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Resumen

Las redes sociales, entre ellas Instagram, favorecen la construccion de co-
munidades universitarias que trascienden el campus debido a su caracter
audiovisual y a su afianzamiento como herramientas comunicativas en el
ambito educativo. Por ello se plantea como objetivo principal analizar las
estrategias implementadas en la plataforma por las cinco mejores universi-
dades del mundo segun la clasificaciéon de Shanghdi, con el fin de determi-
nar las acciones destinadas a promover una comunidad intencional y evaluar
el impacto generado por ellas en la comunidad real. Para desarrollar la in-
vestigacion se opt6 por una metodologia cuantitativa y cualitativa, realizan-
do un andlisis de impacto de los perfiles mediante la herramienta Fanpage
Karma, y un andlisis de contenido de la semioética del discurso, emplean-
do Excel y el software estadistico SPSS. Se examinaron los 394 posts publi-
cados por las universidades de Harvard, Stanford, Cambridge, Instituto de
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Tecnologia de Massachusetts (MIT) y California Berkeley entre el 1°. de
septiembre y el 31 de diciembre de 2021, los tres primeros meses de cur-
so académico comunes en Estados Unidos y Reino Unido. Los resultados
evidencian una relacién no proporcional entre frecuencia de publicacién e
impacto, asi como la existencia de variables semidticas comunes sobre las
que se fundamenta el mensaje. No obstante, se halla una dicotomia entre
las acciones de las universidades norteamericanas y la tinica britdnica, re-
flejando la influencia que los factores idiosincréticos ejercen sobre el dise-
fio de la estrategia de social media.

Palabras clave (Fuente: tesauro de la Unesco)
Andlisis de contenido; andlisis comparativo; comunicacidn interactiva; co-
munidad; redes sociales; medios sociales; universidad.
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Brand Communities on Instagram:
Study of the Strategies of the World’s
Best Universities”

Abstract

Social media, including Instagram, favor the construction of university
communities beyond the campus due to their audiovisual nature and con-
solidation as communication tools in the educational field. Thus, the main
objective is to analyze the strategies implemented on the platform by the
top five world universities according to the Shanghai Ranking to determine
the actions aimed at promoting an intentional community and assess the
impact caused by them in the real-life community. For this research, a quan-
titative and qualitative methodology was chosen, performing an impact
analysis of the profiles using the Fanpage Karma tool and a content analysis
of the semiotics of discourse with Excel and SPSS statistical software. We
examined 394 posts by the Universities of Harvard, Stanford, Cambridge,
Massachusetts Institute of Technology (MIT), and California Berkeley be-
tween September 1 and December 31, 2021, the first three months of the
academic year typical to the United States and the United Kingdom. The
results show a non-proportional relationship between post frequency and
impact and the existence of shared semiotic variables on which the mes-
sage is based. However, a dichotomy is found between the actions of North
American universities and the British one, reflecting the influence of idio-
syncratic factors on the design of social media strategy.

Keywords (Source: Unesco Thesaurus)
Content analysis; comparative analysis; interactive communication; com-
munity; social networks; social media; university.
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Comunidades de marca no Instagram:
estudo das estratégias das melhores
universidades do mundo™

Resumo

As redes sociais, entre elas o Instagram, favorecem a construgao de co-
munidades universitarias que transcendem o campus devido a seu carater
audiovisual e sua confian¢a como ferramentas comunicativas no contex-
to educacional. Por isso, propoe-se como objetivo principal deste estudo
analisar as estratégias implementadas na plataforma pelas cinco melho-
res universidades do mundo, segundo a classificagao de Shanghdi, a fim de
determinar as agdes destinadas a promover uma comunidade intencional
e avaliar o impacto gerado por elas na comunidade real. Para desenvolver
a pesquisa, optou-se por uma metodologia quantitativa e qualitativa, rea-
lizando uma andlise de impacto dos perfis mediante a ferramenta Fanpa-
ge Karma e uma andlise de conteudo da semiética do discurso, utilizando
o Excel e o software estatistico SPSS. Foram examinados os 394 posts pu-
blicados pelas universidades de Harvard, Stanford, Cambridge, Massachu-
setts Institute of Technology e California Berkeley entre 1° de setembro e
31 de dezembro de 2021, os trés primeiros meses de curso académico co-
muns nos Estados Unidos e no Reino Unido. Os resultados evidenciam
uma relagao nao proporcional entre frequéncia de publicagdo e impacto,
bem como a existéncia de varidveis semidticas comuns sobre as quais a
mensagem estd fundamentada. Contudo, constata-se uma dicotomia en-
tre as agoes das universidades estadunidenses e a iinica britanica, o que re-
flete a influéncia que os fatores idiossincraticos exercem sobre o desenho
da estratégia de social media.

Palavras-chave (Fonte: tesauro da Unesco)
Anilise de contetdo; andlise comparativa; comunicagao interativa; comu-
nidade; redes sociais; meios sociais; universidade.
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Introduccion

La consolidacién de espacios de participacion digital para las organizaciones
y sus stakeholders ha propiciado que las redes sociales se configuren como
escenarios idoneos paralaimplementacién de acciones de relaciones publi-
cas (Marauri, Pérez y Rodriguez, 2014), siendo fundamentales para acercar
las universidades a los estudiantes (Chen, Yuang y Zhu, 2021) y potenciar
tanto la fidelidad (Liu, Xiao, Fang, Zhang y Lin, 2020) como la confianza
del publico (Cheung, Pires, Rosenberger, Leung y Ting, 2021).

En estas plataformas la comunicacién fluye en dos sentidos, ya que
fueron concebidas como instrumentos para las conexiones digitales entre
conocidos. Esta cercania, inherente a su modelo de negocio, se traslada ac-
tualmente a los vinculos que las organizaciones forjan en ellas con sus pu-
blicos objetivos. Asi, la bidireccionalidad es fundamental parala efectividad
de las redes sociales, ya que la gestion de los perfiles no es rentable si solo
se emplean como escaparates publicitarios o de propaganda (Roman-San-
Miguel, Olivares-Garcia y Cartes-Barroso, 2021).

En este escenario, el engagement se posiciona como un concepto cla-
ve para medir el impacto de las acciones en la construccién de las comuni-
dades de marca y evaluar qué contenido favorece su crecimiento. Es mas,
este “compromiso” puede definirse como un estado psicolégico, resultado
de la interactividad y de las experiencias compartidas entre los usuarios y
las organizaciones (Brodie, Juric, Ilic y Hollebeek, 2011). Asimismo, cabe
mencionar que esas relaciones de compromiso estan dirigidas siempre al
logro de unos objetivos por parte de la marca (Dhanesh, 2017).

Ahorabien, las universidades, entendidas tradicionalmente como ve-
hiculos de creacién y transmision de conocimientos (Rodriguez, Garcia y
Cerd4, 2018), son ahora instituciones 3.0 e incluso 4.0 (Pedroza, 2018; Ba-
74n 2019). Presentan necesidades comunicativas especificas, relacionadas
con la difusion de su oferta académicay de unos valores institucionales atrac-
tivos para alumnos afines, y destinan recursos a diferenciarse virtualmente
en un entorno que carece de fronteras. Este panorama puede relacionarse
con la elevada competitividad existente en el sector (Alcolea, Rodriguez y
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Nufiez, 2020), asi como con el importante rol de las universidades como
agentes comunicativos que, dados sus requerimientos informativos pro-
pios, deben desarrollar e implementar estrategias igualmente especificas.

Entre las plataformas sociales empleadas por las instituciones acadé-
micas, Instagram no solo destaca como instrumento parala docencia (Marin
y Cabero, 2019), sino también como herramienta comunicativa destinada
ala construccidn, gestion y transmision de suidentidad online. Ademas, en
estared social estd presente y activo el principal grupo de interés de las uni-
versidades: los alumnos (Alcolea, Rodriguez y Nufiez, 2020; Otero y Gi-
raldo, 2021). De este modo, esté llegando a concebirse como un agente de
construccién de comunidades educativas (Shahbaznezhad, Dolan y Rashi-
dirad, 2020; Shields y Peruta, 2019), caracterizado por la virtualidad, la in-
tegracion de usuarios conocidos o desconocidos, la conciencia de grupoyla
extension del contenido hacia nuevos miembros (Pérez y Rodriguez, 2012).

A esterespecto, la literatura previa ensalza la predileccién por estared
social para la construccién de comunidades universitarias online (Lafuente-
Ruiz-de-Sabando, Zorrilla y Forcada, 2018). Tanto es asi que seis de cada
diez universidades en el mundo cuentan con mds seguidores en Instagram
que en Twitter o en Facebook (Santovefia-Casal y Bernal Bravo, 2019).
Entre ellas, Harvard destaca con mds de dos millones de seguidores en su
cuenta de Instagram. Un nimero resefiable en comparacién con el de otras
instituciones de prestigio como la Universidad de Oxford, la mejor de Eu-
ropa (Webometrics, 2022), que cuenta con un millén de seguidores, o la
Universidade de Sio Paulo, la mejor posicionada de Latinoamérica (We-
bometrics, 2022), con 168 000.

Por todo ello, la presente investigacion se plantea con el propésito de
reivindicar las mejores universidades del mundo como creadoras de conte-
nido estratégico en el contexto de las relaciones publicas internacionales.
Asi, se propone el empleo de Instagram como herramienta posibilitadora
de la construccién de comunidades universitarias online, tomando como
punto de partida cuestiones relacionadas con los formatos empleados, la in-
tencion discursiva del texto y la funcién del elemento visual, asi como con
el compromiso de los seguidores con el contenido.
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Metodologia

La carencia de referencias en el estado de la cuestion que profundicen en el
estudio de las universidades como creadoras de contenido de marca en Insta-
gram, asi como la usual concepcion de las comunidades de marca como una
consecuencia inherente a la actividad de las instituciones académicas en las
redes sociales (Garcfa, 2018), justifican el objetivo general del presente estu-
dio: analizar coémo las mejores universidades del mundo emplean Instagram
para construir comunidades de marca en torno a su identidad organizacional.

Para alcanzarlo, se plantea un estudio exploratorio-descriptivo basa-
do en una metodologia mixta, recopilando y examinando tanto datos cuan-
titativos como cualitativos. En este sentido, la presente investigacion sigue
la linea marcada por Martin, Fernandez y Segado (2019), quienes reali-
zan un andlisis comparativo de los perfiles de Instagram de HBO y Netflix
en los mercados espafiol y estadounidense, incidiendo en la relevancia de
las imdgenes para construir comunidades digitales integradas por jévenes.

En este caso, se emplea en primer lugar la técnica del andlisis de conte-
nido, fundamentado en el estudio semidtico de las publicaciones mediante
la seleccion de una serie de variables extraidas de la adaptacion de estudios
previos, como puede observarse en la tabla 1 (Bonilla, Perea, del Olmo y
Corrons, 2019; Stuart, Stuart y Thelwall, 2017).

Respecto al andlisis de impacto, se centra en la fecha de publicacion, el
numero de likes, la cifra de comentarios y el calculo del engagement®. Para su
desarrollo, se empleala herramienta de analitica social media Fanpage Karma.

Tabla 1. Ficha de analisis semiotico

Intencion discursiva

Informativa-diacrénica El texto alude a la historia de la institucién.

Informativa-sectorial:
a. Evento
b. Burocracia El texto alude a la actividad de la universidad como instituciéon académica.
c. Personal del campus
d. Instalaciones

3 Secalcula mediante la formula de engagement en Instagram desarrollada por Metricool: [ (n°. Me gusta + n°. comen-
tarios) ]ne. seguidores] x 1000.
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Publicitaria. Promocion del . s,
L El texto destaca logros o reconocimientos otorgados a la institucion.
éxito institucional

Publicitaria. Promocién del . .
L El texto destaca logros o reconocimientos otorgados al personal vinculado.
éxito personal

Accién de responsabilidad

; i El texto ensalza una accion socialmente responsable realizada por la universidad.
social empresarial (RSE)

Formato

a. Imagen
b. Galeria de imagenes
c. Video

Funcion del elemento visual

Muestra instalaciones o edificios de la universidad. Puede haber personas en ellas, pero

Orientativa . . . X
el protagonismo lo tiene el lugar o los elementos ubicados en él.
. Muestra a personas vinculadas a la universidad. Posan ante la cimara como representantes
Humanizadora e
de la institucion.
Interaccién Muestran a personas vinculadas a la universidad interactuando entre si.
Otra

Fuente: elaboracion propia a partir de Bonilla, Perea et. al, 2019; Stuart et. al, 2017.

Por tltimo, los datos recopilados se exportan al programa estadisti-
co SPSS (versién 23.0) para la realizacién de un anélisis tanto descriptivo
como de frecuencias, que resulta en la obtencién de graficos.

En cuanto al objeto de estudio, se opta por el ranking de Shanghdi
(Shanghai Ranking, 2021), ya que se trata de la clasificacién académica
anual con indicadores mas objetivos y estables (Ziegele, 2013). Para el ana-
lisis, se acotan las cinco universidades mejor posicionadas en 2021: Har-
vard, Stanford, la Universidad de Cambridge, el Massachusetts Institute of
Technology (MIT) y la Universidad de California Berkeley. Todas tienen
presencia activa en Instagram, donde cuentan con cifras de seguidores que
en ningun caso son inferiores a los 200 000. Se analizan los 395 posts pu-
blicados por estas instituciones durante el primer cuatrimestre del curso
académico 2021/2022, abarcando desde el 1°. de septiembre hasta el 31
de diciembre de 2021.
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Resultados

2.1. Impacto de las acciones en la comunidad virtual
universitaria

El impacto generado por las cinco mejores universidades del mundo en
Instagram no es uniforme, dado que depende de la estrategia que cada una
de ellas implementa de acuerdo con su identidad. En total, han publicado
394 posts, registrando 3 817 587 likes y 29 127 comentarios. Harvard es la
cuenta mds activa, con una media de 0,88 posts diarios, lo que equivale casi
a una publicacion por jornada. También se sittia en primer lugar en cuan-
to a “Me gusta”, con un promedio de 16 856 por post. No obstante, el perfil
no es tan proclive a recibir comentarios, registrando una media de 96,85.
Esto la situa tras el MIT, con un promedio de 139 comentarios por publi-
cacion, a pesar de registrar una media de posts inferior, 0,74. Asi, a pesar de
que Harvard es la universidad que mas publica, esla que menos porcentaje
de engagement registra, un 8,46%, tal y como puede observarse en la tabla 2.

Tabla 2. Promedio de interacciones y porcentaje
de engagement

Universidad Ne.medio de posts | Ne°.medio de likes Ij(:;n‘::iai:i:: P:;;:;::ii::
Harvard 0,88 16856,84 96,85 8,46
Cambridge 0,76 9627,82 47,97 8,86
Stanford 0,53 9099,78 50,38 9,40
MIT 0,74 3469,07 139,34 9,38
California Berkeley 0,35 5961,93 52,83 25,72

Fuente: elaboracién propia.

En el extremo opuesto, la Universidad de California Berkeley esla que
menos publica, con una media de 0,35 posts diarios. Sin embargo, un pro-
medio de 5.961 likes y 52 comentarios por publicacion, en relacion al nd-
mero de seguidores del perfil, la convierten en la Universidad con mayor
engagement, con un 25,72%. Asi, la institucion que menos seguidores tie-
ney que, por ende, registra menos interacciones, es la que mds compromi-
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so genera, ya que su dato casi triplica al del resto. Se halla asi una relacion
no directamente proporcional entre las diferentes variables de impacto, tal
y como se refleja en la figura 1.

Figura 1. Histograma de engagement
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Fuente: elaboracion propia a partir de procesamiento de datos con Fanpage Karma.

Se detecta una distribucion asimétrica del engagement,lo que se iden-
tifica con una variacion significativa del compromiso generado por cada
universidad en su comunidad real de Instagram.

2.2. Analisis semiotico: la comunidad universitaria en el
centro de la accion

2.2.1. Intencion discursiva

La principal motivacién de las universidades analizadas es la difusién de
informacion relacionada con su actividad. Asi, la intencién informativa-
sectorial predomina en las cinco estrategias (77,66 %), como puede ver-
se en la figura 2.

10 Comunidades de marca en Instagram... - Belén Moreno-Albarracin y otro



Figura 2. Intencion discursiva de las mejores
universidades del mundo
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Fuente: elaboracién propia mediante procesamiento en SPSS.

A partir de estos datos, se ha registrado la existencia de cuatro ten-
dencias diferenciadas en el contexto de esta intencién discursiva infor-
mativa-sectorial. En primer lugar, el ensalzamiento del personal, ya sean
estudiantes, docentes u otros empleados de la institucién, con un porcen-
taje acumulado del 184,46 %. El MIT es la institucién que mds posts regis-
tra en este sentido (30,88 %), dedicados eminentemente a trasladar a la
audiencia resultados de investigaciones que estan realizando sus equipos.
Ademas, estas publicaciones se centran en mostrar la diversidad de los inte-
grantes de la comunidad y presentar a las universidades como agentes pro-
motores de igualdad e inclusién de colectivos vulnerables. Reflejo de ello
se halla en el perfil de California Berkeley, que enfoca de manera especial
estos posts en dar a conocer las historias de superacién de miembros de la
comunidad latina (15,44 %).
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La segunda tendencia a destacar es la visibilizacion de las instalacio-
nes del campus como reclamo educativo, con un porcentaje acumulado
del 102,54 %. Asi, es muy frecuente que el texto verse sobre las cualidades
delocalizaciones concretas para realizar determinadas actividades. Se halla
principalmente en Harvard (32,14 %) y en Cambridge (28,57 %), siendo Ca-
lifornia Berkeley la que menos opta por esta intencién discursiva (8,33 %).

En cuanto ala tercera tendencia, se detecta una importante difusién de
eventos institucionales, acumulando un porcentaje del 36,18 %. Entre ellos
se encuentran el primer dia de curso o Halloween, al que todas las cuen-
tas analizadas dedican posts. Vuelven a ser Harvard (34,21 %) y Cambridge
(27,63 %) las que més optan por este tipo de accién. Asimismo, cabe des-
tacar dos hallazgos relevantes: en el caso de Harvard, se observa un patrén
asociativo entre actividades que pueden realizarse en el campus, como es-
tudiar al aire libre, y determinados factores climatoldégicos y estacionales,
como la nieve o lallegada de la primavera. Por su parte, en el caso de Stan-
ford se encuentra la inica publicaciéon dedicada ala promocién de un even-
to audiovisual externo, aunque relacionado con la institucién. Se trata del
estreno de la serie Insecure en HBO, ambientada en el campus y guioniza-
da por alumnas egresadas.

La ultima tendencia asociada a la intencién discursiva informativa-
sectorial es la transmision de datos burocréticos, que registra el porcentaje
acumulado mds bajo, 11,59 %. Cambridge es la que mds opta por este tipo
de acciones (40 %), mientras que en California Berkeley no se hallan y Har-
vard, Stanford y MIT empatan con solo dos (20 %).

La segunda intencién discursiva mas reiterada es la publicita-
ria (11,92 %), sobresaliendo las publicaciones sobre éxitos personales
(65,95%) de miembros de la comunidad universitaria. Se detecta predo-
minantemente en la cuenta de Stanford (38,70 %), que dedica cuatro posts
al profesor Guido Imbens, Premio Nobel de Economia en 2021. Desde un
enfoque semiotico, el contenido se aborda desde cuatro perspectivas dis-
tintas: como miembro de la comunidad, como persona con su propiaiden-
tidad, como padre de familia y como individuo involucrado socialmente.
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Por su parte, dentro de la intencién discursiva publicitaria también se
registran acciones dedicadas al éxito institucional (34,04 %), ensalzando a
la propia universidad como reclamo educativo mediante la difusién de hitos
como nombramientos de miembros de honor (honorary fellows), visitas ins-
titucionales o resultados investigadores beneficiosos para la sociedad. Esta
tendencia se registra eminentemente en el perfil de Cambridge (56,25 %),
mientras que en el de Harvard y California Berkeley no se encuentran.

En relacién con la responsabilidad social empresarial (RSE), se ha-
llan acciones socialmente responsables en los cinco perfiles examinados
(7,36 %). La institucién que més opta por ellas es Cambridge (27,58 %) y
la que menos Stanford (10,34 %). En todo caso, se trata de publicaciones
que, mas que centradas en asuntos globales, versan sobre temas de especial
trascendencia para las sociedades en las que operan, como la necesidad de
integrar a la comunidad indigena o la lucha contra el racismo, para la que
el MIT incluso emplea el hashtag #MITBlackHistory.

Por ultimo, la intencidn discursiva menos encontrada durante el ana-
lisis ha sido la diacrénica (3,04 %). La historia de la institucién solo que-
da reflejada en las publicaciones de Cambridge (50 %), Harvard (25%) y
MIT (25 %), bien a través de mensajes construidos en torno a elementos
identitarios, como la estatua de John Harvard, bien conforme a tradiciones,
como el diseno de la decoracién navidena del edificio principal del MIT
por las integrantes de la Liga de Mujeres desde 1930.

2.2.2. Formato del post. Imagenes de contexto para la transmision identitaria
La fotografia (88,07%) se presenta como el formato mas empleado por las
mejores universidades del mundo para dirigirse a sus comunidades en Insta-
gram, independientemente de su publicacién como imagen tnica (78,09%)
o como carrusel (21,90%), tal y como muestra la figura 3.

En cuanto a las imdgenes unicas, es Harvard la que mads postea
(33,21 %) y California Berkeley la que menos (8,48 %). No obstante, la clasi-
ficacion es diferente si se atiende a las galerfas, ya que es Cambridge (28,94 %)
la que mas opta por la funcionalidad y Harvard (11,84 %) la que lo hace en
menor medida, a pesar de ser la universidad mds activa en Instagram.
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Figura 3. El formato de los posts en porcentajes
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Fuente: elaboracién propia mediante procesamiento en SPSS.

Por su parte, en los perfiles examinados se publican videos de forma
aislada (11,92 %), con motivo de fechas sefialadas, como Halloween, o de
acontecimientos de especial trascendencia para la institucién, como el pri-
mer dia en el campus del profesor David Card tras ganar el Nobel de Eco-
nomia en 2021. Cambridge es la institucién que mas publica (46,80 %) y
el MIT (4,25 %) la menos proclive a ellos.

2.2.3. Funcion del elemento visual

En cuanto ala funcién del elemento visual publicado, se observa que la ma-
yoria de las imédgenes, carruseles y videos tratan de orientar al receptor del
mensaje (49,74 %), conforme a lo que refleja la figura 4. En esas publica-
ciones se muestran diferentes espacios e instalaciones de los campus con
el fin de potenciar el deseo de inmersién en el entorno.

La universidad que més opta por esta funcién es Harvard (29,08 %)
y la que menos California Berkeley (6,12 %). En todo caso, al espectador
se le descubren enclaves de las instituciones que en la era predigital solo se
habrian podido conocer in situ. Asimismo, integrados en esos escenarios
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suelen aparecer estudiantes mientras realizan actividades cotidianas, tras-
ladando ala audiencia la idea de un campus con vida propia.

Figura 4. La funcion de los elementos visuales en porcentajes
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64...

California 53,13 Stanford
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5,56 543 —@— Orientativa

»
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36,96

§1,11 57,61

MIT Cambridge

Fuente: elaboracién propia mediante procesamiento en SPSS.

En segundo lugar, se registra una funcién humanizadora del elemen-
to visual (44,67 %), mostrando a profesores y estudiantes que posan ante
la cdmara, ejerciendo como representantes de su universidad. Es una ten-
dencia registrada enlos cinco perfiles, pero con predominancia de Harvard
(24,43 %), que con motivo del Dia de Accién de Gracias dedicé doce posts
alos motivos de agradecimiento de diversos miembros de la institucion.

En ultima instancia, la funcién interactiva es la menos registrada
(5,58 %), a pesar de que se halla en todos los perfiles. En este sentido, son
Harvard (27,27 %) y el MIT (27,27 %) las universidades que otorgan m4s
protagonismo a la comunicacién entre las personas retratadas que al entor-
no en el que se encuentran o a ellas mismas. En todo caso, se trata de recur-
sos visuales que visibilizan eminentemente actividades desarrolladas por
el estudiantado como parte de la experiencia universitaria, como competi-
ciones deportivas o ceremonias de graduacion.
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Conclusiones

Se ha comprobado que las cuentas oficiales de las universidades en Insta-
gram se emplean como herramientas de comunicacién vertical entre las
instituciones y sus comunidades offline, y no con fines educativos o docen-
tes. En este sentido, se puede concretar que el fin tltimo del contenido ge-
nerado es promover la conciencia de grupo a través de la transmision de
un contenido que les genera interés, les inspira o les resulta de utilidad. En
todo caso, ese sentimiento de unidad se configura como pilar sobre el que
se construyen las comunidades de marca.

La accién propagandistica cuenta con un protagonismo menor que
el relato del dia a dia en el campus. Por ende, puede afirmarse que las me-
jores universidades del mundo implementan una estrategia Be Real, decan-
tandose por mostrar las bondades de sus instalaciones y de su personal sin
caer en el relato de una vida universitaria ficticia, tan frecuente en el audio-
visual norteamericano. En este caso, todas las instituciones analizadas han
diseniado las acciones con dos fines de relaciones publicas: la fidelizacion
de la comunidad efectiva y la atraccion de la objetiva. Y, de este modo, tra-
tan de construir comunidades online que parten del dmbito offline.

En cuanto al engagement de las instituciones analizadas, se puede afir-
mar que mientras menos contenido se publica, mds compromiso se obtie-
ne por parte de los seguidores. Es decir, no por publicar més obtienen mas
likes, y no por registrar mds interacciones logran un mayor engagement. De
este modo, puede deducirse que sus seguidores no tienden a responder
positivamente al posteo excesivo. La calidad del contenido prima en estos
casos sobre la cantidad, ya que se registra un mayor compromiso por par-
te de los usuarios si las instituciones se dirigen a ellos con menos frecuen-
cia y, cuando lo hacen, les ofrecen un contenido que estéticamente atrae
su atencion, ensalza el prestigio de la institucién de la que forman parte o
enla que pretenden integrarse y les resulta de utilidad para el desarrollo de
sus propias trayectorias.

En cuanto al estudio de la semiética del mensaje, se observa que las
mejores universidades del mundo implementan estrategias diferenciadas en
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Instagram, de acuerdo con sus identidades organizacionales y con la ima-
gen institucional que pretenden proyectar a la sociedad. Sin embargo, se
hallan tendencias de creacién de contenido comunes, que en este caso se
corresponden con las variables definidas para el analisis: discurso centra-
do en las personas y la imagen como formato predominante, empleada so-
bre todo para orientar al espectador.

Cabe destacar que Harvard, Cambridge, Stanford, el MIT y Califor-
nia Berkeley disenan los posts fundamentalmente en torno a su capital hu-
mano, personificando el prestigio y la calidad académica de la institucion.
Cada comunidad les otorga el protagonismo a sus miembros, ofreciéndo-
les a menudo el perfil de Instagram como escaparate y altavoz de su iden-
tidad audiovisual. Asi, se persigue una reputacion favorable a través de la
cercania y la humanizacion de los elementos institucionales.

En el contexto de esas estrategias diferenciadas ya mencionadas, es
necesario resaltar el hallazgo de una reiterada dicotomia entre las univer-
sidades estadounidenses y la inica europea de la muestra. En este sentido,
Cambridge es la tnica institucién que prioriza las instalaciones a las per-
sonas en la fundamentacién del discurso y que hace un uso significativo de
la red social como canal informativo-burocratico. Ademds, solo la univer-
sidad britanica publicita los resultados de investigaciones desarrolladas en
su campus como muestra de éxito institucional, agrupdndolos bajo el lema
“Se necesita imaginacion para cambiar el mundo. Se necesita Cambridge
para que esto suceda” (It takes imagination to change the world. It takes Cam-

bridge to make it happen).

No obstante, la diferencia mas acentuada entre las universidades
norteamericanas y la europea se registra durante el andlisis de las accio-
nes de RSE. Mientras que las primeras tratan de promover la memoria
colectiva y fortalecer el orgullo patridtico mediante referencias a aconte-
cimientos nacionales, como el aniversario del 11-S, Cambridge tiende a
la humanizacién de las acciones responsables, demostrando la participa-
cién social activa de la institucion a través de actos concretos de los miem-
bros de su comunidad.
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El hallazgo de todas esas diferencias puede interpretarse como una
evidencia delainfluencia que ejercen los factores culturales e idiosincréticos
de cada territorio en el disefio de la estrategia de social media de las mejo-
res universidades del mundo. Seria interesante profundizar en esta cues-
tion en futuras investigaciones, tratando de establecer patrones asociativos
entre las acciones ejecutadas y los valores identitarios de cada institucion.
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