramon Llull.
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Figura 1. Comparativa entre el nimero de alumnos y la cantidad de anuncios publicados
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Fuente: Elaboracién propia.

Con los datos obtenidos, no se puede afirmar que la cantidad de publicaciones realizadas sea proporcional al
ndmero de alumnos matriculados. No obstante, las dos universidades privadas con mayor niimero de alumnos
en estudios de grado y ciclo, la Universitat Oberta de Catalunya y la Universidad Internacional de La Rioja, fueron
las que mayor difusién establecieron mediante anuncios publicitarios en Facebook e Instagram. En el caso de las
universidades publicas, sucede lo contrario. Entre las universidades publicas que componen la muestra de esta
investigacion, las que presentan una menor cantidad de alumnos matriculados en estos niveles de estudios, la
Universidad de Malaga y la Universitat Autonoma de Barcelona, fueron las que difundieron una mayor cantidad
de publicaciones de pago en estas redes sociales.
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Figura 2. Categorias de los anuncios publicados
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En la mayoria de las publicaciones realizadas, las universidades se limitaron a anunciar su oferta académica,
sin hacer referencias a la investigacion o la innovacion. Esta categoria se observd en todos los anuncios analizados.
No obstante, estos anuncios sobre educacion estuvieron acompanados de menciones a la innovacion en el 5,65%
(19) de los casos, a la investigacion en el 1,48% (5) de las ocasiones y a ambas en el 0,30% (1) de las veces.

Entre las universidades que mas referencias hicieron a la innovacién proporcionalmente, destacan la
Universidad de Navarra, con menciones a esta categoria en el 30% (6) de sus mensajes; y la Universidad Catdlica
de Valencia San Vicente Martir, con referencias a esta funcion en el 22,86% (8) de sus mensajes. Esta funcion
también se observd en dos anuncios de la Universidad Internacional de La Rioja y la Universidad Francisco de
Vitoria, y en uno de la Universitat Oberta de Catalunya y la Universitat de Vic. Estas referencias tendieron a estar
vinculadas al programa formativo anunciado, en los que se sefialaban las técnicas y herramientas innovadoras de
estos estudios. De hecho, lamayoria de los anuncios de la Universidad de Navarra en esta categoria promocionaban
su Master Universitario en Innovacion Tecnoldgica.

La categoria de investigacion figurd en dos de los anuncios publicados por la Universidad Europea de Madrid
y la Universitat de Vic, y en uno de la Universidad Catélica San Antonio de Murcia y de la Universidad Catdlica de
Valencia San Vicente Martir. En la mitad de estas publicaciones de pago se senalaba que los programas formativos
anunciados daban acceso a estudios de doctorado, mientras que en el resto se apuntaban técnicas de investigacion
vistas en estas formaciones, se promocionaba un Postgrado en Comunicacién Cientifica y una sesién en abierto
sobre investigacion.
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Figura 3. Elementos centrales de las imagenes y de los textos publicitarios
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Fuente: Elaboracion propia.

El programa académico, el logo/marca de la universidad y los alumnos fueron los elementos centrales
mas recurrentes en las imagenes y textos publicitarios. Mas de la mitad de los anuncios contenfan estos tres
elementos. Las universidades utilizaron como recurso principal al programa académico en el 91,61% (309) de
los casos, al logo/marca en el 88,72% (299) de las ocasiones, a los alumnos en el 68,25% (230) de las veces, y
a la carrera profesional en el 31,16% (105) de los casos. Estos cuatro elementos se emplearon para anunciar la
oferta académica, reforzar y aumentar el conocimiento de la marca y proyectar una imagen de los alumnos como
estudiantes de la universidad o futuros profesionales cualificados.

Como complemento a estos recursos, cabe destacar que la Universidad Internacional de La Rioja, la Universitat
Oberta de Catalunya y la Universidad Catélica de Valencia San Vicente Martir fueron las que mas optaron por hacer
mencion de becas y/o descuentos en sus anuncios. Lo hicieron en el 28,75% (23),27,69% (18) y 23,53% (8) de las
publicaciones que realizaron, respectivamente. Por su parte, en proporcidn a la cantidad de anuncios publicados,
la Universidad de Deusto, la Universidad de Navarra y la Universidad Europea fueron las que mas tendieron
a hacer referencias sobre su profesorado. Lo hicieron en el 88,9% (8), 75% (15) y 69% (20) de sus anuncios,
respectivamente. El alcance global figuro en el 38,46% (25) de los anuncios publicados por la Universitat Oberta
de Catalunya, principalmente para destacar sus becas dirigidas a personas residentes en paises de Latinoamérica,
su bolsa de empleo internacional y la diversidad de sus estudiantes en cuanto a procedencia.
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Figura 4. Paginas de destino de los anuncios

60
50
40
30
12_|||_|.I_ _II_ -1
Landing page especifica Pagina web Lead form Homepage/otros/sin
enlace
® Universidad Complutense de Madrid m Universitat Autonoma de Barcelona
Universidad de Malaga ® Universitat Oberta de Catalunya
B Universidad Internacional de La Rioja Universidad Catdlica San Antonio de Murcia
B Universidad Europea de Madrid W Universidad Catdlica de Valencia San Vicente Martir
B Universidad Francisco de Vitoria B Universidad de Navarra
m Universitat de Vic ® Universidad de Deusto

Fuente: Elaboracion propia.

Lamayoria de los anuncios publicados dirigen a una landing page especifica con informacién sobre el programa
formativo anunciado o despliegan unlead form/formulario nativo integrado en Facebook e Instagram, optimizados
para una mayor conversion y con la finalidad de captar la mayor cantidad de solicitudes de informacién sobre
esos estudios. E1 54,01% (182) de los anuncios analizados presentan una landing page como pagina de destino,
mientras que el 21,66% (73) cuenta con un formulario nativo de estas plataformas de anuncios. No obstante,
el 20,47% (69) de los anuncios analizados conducen a paginas, la mayor parte de programas formativos, y que,
como tal, presentan posibles puntos de fuga del usuario al contar con un menu superior y acceso de navegaciéon
por otras secciones del sitio web. E14,45% (15) restante de estas publicaciones de pago dirigen a la homepage de
la universidad, a sus perfiles en redes sociales o no cuentan con enlace.

Las landing pages especificas son el destino mas comun en los anuncios de la Universidad Internacional de
La Rioja, la Universidad Catélica San Antonio de Murcia, la Universidad Europea de Madrid, la Universitat de
Vic y la Universidad de Deusto. Sin embargo, la Universidad Complutense de Madrid, la Universidad de Malaga
y la Universidad Francisco de Vitoria tienden a dirigir sus anuncios a paginas web. Por su parte, el destino mas
frecuente de los anuncios publicados por la Universidad Catélica de Valencia San Vicente Martir y la Universidad
de Navarra son los formularios nativos de estas plataformas.
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Figura 5. Formato de los anuncios
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Fuente: Elaboracién propia.

El formato mas empleado por las universidades fue el de anuncio con imagen simple y, en segundo lugar, el
de video. E1 64,39% (217) de las publicaciones de pago presentaban un formato de imagen simple, mientras que
el 31,45% (106) mostraba un video. El carrusel de imagenes, utilizado en el 3,86% (13) de los anuncios, y el
carrusel de video, observado solo en uno, apenas fueron observados. De hecho, la imagen simple fue el formato
mas recurrente en las publicaciones de pago de todas las universidades analizadas, a excepcién de la Universidad
Francisco de Vitoria y la Universitat de Vic, que optaron por el video en mas ocasiones.

Figura 6. Plataformas de los anuncios

Fuente: Elaboracion propia.

Todas las universidades tendieron a optar por que sus anuncios se mostraran en las plataformas de
Facebook Ads e Instagram Ads al mismo tiempo, a excepcion de la Universidad Internacional de La Rioja, que
realizé sus publicaciones de pago tinicamente en Instagram. De este modo, el 69,73% (235) de los anuncios
analizados se mostraron en ambas plataformas a la vez. Por tanto, las universidades tendieron a dejar marcados
los emplazamientos automaticos que, por defecto, son sefalados en el administrador de anuncios de estas
plataformas en el momento de crear los conjuntos de anuncios de una campana. De manera individual, Facebook
fue seleccionada en el 1,78% (6) de los casos como herramienta exclusiva para exponer los anuncios.

5. Conclusiones

Los resultados corroboran la continua evolucién de las plataformas digitales y la publicidad online. De este
trabajo se desprenden, ademas, las novedades y tendencias que las principales marcas del sector educativo
estan implementando en publicidad online, especificamente en social ads, con el propédsito de incrementar su
alumnado, construir su imagen y reforzar su reputacion.

En el ambito universitario, en el que el consumidor o cliente coincide con el de estudiante, las universidades
privadas intensifican la comunicacion de marketing para dirigirse a los posibles solicitantes, futuros alumnos. Lo
hacen de forma maés activa que las publicas, cuyo conocimiento por los interesados en formacion superior tiende
a ser mayor. La actividad publicitaria de las universidades privadas se centra en el incremento de solicitudes de
informacion sobre su oferta académica.

Facebook Ads e Instagram Ads se emplean como plataformas publicitarias para la generacion de solicitudes
y, consecuentemente, la captacién de alumnos. En la mayoria de las publicaciones realizadas, las universidades
se limitan a anunciar su oferta académica, sin hacer referencias a la investigacion o la innovacién. La educacién
cobra protagonismo en los anuncios de estas universidades, mientras que la innovacién e investigacion tienden
a ser referenciadas en pocas ocasiones y, cuando figuran, son vinculadas a los programas formativos anunciados.
Aunque con los datos obtenidos no se puede afirmar que la cantidad de publicaciones de pago realizadas por
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estas universidades privadas sea proporcional a las cifras de alumnos matriculados que presentan, las dos que
cuentan con un mayor numero de alumnos en estudios de grado y ciclo son las que mas uso hacen de estas
soluciones de Meta.

El programa académico, el logo/marca y los alumnos se convierten en los elementos centrales de los anuncios
publicitarios, con el propdsito de destacar la oferta académica, reforzar y aumentar el conocimiento de la marca
y proyectar una imagen de los alumnos como estudiantes de la universidad o futuros profesionales cualificados.
El formato mas empleado por las universidades para publicitar este contenido es el de la publicacién con imagen
simple, anunciado en las plataformas de Facebook Ads e Instagram Ads al mismo tiempo. La mayoria de estos
anuncios dirigen a landing pages especificas con informacion sobre los programas formativos o despliegan un
formulario nativo integrado en estas redes sociales, optimizados para una mayor conversion. No obstante, se
observan aspectos de mejora, ya que uno de cada cinco anuncios conduce a paginas web que, como tal, presentan
algunos puntos de fuga del usuario, al contar con un menu superior y acceso de navegacién a otras secciones
del sitio web. Los anuncios en formato video solo son empleados en uno de cada tres anuncios. Estas paginas de
destino y formato de anuncio requieren de un mayor tiempo y esfuerzo de elaboracién, porlo que las universidades
aun han de destinar mas recursos a sus departamentos o agencias de marketing, con el propédsito de que sus
campanas publicitarias estén lo mejor optimizadas posible.

En futuras investigaciones y cuando se disponga de datos relacionados con los resultados y rendimiento
de las campaiias publicitarias activas, convendria contrastar los resultados de esta investigaciéon o similares
con el anadlisis del rendimiento de los conjuntos de anuncios y el uso de formatos publicitarios y publicos
personalizados. Se recomienda incluir estos datos, en la medida de lo posible, con la finalidad de identificar
tendencias que no solamente se estan aplicando, sino determinar su eficacia para la optimizacién de conversiones
y, consecuentemente, para el incremento en el nimero de matriculas y alumnos.
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