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Resumen:

En apenas un lustro, el uso de Twitter se ha generalizado entre las universidades espafiolas. E1 97,4
por ciento de ellas dispone de perfil institucional en esta red social, caracterizada por la brevedad de
sus mensajes y la posibilidad de acceder a la informacion sin necesidad de ser usuario. El empleo de
Twitter por parte de las universidades presenta caracteristicas bien definidas, como pone de manifiesto
este trabajo: publico preferentemente estudiantil, contenidos relacionados sobre todo con la docencia y
la extension universitaria, y poca atencion a la actividad investigadora.
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The Spanish universities in Twitter: Messages, contents and publics

Abstract:

The use of Twitter has become widespread among the Spanish universities since five years ago. The 97.4
per cent of them have got an institutional profile in this social network, whose most prominent properties
are the brevity of their messages and the easiness to access to the information for all the users. This
study demonstrates that the use of Twitter by the Spanish universities shows some clear characteristics:
messages orientated to the students, contents connected with educational and cultural activities and lack
of information about university research.
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1. Introduccion

En los ultimos cinco afios, las universidades espafiolas se han incorporado de
forma generalizada a las redes sociales, transformando de raiz sus habitos comunica-
tivos. Si en 2010 apenas una decena de ellas contaban con perfiles en alguna social
network (Aguilera, Farias y Baraybar, 2010), hoy no hay practicamente ninguna que
no disponga de varias cuentas oficiales con miles de seguidores.

La utilidad mas directa que las universidades encuentran en las redes es la de
comunicarse con sus publicos mayoritarios, los alumnos, de forma rapida y eficaz
(Gémez, Roses y Farias, 2012). No puede obviarse que, para los estudiantes, el
empleo de aplicaciones 2.0 es un componente esencial de su alfabetizacion media-
tica; su conocimiento y dominio por parte de las instituciones de educacion superior
resulta, por lo tanto, crucial (Tapia et al., 2010).

Son muchas las utilidades que las universidades pueden extraer de las redes, mas
alla de mantener el contacto diario con sus alumnos; también es una herramienta para
continuar vinculadas a quienes han terminado ya sus estudios, para darse a conocer
entre publicos externos, para mejorar su imagen corporativa (Kierkegaard, 2010) y,
dada la extension de este tipo de herramientas entre los adolescentes, para acercarse a
quienes aun no han completado la ensefianza obligatoria (Regalado, 2011).

En el ambito de las redes, una moda sucede a otra, y propuestas que son en un
momento dado las mas populares pierden fuelle con rapidez, en parte debido a la
velocidad con que se desarrollan nuevas soluciones telematicas. De ahi que Twitter se
esté imponiendo en ciertos ambitos a Facebook y se haya convertido en la red prefe-
rida por muchos departamentos de comunicacion universitarios a la hora de mantener
informados a sus publicos.

1.1. Aplicaciones de Twitter en el entorno universitario

Lo que tienen en comun todas las redes sociales! es que permiten formar comunida-
des virtuales de usuarios que interactiian a través de ellas de modo instantaneo (Ebner
et al., 2010). La orientacion de los contenidos de cada red varia: hay redes tematicas
(como Nvivo, dedicada a la musica) y las hay de caracter profesional (Linkedin), pero
las mas comunes son las de tipo generalista (Celaya, 2008), es decir, networks que
admiten cualquier tipo de contenido y que tienen un alcance, en cuanto a nimero de
usuarios, mucho mas amplio. En esta categoria entran las mas extendidas: MySpace,
Facebook, Tuenti y, por supuesto, Twitter.

Twitter, un servicio de microblogging creado en los Estados Unidos en 2006,
ha crecido exponencialmente en el ultimo lustro: hoy cuenta con 232 millones de
usuarios® (lejos, en cualquier caso, de los 1.155 millones de Facebook?®, pero muy
por delante del resto de competidoras). El modo en que se generan y comparten los
contenidos en esta red explica su rapida aceptacion: los mensajes no admiten mas de
140 caracteres (Veletsianos, 2012); existe la posibilidad de entablar conversaciones
sobre temas o eventos concretos a través del empleo de hashtags; y se puede acceder
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a la informacion emitida por cualquier usuario sin necesidad de disponer de cuenta
propia (Arana et al., 2012). Por otro lado, su caracter multimedia y la posibilidad de
documentar las conversaciones (Guzman et al., 2012) son también ventajas claras
frente a otras social networks.

En el ambito universitario, Twitter se perfila actualmente como una herramienta de
doble aplicacion: por un lado, sirve de apoyo a la docencia, cuando la red se inserta en
el proceso de ensefianza-aprendizaje y se dota a sus contenidos de finalidad didactica.
La dinamica educativa clasica se ve asi alterada, con resultados provechosos segin
todos los analisis (cf. Altamirano et al., 2009; Guzman et al., 2012). Los estudiantes,
en general, responden positivamente a la utilizacion de Twitter en el aula, incremen-
tandose su interés por las materias explicadas (Rinaldo et al., 2011). Se trata, no
obstante, de un empleo de la red que aun no estd consolidado, y en muchos casos se
echa en falta una planificacion mas rigurosa de las actividades por parte del personal
docente (Roses, Gomez y Farias, 2012).

Pero ademas, Twitter es una herramienta cada vez mas importante en las tareas de
difusion de informacion corporativa, que es la vertiente que interesa aqui. A través
de sus perfiles oficiales, las universidades dan a conocer desde actividades docentes
extracurriculares —del tipo congresos o cursos— hasta noticias relacionadas con la
actualidad de la institucion, pasando por eventos culturales o, directamente, campa-
flas promocionales destinadas a la captacion de alumnos o a la fidelizacion de los
publicos internos. Los gabinetes de comunicacion universitarios encuentran en Twit-
ter un escaparate facilmente accesible, en el que los mensajes se consumen de forma
inmediata y se replican sin coste alguno para la organizacion; por este motivo, su
incorporacion a la red ha sido masiva.

1.2. La implantacion de Twitter en el sistema universitario espafiol

En la actualidad, el 97,4 por ciento de las universidades espafiolas dispone de
cuenta oficial en Twitter*. La progresion de esta cifra ha sido exponencial, dado que
la primera que se incorporo a la red, la Oberta de Catalunya, lo hizo el 27 de mayo de
2008. Antes de que finalizara el afio, se sumaron otras nueve; en 2009 lo hicieron 19;
en 2010, 22; en 2011, 18; en 2012 se unieron cinco mas, y en 2013, una.

Si se analiza el contenido y el grado de actividad que cada universidad exhibe en
Twitter, la conclusion es que su empleo presenta caracteristicas heterogéneas, y si
bien se aprecian tendencias mayoritarias, no hay, desde luego, patrones fijos. Como
constatacion general, puede afirmarse que no existe correlacion entre niimero de estu-
diantes y niimero de seguidores, ni entre ambos y la cantidad de mensajes emitidos
por cada institucion (Tabla 1). Asi, se localizan universidades con pocos alumnos
pero muy activas y otras con un volumen de estudiantes elevado pero pocos followers
—en proporcion pero también en términos absolutos— en su cuenta oficial®’. Desde
el punto de vista cuantitativo, por tanto, el comportamiento es diverso (Paniagua,
Goémez y Fernandez, 2012).
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Tabla 1. Universidades espafiolas con mayor niimero de alumnos
N°alumnos | Seguidores en
2012-13 Twitter*
Nacional de Educacién a Distancia
(UNED) 260.079 58.499
Barcelona 87.486 20.976**
Complutense de Madrid 85.236 24.206
Sevilla 58.217 47.338
Granada 56.820 57.110
Valéncia 47.063 17.103
Pais Vasco 45.000 9.784
Oberta de Catalunya 38.842 18.574
Autonoma de Barcelona 37.660 12.482
Malaga 35.709 33.078

*Cifras a 25 de octubre de 2013.
** Total agregado de los tres perfiles generalistas (en catalan, castellano e inglés).
Fuentes: universidades, Twitter. Elaboracion propia.

No abundan los analisis sobre el tipo de mensajes que las universidades difun-
den a través de Twitter —lo que podriamos considerar la dimension cualitativa de su
utilizacion—, pero los aparecidos hasta la fecha apuntan a un predominio claro de
las noticias relacionadas con la actualidad institucional, la docencia y las activida-
des formativas extracurriculares (Reina, Fernandez y Noguer, 2012). Por su parte,
Guzman et al. (2012: 34), en un estudio basado en la utilizacion de hashtags cuya
muestra incluye a las nueve universidades espafiolas mejor situadas en el ranquin de
Shanghai, obtienen una distribucion de contenidos que matiza y completa las conclu-
siones anteriores y evidencia la doble finalidad —didactica y corporativa— que Twitter
tiene en este segmento®.

2. Objeto

La incorporacion a Twitter se ha generalizado entre las universidades espafiolas.
Ahora bien, /qué uso se le da a esta potente herramienta de comunicacion? El presente
trabajo surge del interés por determinar las caracteristicas de la informacion que las
instituciones de educacion superior difunden a través de sus perfiles oficiales, con el
objetivo de disponer de un molde descriptivo satisfactorio pero también de detectar
eventuales deficiencias que puedan incidir negativamente en la imagen de marca —el
ethos institucional— que se transmite.

De este modo, se definieron los siguientes objetivos de investigacion:
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» Establecer las caracteristicas de la actividad en Twitter de las universidades
espaiolas, tomando como referencia a aquellas instituciones con mayor trafico
de contenidos en esta red social.

*  Determinar las propiedades de la informacion que las universidades vehiculan
a través de sus cuentas institucionales en Twitter, y a qué tipo de elementos
aparece asociada.

»  Perfilar a qué publico o publicos se dirigen los mensajes emitidos.

3. Metodologia

Para alcanzar los objetivos propuestos, se decidid aplicar como método el analisis
de contenido, escogido por su idoneidad para afrontar investigaciones cuantitativas
sobre textos escritos. A través de €l, se pueden recopilar, procesar y evaluar grandes
cantidades de informacion (Sanchez, 2005: 214). Esto, unido a su frecuente utiliza-
cion en la descripcion de los componentes de los mensajes mediaticos (Igartua, 2006:
194), lo convertian en la técnica mas apropiada para este estudio.

El universo sobre el que se trabajo fue el de las 75 universidades espaiiolas que
poseen cuenta oficial en Twitter’. Para determinar la muestra, se optd por seleccionar
a aquellas que exhibieran mayor nivel de actividad en la red, definiendo dicho nivel
en funcién del promedio de mensajes emitidos por cada perfil institucional desde su
fecha de creacion®. De la clasificacion obtenida se seleccionaron las cuentas con un
indice superior a ocho (Tabla 2):

Tabla 2. Ficha de las universidades seleccionadas

Fecha de Promedio
N° de Ne° de creacion de la | de tweets
alumnos | Seguidores | Siguiendo | rweets Cuenta cuenta al dia
1 | Murcia 27.440 20.649 14.984 | 21.963 (@umnoticias 26-VII-2010 20,26
2 | Miguel de Cervantes | 1.514 2.249 992 12.712 @UEMC 28-11-2011 14,66
3 | Burgos 8.286 4.441 202 8.777 | @UBUEstudiantes | 17-11I-2011 10,33
4 | Granada 62.706 49.459 49.145 | 10.066 (@canalUGR 17-V-2010 8,72
5 | Malaga 34.891 27.880 2912 9.940 @infouma 9-111-2010 8,13

*Cifras a 13 de julio de 2013.
Fuente: paginas webs de universidades, Twitter, http://tweetgrader.com/go/tweetingsince.
Elaboracion propia.

Posteriormente, se recuperaron todos los tweets generados por cada una de las
cinco universidades escogidas durante una “semana tipo” construida entre los meses
de abril y junio de 2013, comenzando de forma aleatoria por el sabado 27 de abril. El
total de mensajes seleccionados ascendid a 597 (Tabla 3).
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Tabla 3. Distribucion de la muestra

S 27-abr | D 5-may | L 6-may | M 14-may | X 22-may | J30-may | V 7-jun | Total
Murcia 30 17 40 38 55 40 48 268
Miguel de
Cervantes 0 1 18 9 7 19 21 75
Burgos 8 8 26 32 13 11 6 104
Granada 4 8 20 10 12 18 14 86
Malaga 0 0 3 8 22 24 5 62
Total 42 34 107 97 111 112 94 597

Fuente: Twitter. Elaboracion propia.

La ficha de analisis aplicada a cada tweer contemplaba los siguientes items: a)
origen (la propia universidad, otros usuarios —en el caso de mensajes de respuesta— o
hibrido —retweets—); b) ambito tematico (segiin el mensaje abordara la actualidad de
la universidad, la de otras instituciones, la de otras universidades o la del sistema
educativo en general); c¢) asunto (estructurado en seis categorias: actos instituciona-
les, cuestiones administrativas, actividad académica, actividad investigadora, exten-
sion universitaria y otros); d) publico del tweet (estudiantes, PDI, PAS, comunidad
universitaria, colectivos externos o destinatario universal); e) enlace incorporado
(que podia ser a nota elaborada por el gabinete de prensa de la institucion; a informa-
cion aparecida en medios; a pagina web, cuenta de Twitter o Facebook de la univer-
sidad; a pagina o cuenta de Twitter externa; a la sala de prensa virtual o a la agenda
de eventos); f) tipo de retweet (de estudiantes, de PDI, de PAS, de otras cuentas de
la universidad o de usuarios externos, y sobre qué temas); y g) tipo de mensajes de
respuesta emitidos (de solucion de consultas, de disculpas o de agradecimiento).

4. Resultados

4.1. Origen del Tweet

Lo maés habitual es que sean las universidades las que generen la mayor parte de los
mensajes difundidos en sus cuentas oficiales. Asi, del total de tweets seleccionados,
un 64,3 por ciento tiene su origen en las propias instituciones. No obstante, hay varia-
ciones en esta tendencia, de ahi que las proporciones oscilen entre el 34,7 por ciento
de la Universidad Miguel de Cervantes y el 79,8 de la de Burgos (Tabla 4).

Menos numerosas son las respuestas a usuarios (16,2 por ciento de la muestra),
dirigidas por lo general a estudiantes, aunque también hay aqui divergencias entre
unos perfiles y otros, siendo los indices mas alejados del promedio los de Burgos (1
por ciento) y Granada (43 por ciento).
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En cuanto a los retweets, presentan una tasa media similar a la anterior (19,4 por
ciento), registrandose de nuevo algunas cifras llamativas, bien por exiguas (7 por
ciento en el caso de la UMA), bien por generosas (37,3 en el de la UEMC).

Tabla 4. Origen del tweer

UMU | UEMC | UBU | UGR | UMA | Total
Universidad 730 | 347 | 798 | 500 | 565 643
Usuario 11,1 | 280 1,0 430 | 12,9 16,2
Retweet 159 | 373 192 7.0 30,6 19,4
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

* Cifras expresadas en tantos por ciento.

El origen de la mayoria de los retweets se localiza en cuentas externas (49,1 por
ciento del total). Lo mas frecuente es que las universidades repliquen comentarios de
otras instituciones educativas, de organismos responsables de actividades culturales
o de medios de comunicacion que informan sobre actividades en el campus (Tabla
5). Los mensajes de los alumnos representan el 27,6 por ciento de los casos identifi-
cados, gracias sobre todo a las aportaciones de la UBU y la UEMC, cuyas altas tasas
—superiores a los cuarenta puntos— contrastan con el rotundo 0 por ciento cosechado
por la Universidad de Malaga.

4.2. Ambito del Tweet

La actualidad de cada universidad acapara, como es natural, la mayor parte de
la informaciéon que se suministra a través de las cuentas oficiales de Twitter. No
obstante, tratdindose de un canal tan dinamico, con muchos miles de seguidores alta-
mente cualificados, llama la atencion que apenas se preste atencion a otros ambitos de
la actualidad o el entorno que, por logica, deberian despertar el interés de profesores
y alumnos.

Asi, las menciones que reciben otras instituciones de educacion superior es muy
reducida (1,2 por ciento), e incluso el sistema universitario obtiene una tasa apenas
testimonial (2,2), y ello en un momento en el que su mantenimiento y eventual reforma
ocupa un lugar destacado en la agenda de los medios de comunicacién (Tabla 5). En
este sentido, la focalizacion referencial de los contenidos de Twitter es muy elevada.

Tabla 5. Ambito del rweer

UMU | UEMC | UBU | UGR | UMA | Total
Universidad 81,5 97,3 91,3 96,5 91,9 88,4
Otras instituciones 12,6 2,7 5,8 2,3 8,1 82
Otras universidades 1,9 0,0 1,0 1,2 0,0 1,2
Sistema educativo 4.1 0,0 1,9 0,0 0,0 2,2
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

* Cifras expresadas en tantos por ciento.

Historia y Comunicacion Social 687
Vol. 19.N° Esp.Enero (2014) 681-694



Bernardo J. Gomez y Francisco J. Paniagua Las universidades espariolas en Twitter

4.3. Temas abordados

No todas las parcelas de la actividad universitaria generan el mismo volumen de
contenidos en la red: hay esferas muy visibles y otras practicamente inexistentes. De
hecho, el 96,3 por ciento de los tweets analizados giran en torno a sélo cinco temas
(Tabla 6):

Tabla 6. Temas abordados

UMU | UEMC | UBU | UGR | UMA | Total
Temas institucionales 122 2.7 48 0,0 12,9 8,0
Temas administrativos 4.8 1,3 13,5 39,5 17,7 12,2
Docencia 456 50,7 | 433 | 26,7 | 38,7 | 424
Actividad investigadora 119 93 6,7 10,5 9.7 102
Extension universitaria 222 30,7 27,9 20,9 16,1 235
Otros temas 3,3 5,3 3,8 23 4.8 3,7
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

* Cifras expresadas en tantos por ciento.

a) Docencia: la actividad académica representa el principal foco de interés de las
cuentas universitarias de Twitter (42,4 por ciento de incidencias) (Tabla 7). Por lo
general, se emplean para el anuncio de cursos, congresos, talleres o conferencias
(72,4 por ciento), que son iniciativas naturalmente necesitadas de difusion. En otros
casos, los mensajes hacen referencia a novedades que tienen que ver con titulos de
grado o posgrado impartidos por la universidad (16,9 por ciento).

Tabla 7. Tema: Docencia
UMU |UEMC| UBU UGR | UMA | Total

Cursos, congresos,
talleres, conferencias 78,0 62,5 64,7 57,1 85,0 72,4
Declaraciones de
profesores (expertos) 1,7 0,0 0,0 0,0 0,0 0,9

Docencia reglada 11,9 37,5 20,6 19,0 5,0 16,9
Becas 5,1 0,0 14,7 19,0 10,0 7,6
Otros 3,4 0,0 0,0 4,8 0,0 22
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

* Cifras expresadas en tantos por ciento.

b) Extension universitaria: segundo ambito tematico en términos cuantitativos,
incluye todas las actividades relacionadas con la cultura, el deporte, la asistencia a la
comunidad o la responsabilidad social corporativa impulsadas desde los campus. Su
promedio es notable, 23,5 por ciento, y no hay universidades que destaquen frente a
otras en esta parcela, que concita un interés uniforme. Dentro de las distintas catego-
rias, la informacion sobre eventos culturales es la mas frecuente.
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¢) Temas administrativos: abarca asuntos como la difusiéon de convocatorias
publicas, la aprobacion de normativas o la informacion sobre plazos y procedimien-
tos. En este caso, la tasa de incidencia es del 12,2 por ciento, si bien hay universida-
des, como la de Granada, que elevan la proporcion hasta casi el 40.

d) Investigacion: comprende un repertorio amplio de actividades, que van desde
la divulgacion de trabajos realizados por el personal docente hasta la concesion de
premios y distinciones, pasando por el anuncio de publicaciones y tesis doctorales, la
convocatoria de ayudas y la suscripcion de convenios especificos.

La dimension investigadora de las universidades es indisociable de la educativa,
al menos en el caso espaiol. Ambas facetas contribuyen a definir el alcance y la
calidad del trabajo que se realiza en los campus. Resulta chocante, por tanto, que las
referencias en Twitter a las novedades que tienen que ver con la investigacion sean
tan escasas: so6lo el 10,2 por ciento de los mensajes seleccionados se ocupa de ellas.

e) Actualidad institucional: finalmente, los perfiles oficiales de Twitter reservan
una cuota de mensajes para dar cuenta de los asuntos relacionados con el gobierno
y la gestion de las universidades (8 por ciento de tweets analizados). En ellos se
informa, principalmente, de inauguraciones o clausuras, reuniones de 6rganos direc-
tivos, firmas de convenios, entregas de premios, actos de graduacion, concesion de
doctorados honoris causa y celebraciones y homenajes a miembros de la comunidad.

4.4. Enlaces contenidos en los Tweets

Como el resto de redes sociales, Twitter permite incorporar enlaces a documentos
externos, algo que si en otros casos resulta enriquecedor, aqui se vuelve casi impres-
cindible dada la brevedad de los mensajes. La muestra revela una notable variedad de
elementos asociados a los tweets: la mayor parte de ellos ofrecen enlaces a la web de
la propia institucion (25,2 por ciento de casos) o a noticias aparecidas en prensa que
abordan la actualidad del campus (24,8 por ciento).

Menos frecuentes son los /inks a materiales elaborados por el personal de comuni-
cacion de las universidades, s6lo un 9,9 por ciento, si bien las cuentas de la UEMC y
la UBU los incluyen de modo mas habitual. Aquellos gabinetes que poseen salas de
prensa virtuales, los de Murcia y Malaga, enlazan con ellas regularmente, y lo mismo
hacen ambos con los perfiles que sus universidades mantienen en otras redes sociales,
como Facebook (Tabla 8).
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Tabla 8. Enlace a...

UMU UEMC | UBU | UGR | UMA | Total
Nota propia 34 20,5 25,6 9,3 0,0 9,9
Noticia en medios 34,3 128 | 289 | 00 | 13,0 | 248
Web de la Universidad 2,9 15,4 38,9 83,3 39,1 252
Web o Twitter externos 6,3 51,3 6,7 7.4 6,5 10,6
Sala de prensa 14,5 0,0 0,0 0,0 17,4 8,7
Agenda 36,7 0,0 0,0 0,0 22 17,7
Otro Twitter de la
Universidad 0,5 0,0 0,0 0,0 43 0,7
Facebook de la
Universidad 1,4 0,0 0,0 0,0 17.4 2.5
Total 100,0 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

* Cifras expresadas en tantos por ciento.

4.5. Publico al que se dirigen los Tweets

Por definicion, Twitter es una red generalista. A ella accede todo tipo de usuarios, y
en las cuentas oficiales universitarias figura un repertorio de seguidores muy diverso.
No obstante, en la practica, es la propia comunidad educativa la mas interesada en
estos perfiles, con especial incidencia entre los estudiantes, que son los que mejor
conocen las aplicaciones 2.0.

Su potencial de cara a los publicos externos, sin embargo, es elevado; no en vano,
las instituciones emplean habitualmente Twitter como plataforma desde la que
labrarse una imagen de marca atractiva. Por ello, en torno al 50 por ciento de la
muestra lo componen mensajes de destinatario universal o dirigidos a usuarios no
pertenecientes al colectivo universitario (Tabla 9).

Por otro lado, la mayor parte de los tweets de consumo interno tienen en los alum-
nos a su target group (36,5 por ciento), mientras que el PDI y el PAS apenas parecen
contar para los gestores de las cuentas analizadas: su tasa de incidencia va del 0,2 al
0 por ciento.
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Tabla 9. Publico de los tweets
UMU | UEMC | UBU | UGR | UMA | Total

Estudiantes 12,6 413 47,1 83,7 51,6 36,5
PDI 0,4 0,0 0,0 0,0 0,0 02
Comunidad universitaria | 274 4.0 6,7 1,2 1,6 14,4
Externos 1,9 293 0,0 00 | 468 | 94

) 5

Otros usuarios (no
identificados como

universitarios) 7.4 5,3 0,0 0,0 0,0 4.0
Universal 504 | 200 | 462 | 151 | 00 | 355
PAS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Totales 100,0 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

* Cifras expresadas en tantos por ciento.
5. Conclusiones

1. El uso que las universidades espaiiolas dan a sus perfiles oficiales en Twitter
presenta rasgos uniformes, al menos por lo que a las instituciones mas activas
en la red se refiere. El tipo de informacion que suministran atiende de modo
preferente a ciertos ambitos de la actualidad universitaria, en concreto la docen-
ciay la cultura, al tiempo que descuida areas determinantes en la actividad de
cualquier institucion de educacion superior; en este sentido, resulta llamativa
la escasa difusion de temas relacionados con la investigacion. A dia de hoy,
con el auge de los ranquines internacionales y la necesidad generalizada de
progresar en ellos, la actividad investigadora se ha convertido en la piedra de
toque de la reputacion de las universidades. Creemos que su escasa presencia
en Twitter s6lo contribuye a que los campus espanoles trasladen una imagen de
marca defectuosa. Quiza el hecho de que la comunidad estudiantil —en torno a
la que gravita el empleo de las social networks— participe s6lo tangencialmente
en las tareas de investigacion, explique su limitada incidencia en esta red.

2. También se aprecian limitaciones en el tratamiento de cuestiones que tras-
cienden la actualidad de las propias universidades. Rara vez hay en los tweets
referencias a las instituciones publicas o privadas del entorno o al conjunto del
sistema educativo, lo que a nuestro entender constituye un rasgo empobrece-
dor.

3. Por ultimo, en relacion con los publicos, hay un colectivo claramente prio-
ritario: el de los alumnos. Frente a ellos, el PDI y el PAS no parece ser un
destinatario preferente en Twitter, o no mas que los usuarios externos. Ninguna
universidad concibe esta red social como via de comunicacion con sus emplea-
dos; entendemos que, con ellos, el contacto se lleva a cabo por los cauces tradi-
cionales, algo que puede responder tanto a una falta de vision estratégica por
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parte de las instituciones como a la poca adecuacion del personal universitario
al entorno 2.0.
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7. Notas

! Entendemos aqui por redes sociales lo que Kaplan y Haenlein (2010: 61) definen como “a group of

Internet-based applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0,
and that allow the creation and exchange of Used Generated Contents”.

Cifra ofrecida por la compaiiia en el informe de gestion correspondiente al tercer trimestre de 2013
(La Vanguardia, 2013).

Se refiere a usuarios activos al mes, de los cuales el 61 por ciento consulta la red a diario (E/ Mundo,
2013).

Hay sdlo dos universidades que carecen de perfil institucional en Twitter, las de Lleida y Pontificia de
Salamanca, si bien la primera dispone de cuentas referidas a parcelas concretas de su actividad, como
investigacion o emprendimiento.

Esto contradice las conclusiones de estudios aplicados a instituciones de educacion superior de otros
ambitos geograficos, como el de Guzman et al. (2013: 147), que asegura que “las Universidades con
mas estudiantes tienen mas seguidores y publican mas tweets”. No es asi en el caso espafiol.

De acuerdo con este trabajo, los temas mas frecuentes de los tweets, ordenados por nimero de inci-
dencias, son: divulgacion de campafas de promocion de servicios, difusion de la programacion cultu-
ral, interaccion entre alumnos y profesores, comunicacion de investigaciones y proyectos, promocion
de los servicios de biblioteca, convocatoria para participar en actividades de interés social e invitacion
a seminarios y congresos.

7 Es decir, aquel que se presenta como perfil institucional de la universidad. Muchas disponen, ademas,
de cuentas especializadas mantenidas por servicios especificos (cultura, investigacion, biblioteca...),
que no se han contemplado aqui.

8 El perfil oficial de la Universidad de Santiago de Compostela (@visitasUSC) presenta un promedio
de 10,55 tweets al dia pero, dado que no es de caracter generalista sino que se centra en la difusion del
patrimonio cultural y artistico de la institucion, se decidid excluirlo. En el caso de universidades con
cuentas institucionales en varias lenguas (Oberta de Catalunya, Barcelona y Jaume I), se operd con el
total agregado de mensajes.
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