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RESUMEN. Las universidades se han convertido en marcas que emplean Instagram para
atraer potenciales estudiantes y generar un sentimiento de comunidad entre los miem-
bros reales. Por ello, este estudio tiene como objetivo comparar cdmo las universidades
mejor posicionadas en el mundo y en Espana, de acuerdo con el ranking de Shanghai,
emplean Instagram como canal de comunicacién. Para ello, se opta por un analisis
exploratorio descriptivo de caracter mixto que combina variables cualitativas —forma-
to, intencidn discursiva y funcién del elemento visual— y cuantitativas —interacciones y
engagement— para analizar los posts del primer trimestre del curso 2021/2022 (N = 820).
Lainterpretacion combinada de ambos parametros, tras la aplicacién del test de varianza
ANOVA, ha permitido formular dos tendencias preliminares de publicacion. Los resul-
tados revelan heterogeneidad en las estrategias seguidas, con diferencias en cuanto a
formato, intencion y funcién del elemento visual, ademdas de una relacién no proporcional
entre la frecuencia de publicacion y el engagement generado.

PALABRAS CLAVE: universidad / redes sociales / Instagram / comunidad de marca /
comunicacioén institucional

COMMUNICATION STRATEGIES ON INSTAGRAM: A COMPARATIVE ANALYSIS BETWEEN
ELITE UNIVERSITIES

ABSTRACT. Universities have become brands that use Instagram to attract potential
students and generate a sense of community among actual members. This study aims
to compare how the best-positioned universities in the world and in Spain, according to
the Shanghai ranking, use Instagram as a communication channel. To do this, a mixed
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descriptive exploratory analysis is chosen, combining qualitative variables, format,
discursive intention and function of the visual element; and quantitative, interactions
and engagement, to analyze the posts from the first trimester of the 2021/2022
academic year (N =820). The combined interpretation of both parameters after applying
the ANOVA variance test has allowed us to formulate two preliminary publication
models. The results reveal heterogeneity in the strategies followed, with differences in
format, intention and function of the visual element, in addition to a non-proportional
relationship between the frequency of publication and the engagement generated.

KEYWORD: universities / social media / Instagram / brand community / institutional
communication

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO NO INSTAGRAM: UMA ANALISE COMPARATIVA
ENTRE UNIVERSIDADES DE ELITE

RESUMO. As universidades tornaram-se marcas que utilizam o Instagram para atrair
potenciais estudantes e gerar um sentimento de comunidade nos membros reais. Este
estudo tem como objetivo comparar como as universidades mais bem posicionadas no
mundo e na Espanha, de acordo com o ranking de Xangai, utilizam o Instagram como
canal de comunicacdo. Para isso, optamos por uma andlise exploratéria descritiva
de natureza mista, combinando varidveis qualitativas, formato, intengao discursiva e
fungao do elemento visual; e quantitativas, interagcdes e engajamento, para analisar as
postagens do primeiro trimestre do ano letivo de 2021/2022 (N = 820). A interpretacao
combinada desses dois parametros apds a aplicacao do teste de variancia ANOVA
permitiu formular dois modelos preliminares de publicagdo. Os resultados revelam
heterogeneidade nas estratégias adotadas, com diferencas em termos de formato,
intencao e funcao do elemento visual, além de uma relacao ndo proporcional entre a
frequéncia de publicagao e o engajamento gerado.

PALAVRAS-CHAVE: universidade / redes sociais / Instagram / comunidade de marca
/ comunicacao institucional
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INTRODUCCION

Las redes sociales permiten a sus usuarios convertirse en marcas con la capacidad de
construir comunidades en torno a ellas. Las organizaciones son conscientes del poten-
cial de estas plataformas para incrementar su competitividad en el mercado y mejorar
la imagen que proyectan, y optan por gestionar sus perfiles como escaparates de sus
identidades (Lacavo-Mendoza & De Pablos-Heredero, 2016).

Las universidades no escapan de esta tendencia y cada vez invierten mas tiempo y
recursos en la planificacion del contenido que publican en sus redes sociales (Valerio-
Urefa et al., 2020). Su principal proposito es captar la atencidn de su publico objetivo, los
estudiantes. Por un lado, tratan de constituir una comunidad con los efectivos y, por otro,
intentan influir en las decisiones de alumnos potenciales (Costas et al., 2017; Sleeman et
al., 2016).

Entre las redes sociales mas empleadas por las instituciones de educacion supe-
rior, se encuentra Instagram, dado su cardcter visual y su potencial como herramienta de
gestion de marca (Gongora & Lavilla, 2020). No obstante, desde una perspectiva acadé-
mica, Facebook y Twitter han recibido mds atencién como plataformas comunicativas
usadas por las universidades (Costas et al., 2017; Fahnrich et al., 2020; Mogaji et al.,
2021; Gémez-Calderon y Paniagua-Rojano, 2014). Ademas, se registra un predominio de
estudios centrados en instituciones que operan en el mismo territorio (Almeida y Morais,
2020; Kurniawan et al., 2020; Stuart et al., 2017). Ambos hallazgos evidencian la inexis-
tencia de resultados que permitan la comparativa de este fendmeno comunicativo entre
universidades influenciadas por diferentes factores sociales y culturales.

La marca universidad y redes sociales

Las universidades, como organizaciones con un fin tanto comercial como reputacional,
han tenido que adaptarse al nuevo panorama comunicativo, marcado por una audiencia
que ya no estd obligada a consumir ningiin mensaje publicitario y que puede elaborar
su propia parrilla de contenido. Asi, han tenido que dar un paso adelante para dejar de
ser solo instituciones de generacién y transmision de conocimiento (Rodriguez Gémez
et al., 2018) y convertirse en marcas académicas que compiten en un escenario global
(Whisman, 2011). Se llega asfi a la profesionalizacion de la comunicacién en este sector
(Borchelt y Nielsen, 2014), con departamentos especializados que ejercen como porta-
voces institucionales y que disefian e implementan acciones estratégicas (Raupp, 2017).

En este contexto comunicativo, las universidades persiguen la conversidn de estu-
diantes potenciales en estudiantes reales (Bamberger et al., 2020; Chen et al., 2021) y su
inclusién en la comunidad de la marca que ha trascendido el campus y ahora tiene un
espacio online en las redes sociales. En este sentido, la virtualidad y el anonimato se han
unido a aspectos tradicionales de una comunidad académica, tales como la conciencia de
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grupo o la identificacion con los valores organizacionales (Pérez Chavarria & Rodriguez
Ruiz, 2012). El propdsito sigue siendo el mismo: convertir a sus miembros en embaja-
dores de la marca (Liu et al., 2020) mediante el establecimiento de vinculos de lealtad
para que ejerzan como altavoz de los valores de marca en sus propios canales (Javed et
al., 2023). Esa mediacion de los miembros embajadores da lugar a la llamada cocreacién
de valor (Otero-Gémez & Giraldo-Pérez, 2021).

Como ya se ha mencionado, las redes sociales son consideradas herramientas
importantes para la construccidn, el mantenimiento y el fortalecimiento de estas comu-
nidades académicas (Enke & Borchers, 2019; Kaplan & Haenlein, 2010;). Una revisién de
la literatura previa al respecto ha permitido concretar tres objetivos generales que las
universidades pretenden alcanzar mediante la gestion de sus perfiles sociales (Davis
et al., 2012): transmitir informacién institucional, promover las interacciones entre los
miembros de la comunidad y potenciar su compromiso con la vida en el campus. No
obstante, se registra una escasez de estudios sobre las estrategias de contenido imple-
mentadas por las universidades en estas plataformas (Motta & Barbosa, 2018) y los pocos
que se encuentran estdn mas enfocados en el andlisis de la participacion del usuario con
el contenido publicado que en el discurso institucional (Blazquez et al., 2020; Clark et al.,
2017; Kimmons et al., 2016; Machado et al., 2019).

Instagram como canal de comunicacién en el ambito académico

Instagram ha creado una nueva narrativa basada en fotos y videos que tratan de mostrar
eldia adiade sus usuarios (De Casas-Moreno et al., 2018). En enero del 2024, contaba con
2491 millones de usuarios activos mensuales, es decir, es la red social mas usada en el
mundo después de Facebook (Fernandez, 2024) y la preferida por millennials y miembros
de la generacion Z (Kijek et al., 2019; Marquez & Lanzeni, 2018). A este respecto, estudios
previos sefalan que la mayoria de sus usuarios tiene menos de 39 afnos (Rahbari, 2019)
y que la emplean principalmente para interactuar con otros usuarios, sentirse mas cerca
de las marcas que consumen y compartir sus opiniones sobre asuntos de cercania o
actualidad (Bonilla et al., 2019; Romney & Johnson, 2020).

Deigual modo, 92 de las 100 universidades mejor posicionadas en el ranking QS World
la emplean para interactuar con su publico objetivo (Valerio-Urefa et al., 2020), dadas las
posibilidades de engagement que ofrece (Lépez de Aguileta & Morales-Cardoso, 2021). En
este sentido, se ha comprobado que un post de Instagram registra, de media, 58 veces mas
interacciones que un tuit (en la red social X se les denomina post) (Escobar, 2020).

A pesar de la relevancia de Instagram como herramienta de comunicacién para las
universidades, desde un enfoque académico se detecta una predominancia de estudios
enfocados en su papel como instrumento para la docencia (Cabrera et.al., 2013) y en
su rol como mediador entre profesores y estudiantes (Alonso Lépez y Terol Bolinches,
2020). Ademas, se hallan algunos estudios centrados en el uso de Instagram por parte
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de las universidades (Alcolea Parra et al., 2020), aunque la literatura previa refleja una
predominancia de investigaciones enfocadas en otras plataformas, eminentemente
Twitter y Facebook (Alonso Garcia y Alonso Garcia, 2014; Campos Freire et al., 2014;
Cancelo Sanmartin y Almansa Martinez, 2014).

METODOLOGIA

Considerando la relevancia de las estrategias de comunicacion de las universidades para
construir comunidades de marcay su presencia en Instagram, se plantean las siguientes
tres preguntas de investigacion: ;Qué formatos se emplean? ;Cdmo responde la audien-
cia a los mensajes institucionales? jExiste una correlacion entre el engagement generado
por una universidad y su frecuencia de publicaciédn en Instagram?

Para dar respuesta a esas cuestiones, el trabajo parte del objetivo general de
comparar las acciones comunicativas implementadas en Instagram por las universi-
dades espanolas y globales mejor posicionadas en el ranking de Shanghai. De este fin, se
proponen otros tres objetivos especificos (OE):

 OE 1. Estudiar la semiodtica del discurso de las universidades a través de los
posts publicados.

* OE 2: Medir el engagement generado en la audiencia mediante las interacciones
registradas.

e OE 3: Lograr un impacto practico mediante la formulacién de un modelo de
publicacion aplicable.

La metodologia de esta investigacidn se corresponde con un estudio multivariable
de caracter exploratorio descriptivo, basado en un analisis de contenido dual, cuantita-
tivo y cualitativo. Por un lado, la faceta cuantitativa de la investigacién se fundamenta
en el impacto generado en la audiencia por las acciones y el porcentaje de engagement.
Se trata de dos términos clave para el desarrollo del andlisis de contenido en redes
sociales, ya que permiten medir el compromiso del publico (Snelson, 2016; Stuart et al.,
2017). Para su codificacion, se ha empleado la herramienta de gestidn de redes sociales
Fanpage Karma, ya que permite el registro de las fechas de publicacion, la frecuencia,
los me gusta y los comentarios. Por otro lado, la perspectiva cualitativa (véase la Tabla
1) se centra en tres categorias validadas en estudios previos en los que se han realizado
andlisis de la semidtica del contenido: formato, funcién del mensaje e intencion discur-
siva (Bonilla et al., 2019; Segura-Marifo et al., 2020; Thelen y Men, 2018). Para ello, se ha
realizado un proceso de codificacidn manual mediante una ficha de analisis con quince
variables.

Tras la recoleccidn de los datos, estos se han procesado estadisticamente con
SPSS (version 23.0) para calcular frecuencias y el analisis de varianza ANOVA. En este
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sentido, se estima que las diferencias son estadisticamente significativas cuando p <
0,05. EL ANOVA se utiliza para comparar las medias de tres o0 mas grupos (en este caso
likes, comentarios y engagement con intencién discursiva, formato y funcion visual) para
determinar si, al menos, una de las medias es significativamente diferente de las demas.
Si el valor de p asociado con el estadistico es menor que 0,05, entonces indica que hay
diferencias significativas entre los grupos evaluados. Este proceso permite identificar
factores que influyen significativamente en las variables dependientes (likes, comen-
tarios y engagement), pues proporciona una comprension mas profunda de los datos
recolectados (variables independientes: intencién discursiva, formato y funcién visual).

Sobre el universo de estudio, se selecciona el ranking de Shanghai por su neutra-
lidad, la estabilidad de sus indicadores y la amplia variedad de pardmetros analizados,
lo que lo diferencia del resto de clasificaciones de instituciones académicas (Ashraf et
al., 2020; Thakur, 2007; Ziegele, 2013). También se acotan las cinco universidades mejor
posicionadas en Estados Unidos y en Espana debido a dos factores clave: las diferencias
en ambos sistemas educativos, influidos por distintas politicas educativas, contextos
socialesy elementos culturales; y las similitudes en lo que respecta a la estrategia comu-
nicativa, ya que en ambos territorios las instituciones de educacién superior emplean
Instagram como canal de difusién.

En total, se estudian los 820 posts publicados por Harvard, Stanford, la Universidad
de Cambridge (Reino Unido), el MIT y la Universidad de California Berkeley en Estados
Unidos; y la Universidad de Barcelona, la Universidad Auténoma de Barcelona, la
Universidad Complutense de Madrid, la Universidad de Granada y la Universidad de
Valencia en Espana (véase la Tabla 1). Por su parte, el periodo de estudio seleccionado
abarca del 1 de septiembre al 31 de diciembre del 2021, el primer trimestre de la era
post-COVID, tras el que las universidades tuvieron que afrontar transformaciones signi-
ficativas en sus estrategias de comunicacidn institucional (Pachucki et al., 2022).
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Tabla 1

Ficha de analisis

Universidad (puesto
segun el ranking
Shanghai)

Método

Variable

Harvard (1.?)

Stanford (2.%)

Cuantitativo. Analisis
de impactoy
engagement

Likes (Cantidad de likes)

Comentarios (Cantidad de comentarios)

Porcentaje de engagement

Universidad de
Cambridge (3.%)

Massachusetts In-
stitute of Technology
(MIT) (4.2)

University of Califor-
nia Berkeley

(UCB) (5.2)

Universidad de Bar-
celona (UB) (151.2
-200.2?)

Universidad Auténo-
ma de Barcelona
(UAB) (201.2 - 300.?)

Cualitativo. Andlisis
semidtico

Intencién discursiva

Subvariable

Informativa-diacrénica.
Se hace referencia a la
trayectoria de la insti-
tucion

Informativa-sectorial.

Se hace referencia a la
actividad de la univer-
sidad como institucion
académica en (a) eventos,
(b) informacion adminis-
trativa, (c) personal y (d)
instalaciones

Publicitaria. Promocion
de éxito institucional.

Se resaltan los logros o
reconocimientos recibidos
por la universidad

Publicitaria. Promocién de
éxito del personal. Se re-
saltan los logros o recono-
cimientos recibidos por el
personal universitario

Accién de RSC. Se resalta
la accion de responsabil-
idad social llevada a cabo
por la institucién

Formato

Subvariable

(continda)
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(continuacion)

Universidad (puesto Método

segun el ranking
Shanghai)

Variable

Universidad Com-
plutense de Madrid
(UCM) (201.2 - 300.%)

Universidad de
Granada (UGR) (201.2
-300.?)

Universidad de
Valencia (UV) (301.2
-400.)

Imagen. Fotografias o
graficos que los usuarios
publican en su perfil

Galeria. Carrusel. Permite
a los usuarios publicar
multiples imagenes o
videos en una sola publi-
cacion

Video. Clips de video que
se publican directamente
en el feed

Reel. Videos cortos y
dindmicos disenados para
competir con TikTok

Instagram Directo. Videos
en directo con mensajes
de usuarios

Funcion del elemento
visual

Subvariable

Orientadora. Presenta
instalaciones o edificios
de la universidad. Aunque
puede haber personas en
las imagenes, el enfoque
principal estd en el lugar
o en los elementos pre-
sentes en él.

Humanizadora. Presenta a
personas asociadas con la
universidad posando ante
la cdmara como represen-
tantes de la institucion.

Interactiva. Presenta a
personas relacionadas con
la universidad interactu-
ando entre si.

Otra. Presenta otra funcion
del elemento visual.
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RESULTADOS

Analisis de impacto y engagement de Instagram como canal de comunicacion en el
ambito académico

Las universidades espafolas (N = 426) tienden a publicar con mas frecuencia que las
internacionales (N = 394). Incluso, atendiendo a las instituciones de forma individual
(véase la Tabla 2), se aprecia que la institucion que lidera esta clasificacion en Espana,
la Universidad de Barcelona (N = 183), acumula mas posts en el lapso de estudio que la
institucion que mas publica en Estados Unidos, Harvard (N = 106).

Tabla 2

Comparativa entre el nimero de publicaciones

Universidad Posts Porcentaje Universidad Posts Porcentaje
Harvard 106 26,90 UuB 183 42,96
Stanford 92 23,35 UCM 97 22,77

MIT 90 22,84 uv 72 16,90

Cambridge b4 16,24 UGR 47 11,03

California Berkeley 42 10,66 UAB 27 6,34

Por su parte, no existe homogeneidad en la frecuencia de publicacidn, ni siquiera
entre universidades que operan en el mismo territorio (véase la Figura 1). Asi, mien-
tras Harvard, Cambridge, la Universidad de Barcelona y la Universidad Complutense
de Madrid presentan un ritmo de publicaciéon regular, Stanford, California Berkeley,
la Universidad de Granada y la Universidad Auténoma de Barcelona no siguen ningun
patron.

Figura 1

Comparativa entre las frecuencias de publicacion
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No obstante, si que se registra un patrén comuin en cuanto a interacciones
registradas segun el dia en el que el post se publica. Tanto para las universidades inter-
nacionales como para las espanolas, los sdbados y los domingos son los dias que mas
impacto generan. Por el contrario, ambos grupos de instituciones obtienen una partici-
pacion menor por parte del publico cuando publican los lunes y los miércoles (véase la
Figura 2).

Figura 2

Porcentaje de engagement por dias de la semana de las publicaciones de las universidades inter-
nacionales y nacionales

12,51 12,33
11,31 11,57

1.2
10,19
Q.29
7,85 H 8,17

Lunes Martes ~ Miércoles  Jueves Viernes Sdbado  Domingo

B Engagement internacional (porcentaje) @ Engagement nacional (porcentaje)

Estas diferencias también se extienden al nimero de seguidores, ya que mientras
dos universidades internacionales, Harvard y MIT, cuentan con mas de un millén, la insti-
tucién espanola que mas seguidores tiene es la Universidad Complutense de Madrid,
con setenta mil. Estas cifras se relacionan con las variaciones encontradas en cuanto a
numero de interacciones (véase la Tabla 3), ya que mientras las universidades interna-
cionales tienen un promedio de 763 517 likes, el de las universidades espafolas asciende
a 31 130. Algo similar ocurre con los comentarios, con un promedio de 5825 para las
universidades internacionales y de 1630 para las espafolas.

Las cifras de seguidores es un tanto dispar entre ambos grupos de universidades
(véase la Tabla 3), ya que el alcance es mucho mayor en redes sociales, porque Estados
Unidos y Reino Unido tiene una poblacién significativamente mayor que Espanay porque
las universidades internacionales —privadas en su gran mayoria—, suelen invertir
mas en marketing y comunicacién, incluyendo la gestion de redes sociales. Esto puede
conllevar que estos dos grupos de universidades empleen estrategias comunicativas
diferentes en Instagram.
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Tabla 3

Interacciones por universidad

Porcentaje de

Universidad Seguidores Likes Comentarios
engagement

Harvard 2 000 000 1786825 10 266 8,46
MIT 1000000 312216 12 541 9,38
Stanford 973 200 885 759 877 9,40
Cambridge 384 700 582 386 3224 8,86
California Berkeley 233800 250 401 2219 25,72
Promedio 937 500 7635174 5825,4 12,36
UCM 68000 44 932 529 7,65
UB 54 500 61 424 7164 6,88
UAB 38700 26132 165 25,17
UGR 26 200 13972 183 11,50
uv 23500 9191 112 5,50
Promedio 42 300 31130.2 1630,6 11,34

No obstante, esta relaciéon directamente proporcional entre el nimero de segui-
dores y el de interacciones no se extiende al porcentaje de engagement, ya que, a pesar
de las diferencias descritas anteriormente, el porcentaje de compromiso por parte
del seguidor es similar para las universidades internacionales (12,36 %) que para las
espanolas (11,34 %). En este sentido, incluso los dias de publicacién influyen de forma
diferente en el porcentaje de engagement que en las cifras de interacciones. Para las
universidades internacionales, el lunes es el dia en el que los posts registran un porcen-
taje menor (7,61 %); y, para las espafiolas, lo es el miércoles (7,13 %).

Andlisis semiético y relacion con el impacto
Intencidn discursiva

Se ha registrado una tendencia comun a ambos grupos de universidades, ya que ambos
priorizan un contenido con intencion informativa-sectorial. No obstante, dentro de esta
categoria se observan dos estrategias diferenciadas (véase la Figura 3). Por un lado, las
cinco mejores universidades del mundo basan esos posts en hechos relacionados con el
personal de la institucidn (34,77 %); y, por otro lado, las cinco universidades espafolas se
centran mas en la difusion de eventos (34,98 %).
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Figura 3

Porcentaje de intencidn discursiva segun universidad
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Al analizar las cifras especificas de publicaciones en las universidades internacio-
nales, se destaca que el tema predominante es la informacidn sectorial, con un total de
137 publicaciones (véase la Tabla 4). En contraste, en las universidades espanolas, el
tema mas prominente es la informacion sectorial relacionada con eventos, con un total
de 149 publicaciones. Respecto al promedio de likes en las principales universidades del
mundo, llama la atencién que la variable con mayor interaccién sea la responsabilidad
social corporativa (RSC), con un promedio de 12 636,72 likes. En cambio, en el contexto
nacional, la categoria mas popular en términos de likes es la informacién sectorial rela-
cionada con instalaciones, con un promedio de 604,13.

En cuanto a los comentarios medios, a nivel internacional lidera la informacién
sectorial vinculada a eventos, con un promedio de 212,99 comentarios, mientras que, en
las universidades espanolas, la informacidn sectorial relacionada con servicios adminis-
trativos obtuvo un promedio de 44,33 comentarios. Respecto al porcentaje de interaccién
(engagement), nuevamente se observa que los temas mas destacados son los mismos
que en el promedio de likes. En las universidades internacionales, la RSC obtiene el
mayor porcentaje de engagement, con un 15,09 %, mientras que, en las universidades
nacionales, la informacion sectorial relacionada con instalaciones lidera con un 11,58 %
de engagement (véase la Tabla 4).
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Tabla 4

Relacidn entre la intencidn discursiva y el impacto

Porcentaje de

N Promedio de likes Promedio de comentarios
engagement
Intencién discursiva
Internacio- - Internacio- - Internacio- - Internacio- -
Espanolas Espanolas Espanolas Espanolas
nales nales nales nales
Informativa-diacronica 11 23 8150,36 324,43 43,55 4,57 7,84 9,41
Informacioén sectorial. Evento 76 149 12547,43 338,30 212,99 20,07 12,66 7,40
Informacion sectorial. Servicios 10 60 1238530 402,58 109,30 44,33 12,67 10,10
administrativos
Informacioén sectorial. Personal 137 81 7071,03 349,78 46,42 10,93 9,73 8,52
Informacién sectorial. Instalaciones 84 45 11558,19 604,13 59,63 12,40 10,86 11,58
Publicidad institucional 16 10 5273,25 478,60 29,56 7,60 6,53 8,59
Publicidad del personal 31 9 8387,71 385,78 54,84 14,44 8,89 7,92
RSC 29 49 12636,72 295,49 43,69 21,51 15,09 6,42
Total 394 426 9751.25 397,39 75,00 16,98 10,53 8,74
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El andlisis ANOVA confirma una relacién entre la intencién discursiva de las univer-
sidades internacionales y las cifras de likes y comentarios (sig. = 0,001). No obstante,
esta asociacidén no se mantiene entre la intencidn discursiva y el porcentaje de engage-
ment generado (sig. = 0,619). Ocurre lo mismo en el caso de las universidades espafolas,
ya que el test ANOVA indica una relacion significativa entre la intencién discursiva y las
interacciones (sig. = 0,004), pero no entre la primera y el porcentaje de engagement
(sig. = 0,016).

En cuanto a la relacion de los likes y los comentarios, esto indica que la manera
en que las universidades internacionales construyen y presentan sus mensajes discur-
sivos influye significativamente en la cantidad de likes y comentarios que reciben. Cabe
mencionar que un valor de sig. de 0,001 indica una fuerte evidencia de que estas variables
estan relacionadas. A pesar de que la intencidn discursiva afecta las cifras absolutas de
likes y comentarios, no parece tener un impacto notable en el porcentaje de engagement,
que es una métrica relativa que toma en cuenta la interaccidn en relacién con el nimero
de seguidores o alcance de la publicaciédn. Asimismo, un valor de sig. de 0,619 indica que
no hay evidencia suficiente para afirmar que estas variables estén relacionadas.

Sinos centramos en las universidades espanolas, el caso es similar al de las univer-
sidades internacionales, ya que también ven una influencia significativa de la intencién
discursiva en la cantidad de interacciones (likes y comentarios) que reciben. Un valor de
sig. de 0,004 sugiere una relacion clara entre estas variables. Pero a diferencia de las
universidades internacionales, las universidades espanolas en la intencion discursiva
también afectan significativamente el porcentaje de engagement. Aunque el valor de sig.
de 0,016 es mas alto que los anteriores, sigue siendo menor al umbral tipico de 0,05, lo
que indica una relacion significativa pero menos fuerte comparativamente.

Formato

Las universidades internacionales optan principalmente por imagenes (88,07 %), con
predominancia de la fotografia tnica (68,78 %) frente a la galeria (19,29 %). Por su parte,
elvideo (véase la Figura 4) no es un formato comun (11,93 %), al contrario de lo registrado
en el estudio de las universidades espanolas, en el que es el principal (54,46 %). Ademas,
en este caso, se emplean tanto reels (52,82 %) como videos convencionales (1,64 %). A
este formato le sigue la imagen (34,27 %) y la galeria (10,80 %).
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Figura 4

Porcentaje segun el formato empleado por las universidades
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En lo que respecta al formato mas frecuente, a nivel internacional destaca el uso
de imagenes con un total de 271 publicaciones (véase la Tabla 5), mientras que en las
universidades espanolas el formato predominante es el video, con 225 publicaciones. En
cuanto al promedio de likes, resulta sorprendente que en las principales universidades
del mundo el formato de video sea el mds exitoso, con una media de 10 084,30 likes,
mientras que en las universidades espanolas es el formato de galeria el que ha obtenido
mas interacciones, con una media de 709,78 de likes.

Con relacion a la media de comentarios, a nivel internacional las imagenes vuelven
a destacarse con una media de 95,06 comentarios, mientras que en las universidades
espanolas es nuevamente el formato de galeria el que recibe mas atencién, con una
media de 26,48 comentarios. En términos de porcentaje de engagement, es interesante
notar que ambos grupos de universidades coinciden en que el formato de galeria es el
mas efectivo, pues alcanza un 13,25% en las internacionales y en un 16,35 % en las nacio-
nales (véase la Tabla 5).
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Tabla 5

Relacidn entre el formato y el impacto

Promedio de likes

Promedio de comentarios Porcentaje de engagement

Formato
Internacio- - Internacio- - Internacio- - Internacio- .
Espanolas Espanolas Espanolas Espanolas
nales nales nales nales
Imagen 271 146 9586,98 378,75 95,06 21,08 10,09 9,82
Galeria 76 46 9809,91 709,78 56,09 26,48 13,25 16,35
Video 47 225 10084,30 302,92 54,09 16,70 10,60 5,96
Reel 0 7 0,00 376,24 0,00 19,86 0,00 8,47
Directo 0 2 0,00 182,50 0,00 13,50 0,00 3,60
Total 394 426 9827,06 390,04 68,41 19,52 11,31 8,84
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Por su parte, el test ANOVA ha reflejado una inexistencia de diferencias significa-
tivas en la muestra internacional, pues no se hall6 relacidn entre el formato y los likes
(sig. = 0,947), los comentarios (sig. = 0,806) y el porcentaje de engagement (sig. = 0,059).
Estos resultados no coinciden con los obtenidos en el ANOVA aplicado a las universidades
espanolas, ya que tampoco se encontraron diferencias significativas entre el formato y
los comentarios (sig. = 0,124), si que existe entre el formato y los likes (sig. = 0,037) y el
porcentaje de engagement (sig. = 0,005).

Asi, en las universidades internacionales, se ha detectado que el formato del conte-
nido (imagen, galeria, video, reel) no influye de manera significativa en el nimero de likes
que reciben las publicaciones de las universidades internacionales. Similar a los likes,
el formato del contenido no tiene un impacto significativo en el nimero de comentarios
que reciben estas publicaciones. Aunque en la relacién entre formato y porcentaje de
engagement el valor de sig. es cercano al umbral tipico de 0,05, sigue sin ser lo suficien-
temente bajo para afirmar una relacién significativa. Esto apunta a que el formato del
contenido tampoco afecta de manera considerable el porcentaje de engagement.

Para las universidades espanolas, el formato del contenido no influye de manera
significativa en el nUmero de comentarios recibidos, similar a las universidades inter-
nacionales. A diferencia de las universidades internacionales, en las universidades
espanolas el formato del contenido si tiene un impacto significativo en el nimero de likes
que reciben las publicaciones. Un valor de sig. de 0,037 indica una relacién significativa
entre estas variables. También se encontré que el formato del contenido afecta significa-
tivamente el porcentaje de engagement en las universidades espafolas. Un valor de sig.
de 0,005 indica una relacidn clara y significativa.

Funcion del elemento visual

El estudio de esta variable ha evidenciado diferencias destacables en la estrategia de las
universidades internacionales y de las espafolas (véase la Figura 5). Asi, mientras las
primeras se centran en posts con funcién orientadora (49,75 %) y humanizadora (44,67 %),
que destacan servicios que pueden ser de utilidad para el publico y las funciones desem-
penadas por el personal de las instituciones, las segundas priorizan las publicaciones
humanizadoras (39,44 %).
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Figura 5

Porcentaje de la funcidn del elemento visual
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En lo referente a la funcidn del elemento visual mas frecuente, a nivel internacional,
destaca la funcion orientadora con 196 publicaciones, mientras que, a nivel nacional,
sobresale la funciéon humanizadora con 168 (véase la Tabla 6). En cuanto al promedio
de likes, nuevamente resalta la funcion orientadora en las principales universidades del
mundo, con un total de 11 541,45 likes, mientras que en las universidades espanolas
destaca la funcidn interactiva, con 536,78 likes. Respecto a la media de los comentarios,
las universidades internacionales contindan destacando la funcién orientadora, con un
promedio de 116,21 comentarios, mientras que en las universidades nacionales sobre-
sale la funcién humanizadora, con un promedio de 27,42 comentarios. Por ultimo, en el
porcentaje de engagement (véase la Tabla 6), llama la atencidn que la funcidn interac-
tiva sea la que ha obtenido el mayor porcentaje a nivel internacional, con un 12,20 %, y
también sea la funcidén que ha obtenido el mayor porcentaje en las universidades espa-
nolas, con un 12,15 %, lo que es muy similar al de las mejores universidades del mundo.
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Tabla 6

Relacidn entre la funcidn del elemento visual y el impacto

N Promedio de likes Promedio de comentarios Porcentaje de engagement
Funcién del elemento visual
Internacio- - Internacio- - Internacio- - Internacio- -
Espanolas Espanolas Espanolas Espanolas
nales nales nales nales

Orientadora 196 87 11541,45 508,07 116,21 12,83 11,38 10,50
Humanizadora 176 168 7581,93 358,63 49,78 27,42 9,88 8,82
Interactiva 22 32 10047,41 536,78 46,73 519 12,20 12,15
Otra 0 139 0,00 278,06 0,00 18,55 0,00 5,93
Total 394 426 9723,60 420,38 70,91 16,00 11,15 9,35
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En este caso, el test ANOVA indica el mayor contraste registrado entre los dos grupos
de universidades. En el estudio de las internacionales, no se registra una relacidn signifi-
cativa entre la funcién del elemento visual y los comentarios (sig. = 0,492) o el engagement
(sig. = 0,291), aunque si entre esa variable y los likes (sig. = 0,001). Por su parte, la aplica-
cion del test a las instituciones espafolas si que refleja una relacion significativa entre la
funcion del elemento visual y los likes (sig. = 0,000), comentarios (sig. = 0,000) y porcentaje
de engagement (sig. = 0,000).

Por lo tanto, la funcién del elemento visual no influye de manera significativa en el
numero de comentarios recibidos en las publicaciones de las universidades internacio-
nales. Asimismo, dicha funcién tampoco tiene un impacto significativo en el porcentaje
de engagement de las publicaciones de estas universidades, aunque, a diferencia de
los comentarios y el porcentaje de engagement, la funcion del elemento visual si afecta
significativamente en el nimero de likes que reciben las publicaciones. Un valor de sig.
de 0,001 indica una fuerte evidencia de que estas variables estan relacionadas. En las
universidades espanolas, el valor de sig. de 0,000 muestra una relacién muy fuerte entre
la funcién del elemento visual y el nimero de likes. Esto muestra que el uso y tipo de
elementos visuales influyen notablemente en la cantidad de likes recibidos. Similar a
los likes, la funcidn del elemento visual también afecta significativamente el nimero de
comentarios recibidos, lo que indica una clara relacién entre estas variables. El porcen-
taje de engagement también se ve significativamente afectado por la funcion del elemento
visual, lo que demuestra que este factor es crucial para determinar la efectividad rela-
tiva de las publicaciones en términos de interaccion.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

La estrategia implementada en Instagram por las universidades internacionales y espa-
folas es heterogénea, principalmente, debido a la influencia de factores idiosincraticos
en las publicaciones. De este modo, tanto la intencién discursiva como los formatos
empleados y la funcidn del elemento visual dependen de la localizacién en la que opera
la universidad y sus rasgos culturales.

No obstante, se han hallado algunas similitudes en lo que respecta a la transmisién
de la identidad organizacional, pues las universidades tienden a basarla en simbologia
institucional y en sus valores organizacionales. Ademads, la percepcion de la audiencia
también es similar, de acuerdo con las interacciones registradas en el analisis de
impacto. Esta parte homogénea de la estrategia se basa en la publicacién de contenido
de tipo informativo-sectorial, basado en un mensaje sobre la actividad de la universidad.

A pesar de ello, los elementos sobre los que se fundamentan esos mensajes
varian en funcién de la universidad. Las instituciones internacionales presentan a su
personal como protagonistas del contenido, a través de historias de vida de estudiantes
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y profesores que tratan de inspirar tanto a los miembros efectivos de la comunidad como
a los potenciales (Vrontis et al, 2018). Ademas, el mensaje tiende a basarse en cuatro
valores principales: diversidad, esfuerzo, crecimiento personal y prestigio. Esta combi-
nacion de elementos se complementa con el elemento visual, entre los que predominan
imagenes con una funcion orientadora y humanizadora.

Por su parte, las universidades espanolas le otorgan mayor relevancia a la difusion
de eventos institucionales y de servicios administrativos. Para ello, principalmente, optan
por videos con funcién humanizadora, en los que personifican la institucion a través de
los miembros que la conforman. Esta estrategia puede relacionarse con una conclusion
previamente alcanzada en otra investigacion: su objetivo es atraer la atencién del target
através de la promocidn del sentimiento de pertenencia a la comunidad (Atarama-Rojas
& Vega-Foelsche, 2020).

La heterogeneidad de las estrategias resulta en porcentajes de engagement
dispares. Asi, la combinacion de un mensaje humanizador con una imagen con funcién
orientadora o humanizadora resulta mas rentable que cualquier otra para las universi-
dades internacionales. Este hallazgo no concuerda con la conclusidn previa de que los
videos, que representan al género del entretenimiento en Instragram, generan un mayor
compromiso por parte del publico (Seo & Park, 2018).

Sobre la funcidn publicitaria del contenido, también se han registrado dos tenden-
cias diferenciadas que refuerzan la conclusion de estrategias comunicativas distintas
segun el grupo de universidades. En este sentido, las instituciones internacionales se
centran en la promocion de éxitos tanto institucionales como de profesionales vincu-
lados a ellay de ganadores del premio Nobel. Este tipo de publicaciones no solo fortalece
la comunidad, sino que también incrementa el engagement (Fujita et al., 2017). Asimismo,
las instituciones espanolas prefieren visibilizar su compromiso social mediante publi-
caciones sobre acciones de responsabilidad social empresarial (RSE). Esta observacién
puede relacionarse con el hecho de que la muestra espanola estd compuesta inte-
gramente por universidades publicas, cuya personalidad de marca lleva implicita una
funcion social dada su titularidad.

Los formatos, de nuevo, reflejan una diferencia estratégica, con una predominancia
de imagenes y galerias en el caso de las universidades internacionales, de acuerdo
con la principal misién de Instagram: la comparticion de fotos (Lim & Childs, 2020) y
mayor protagonismo de videos, reels y directos en las cuentas de universidades espa-
nolas. Cabe mencionar que estos formatos suelen ser mas empleados en otras redes
sociales, como TikTok. Esto refleja diferentes enfoques en la comunicacién entre las
universidades internacionales y las espanolas. De este modo, las universidades inter-
nacionales parecen estar enfocadas en la calidad visual, la estética y la creacion de una
imagen de marca consistente y profesional. Asimismo, intentan construir una imagen
de marca fuerte y cohesionada, al mostrar profesionalismo y seriedad. Por su parte,
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las universidades espanolas prefieren los reels o videos, con los que pretenden buscar
un mayor dinamismo, interactividad y capacidad de captar la atencién de los jévenes
a través de contenido mdas variado y entretenido. En este sentido, los videos y reels
tienden a generar mayor engagement en plataformas como Instagram para aumentar su
visibilidad su audiencia y captar mas seguidores. No obstante, la mayoria de las univer-
sidades espanolas analizadas no gestiona una cuenta propia en esa plataforma, por lo
que Instagram es empleado como canal multiformato.

En cuanto a los dias de publicacién, los resultados reflejan que los martesy los viernes
son los mas escogidos por las universidades analizadas, tanto internacionales como espa-
folas. Este hallazgo es contrario a conclusiones previas (Fahnrich et al.,, 2020), las que
determinan que los posts generan un impacto mayor si son compartidos en fin de semana.

Por otro lado, larelacion entre los parametros cualitativos y cuantitativos del estudio
ha permitido detectar una relacién no directamente proporcional entre la frecuencia de
publicacién y el engagement generado, independientemente de la procedencia de las
universidades. Asi, mientras la Universidad de California Berkeley y la UAB son las que
menos publican, son las que registran mayores porcentajes de engagement. Mientras,
Harvard y la UB acumulan mas posts en sus feeds, pero logran un compromiso menor
por parte de sus seguidores.

Los resultados del test ANOVA reflejan que la intencidn discursiva tiene un impacto
mas directo en las métricas absolutas de interaccion (likes y comentarios), tanto para
universidades internacionales como espanolas. No obstante, mientras que para las
universidades internacionales la intencién discursiva no afecta significativamente el
porcentaje de engagement, para las universidades espanolas si lo hace. Esto podria
sugerir diferencias en las respuestas de los seguidores.

Portodoello, las universidades internacionales deberian enfocarse mas enlacreacién
de contenido que maximice los likes y comentarios, dado que estos parecen estar directa-
mente influenciados por la intencidn discursiva. Por su lado, las universidades espanolas
podrian beneficiarse de un ajuste de la intencidn discursiva, no solo para aumentar las
interacciones absolutas, sino también para mejorar el porcentaje de engagement.

Los resultados del test de varianza también evidencian que el formato del contenido
no es un factor determinante para la obtencidn de likes, comentarios e incluso para el
porcentaje de engagement en el caso de las universidades internacionales. Esto implica
que otros factores, como la calidad del contenido, el momento de la publicacién o la rele-
vancia del mensaje, podrian ser mas importantes para estas métricas. En contraste, para
las universidades espanolas, el formato del contenido si tiene un impacto significativo
en el numero de likes y en el porcentaje de engagement, aunque no en los comentarios.
Esto apunta a que las universidades espanolas deben prestar atencion al formato de sus
publicaciones para maximizar la interaccién y el engagement relativo.
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Para las universidades internacionales, la funcién del elemento visual es un factor
determinante principalmente para el nimero de likes; sin embargo, no parece influir
significativamente en los comentarios ni en el porcentaje de engagement. Esto podria
indicar que los elementos visuales son mas efectivos para atraer atencidn superfi-
cial (likes) en lugar de generar interacciones mas profundas (comentarios) o un mayor
porcentaje de engagement. En contraste, para las universidades espanolas, la funcién
del elemento visual influye significativamente en todas las métricas de interaccion: likes,
comentarios y porcentaje de engagement. Esto sugiere que los elementos visuales son
un componente integral en la estrategia de comunicacion que afectan tanto en la inte-
raccion superficial como en profunda y en la efectividad relativa de las publicaciones.
Asi, se recomienda que las universidades internacionales se centren en optimizar los
elementos visuales para maximizar los likes, pero también explorar otros elementos que
puedan aumentar los comentarios y el porcentaje de engagement, como la calidad del
contenido, la relevancia del mensaje y la interaccidn con la audiencia. A este respecto,
las universidades espanolas deberian enfocarse mas en la funcién de los elementos
visuales en sus publicaciones, ya que estos tienen un impacto significativo en todas las
métricas de interaccion.

Laintencidndiscursivaesotrofactorclaveenlageneraciéndeinteraccionesenredes
sociales, pero su impacto varia entre diferentes tipos de métricas y entre universidades
internacionales y espanolas, lo que apunta la necesidad de estrategias diferenciadas
para maximizar la efectividad de la comunicacion en esta red social. Mientras que el
formato del contenido no parece influir significativamente en las métricas de interaccién
para las universidades internacionales, si tiene un impacto notable en las universidades
espanolas. Esto sugiere la necesidad de enfoques estratégicos diferenciados para maxi-
mizar la efectividad de las publicaciones en redes sociales segun el tipo de universidad
y su audiencia especifica.

Por dltimo, en cuanto a la funcidn del elemento visual, esta tiene un impacto variado
en las métricas de interaccion segun el tipo de universidad. Para las internacionales, es
una clave para obtener likes, mientras que para las espanolas influye significativamente
en todas las métricas de interaccion. La evidencia de estrategias diferenciadas entre
ambos grupos de universidades, a pesar de haber hallado elementos comunes, y los
resultados obtenidos en el test ANOVA, que han permitido evaluar la significacion de
las relaciones entre las variables cualitativas (formato, intencion discursiva y funcién
del elemento visual) y cuantitativas (interacciones y porcentaje de engagement), derivan
en la propuesta de dos modelos de publicacidn aplicables por estas instituciones en
Instagram:

a. Universidades internacionales: Discurso basado en acciones de RSE y galeria con
enfoque humanizador.

Contratexto n.° 42, diciembre 2024

99



100

T. Blanco, B. Moreno

b. Universidades espanolas: Discurso basado en las instalaciones de la universidad
y galeria con enfoque humanizador.

Se propone una futura linea de investigacidon basada en la influencia de factores
culturales tanto en el diseno de las estrategias de social media de las universidades
como en la recepcidn de esos mensajes por parte de la audiencia. Ademas, seria inte-
resante comprobar como otras variables de estudio relacionadas con la semiética del
mensaje se relacionan con el engagement (Hakala et al., 2017), tras la evaluacion del
sentimiento de pertenencia a la comunidad segun del contenido publicado.
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