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de las mejores universidades del mundo

Instagram as a communication channel in the academic field.
Comparison of the strategies of the best universities in the world
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RESUMEN: Las universidades emplean las redes sociales para transmitir sus identidades institucionales,
aplicandolas como espejos y altavoces de la vida en el campus. Asi, pretenden atraer a potenciales estu-
diantes y construir comunidades globales que trascienden lo offline. Gran parte de la literatura previa le
otorga mayor relevancia al engagement alcanzado que al discurso empleado, por lo que esta investigacion
explora el uso que hacen de Instagram las cinco mejores universidades del mundo segun el Ranking de
Shanghai 2022, con el objetivo de comparar sus estrategias y contraponer el contenido publicado con las
interacciones registradas. La metodologia se centra en un analisis de contenido tanto cuantitativo como
cualitativo de los posts publicados por Harvard, Stanford, MIT, Cambridge y California Berkeley durante el
primer cuatrimestre del curso 2021/2022 (n=394), para lo que se disefia una ficha de analisis.

Los resultados reflejan cierta homogeneidad en lo que respecta a formatos, con un uso predominante
de las imagenes; y a intencidn discursiva, centrada en ensalzar el capital humano de la institucién y sus
historias de vida. No obstante, se hallan particularidades derivadas de los valores de cada Universidad y
de laidiosincrasia del territorio en el que operan. Asimismo, de la relacién entre la semidtica del mensaje
y las interacciones registradas se extrae una conclusién principal: existe una discordancia entre lo mas
publicado y el contenido con mas participacion. Asi, para lograr la bidireccionalidad en su comunidad
social, las instituciones deberian disefiar sus estrategias conforme al impacto alcanzado, mayor cuando
se difunden acciones de RSE y se opta por el video.

Palabras clave: universidades; redes sociales; comunicacién digital; branding; comunidad de marca;
formatos; intencidn discursiva; impacto.

ABSTRACT: Universities use social networks to transmit their institutional identities, applying them as
mirrors and loudspeakers of campus life. Thus, they intend to attract potential students and build global
communities that transcend the offline field. Much of the previous studies give greater relevance to the
engagement achieved than to the discourse used, so this research explores the use of Instagram by the
five best universities in the world according to the Shanghai 2022 Ranking, with the aim of comparing
their strategies and contrast published content with recorded interactions. The methodology focuses
on a quantitative and qualitative content analysis of the posts published by Harvard, Stanford, MIT,
Cambridge and California Berkeley during the first quarter of the 2021/2022 academic year (n=394),
for which a file of analysis has been designed.
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The results reflect a certain homogeneity in terms of formats, with a predominant use of images; and
to discursive intention, focused on extolling the human capital of the institution and its life stories.
However, there are particularities derived from the values of each University and the idiosyncrasy of the
territory in which they operate. Likewise, from the relationship between the semiotics of the message
and the registered interactions, a main conclusion is drawn: there is a discrepancy between the most
published and the content with the most participation. Thus, to achieve bidirectionality in their social
community, institutions should design their strategies according to the impact achieved, which is grea-

ter when CSR actions are disseminated, and video is chosen.

Keywords: universities; social network; digital communication; branding; brand community; formats;
discursive intention; engagement.

1. Introduccion

Las marcas universitarias tienen ante si grandes retos a los que hacer frente en la red y, mas concre-
tamente, en los medios sociales, que ejercen como escaparates desde los cuales pueden incrementar
su competitividad (Lacayo-Mendoza y Pablos-Heredero, 2016). En los tltimos afios, las instituciones
de educacion superior han ido tomando conciencia de la importancia de estas plataformas para
fortalecer sus identidades institucionales y un reflejo de ello es que practicamente la totalidad de las
universidades mejor posicionadas del mundo cuenta con un perfil activo en alguna red social (Vale-
rio-Urena, Herrera-Murillo y Madero-Gémez, 2020). Asi, estas se presentan como aliadas para las
universidades, posibilitando la interaccion con los stakeholders sin importar su cercania geografica.
Por su parte, desde la perspectiva del alumnado, este tipo de cuentas son seguidas para comprobar
sl encajan en el entorno universitario que se les muestra. Esto es, acuden a las redes sociales para
conocer las rutinas de estudiantes efectivos y construir conforme a ellas expectativas de sus hipoté-
ticas experiencias personales.

Conforme a lo anterior, puede destacarse Instagram como un canal comunicativo relevante para las
universidades, dado su caracter visual y audiovisual, que ha propiciado que los medios de comuni-
cacion transformen su relato. Se ha convertido en una herramienta para la construccion y gestion
de marca (Goéngora y Lavilla, 2020) y se posiciona como la quinta red social mas utilizada por las
universidades internacionales incluidas en el ranking QS World University (Valerio-Urefia et al.,
2020). A pesar de ello, se hallan mas investigaciones enfocadas en el uso de Facebook o Twitter
(Gomez-Calderdn y Paniagua-Rojano, 2014; Costas, Antoniadis, y Dvizac, 2017; Fahnrich, Volgel-
gesang y Scharkow, 2020), por lo que seria de utilidad comprobar como las universidades emplean
Instagram en sus estrategias de branding.

A este respecto, se encuentra escasa literatura previa centrada en las nuevas formas de comuni-
cacion de las instituciones de educacién superior en Instagram a nivel internacional, ya que la
mayoria de las investigaciones posee un alcance nacional (Alcolea, Rodriguez y Nuiez, 2020;
Almeida y Morais, 2020; Kurniawan, Setiawan, Bhutkar y Cabezas, 2020; Stuart, Stuart y
Thelwall, 2017).

Esta carencia de referencias constituye la principal motivacion del presente estudio, que se propone
analizar los perfiles de Instagram de las mejores universidades del mundo desde una perspectiva
dial6gica y empleando una metodologia mixta.

2. Objetivos y preguntas de investigacion

Ante este escenario, marcado tanto por las necesidades comunicativas online de las universidades
para conectar con su publico objetivo de una forma atractiva y visual, como por la predominan-
cia de estudios centrados en formas de comunicacién mas tradicionales, esta investigacién parte
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del objetivo principal de comparar las estrategias comunicativas de las mejores universidades del
mundo a través de Instagram, considerando el Ranking of World Universities 2022 (ARWU),
también conocido como el ranking de Shanghai. En concreto, se pretende contraponer el conte-
nido publicado con las interacciones registradas.

¢Qué formatos emplean las universidades para transmitir su identidad organizacional? ;Con qué
intencioén discursiva lanzan el mensaje? ;Son las universidades mas activas las que mas engagement
logran? ¢:Qué tipo de posts registra mas interacciones? La aplicacion de estas preguntas de investi-
gacion a cada caso concreto permitird luego dar respuesta a la comparativa: (Existe uniformidad en
las estrategias ejecutadas? ¢Se halla un modelo de comunicacion estandar? Estas cuestiones también
justifican la propuesta de los siguientes objetivos especificos:

OLEI: Concretar los aspectos diferenciadores de las estrategias de comunicaciéon implementadas en
Instagram por las mejores universidades del mundo y evaluar su impacto en el pablico.

OE2: Determinar la existencia de un patrén de comunicacion estandar en Instagram en el contexto
universitario internacional.

OLE3: Senalar posibles mejoras, encaminadas a la formulacién de un modelo de comunicacion efec-
tivo en Instagram para las marcas universitarias.

3. Marco referencial

3.1. Branding universitario en estrategias de comunicacion social

Con el avance de las nuevas tecnologias y el desarrollo de redes digitales carentes de fronteras, las
universidades han dejado de ser solo vehiculos de generacion y transmision de conocimientos (Ro-
driguez, Garcia y Cerda, 2018) para convertirse en marcas que compiten en un escenario diafano,
marcado por la presencia de instituciones de educacion superior de todo tipo en un mundo cada
vez mas globalizado.

En los tltimos anos, estos hechos han derivado en la profesionalizacion de la comunicacion de las
universidades (Borchelt y Nielsen, 2014), destinada a que estas instituciones desempeiien un rol
central como agentes sociales de innovaciéon e impacto. Se habla, por ende, de una comunicacion
estratégica, disenada y ejecutada por un departamento especializado que se integra en el organigra-
ma (Raupp, 2017).

El principal fin de estos departamentos de comunicacion es la atraccion de estudiantes afines para
la construccién de comunidades de marca globales (Chen, Yuan, y Zhu, 2021), tanto en el am-
bito online como en el offline. De hecho, entre las principales caracteristicas de estas comunidades
se sefialan la virtualidad, el desconocimiento entre sus integrantes, la conciencia de grupo y el
afianzamiento de los valores organizacionales (Pérez Chavarria y Rodriguez, 2012). Asi, la idea
de comunidad que se plantea se asocia per se con el canon actual de internet (Marauri, Pérez y
Rodriguez, 2014).

En esas comunidades, los miembros se convierten en cocreadores de valor (Liu, Xiao, Fang, Zhang
y Lin, 2020), ya que las estrategias comunicativas implementadas por las universidades estan marca-
das por un contenido que se orienta a la expansion de la marca por parte del pablico. Esta se realiza
eminentemente a través de tres interacciones: la defensa, la promocion y el evangelismo (Otero y
Giraldo, 2021). Todas derivan en esa cocreacion de valor antes mencionada, mediante la promulga-
cion colectiva de practicas que favorecen a la institucion.
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3.2. Redes sociales como herramientas clave de la comunicacion universitaria

Entendiendo las universidades como marcas que necesitan de una comunicacién estratégica para
poder competir (Whisman, 2011), el concepto branding adquiere especial relevancia (Curtis, Abratt y
Minor, 2009). En este contexto, las webs de las universidades destacan como sus herramientas clave,
ya que a través de ellas transmiten su identidad, relatan su actividad, informan sobre sus recursos y
servicios y se divulga material docente (Sarwar, Zia, Nawaz, Fayoumi, Aljohani y Hassan, 2019). No
obstante, para lograr esa diferenciacién en el mercado global, requieren de herramientas que les per-
mitan una relacién mas cercana con los stakeholders. Para ello, llevan anos recurriendo a la gestion de
perfiles propios en redes sociales (Galan, Lawley y Clements, 2015; Lafuente-Ruiz-de-Sabando et al.,
2018; Garcia, 2018), principalmente con tres propositos concretos (Davis, Deil-Amen, Rios-Aguilar, y
Gonzélez-Canche, 2015): transmitir informacién de utilidad sobre la institucion, promover las interac-
ciones entre estudiantes y fomentar el compromiso de los miembros con la vida del campus.

De este modo, las redes sociales contribuyen a que las universidades construyan comunidades en las
que el fluyjo comunicativo discurre en varios sentidos (Kaplan y Haenlein, 2010): de la institucién
a sus miembros, entre los miembros y de estos a la institucion. En esta linea, otros autores han en-
salzado la importancia de las comunidades de marca virtuales para las organizaciones (Schembri y
Latimer, 2016), aunque pocos se han centrado en estudiar qué contenido difunden las universidades
para promoverlas.

A este respecto, las redes sociales se consideran herramientas para el reclutamiento de estudiantes,
sobre todo internacionales (Bamberger, Bronshtein y Yemini, 2020), y se han desarrollado estudios
sobre como su empleo influye en ellos y afecta a su toma de decisiones en lo que a elecciéon de centro
de educacion superior se refiere (Sleeman, Lang y Lemon, 2016; Costas et al., 2017). En su mayoria,
se trata de investigaciones cuantitativas que dejan de lado el analisis discursivo de las publicaciones
para centrarse en las interacciones usuario-contenido (Clark, Markham, y Myers-Bowman, 2017),
a través de lkes, comentarios y comparticiones, consideradas el equivalente virtual al boca a boca
(Machado, Vacas-de-Carvalho, Azar, Andre y Pires dos Santos, 2019).

Destacan algunas excepciones, enfocadas en el uso de Twitter (Kimmons, Valetsianos y Wood-
ward, 2016) y Facebook tanto por parte de universidades espafolas (Blazquez, Rodriguez, y Tei-
jeiro, 2020) como de internacionales incluidas en el ranking de Shanghai (Peruta y Shields, 2018;
Fahnrich et al., 2020). Sin embargo, incluso en esos casos se prioriza el estudio de las cifras de
engagement sobre el del mensaje transmitido. Mencion aparte merece el estudio sobre el uso que ha-
cen de las redes sociales las 100 primeras universidades europeas y norteamericanas del ranking
de Shanghai en 2017 (Motta y Barbosa, 2018), ya que en este caso si se incluye como variable el
tipo de publicacion. No obstante, tampoco se profundiza en el discurso, en lo que se cuenta para
lograr ese impacto tan valorado desde la perspectiva académica. De hecho, se trata de un analisis
somero del uso de las plataformas, sin ahondar en la estrategia implementada en ninguna de ellas.

3.3. Instagram, un altavoz para las universidades

Instagram es ya la segunda red social mas empleada, solo por detras de Facebook (We Are Social y
Hootsuite, 2022). Con 85 millones de usuarios en todo el mundo a finales de 2021, se ha configu-
rado como un medio social central en la vida de los adolescentes y los jévenes (Marquez y Lanzeni,
2018). En esta red, interactiian con conocidos y desconocidos, se acercan a las marcas, se informan,
se forman y opinan (Bonilla, Olmo y Andreu, 2019; Rodina y Dligach, 2019; Romney y Johnson,
2020; Peters et al., 2020).

En relacion con las universidades, esta plataforma fortalece la marca mientras la acerca a su publico
(Lopez de Aguileta y Morales-Cardoso, 2020). Asi, se hallan estudios previos que ensalzan su papel
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como herramienta para la docencia, promoviendo aprendizajes colaborativos (Cabrera et al., 2013)
y mejorando la comunicacion entre profesores y alumnos (Alonso y Terol, 2020). No obstante, se en-
cuentran pocas referencias sobre Instagram como herramienta comunicativa de las instituciones de
educacion superior, a pesar de que el 92% de las cien mejores universidades del ranking QS World
University poseen un perfil activo en esta red social (Valerio-Urena et al., 2020). Principalmente, la
emplean con tres propésitos: mantener el contacto con los estudiantes efectivos y egresados, atraer
a alumnado potencial y mejorar la imagen organizacional (Kierkegaard, 2010).

A pesar de la escasa atencion que recibe la plataforma como herramienta de comunicacion de las
universidades, se presenta como la red social favorita de los mullennials (Kijek, Angowski y Skrzypek,
2020) y la mayoria de sus usuarios tiene menos de 39 anos (Rahbari, 2019; Clary, Markham y
Myers-Bowman, 2020). Ademas, destaca por su alto engagement, ya que registra hasta 58 veces mas
interaccion por seguidor que Facebook y 150 veces mas que Twitter (Escobar, 2020). De este modo,
en el conjunto de usuarios reales de la red social se incluye el principal ptblico objetivo de las institu-
ciones educativas: los universitarios efectivos y potenciales. Por este motivo, los perfiles universitarios
ejercen como altavoces y escaparates de un campus offfine que ahora también pretende ser online.

En términos discursivos, se considera que Instagram ha creado un nuevo lenguaje narrativo, basado
en fotografias y videos que relatan visualmente actos de la vida cotidiana (De Casas-Moreno, Teje-
dor-Calvo y Romero-Rodriguez, 2018). Asi, se entiende que las universidades deberian usarla para
reflejar el dia a dia del campus, logrando la autoridad en una comunicaciéon que, siendo masiva,
también se dirige directamente a cada joven usuario (El Habchi y Padilla, 2020).

4. Metodologia

Con el proposito de alcanzar los objetivos propuestos, se opta por un estudio de caracter explorato-
rio, fundamentado en una metodologia mixta. Concretamente, se realiza un analisis de contenido
de los posts, una de las varias funcionalidades de Instagram, publicados por las cinco mejores uni-
versidades del mundo segun el ranking de Shanghai 2022. Se trata de un analisis tanto cuantitativo,
basado en el estudio de las interacciones y en el calculo del engagement generado; como cualitativo,
centrado en el formato y la intencién discursiva de las publicaciones. Esta técnica ha sido empleada
por otros autores en el estudio de la comunicacion universitaria en redes sociales, por lo que se con-

sidera validada (Segura-Marifio, Paniagua-Rojano y Fernandez-Sande, 2020).

Para el desarrollo del presente estudio, se ha optado por seleccionar el Academic Ranking of World
Universities (ARWU), o ranking de Shanghai, por ser considerado el mas completo (Thakur, 2007), ya
que no solo esta basado en encuestas a los miembros de las comunidades universitarias, sino también en
el nimero de premios Nobel logrados, las citas a sus investigadores y las publicaciones de alto impacto
surgidas en el campus. No obstante, resulta necesario destacar que ninguna de esas clasificaciones tiene
en consideracion ni la presencia digital de las universidades ni sus competencias comunicativas.

Acotado el universo de analisis, se han seleccionado las cinco primeras instituciones de la clasifi-
cacion en 2022: Harvard, Stanford, Cambridge, Massachusetts Institute of Technology (MIT) y
California Berkeley. Se comprueba que todas ellas cuentan con perfiles oficiales, verificados y activos
en Instagram vy, a partir de entonces, el estudio se centra en ellos: @harvard, @stanford, @cambri-
dgeuniversity, @mitpics y @ucberkeleyofficial. En cuanto al lapso abarcado, se opta por el primer
cuatrimestre del curso académico 2021/2022, el primero de la era post COVID-19. Concretamen-
te, se analizan los posts publicados entre el 1 de septiembre y el 31 de diciembre de 2021. En total,
la muestra se compone de 394 publicaciones.

Con el fin de realizar la codificacién, se disenan dos fichas de analisis conforme a lineas de inves-
tigacion propuestas y validadas previamente (Wimmer y Dominick, 1996). La primera consiste en
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un analisis de impacto, en este caso a partir de la aplicacion de la herramienta de analitica de social
media Fanpage Karma. Las variables de estudio son el nimero de posts, la frecuencia de publica-
cion, los likes y los comentarios de los posts. En cuanto a la segunda, se trata de un analisis cualitativo
basado en la intencion discursiva, el formato y la funciéon del elemento visual (Stuart et al., 2017;
Thelen y Men, 2018; Bonilla, et al., 2019), tal y como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1. Metodologia y variables empleadas en la investigacion

Metodologia

N° de post

Analisis Frecuencia
cuantitativo
(andlisis de
impacto) Comentarios

Likes

Engagement

Intencidn discursiva

Informativa-diacrénica

Harvard (@harvard) Informativa-sectorial:

a. Evento

Stanford (@stanford) b. Burocracia

c. Personal del campus

Universidad de Cambridge (@cambridgeuniversity) d. Instalaciones

Publicitaria. Promocidn del éxito institucional
Publicitaria. Promocién del éxito personal
Accién de RSE

Massachusetts Institute of Technology (@mitpics) Anilisis
cualitativo

(analisis Formato
semidtico)

California Berkeley (@ucberkeleyofficial)

Imagen
Galeria de imagenes
Video

Funcién del elemento visual

Orientativa
Humanizadora
Interaccién
Otra

Fuente: elaboracion propia a partir de Stuart et al., 2017; Thelen y Men, 2018; y Bonilla et al., 2019.

De este modo, el protocolo de codificacién empleado se compone de un total de 15 variables en el
analisis cualitativo y de cuatro en el cuantitativo. Completado el proceso, se opta por el programa es-
tadistico SPSS (version 23.0.) para extraer las frecuencias y realizar el analisis de la varianza, Anova.
Para este altimo, se estima que las diferencias son estadisticamente significativas cuando p < 0,05.

5. Analisis de los resultados

5.1. Analisis de impacto

De los 394 posts publicados por las universidades seleccionadas, 106 (26,90%) han sido compartidos
por Harvard, 92 por Stanford (23,35%), 90 por el MIT (22,84%), 64 por Cambridge (16,24%) y 42
por California Berkeley (10,66%). No existe, por tanto, una uniformidad en la frecuencia de publi-
cacion segun el ambito geografico en el que opera la institucion.

La contraposicién entre las variables cuantitativas, incluidas en la Tabla 2, refleja una relaciéon no
directamente proporcional entre las interacciones registradas por las universidades y el impacto
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generado en el publico. Asi, mientras que Harvard es la que mas postea, es la que menos porcen-
taje de engagement presenta. Ocurre algo similar en el caso de California Berkeley, que a pesar de
ser la que menos publicaciones comparte, es la que provoca mas impacto en sus seguidores. Ade-
mas, en términos generales, se observa que la estrategia de las mejores universidades del mundo
en Instagram tiende a promover mas la interaccién que la participaciéon con el contenido, ya que
las cifras de likes son en todo caso superiores a las de comentarios.

Tabla 2. Interacciones y engagement generado por los posts

N° de posts | N° de likes Porcentaje de engagement

Harvard 1.786.825 10.266 8,46%
Stanford 92 885.759 877 9,40%
MIT 90 312.216 1.531 9,38%
Cambridge 64 582.386 3.224 8,86%
California Berkeley 42 250.401 2.219 25,72%

Fuente: elaboracién propia

Figura 1. Frecuencia de publicaciones de las universidades en el periodo analizado

Fuente: elaboracidn propia
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En referencia a la frecuencia de publicacion, se observa que, en términos generales, las universidades
incrementan ligeramente su actividad en Instagram durante el mes de diciembre (28,43%). A este le
siguen octubre (26,14%), septiembre (24,37%) y, en tltimo lugar, noviembre (21,07%). Por tanto, las
diferencias registradas no son estadisticamente reveladoras. Sin embargo, en cuanto al andlisis de las
publicaciones por universidad, Harvard, Cambridge y el MIT publican de manera regular; mientras
que Stanford y California Berkeley lo hacen mas irregularmente, tal y como refleja la Figura 1.

Con respecto a los dias de la semana, las universidades tienden a publicar los viernes (17,77%), los
martes (17,51%) y los miércoles (16,75%) en mayor medida que los jueves (14,47%), los sabados
(12,44%), los lunes (12,69%) y los domingos (8,38%). En este sentido, si que se han encontrado dife-
rencias significativas entre las cinco universidades, como puede verse en la Tabla 3.

Tabla 3. Porcentajes de publicacién segtn universidad y dia de la semana

Lunes 13,21% 10,94% 10,87% | 20,00% 2,38%
Martes 16,04% 21,88% 17,39% | 16,67% 16,67%
Miércoles 14,15% 18,75% 11,96% | 20,00% 23,81%
Jueves 13,21% 10,94% 15,22% | 15,56% 19,05%
Viernes 16,04% 25,00% 16,30% | 18,89% 11,90%
Séabado 15,09% 7.81% 14,13% 6,67% 21,43%
Domingo 12,26% 4,69% 14,13% 2,22% 4,76%

Fuente: elaboracién propia

Por otro lado, se ha detectado que, dependiendo del dia de publicacién, el grado de interaccion
y el porcentaje de engagement de los seguidores varian, como se refleja en la Tabla 4. Asi, el dia de
la semana en el que mas likes y comentarios se generan es, con diferencia, el domingo. Le sigue el
sabado, lo que permite afirmar que los seguidores de las universidades se muestran mas receptivos
durante el fin de semana.

Tabla 4. Posts segn dia de la semana e interacciones y engagement registrados

Dia de la Media de Media de Porcentaje de
semana likes comentarios engagement

Domingo 12483,61 70,55 11,20%
Sabado 10874,82 65,65 12,51%
Jueves 10646,54 51,44 11,57%
Martes 10029,91 55,24 10,95%
Viernes 9292,01 57,04 10,19%
Miércoles 8198,00 50,15 11,31%
Lunes 7646,72 41,35 7,61%

Fuente: elaboracién propia.
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5.2. Analisis semidtico

En cuanto a la intencion discursiva de los mensajes, se observa que las mejores universidades del
mundo optan predominantemente por la informativa-sectorial personal. Asi, se encuentran 137
publicaciones (34,77%) centradas en los miembros de la comunidad universitaria. En segundo lu-
gar, las instituciones apuestan por la difusion de contenido informativo-sectorial enfocado en las
instalaciones del campus, con 84 posts (21,32%). Por el contrario, son minoria los mensajes sobre
la historia de la universidad, con 22 posts (3,05%) y aquellos referentes a asuntos burocraticos, con
10 publicaciones (2,54%). En definitiva, las instituciones mejor posicionadas en el ranking de Sha-
nghai optan por otorgar el maximo protagonismo a su capital humano, delegando en profesores y
estudiantes la labor de transmision de la identidad organizacional y empleando la red social como
altavoz de sus historias de vida.

Tabla 5. Publicaciones segiin su intencién discursiva

Intencidn discursiva N° de publicaciones | Porcentajes

Informativa-sectorial. Personal 137 34,77%
Informativa-sectorial. Instalaciones 84 21,32%
Informativa-sectorial. Evento 76 19,29%
Publicitaria. Exito personal 31 7,.87%
Accién de RSE 29 7,11%
Publicitaria. Exito institucional. 16 4,06%
Informativa-diacrénica 11 3,05%
Informativa-sectorial. Burocracia 10 2,54%

Fuente: elaboracién propia.

Profundizando atin mas en esta idea, se registra un escaso interés por parte de las universidades por
transmitir informacion sobre eventos o acciones de RSE. Ademas, en este sentido se observan algunos
aspectos diferenciadores, como que Stanford complementa el protagonismo de la informacion secto-
rial centrada en el personal con posts sobre éxitos concretos alcanzados por miembros de su comuni-
dad (18,75%) o que el MI'T (52,38%) y California Berkeley (46,67%) destacan significativamente sobre
el resto en lo que se refiere a la intencién informativa-sectorial centrada en el ya mencionado capital
humano. Por el contrario, se detecta que la Universidad de Cambridge, la tinica europea de la muestra
no centra su estrategia en ninguna intencion discursiva en concreto, sino que va optando por una u
otra segun el post, alcanzando cierto equilibrio. Todo ello puede observarse en la Figura 2.

Con respecto al formato, se halla una predominancia de imagenes en el conjunto de las estrategias,
presentes en 271 de los posts analizados (68,78%). Asimismo, su superioridad se extiende a la se-
gunda posicion, ya que las galerias de imagenes son el otro formato mas empleado, concretamente
en 76 publicaciones (19,29%). En tercer lugar, se encuentra el video, presente en 47 posts (11,93%).
Estos datos indican una clara supremacia de lo visual sobre lo audiovisual en las estrategias de las
mejores universidades del mundo en Instagram. En esta linea, el estudio individualizado de las es-
trategias senala que son Harvard (84,91%) y el MI'T (81,11%) las que mas destacan por el uso de
imagenes fijas, mientras que California Berkeley (33,33%), Stanford (25%) y Cambridge (23,91%)
optan en mayor medida por las galerias de imagenes, con las que muestran varios recursos visuales
en una sola publicacién. En el caso de Cambridge vuelve a detectarse una particularidad, ya que es
la tinica institucion de las analizadas que dedica idéntico porcentaje al carrusel que al video.

Revista de Comunicacidén, 2023, vol. 22, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
43



Blanco-Sanchez, T. y Moreno-Albarracin, B.

Figura 2. Intencién discursiva de los posts publicados por las universidades
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Tras el estudio de la intencion discursiva y los formatos empleados, la investigacion se centro en la
finalidad del elemento visual. Predominan dos: la orientativa, en 196 posts (49,75%), centrada en
mostrar instalaciones y espacios del campus para promover la experiencia inmersiva del usuario
en la vida universitaria; y la humanizadora, en 176 posts (44,67%), destinada a dar visibilidad a
los miembros de la comunidad. Por su parte, la interaccion resulta ser una variable practicamente
residual, presente en 22 posts (5,58%). Segtin universidades, se detectan dos tendencias. La primera
de ellas consiste en otorgar mas relevancia a la funcién orientativa, como es el caso de Cambridge
(57,61%), Harvard (53,77%) y el MIT (51,11%); mientras que la segunda indica una superioridad
de la funcion humanizadora, presente en los perfiles de California Berkeley (64,29%) y de Stanford
(53,13%).

5.3. Relacion entre el analisis de impacto y el analisis semiético

Al analizar el nimero de reacciones de los seguidores, likes y comentarios, en las publicaciones
realizadas por las universidades, se ha establecido una asociacion con el fin de determinar si se pro-
ducen diferencias significativas en las variables cuantitativas (cifras promedio de likes, comentarios y
porcentaje de engagement) y en las variables cualitativas (intencion discursiva, formato y funcion del
elemento visual).

Tal y como se observa en la Tabla 6, en cuanto a la intencién discursiva, las publicaciones relativas a
RSE son las que mas likes han registrado (12.636,72), seguidas de aquellos posts centrados en even-
tos (12.547,43), que también son los que mas comentarios han generado (212,99). Por su parte, en
términos de engagement, de nuevo lideran la clasificacion las publicaciones sobre RSE (15,09%). En
el extremo opuesto se sitia la intencién publicitaria centrada en el éxito institucional, con las cifras
de likes (5.273,25), comentarios (29,56) y engagement (6,53) mas bajas. Esto indica una baja rentabili-
dad de este tipo de publicaciones para las universidades en su conjunto, ya que no promueven ni la
interaccion ni el compromiso por parte del puablico.

Se ha detectado que en la intencion discursiva no se producen diferencias significativas con respecto
a los likes (s1g.=0,001) y al engagement (sig.=0,046), traduciéndose esto en una media de 9.689,31 likes
y un porcentaje de impacto del 10,76%. En cambio, si se ha observado que existen diferencias re-
levantes entre las intenciones discursivas y los comentarios realizados por los usuarios (sig.=0,619),
con una media de 82,66. Por ende, puede afirmarse que la intencién discursiva de una publicacion
influye en la predisposicion del publico a generar comentarios en ella. Asimismo, se han registrado
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diferencias al considerar el tipo de formato, ya sea imagen, galeria de imagenes o video, en lo que
se refiere tanto a lkes (s1g.=0,947), como a comentarios (sig.=0,806) y engagement (sig.=0,201). Por
un lado, los videos y las galerias de imagenes han obtenido una cifra media superior de likes, con
10.084,3 y 9.809,91, respectivamente. En este sentido, cabe mencionar que no existe una relacion
directamente proporcional entre las interacciones positivas que reciben las publicaciones y el impac-
to que provocan en el ptblico, ya que aunque los videos registran mas Me Gusta, son las galerias el
formato que mas engagement obtiene.

Tabla 6. Relacion entre el impacto y la intencién discursiva en los posts publicados

N° medio | N° medio de | Porcentaje de
Intencidn discursiva . .
de likes | comentarios | engagement

Informativa-diacrénica 8.150,36 43,55 7,84%
Informativa-sectorial. Evento 76 | 12.547,43 212,99 12,66%
Informativa-sectorial. Burocracia 10 | 12.385,30 109,3 12,67%
Informativa-sectorial. Personal 137 7.071,03 46,42 9,73%
Informativa-sectorial. Instalaciones 84 | 11.558,19 59,63 10,86%
Publicitaria. Exitos institucionales 16 5.273,25 29,56 6,53%
Publicitaria. Exito personal 31 8.387,71 54,84 8,89%
Accién de RSE 29 | 12.636,72 43,69 15,09%
Total 394 | 9.689,31 82,66 10,76%

Fuente: elaboracién propia

Por otro lado, las imagenes, el formato mas empleado por las universidades, cuentan con una me-
dia de 9.586,98 likes. A pesar de situarse en tercer lugar con respecto al nimero de Me Gusta, cabe
destacar que es el recurso visual que mas comentarios genera, con 95,06 de media. Todo ello queda
reflejado en la Tabla 7.

Tabla 7. Relacion entre el impacto y el formato en los posts publicados

N° medio | N° medio de | Porcentaje de
de likes comentarios | engagement

Imagen 9.586,98 95,06 10,09%
Galeria de imagenes 76 9.809,91 56,09 13,25%
Video 47 | 10.084,30 54,09 10,60%
Total 394 | 9.689,31 82,66 10,76%

Fuente: elaboracion propia

Las diferencias significativas encontradas en la funcién del elemento visual son relevantes en
las variables “comentarios” (sig.=0,492) y engagement (sig.=0,291). Aunque no se han hallado en
cuanto a si su funcién es orientativa, humanizadora o interactiva en contraposicion con las cifras
de lkes (s12.=0,001). A este respecto, en cuanto al numero medio de likes y comentarios vuelve a
destacar la funcién orientativa, con 11.541,45 y 116,21 de media, tal y como se muestra en la
Tabla 8.
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Tabla 8. Relacion entre el impacto y la funciéon de elemento visual en los posts publicados

Funcién del N° medio de | N° medio de | Porcentaje de
elemento visual likes comentarios | engagement

Orientativa 11.541,45 116,21 11,38%
Humanizadora 176 7.581,93 49,78 9,88%
Interaccidn 22 10.047,41 46,73 12,20%
Total 394 9.689,31 82,66 10,76%

Fuente: elaboracion propia

Sobre esta relacion entre el impacto y la funcion del elemento visual cabe destacar, ademas, que la
humanizadora, la segunda mas empleada por el conjunto de las universidades de la muestra, es la
que menos ltkes (7.581,93) y engagement (9,88) registra. Esto es, a pesar de ser una acciéon recurrente
para las instituciones, no obtiene altos indices de interaccién por parte del puablico. No ocurre lo
mismo con la funcién interactiva, en la que si se halla una relacion directamente proporcional entre
su presencia y el nimero de comentarios que recibe, con la media mas baja (46,73).

6. Discusion y conclusiones

Conforme al objetivo principal de comparar las estrategias comunicativas de las mejores universi-
dades del mundo en Instagram, los resultados extraidos de este analisis han permitido confirmar
>
que aunque existe una homogeneidad en lo que respecta a ciertas acciones, cada estrategia tam-
bién se rige por dinamicas particulares, de acuerdo con la identidad organizacional y la imagen
M

que pretende proyectar cada instituciéon a su publico objetivo. De este modo, se entiende que el
presente trabajo aporta una perspectiva renovada al estudio de la comunicacién de las marcas uni-
versitarias, ensalzando la importancia de Instagram en la atraccion de estudiantado y como altavoz
y escaparate de lo que ocurre en el campus, algo impensable hace unas décadas. Esto coincide con
una afirmacion resaltada previamente por otros autores: se registra un crecimiento del interés por
desarrollar estrategias que fortalezcan las relaciones entre instituciones de educacién superior y sus
publicos (Dofia y Luque, 2017).

En términos generales, se ha detectado una tendencia compartida en lo que se refiere a los formatos
empleados, la intencion discursiva y la funcion del elemento visual, es decir, en las variables cualitati-
vas del estudio. Asi, las imagenes con funcion orientativa y humanizadora y los mensajes destinados
a ensalzar la actividad de las instituciones marcan las estrategias implementadas por las universi-
dades de la muestra. A este respecto, puede afirmarse que las universidades mejor posicionadas
tienden a otorgar el maximo protagonismo a las personas que integran sus comunidades, utilizando
las historias de vida de estudiantes y profesores como reclamo para atraer a nuevos estudiantes.
Ademas, cabe mencionar que esos relatos suelen girar en torno a cuatro ejes tematicos clave: la
superacion, la diversidad, el esfuerzo y el prestigio.

No obstante, como ya se ha mencionado, también se hallan ciertas particularidades, conforme al
primer objetivo especifico planteado: concretar los aspectos diferenciadores de cada estrategia. Es
lo que ocurre, por ejemplo, en el caso de la Universidad de Cambridge si se atiende a los formatos,
ya que es la tnica que le otorga idéntica relevancia a los videos que a las galerias de imagenes; y a
la intencion discursiva, pues solo ella le concede especial protagonismo a la difusion de la historia
institucional mediante posts con intenciéon diacrénica. Estas diferencias también se hallan en la
estrategia de Stanford considerando la intencion discursiva, pues es la tnica que opta de manera
significativa por la publicidad del éxito institucional.
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A este respecto, seria interesante comprobar si las especificidades en la estrategia de Cambridge
estan relacionadas con su ubicacion geografica, al ser la Gnica instituciéon europea en lugar de nor-
teamericana. Esta influencia de la idiosincrasia del territorio en la estrategia de la universidad queda
patente en el caso de California Berkeley, la que mas centra su discurso en los valores de diversidad
e inclusion. Resulta significativa esta adaptacion del discurso al territorio de actividad, ya que Ca-
lifornia es el segundo estado del pais con mayor porcentaje de poblacién hispanoamericana (Sta-
tista, 2021). Ademas, cabe mencionar que el ensalzamiento de estos principios en Instagram, sobre
todo a través de las historias de vida de los estudiantes, va en linea con los valores institucionales
que se pretenden transmitir segun la web de la Universidad: inclusion, igualdad, servicio publico y
compromiso, entre otros (UC Berkeley, 2022). Por todo ello, puede deducirse que las universidades
comparten contenido en Instagram con el proposito de construir comunidades de marca (Chen et
al., 2021) que giren en torno a sus valores identitarios.

De acuerdo con el segundo objetivo especifico propuesto, determinar la existencia de un patrén de
comunicacién estandar, y considerando las variables cuantitativas de la investigacion, los resultados
manifiestan el predominio de tendencias diferenciadas. Mientras que Harvard, Cambridge y el MI'T
conforman el grupo que opta por publicar periddicamente, casi a diario; Stanford y California Ber-
keley no siguen calendarios de publicacion tan rigidos, posteando irregularmente vy, a veces, incluso
mas de una vez al dia. En vistas de los resultados del analisis de impacto, puede deducirse que no por
publicar con continuidad se obtiene mas compromiso por parte de los seguidores. Ejemplo de ello
se halla en el perfil de California Berkeley que, a pesar de postear menos y de forma mas aleatoria
que otras universidades de la muestra, es la instituciéon que registra mayor porcentaje de engagement.
Esta idea adquiere mas fuerza si se observa el caso contrario, Harvard, que a pesar de publicar mas
y con mas frecuencia, es la universidad que menos impacto provoca en sus seguidores. Por ende, la
primera propuesta de mejora que se plantea es la adaptacion de los calendarios de social media a la
actividad de los seguidores de cada perfil, aprovechando los dias de mayor actividad para publicar
mas y ralentizando el ritmo el resto de jornadas para no caer en la saturacion de los usuarios. En este
sentido, cabe destacar que los posts que se comparten en fin de semana generan un engagement mayor
que aquellos publicados en dias laborables, al igual que ocurre en Facebook (Fahnrich et al., 2020).

De la relacion entre el analisis semidtico y el analisis de impacto se interpreta una necesidad por parte
de las universidades de prestar atencion a aquel contenido que promueve mas interacciones. Es lo que
ocurre con los posts sobre RSE, una de las intenciones discursivas por la que menos optan las institu-
ciones y que, sin embargo, registra las mayores cifras de likes, comentarios y engagement. Esta premisa
también se extiende a los formatos, ya que el video se presenta como el menos empleado a pesar de que
genera mas likes y engagement que las imagenes, el recurso mas empleado en las publicaciones estudiadas.
Es interesante destacar que este hallazgo no se mantiene en otras redes sociales universitarias, pues en
Facebook es la imagen el formato que mas likes y comparticiones registra (Fahnrich et al., 2020).

Por todo ello, se subraya la relacion existente entre las variables cualitativas y cuantitativas, igual-
mente apreciada en un trabajo sobre el engagement de las universidades en Facebook (Lund, 2019); y
se recalca la importancia de que esta sea tenida en consideracion por las universidades a la hora de
disenar sus estrategias en Instagram, ya que de las interacciones logradas y del impacto alcanzado
dependera la bidireccionalidad en la comunidad de marca, uno de los principales propositos de la
comunicacién online de las organizaciones (Hakala, Niemi y Kohtamaki, 2017).

En dltima instancia, cabe sefialar dos limitaciones de la investigacion. En primer lugar, el hecho de
que esta enfocada en un nicho universitario reducido y muy concreto, ya que solo una universidad
de la muestra es publica, California Berkeley; y solo una es europea, Cambridge. El resto de ellas
son privadas, norteamericanas y elitistas, de acuerdo con su pertenencia a la prestigiosa Ivy League.
Por tanto, seria interesante ampliar la muestra en préoximos trabajos, incluyendo mas instituciones
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publicas y de otra procedencia geografica. Y, en segundo lugar, la accion de analizar inicamente los
posts de Instagram, sin atender a otro tipo de opciones de publicacién, como las stories destacadas.
Por ende, seria 1til considerar ambos planteamientos como futuras lineas de estudio, incluyendo
también la posibilidad de comparar las estrategias de comunicacion en lapsos diferentes.
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