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Resumen. Entre las herramientas de comunicacioén interna y externa que emplean las universidades, las redes sociales les
permiten acceder de forma directa y sin intermediacion a sus usuarios y publicos potenciales. Esta investigacion analiza el uso que
hacen de Facebook y Twitter tres centros de educacion superior de referencia, con el objeto de analizar las tematicas y los usos
principales de las distintas plataformas, asi como estudiar el nivel de enganche de los contenidos. En total, se han analizado 1.217
mensajes publicados durante un periodo de dos meses. Los resultados indican que la divulgacion cientifica de los resultados de las
investigaciones que se realizan en estos centros son el principal contenido de estos mensajes, aunque existen usos diferenciados de
cada una de las plataformas.
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[en] Universities and social networks: From scientific dissemination to self-promotion

Abstract. Among the internal and external communication tools used by universities, social networks allow them to access their users
and potential audiences directly and without intermediaries. This research analyzes the use made of Facebook and Twitter by three
reference higher education centers, in order to analyze the themes and the main uses of the different platforms, as well as to study the
level of engagement of the contents. In total, 1,217 messages published during a two-month period have been analyzed. The results
indicate that the scientific dissemination of the results of the research carried out in these centers is the main content of these messages,
although there are differentiated uses of each of the platforms.
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1. Introduccion y estado de la cuestion

Las universidades, como centros de investigacion y
educacion superior de referencia, han tenido siem-
pre un impacto relevante tanto en los contenidos de
los medios como en la propia opinién publica (Gon-
zalez-Pedraz et al., 2017). A partir del auge de los
gabinetes de comunicacion en los afios 80, las ins-
tituciones académicas comenzaron a desarrollar sus
propias estrategias para difundir el conocimiento que
generan y las actividades que organizan, debido a su
propio crecimiento y al desarrollo de las tecnologias
de la informacion (Duran, 2005; Busto, 2013; Marin
et al. 2014; Kimmons et al, 2017).

Asi, durante las ultimas décadas, las universida-
des han incorporado a su labor institucional el de-
sarrollo de soluciones tecnologicas y de politicas de
comunicacion interna y externa para la difusion de
sus contenidos a través de sus paginas web o de las
redes sociales (Eguskiza, 2018). El trabajo de los ga-
binetes de comunicacion ha contribuido a visibilizar
el trabajo realizado en estas instituciones y a ampliar
la presencia que lograban a través de los medios de
comunicacion.

En la actualidad, los gabinetes de comunicacion
universitarios disponen de multiples recursos para la
comunicacion interna y externa (De Aguilera et al.,
2012), aunque entre todos ellos las redes sociales
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han suscitado un especial interés (Rodriguez & San-
tamaria, 2012; Cancelo & Almansa, 2013; Guzman,
2013; Garcia y Alonso, 2014; Tuafez et al., 2015; Pe-
ruta & Shields, 2016; Simén, 2016; Pringle & Fritz;
2019; Nguyen et al., 2021). Gracias ellas, estas ins-
tituciones pueden incrementar de manera relevante
su presencia online (Castillo & Pérez-Latre, 2016),
escuchar a sus publicos potenciales y usuarios ¢ inte-
ractuar con ellos, y ofrecer informacion de valor afia-
dido adaptada al lenguaje de la audiencia a la que se
dirigen (Paniagua & Gomez, 2012).

La transicion del trabajo de los gabinetes de co-
municacion al entorno digital ha incluido progresi-
vamente tecnologias y estrategias propias, superando
el mero traslado de los contenidos creados para otros
soportes que caracteriz6 sus inicios (Paniagua et al.,
2012). Asi, la adaptacion del estilo de los mensajes a
cada uno de los formatos especificos, la creacion de
un flujo continuo de mensajes y la promocion de la
interaccion con las comunidades virtuales han sido
algunas de las caracteristicas que se han incorporado
a lo largo del tiempo (Brito et al., 2015). Las redes
sociales se han convertido en parte esencial de las
estrategias de comunicacion de las universidades,
que les permiten visibilizar su oferta de estudios y
sus resultados en un contexto altamente competitivo
(Amaral & Correia, 2020).

En resumen, Internet y las redes sociales se han
convertido en una via idonea para fomentar la interac-
cion de las universidades con sus publicos y superar
muchas de las barreras técnicas y econémicas que an-
tafio dificultaban la transmision de la ciencia (Peters
et al., 2014). Hoy, las redes sociales proporcionan un
espacio ideal para la circulacion de contenidos desde
cualquier lugar y en cualquier momento (Brossard,
2013) y su valia es fundamental para llegar al piblico
mas joven, algo que puede observarse, por ejemplo,
en el efecto positivo que tiene su uso intensivo en el
reclutamiento de alumnado (Rutter et al., 2016).

La comunicacion se ha considerado historicamen-
te una parte integral del esfuerzo cientifico (Cote y
Darling, 2018) y la divulgacion contribuye al desa-
rrollo de una “cultura cientifica civica” (Falk & Dier-
king, 2012) y a una democratizacion de la relacion
existente entre el conocimiento y los ciudadanos (Pu-
lido et al., 2020) que permite mantenerse informa-
do sobre los ultimos avances y acontecimientos en
la ciencia, ademas de participar activamente en una
sociedad cientifica y tecnoldgicamente avanzada.

Este cambio en las estrategias comunicativas de
las universidades se enmarca en la transformacion
del espacio mediatico en un sistema hibrido de me-
dios (Chadwick, 2013), que ha permitido que un gran
numero de agentes —entre ellos las instituciones de
educacion superior— coexistan con los medios infor-
mativos tradicionales, y que todos ellos compartan
géneros, formatos, normas y comportamientos pro-
pios de los nuevos medios.

En este ecosistema hibrido, algunos actores
pueden jugar un papel mas destacado por su ma-
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yor capital simbolico. Este es el caso de las uni-
versidades que, como depositarias de la gestion del
conocimiento y de la investigacion, pueden ejercer
no solo como interlocutoras en ambitos cientificos
para los medios de comunicacion, sino también di-
rigirse directamente a la sociedad y superar asi la
labor intermediaria ejercida y dominada anterior-
mente por los periodistas (Trench, 2009). Como
instituciones al servicio de la sociedad, las uni-
versidades contribuyen a su desarrollo econdmico,
social y cultural, y aprovechan su elevado capital
simboélico para comunicarse con sus publicos y
usuarios sin limitaciones espaciales o temporales
(Reina, 2012).

Si el objetivo de la divulgacion es hacer llegar los
resultados del conocimiento cientifico a la sociedad,
los medios digitales han ofrecido una oportunidad
inmejorable para ello, pues el ambito académico e
investigador nunca ha dispuesto de tantos medios
para acceder de forma sencilla a un publico amplio
(Hermida, 2010; Ledn Izurieta et al., 2021). En la red
es posible acceder de forma constante y ubicua a los
contenidos difundidos sobre ciencia, lo que supone
una conjuncion ideal para este tipo de contenidos
(Fernandez de Lis, 2013). Si los medios digitales han
contribuido a la expansion de la informacion en to-
dos los ambitos, este impulso ha sido particularmente
relevante en los contenidos relacionados con la cien-
ciay la tecnologia (Revuelta & Corchero, 2014), que
pueden contribuir también al impulso de las vocacio-
nes cientificas (Stekolschik et al., 2007; Mena Young,
2018).

El publico potencial al que la divulgacion de la
ciencia y la comunicacion de las universidades pue-
de llegar se ha multiplicado gracias al uso de estas
herramientas (Francescutti, 2014). En este sentido
el ultimo Eurobarémetro sobre ciencia y tecnologia
elaborado por la Comisiéon Europea indica que, a
pesar de que los medios de comunicacién —en parti-
cular los diarios y la television— seguian siendo las
fuentes principales de informacion para acceder a
este tipo de contenidos, el 29% de los ciudadanos lo
hace ya a través de las redes sociales (Eurobaréme-
tro, 2021). Esta tendencia se ha corroborado tam-
bién en otros estudios. Asi, segiin los datos recogi-
dos por el informe Percepcion social de la ciencia y
la tecnologia, en el periodo comprendido entre 2010
y 2018 se ha incrementado en diez puntos el numero
de jovenes de entre 15 y 34 afios que recurren a los
medios digitales para acceder a informacion sobre
estas tematicas. Asimismo, de acuerdo a los datos
del mismo estudio, el 40% de la poblacion recurre
a Internet como fuente principal para acceder a in-
formacion sobre ciencia y tecnologia (Lobera & To-
rres-Albero, 2019).

En este contexto, el objetivo de esta investigacion
en analizar el uso de Facebook y Twitter por parte
de las universidades de referencia, en particular a lo
referido a la divulgacion cientifica. En este contexto,
las preguntas de investigacion de este estudio son:



Eizmendi-Iraola, M.; Pefia-Fernandez, S. Doc. Cienc. Inf. 46(1), 2023: 67-74

* RQI. ;Cuales son las tematicas mas difundidas
por parte de las instituciones académicas a través
de las redes sociales? ;Cual es el peso de la di-
vulgacion cientifica en sus politicas de comuni-
cacion?

* RQ2. ;Cuales son los usos diferenciales entre am-
bas plataformas?

* RQ3. ;Cual es el nivel de enganche que logran los
mensajes difundidos?

2. Metodologia y objetivos

Para responder a las preguntas de investigacion plan-
teadas, se han analizado los mensajes publicados por
las universidades de Harvard, Oxford y Barcelona en
el periodo comprendido entre el 1 de enero de 2022
hasta el 28 de febrero de 2022. Para establecer una
muestra representativa de universidades de referencia,
se han seleccionado las instituciones de mayor presti-
gio académico en Estados Unidos, Reino Unido y Es-
pafia segun el ranking de instituciones universitarias
Webometrics (https://www.webometrics.info).

Por su parte, las redes sociales analizadas han sido
Twitter y Facebook. A pesar de que las universidades
analizadas también han optado por participar en re-
des como Instagram, Linkedin y Youtube, y recien-
temente la Universidad de Barcelona se ha estrenado
en TikTok, se ha optado por analizar estas dos redes
por ser las que tienen un mayor niimero de seguidores
en las tres instituciones, y también por ser las plata-
formas con mayor niumero de seguidores en los prin-
cipales centros universitarios de todo el mundo, se-
gun los datos recogidos por otros estudios realizados
en el ambito (Motta & Barbosa, 2018; Valerio-Urena
et al., 2020).

Para la recogida de informacion de los mensajes
publicados en estas dos redes sociales (RQ1 y RQ2) se
ha elaborado una ficha de analisis en la que, ademas de
los datos de registro, se han incluido categorias que in-
cluyen el tipo de contenido publicado, las areas temati-
cas abordadas y el tipo de recursos utilizados, tanto en
los propios mensajes elaborados por los gabinetes de
comunicacion de las respectivas universidades como
en los contenidos a los que se enlaza.
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En total, se han analizado 1.217 publicaciones en
ambas redes sociales durante los dos meses en los
que se ha realizado el estudio, de las que 383 pertene-
cen a la Universidad de Harvard, 397 a la de Oxford
y 491 a la Universitat de Barcelona.

Finalmente, para el estudio del enganche que ge-
neran los mensajes publicados (RQ3), se han analiza-
do el nimero de comentarios que se les han realiza-
do, el ntimero de likes y me gusta que han obtenido, y
las veces que se han retuiteado o compartido.

3. Analisis

El analisis de la muestra final (N=1271) no indica
una diferencia relevante en el nimero de publicacio-
nes realizadas por las tres instituciones. Durante el
periodo analizado, todas ellas han mantenido una ac-
tividad constante en Twitter y Facebook, con un pro-
medio de algo mas de tres mensajes diarios por cada
una de las plataformas.

Por el contrario, si que se ha podido percibir un
uso diferenciado en funcion de las plataformas, pues
Twitter se erige con tres de cada cuatro mensajes
(74,6%) en la preferida para difundir mensajes por
parte de las universidades analizadas. Esta tenden-
cia al uso mas recurrente de Twitter es mas marcada
en el caso de Harvard y la Universitat de Barcelo-
na (86,2% y 80,9%, respectivamente), mientras que
Oxford realiza un uso mas equilibrado de ambas pla-
taformas (55,7%).

En cuanto a la naturaleza de las publicaciones, el
estudio realizado demuestra que el objetivo prioritario
de las universidades en su uso de las redes sociales
consiste en difundir el conocimiento cientifico gene-
rado en la institucion (Tabla 1). Asi, los contenidos
divulgativos (41,4%) destacan entre todos los conte-
nidos analizados, por delante de los mensajes que bus-
can publicitar la propia institucion (27,9%), los que
contienen informacion para el alumnado (15,5%), los
que fomentan la comunidad (8%) o aquellos cuya fina-
lidad es reconocer a alguna persona o grupo (4,9%), ya
sea a través de articulos personales, perfiles u obitua-
rios. Los mensajes que no encajan en ninguna de las
categorias descritas suponen el 2,4%.

Tabla 1. Tematicas, por red social.

Divulgacion AluInlllfl.a do Publicidad | Comunidad R{ﬁ?::t(:) csi- Otros Total

N % N % N % N % N % N %
Facebook | 101 | 443 | 58 | 254 | 48 | 21,1 2 0,9 17 7,5 2 0,9 228
Twitter 335 | 54,7 | 89 | 14,5 | 137 | 224 6 1,0 31 5,1 15 2,5 613
Total 436 | 51,8 | 147 | 17,5 | 185 | 22,0 8 1,0 48 17 841

También en este caso, puede apreciarse un leve
uso diferenciado de cada una de las plataformas en
funcion del tipo de contenido (Tabla 1). Asi, Face-
book se utiliza con mayor frecuencia para generar

contenidos mas directamente relacionados con la co-
municacion interna, como la difusion de informacion
entre el alumnado y los mensajes que buscan la crea-
cion de comunidad. Podemos encontrar asi en Face-
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book publicaciones referentes a efemérides o image-
nes de tematica meteorologica, con alto valor estéti-
co. Por el contrario, en Twitter tienen una presencia
proporcionalmente mayor los contenidos orientados
a la comunicacion externa, en particular la divulga-
cion de las investigaciones realizadas y la publicidad
institucional. Las informaciones sobre los estudios
y los logros académicos y docentes y los mensajes
destinados al futuro alumnado potencial adquieren
relevancia entre este tipo de contenidos.
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Por universidades (Cuadro 1), Harvard es la que
realiza una apuesta mas clara por la divulgacion cien-
tifica a través de las redes sociales, ya que el 56,4%
de los mensajes que publica tiene ese fin. Este por-
centaje es del 42% en las cuentas de Oxford y del
29,5% en las de la Universitat de Barcelona, que rea-
liza una apuesta mayor por los mensajes cuyo fin es
publicitar la propia institucion.

— —
Facebook Twitter Facebook Twitter Facebook Twitter
Harvard Harvard Oxford Oxford UB UB
B Reconocimientos ® Comunidad Publicidad
Informacién alumnado M Divulgacion B Otros

Cuadro 1. Tematicas, por universidad.

Las cuentas institucionales de las tres universida-
des también acompafian de forma habitual (85,6%) sus
mensajes textuales con contenidos multimedia, en una
apuesta por la comunicacion a través de las redes so-
ciales que va mas alla de lo textual (Cuadro 2). Entre
los recursos empleados, sigue primando el uso de foto-
grafias (60,3%), muy por delante de los videos (11,8%)
y los graficos (9,5%). El uso de otro tipo de materia-
les, ya sean contenidos exclusivamente sonoros (por
ejemplo, podcast) es muy poco frecuente (1,3%). Por
universidades, Harvard utiliza algin tipo de recurso
complementario en la préctica totalidad de sus publica-
ciones, en particular fotografias, mientras que Oxford
es quien mas frecuentemente recurre al uso de graficos
y la Universitat de Barcelona, a los videos.

314
237230
81
I 57
2

Fotografia Video

Por tipos de contenido, las fotografias tienen una
mayor presencia proporcional en los reconocimien-
tos y las publicaciones dirigidas a la propia comuni-
dad, mientras que los videos y los audios estdn mas
presentes en los mensajes publicitarios de las institu-
ciones, es decir, aquellos que pretenden repercutir de
manera directa en la marca de estas organizaciones
académicas. La mayor elaboracion de los contenidos
en este tipo de mensajes revela la relevancia que tiene
para estas instituciones la labor de captacion de alum-
nado y de generacion de una imagen positiva en la
sociedad. Los mensajes mas textuales, por el contra-
rio, son aquellos que estas mas dirigidos a la comuni-
cacion interna y que contienen informacion para el
alumnado.
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Cuadro 2. Tipos de recursos utilizados.
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En cuanto a los elementos hipermedia, las tres
universidades analizadas incluyen enlaces en la
mayor parte de sus publicaciones en ambas redes
sociales y estas herramientas permiten profundizar
y contextualizar la informacion publicada. Asi el
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83,8% de los mensajes de Harvard estas platafor-
mas utilizan enlazan a otros recursos, mientras que
en el caso de Oxford y la Universitat de Barcelona
este porcentaje es del 72% y del 47,7% respectiva-
mente.

Tabla 2. Interaccion, por tipo de contenido.

Comentarios Likes / Me gusta Cl(}lflt;)l:ltriir
Divulgacion 11,98 169,9 29,97
Inf. alumnado 7,44 108,63 14,00
Publicidad 33,37 196,47 25,31
Comunidad 4531 1413,86 120,50
Reconocimientos 8,68 214,71 27,48
Otros 19,56 268,11 32,97

En la mayoria de las ocasiones, el uso de los enla-
ces tiene como objetivo dirigir a los usuarios y usua-
rias a las notas de prensa y noticias publicadas en las
webs de las propias universidades (95,47%), tanto
generales como de las distintas facultades y centros
de investigacion. Este uso de los enlaces, revela un
uso planificado de las redes sociales como distribui-
doras de contenidos generados por la propia univer-
sidad, que se coordinan desde sus departamentos de
comunicacion. Por su parte, el amplio uso de enlaces
internos indica que el uso de las redes sociales bus-
ca ante todo la promocion de la produccion propia.
Los recursos externos enlazados, muy minoritarios,
son contenidos publicados en los medios de comu-
nicacion u otras plataformas de divulgacion sobre la
actividad de la propia institucion.

Finalmente, el analisis del enganche que generan
las publicaciones de las cuentas institucionales de es-
tas universidades muestra la mayor interaccion que
logran los contenidos publicados en Facebook. Asi,
el promedio de comentarios por publicacion es de
61,5 en Facebook, por 5,3 en Twitter, lo que tiene
una correspondencia con la mayor presencia de con-
tenidos asociados a la comunicacién interna y a la
generacion de comunidad en la primera de las plata-
formas, frente a una exposicion publica mas genérica
en la segunda.

Por universidades, los mensajes de Harvard son
los que obtienen mas interaccién, con una media
de 41,1 comentarios, 441,2 likes o me gusta y 55,3
retuits o compartidos. Le sigue Oxford, con 16,6
comentarios, 414 likes o me gusta y 46,4 retuits o
compartidos. Por ultimo, y con un impacto significa-
tivamente menor, se sita la Universitat de Barcelona
con 5,2 comentarios, 15,1 /ikes o me gusta y 4,7 re-
tuits o compartidos. A este respecto, el enganche esta
directamente relacionado con el nimero de seguido-
res que tiene cada una de las instituciones.

Por tipos de mensajes (Tabla 2), sobresale la ca-
pacidad de interaccion que tienen las tematicas orien-
tadas a creacion y dinamizacion de la comunidad de
usuarios, que alcanzan un promedio de 1413,86 likes

o me gusta y logran ser compartidos o retuiteados
120,5 veces, muy por delante de los reconocimientos
a personas relacionadas con las respectivas institu-
ciones (214,7 y 27,5 respectivamente). Por su parte,
la informacion dirigida al alumnado y los contenidos
de divulgacion cientifica son los que generan propor-
cionalmente un enganche menor.

4. Discusion

En consonancia con los resultados de otras investiga-
ciones recientes (Motta & Barbosa, 2018), el analisis
de las redes sociales Facebook y Twitter en tres insti-
tuciones universitarias de referencia permite compro-
bar que dedican un esfuerzo relevante a la creacion
de contenidos para las redes sociales, pues las tres
instituciones analizadas han mantenido un flujo con-
tinuo de publicaciones en ambas plataformas durante
el periodo analizado.

Asimismo, el estudio realizado permite constatar el
uso diferenciado que se realiza de estas plataformas
en sus procesos de comunicacion institucional. Por un
lado, aunque en los tres casos estudiados las universi-
dades cuentan con un mayor nimero de seguidores en
Facebook, tres de cada cuatro contenidos se publican
en Twitter. Entre los contenidos publicados en Face-
book, tienen una mayor presencia los mensajes orien-
tados a la creacion y consolidacion de la comunidad de
usuarios y la informacion dirigida al alumnado.

Ello redunda en que, a pesar de utilizarse en me-
nos ocasiones por parte de las universidades, los con-
tenidos publicados en Facebook obtienen unas me-
jores cifras de enganche. Esto demuestra el esfuerzo
por generar interaccion con sus grupos de interés
(Bellucci et al., 2019). El uso de la comunicacion
informal, que incita a la acciéon, aumenta significa-
tivamente la audiencia y su implicacion, pero no es
utilizado por todas las universidades, porque podria
contradecir la imagen de la universidad.

En Twitter, por su parte, la divulgacion de los re-
sultados cientificos y los contenidos promocionales
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sobre la institucion tienen un mayor peso, aunque
menor interaccion. Por todo ello, puede percibirse
un uso mas orientado a la comunicacion interna en
el caso de Facebook y a la comunicacion externa en
Twitter.

En cuanto al empleo de recursos visuales, en ge-
neral, las cuentas analizadas emplean principalmente
la fotografia, mientras que los videos y -en especial-
los contenidos sonoros tienen un uso significativa-
mente menor, a pesar de que, un buen disefio, el uso
de fotos y videos profesionales, tiene su impacto en
la audiencia potencial (Ladogina et al., 2020). Eluso
de enlaces, por su parte, tiene como fin redirigir a los
usuarios y usuarias a las notas de prensa redactadas
por los gabinetes de comunicacidn; son, por lo tanto,
herramientas fundamentalmente de promocion.

Por tipos de contenido, la divulgacion de los re-
sultados de la investigacion destaca en las redes so-
ciales universitarias como la actividad principal que
desarrollan estas instituciones en la red, seguida por
la publicidad corporativa y la informacion de utili-
dad dirigida a sus publicos. Estos resultados siguen
la linea del uso percibido de estas plataformas como
herramientas de autopromocion (Simoén, 2016), que
priorizan las publicaciones orientadas a mejorar su
imagen corporativa y las dirigidas a la comunidad
educativa (Guzman, 2013). Todo ello esta ligado a
los objetivos de las politicas de comunicacion de
estas instituciones a través de las redes sociales,
que de forma generalizada abarcan dar a conocer su
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oferta formativa, difundir los resultados de su acti-
vidad docente e investigadora e informar sobre los
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