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ES Resumen. La publicidad institucional de las universidades se desarrolla hoy en entornos digitales
hiperconectados, donde las emociones condicionan la percepcion de marca y la respuesta del publico
joven. En este contexto, las redes sociales se consolidan como espacios privilegiados para la comunicacion
persuasiva de las instituciones educativas, pero también para la circulacion de contenidos generados por
los propios usuarios que pueden reforzar o tensionar el discurso publicitario oficial. Este trabajo analiza
como se configuran las percepciones emocionales sobre universidades madrilefias en TikTok, plataforma
clave para la Generacion Z por su lenguaje espontaneo y la légica de gratificacion inmediata. El objetivo es
evaluar la coherencia o disonancia entre la comunicacion persuasiva institucional y el contenido generado
por los usuarios (UGC), diferenciando por tipologia institucional (publica, privada, on line). Se aplica analisis
de sentimiento mediante técnicas de procesamiento del lenguaje natural y visualizacion con Orange Data
Mining, lo que permite identificar patrones reputacionales y variabilidad emocional asociados a las marcas
universitarias. Los resultados muestran: 1) brechas narrativas entre mensajes oficiales, predominantemente
neutros o positivos, y un UGC mas critico y cargado emocionalmente, especialmente en instituciones que
prestan sus servicios a distancia; 2) mayor coherencia entre publicidad institucional y respuesta de los
usuarios en universidades privadas; 3) predominio de la neutralidad, con polaridades especificas segun
modalidad institucional; y 4) la coherencia entre discurso publicitario y percepciones de la comunidad como
indicador estratégico de reputacion. El estudio aporta evidencia sobre la relevancia de la autenticidad, la
cercania y la participacion del estudiantado para disefiar campafas publicitarias mas alineadas con las
expectativas de la Generacion Z.

Palabras clave. Publicidad institucional; reputacion universitaria; TikTok; analisis de sentimiento; Genera-
cion Z.

ENG Advertising and Reputation in Educational Institutions:
Emotional Perception of Generation Z on Social Media

EN Abstract. Institutional advertising by universities is currently developed within hyperconnected digital
environments, where emotions shape brand perception and influence the responses of young audiences.
In this context, social media platforms have become privileged spaces for persuasive communication by
educational institutions, and also for the circulation of user-generated content (UGC) that can either reinforce
or challenge official advertising discourse. This study examines how emotional perceptions of Madrid-based
universities are configured on TikTok, a key platform for Generation Z due to its spontaneous language and
logic of immediate gratification. The aim is to assess the coherence or dissonance between institutional
persuasive communication and UGC, distinguishing by institutional type (public, private, on line). Sentiment
analysis is applied through natural language processing techniques and visualisation using Orange Data
Mining, enabling the identification of reputational patterns and emotional variability associated with university
brands. The findings reveal: (1) narrative gaps between official messages, predominantly neutral or positive,
and UGC that is more critical and emotionally charged, particularly in distance-learning institutions; (2) greater
coherence between institutional advertising and user responses in private universities; (3) a predominance of
neutrality, with specific polarities according to institutional modality; and (4) coherence between advertising
discourse and community perceptions as a strategic indicator of reputation. The study provides evidence
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of the relevance of authenticity, emotional closeness and student participation in designing advertising
campaigns that are better aligned with Generation Z’s expectations.
Keywords. Institutional advertising; university reputation; TikTok; sentiment analysis; Generation Z.
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1. Introduccion

En el ecosistema comunicativo contemporaneo, la gestion institucional debe considerar como las estra-
tegias de publicidad y comunicacion persuasiva influyen en la construccion de la identidad, reputacion y
legitimidad de una marca. La comunicacion corporativa, tradicionalmente concebida como un flujo unidirec-
cional, ha evolucionado hacia dinamicas interactivas que buscan generar engagement, activar emociones y
orientar la respuesta del consumidor mediante narrativas disefiadas para captar atencion y reforzar vinculos
afectivos (Cornelissen, 2020).

La transformacion digital ha sido un catalizador decisivo en este proceso, modificando los canales y for-
matos que determinan la codificacion y decodificacion de mensajes. Las instituciones operan en entornos
caracterizados por la bidireccionalidad y la hiperconectividad, donde la interaccion en tiempo real y la ges-
tion de datos se convierten en factores criticos para disefiar experiencias personalizadas y fortalecer la per-
cepcion de marca. Redes sociales y plataformas colaborativas amplian la capacidad de segmentacion y
microtargeting, pero también incrementan la necesidad de coherenciay autenticidad, elementos esenciales
para generar confianza y credibilidad (Kaplan y Haenlein, 2009; Zerfass et al., 2018).

En el contexto universitario, estas dinamicas impactan directamente en la manera en que las institucio-
nes configuran su branding y proyectan su propuesta de valor. La construccion de marca universitaria se
convierte en un fendomeno donde la percepcion, la experiencia y la asociacion simbdlica determinan cémo
los publicos interpretan y evaluan la oferta educativa (Plua et al., 2025). Las universidades han tenido que re-
organizar su cultura institucional en torno a principios como transparencia, experiencia del usuario y storyte-
lling emocional en entornos digitales (Singun, 2025). En este escenario, las redes sociales se consolidan
como espacios estratégicos para activar procesos de identificacion y fidelizacion, claves para la reputacion
institucional.

Plataformas como Instagram, LinkedIn o Facebook han demostrado su eficacia en la generacion de na-
rrativas institucionales que apelan a la emocion mediante recursos visuales y testimoniales (Sarder y Mus-
tageem, 2024). Sin embargo, TikTok introduce un paradigma singular: su algoritmo, lenguaje espontaneo
y cultura participativa potencian la gratificacion inmediata y la viralidad, convirtiéndolo en un entorno clave
para moldear percepciones en audiencias jovenes (Sidorenko-Bautista et al., 2024). Aqui, los usuarios no
solo consumen contenido, sino que lo producen y distribuyen, influyendo directamente en la reputacion uni-
versitaria a través de dinamicas de cocreacion y marketing participativo (Obreja, 2024).

Este fendmeno configura un modelo dialégico donde los mensajes oficiales coexisten con narrativas es-
pontaneas generadas por estudiantes y otros publicos. Aunque ambos discursos pueden reforzar la ima-
gen institucional, también generan disonancias si las emociones evocadas no estan alineadas (Annaki et al.,
2025). Comprender la dimension emocional y persuasiva de estos contenidos resulta esencial para diagnos-
ticar la coherencia reputacional y disefar estrategias que activen respuestas afectivas congruentes.

La literatura reciente subraya la importancia de la autenticidad, cercania emocional y espontaneidad
como factores que fortalecen la conexion con la marca mas alla de la I6gica promocional (Bautista et al.,
2024). Formatos como los “day in the life” o los retos virales generan experiencias inmersivas que consolidan
la memoria afectivay la identificacion con la institucion. Asimismo, una gestiéon comunicacional alineada con
los valores institucionales potencia la confianza y la reputacion desde una perspectiva de branding estraté-
gico (Bravo-Jaico et al., 2025; Singun, 2025).

No obstante, persiste una brecha analitica en torno a la comparacion sistematica entre el tono emocional
del contenido institucional y el generado por los usuarios. Este estudio aborda dicha carencia mediante un
analisis de sentimiento aplicado a publicaciones sobre universidades madrilefias en TikTok, diferenciadas
por tipo de autor (institucional vs. usuarios) y tipologia de institucion (publica, privada, on line). Para ello se
empleod Orange Data Mining, que permitio analizar la matriz emocional de forma sistematicay facilito la inter-
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pretacion descriptiva de la variabilidad mediante graficos comparativos, revelando patrones de estabilidad,
polarizacion y coherencia reputacional relevantes para la comunicacion persuasiva. El objetivo ultimo es
avanzar en la comprension del papel de las emociones en la reputacion universitaria en entornos digitales,
integrando principios de publicidad y branding y ofreciendo herramientas analiticas replicables para investi-
gaciones futuras.

2. Objetivos

El proposito de este estudio es analizar la percepcion emocional que generan, en la Generacion Z, la publi-
cidad institucional universitaria y el contenido generado por usuarios (UGC) sobre universidades madrilefias
en TikTok, en el contexto de las estrategias de comunicacion y publicidad de las instituciones de educacion
superior y desde una perspectiva de comunicacion publicitaria, reputacion de marcay respuesta del consu-
midor.

Como objetivos especificos se encuentran los siguientes:

1. Comparar la polaridad emocional entre publicaciones institucionales y de usuarios, identificando po-
sibles brechas discursivas que puedan generar disonancia entre el discurso publicitario universitario y la
imagen de marca percibida.

2. Analizar las diferencias de percepcion entre universidades publicas, privadas y on line, considerando
como los estimulos emocionales y narrativos inciden en la formacion de asociaciones de marcay en latoma
de decisiones de los publicos.

3. Detectar patrones emocionales predominantes (positivo, negativo, neutro) en funcion del tipo de uni-
versidad y del tipo de actor (institucional vs. usuarios), considerandolos como indicadores de la respuesta del
consumidor ante las marcas universitarias.

4. Evaluar la coherencia o disonancia emocional entre el discurso institucional en redes sociales y las
percepciones expresadas por la comunidad universitaria, entendida como un indicador de reputacion y de
confianza en la marca universitaria en el entorno digital.

3. Metodologia

3.1. Recoleccion y preparacion de datos

La recopilacion se realizd mediante la herramienta Apify y su API TikTok Scraper, extrayendo publicaciones y
comentarios vinculados a 15 universidades madrilefias. Se utilizaron hashtags institucionales y términos cla-
ve especificos de cada centro. El conjunto de datos fue depurado con técnicas estandar de preprocesamien-
to (eliminacion de URLs, menciones y emojis) y clasificado segun el tipo de autor (institucional vs. usuario) y
de universidad (publica, privada, on line).

3.2. Analisis Emocional Automatizado

La identificacion de la polaridad emocional se realizd mediante modelos de procesamiento del lenguaje
natural basados en inteligencia artificial. Estos modelos se emplearon como una capa inicial de extraccion,
cuyo objetivo fue asignar a cada publicacion un valor de sentimiento (positivo, negativo o neutro) que sirvie-
ra como base para el analisis posterior. La finalidad no fue comparar arquitecturas de IA, sino generar una
matriz emocional de partida que permitiera estudiar de forma sistematica las diferencias entre el discurso
institucional y el contenido generado por usuarios.

La clasificacion emocional obtenida mediante este procedimiento facilité el analisis comparativo por
universidad y por tipo de actor, y constituyé la entrada necesaria para su posterior exploracion en Orange
Data Mining, donde se representaron las distribuciones, medias y variabilidades del sentimiento. De este
modo, la IA actua unicamente como un mecanismo de deteccion preliminar, mientras que la interpretacion
sustantiva del clima emocional se desarrolla a partir de las visualizaciones descriptivas proporcionadas
por Orange.

3.3. Visualizacion comparativa con Orange Data Mining

La fase central del analisis se desarrollé en Orange Data Mining, que permitié explorar de manera sistema-
tica la matriz emocional obtenida en la etapa de clasificacion automatizada. A través de los widgets de dis-
tribucion y de graficos comparativos, Orange facilité una representacion clara del volumen de publicaciones,
la dispersion del sentimiento y las diferencias entre discurso institucional y contenido generado por usuarios
para cada universidad.

La herramienta permitio visualizar la frecuencia relativa de publicaciones por institucion, identificar uni-
versidades con mayor actividad comunicativa y detectar casos donde el volumen reducido podia influir en la
variabilidad emocional. Asimismo, las distribuciones de sentimiento mostraron la fuerte concentracion en la
categoria neutra y permitieron examinar la proporcion de mensajes positivos y negativos en funcion del tipo
de universidad.

A través de graficos comparativos como los boxplots, se representaron las medias, desviaciones estan-
dar, valores atipicos y amplitud de los intervalos de cada grupo. Esta visualizacion posibilitd identificar dife-
rencias en estabilidad emocional, niveles de polarizacion y posibles desajustes entre la narrativa institucional
y la percepcion estudiantil. En los casos necesarios, se comprobo la existencia de diferencias direccionales
entre ambos grupos, si bien no se incorporan pruebas de significacion en esta version descriptiva.
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El uso de Orange permitio, por tanto, complementar la clasificacion automatizada con una interpretacion
descriptiva apoyada en la variabilidad emocional, ofreciendo una lectura mas profunda de los patrones de
coherencia, disonancia y alineacion reputacional. Esta aproximacion resulta especialmente relevante desde
la perspectiva de la neurocomunicacion, ya que la estabilidad o dispersion del sentimiento se relaciona con
procesos de percepcion, memoria afectiva y respuesta emocional de las audiencias.

3.4. Justificacion del enfoque perceptivo

La adopcidon de un enfoque perceptivo resulta esencial para analizar como los publicos interpretan el discur-
so institucional en las redes sociales empleadas por la Generacion Z. Desde la perspectiva de la comunica-
cion publicitaria, la percepcion no solo implica la recepcion del mensaje, sino también la forma en que los
usuarios organizan la informacion, identifican patrones de coherencia narrativa y establecen juicios sobre la
marca institucional.

En este sentido, las visualizaciones que ofrece Orange Data Mining permiten observar de manera estruc-
turada el comportamiento emocional de los datos, lo cual facilita identificar tendencias que no serian eviden-
tes mediante analisis exclusivamente textuales. La representacion de distribuciones, amplitud de intervalos
y variabilidad del sentimiento contribuye a comprender la estabilidad o fragmentacion del discurso, asi como
el grado de alineacion entre la comunicacion oficial y la percepcion de los usuarios.

Este enfoque perceptivo es coherente con estudios publicitarios que analizan la eficacia narrativa a partir
de la coherencia del mensaje y de la respuesta de las audiencias. Observar la dispersion emocional por tipo
de institucion o actor permite evaluar el impacto comunicativo del discurso, asi como detectar posibles des-
ajustes que afecten a la reputacion y a la relacion entre marca y comunidad.

De este modo, la visualizacion actua como un recurso interpretativo que vincula la mineria de datos con
la ldgica comunicacional, enriqueciendo el analisis de la reputacion digital de las empresas de servicios
educativos.

3.5. Significatividad de la muestra

El analisis abarcd 15 universidades, de las cuales 11 presentaron suficiente volumen de publicaciones para ga-
rantizar la validez estadistica de la clasificacion emocional, aplicando el criterio np = 5y n(1-p) = 5 (Gueddes y
Mahjoub, 2025). Aunque instituciones como IE, UCJC, UFV o UNED mostraron menor actividad, se mantuvie-
ron en la muestra por su valor comparativo. Se comprobé la ausencia de sesgos extremos en la distribucion
de polaridadesy se reforzo la consistencia con un modelo entrenado en espafiol (Ypanaqué y Duefas, 2023).

3.6. Contextualizacion institucional

La seleccion incluyo universidades publicas de gran tamano (UCM, UAM), privadas con estrategias mas con-
troladas (Nebrija, Comillas) y on line con dinamicas propias. Esta diversidad permitié comparar diferencias en
tono emocional, narrativas y participacion estudiantil, enriqueciendo la validez del estudio.

4. Resultados

El analisis se centré en dos dimensiones principales:

1. El volumen y distribucion del contenido generado en redes sociales por universidad, y

2. La comparacion del sentimiento expresado por la comunicacion institucional y el contenido producido
por los usuarios (UGC).

El uso de Orange Data Mining permitié explorar estas diferencias mediante distribuciones, boxplots y
pruebas de significacion, ofreciendo una lectura perceptiva del discurso emocional asociado a cada institu-
cion.

La muestra incluye 15 universidades madrilefias representativas de los tres modelos de gestion (publico,
privado y on line). La Tabla 1 resume la composicion institucional analizada y en la Figura 1 se recoge el volu-
men de publicaciones por institucion.

Tabla 1. Relacion de universidades analizadas y codigo asignado

Siglas Categoria Institucion
UAH Publica Universidad de Alcala
UAM Publica Universidad Autonoma de Madrid
ucm Publica Universidad Complutense de Madrid
UC3M Publica Universidad Carlos llI
URJC Publica Universidad Rey Juan Carlos
UPM Publica Universidad Politécnica de Madrid
IE Privada |IE University
Nebrija Privada Universidad de Nebrija
UAX Privada Alfonso X el Sabio
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ucJc Privada Univ. Camilo José Cela

UEM Privada Univ. Europea

UPC Privada Pontificia Comillas

UFV Privada Francisco de Vitoria

UDIMA Online Univ. a Distancia de Madrid
UNED On line gir;i;/érl:l;gional de Educacion a

Fuente: elaboracion propia, 2025

Para contextualizar el analisis emocional, es necesario considerar primero el volumen de publicaciones
asociadas a cada universidad, dado que la actividad comunicativa condiciona la estabilidad del discurso.
El volumen de publicaciones varia notablemente entre instituciones. Dos universidades (UAX y UDIMA) no
alcanzan el minimo de actividad comunicativa requerido para su representacion grafica, por lo que la Figura 1
recoge unicamente aquellas con presencia suficiente. Aunque si se han incorporado en posteriores analisis.

Figura 1. Volumen de publicaciones por universidad con actividad comunicativa suficiente

UAH UAM UC3M UCJC UD\ UEM UFV UNED UPC UPM URJC
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Fuente: elaboracion propia, 2025

4.1. Perfil emocional por tipo de universidad

El analisis exploratorio realizado con Orange muestra contrastes claros entre las universidades publicas, las
privadas y también las on line, tanto en numero de publicaciones como en tono emocional general.

4.1.1. Las universidades publicas

Su discurso institucional se situa entre lo positivo y o neutro, mientras que el UGC presenta mayor propor-
cion de comentarios criticos. Orange muestra boxplots con alta dispersion en el contenido generado por
estudiantes, especialmente vinculada a momentos de presion académica (examenes, matriculas o tramites).
Aunque aparecen expresiones de orgullo, la narrativa estudiantil es mas heterogénea, lo que revela una per-
cepciodn reputacional menos cohesionada.

4.1.2. Las universidades privadas

Las universidades privadas destacan por estrategias comunicativas mas cuidadas y consistentes. Sus men-
sajes institucionales transmiten entusiasmo, pertenencia y diferenciacion de marca. El UGC muestra alinea-
cion con esta narrativa: la dispersion es menor, la proporcion de comentarios negativos es muy reducida y
las medias de sentimiento institucional y estudiantil son practicamente equivalentes. Orange refleja esta
coherencia con intervalos estrechos y ausencia de valores atipicos significativos.

4.1.3. Las universidades «on line»

El discurso institucional es marcadamente positivo, pero los estudiantes presentan valoraciones mas criticas
y heterogéneas. La experiencia mas individualizada y la menor presencialidad generan la brecha emocional
mas pronunciada entre los tipos de universidades analizados. En los boxplots, Orange muestra variabilidad
muy elevada en el UGC y diferencias direccionales claras que sugieren desconexion simbdlica.
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4.2. Analisis cuantitativo del sentimiento

Para profundizar en estas diferencias, se calcularon las medias y desviaciones estandar del sentimiento se-
gun tipologia universitaria y tipo de autor.

La Tabla 2 presenta los valores medios de sentimiento organizados por autoria y modalidad institucio-
nal. Los resultados muestran tres patrones claramente diferenciados. En las universidades privadas, el tono
emocional se mantiene estable y alineado: los mensajes institucionales registran una media de +0.46, mien-
tras que las publicaciones de los usuarios se situan en +0.42, evidenciando una brecha minima y una narra-
tiva coherente entre ambas voces.

En las universidades publicas, las diferencias son mas matizadas. El discurso institucional alcanza un
valor medio de +0.15 y el generado por los usuarios desciende ligeramente hasta +0.01. Aunque la distancia
es moderada, se aprecia un cierto desfase entre la imagen proyectada por la institucion y la percepcion es-
tudiantil.

Por ultimo, el grupo de universidades on line concentra el mayor desajuste reputacional. El mensaje ins-
titucional muestra la media mas elevada de la muestra (+2.00), frente a un tono claramente mas negativo
por parte de los usuarios (-0.62). La amplitud de esta brecha refleja una desconexion notable entre el relato
institucional y la experiencia expresada por la comunidad estudiantil.

Tabla 2. Sentimiento medio por tipo de mensaje y modalidad institucional

Autoria Publica (M = SD) Privada (M = SD) On line (M = SD)
Institucional +0.15+4.0 +0.46 +3.5 +2.00 £39
Usuarios +0.01+55 +0.42 +4.0 -0.62 = 11.7

Fuente: elaboracion propia, 2025

Como puede observarse, la coherencia emocional es maxima en las universidades privadas, moderada
en las publicas y claramente disonante en las on line, donde las diferencias entre discurso institucional y
percepciones estudiantiles son mucho mas pronunciadas.

Una vez descrito el comportamiento general de la muestra por institucion, resulta relevante examinar la
distribucion global del sentimiento. El histograma (Figura 2) refleja la fuerte concentracion en torno a la cate-
goria neutra, independientemente de universidad o tipo de autor.

Figura 2. Distribucion global del sentimiento en la muestra analizada
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Fuente: elaboracion propia, 2025.

En términos porcentuales (Tabla 3), la neutralidad supera el 90 % en todos los grupos. Las publicas pre-
sentan la mayor proporcion de mensajes positivos (8,2 %), mientras que las on line registran la mayor propor-
cion de negativos (1,3 %), cuadruplicando a las privadas.

Tabla 3. Peso relativo de cada polaridad emocional por modalidad institucional

Polaridad Publica Privada On line
Neutro 91,0% 92,9% 94,0%
Positivo 8,2% 6,7% 4.7%
Negativo 0,8% 0,3% 1,3%

Nota: los porcentajes se calculan sobre el total de publicaciones procesadas en cada grupo institucional. Fuente: elaboracion propia, 2025.
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4.3. Visualizacion de la polaridad institucional

Dado que el alineamiento o la brecha entre voces es un indicador reputacional clave, resulta util representar
de manera comparativa la variabilidad emocional entre institucidon y usuarios. Para observar las diferencias
en la forma de la distribucion emocional, se empled un violin plot comparado por autoriay tipo de universidad
(Fig. 3). Este formato permite visualizar simultaneamente la densidad, la dispersion y los valores centrales de
cada grupo, ofreciendo una lectura mas rica que los boxplots convencionales.

Figura 3. Sentimiento por tipo de universidad y autor (violin plot)
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Fuente: elaboracion propia, 2025.

4.4. Comparacion interinstitucional

A continuacion, se detallan los resultados desagregados por institucion, lo que permite observar dife-
rencias especificas y contrastes significativos. La Tabla 4 permite identificar patrones diferenciados en la
relacion entre discurso institucional y recepciones estudiantiles. La brecha emocional se calcula como la di-
ferencia entre el sentimiento institucional y el expresado por los usuarios. Valores positivos indican discursos
institucionales mas positivos que la percepcion estudiantil; valores negativos indican que los usuarios expre-
san mayor positividad o menor satisfaccion que la institucion. UPC no proporciona suficientes publicaciones
institucionales para obtener la media.

Entre las universidades privadas destacan IE y la Universidad Europea de Madrid (UEM), cuyo alineamien-
to emocional es practicamente total: ambas voces mantienen valores positivos muy similares y una variabili-
dad reducida, lo que indica una narrativa reputacional cohesionada y eficaz.

En contraste, la Universidad Francisco de Vitoria (UFV) presenta la divergencia mas marcada del conjun-
to, con diferencias estadisticamente significativas entre la institucion y sus usuarios. Este resultado sugiere
que el mensaje institucional no consigue reflejar la experiencia real de la comunidad, generando una brecha
reputacional que merece atencion estratégica.

Las universidades publicas muestran un perfil intermedio caracterizado por una mayor pluralidad y va-
riabilidad en el UGC. La UAM presenta una diferencia direccional relevante -institucion mas positiva que
usuarios- que, si bien no alcanza significacion estadistica, apunta a tensiones narrativas. UCM, UPM y URJC
reflejan distancias leves, mientras que UC3M y UAH muestran valores practicamente idénticos entre ambas
voces, lo que sugiere percepciones estudiantiles mas equilibradas.

En cuanto a las universidades privadas con matices, Nebrija destaca porque los usuarios muestran un
tono mas positivo que la propia institucion, acompanado de una mayor dispersion de respuestas. UAX pre-
senta una alineacion estable, con variaciones minimas.

Las universidades on line evidencian los desajustes mas notorios. La UNED muestra la brecha mas am-
plia de toda la muestra: un discurso institucional fuertemente positivo frente a percepciones estudiantiles
negativas y muy dispersas. UDIMA, aunque con valores institucionales altos, presenta un alineamiento supe-
rior al de la UNED, pero mantiene una brecha relevante.
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Tabla 4. Ranking de universidades segun la brecha emocional institucional-usuario

Posicion Universidad Brecha (A) Lectura reputacional
1 UNED +3,51 %ngedﬁggg{;\(?iﬁgg:edsitslﬁ:LIji;Snotiil.nStitUCional muy positivo frente a
2 UDIMA +1,73 Irgitl:'i:gﬁgyllucho mas positiva que sus usuarios; alta asimetria
3 Nebrija +1,49 Usuarios significativamente mas positivos que la institucion.
4 UCcm +0,95 Institucion mas negativa que la percepcion estudiantil.
5 uUcJc +0,84 Sesgo institucional claramente mas negativo.
6 UAH +0,10 Alineacion casi perfecta entre ambas voces.
7 UC3m +0,04 Practica identidad entre discurso institucional y estudiantil.
8 UAX +0,12 Concordancia alta; variaciones no significativas.
9 UEM -0,05 Alta coherencia reputacional; valores practicamente idénticos.
10 IE -0,05 Convergencia total entre ambas perspectivas.
1 URJC -0,86 Usuarios mas negativos que la institucion.
12 UAM -0,86 ans;gg%?gomas positiva; posible infrarrepresentacion del malestar
13 UPM -0,35 Valores proximos; ligera orientacion negativa en usuarios.
14 UFV -0,91 Usuarios mas criticos que la institucion.
15 UPC (Comiillas) | — Sin datos institucionales suficientes para calcular brecha.

Fuente: elaboracion propia, 2025

Para completar el analisis interinstitucional, la Figura 4 representa la posicion de cada universidad en un
plano bidimensional que compara el sentimiento institucional y el de los usuarios. Este mapa perceptivo permi-
te identificar alineaciones reputacionales (IE, UEM), divergencias moderadas (UAM, UAH, UC3M) y desajustes
pronunciados (UNED, UFV, UDIMA), proporcionando una lectura integradora de los resultados anteriores.

Figura 4. Comparacion del sentimiento institucional y de sus usuarios por universidad (media +/- desviacion estandar)

Universidad
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UCM A
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UAX A
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Nota: las barras horizontales representan la desviacion estandar del sentimiento en cada grupo. Fuente: elaboracion propia, 2025.

4.5. Sintesis interpretativa de los resultados

En conjunto, los resultados permiten identificar tres patrones diferenciados en la reputacion digital univer-
sitaria. Las universidades privadas muestran la mayor coherencia discursiva: la comunicacion institucional
transmite entusiasmo y sentido de comunidad, y esta narrativa es reproducida en gran medida por los es-
tudiantes. La baja variabilidad de las valoraciones confirma una estructura reputacional homogénea y una
alineacion efectiva entre marca y audiencia.
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Las universidades publicas ocupan una posicion intermedia. Aunque sus mensajes institucionales man-
tienen un tono positivo, las percepciones estudiantiles tienden a la neutralidad y presentan mayor polariza-
cion, particularmente en periodos de presion académica. Este desajuste moderado refleja una cierta distan-
cia entre imagen oficial y experiencia vivida, sin llegar a convertirse en una brecha critica.

Las universidades on line presentan el desajuste mas acusado. Su discurso institucional es marcada-
mente optimista, mientras que los estudiantes lo perciben con escepticismo e incluso con negatividad. La
elevada dispersion registrada en el UGC apunta a una comunidad fragmentada y constituye un riesgo repu-
tacional relevante, especialmente en entornos donde la interaccion presencial es limitada.

De forma global, los datos muestran que la coherencia entre la voz institucional y la del publico objetivo es
un elemento central para la reputacion digital. Casos como IE o UEM muestran como la alineacion narrativa
puede reforzar la imagen de marca, mientras que situaciones como la de la UNED ilustran los desafios deri-
vados de la desconexion entre comunicacion oficial y experiencia estudiantil. Estas diferencias sugieren que
las estrategias comunicacionales deberian adaptarse no solo al tipo de universidad, sino también al perfil y
expectativas especificas de cada comunidad estudiantil.

5. Conclusiones

5.1. Principales hallazgos

El estudio ha permitido comprender con mayor profundidad como se configuran las percepciones emocio-
nales sobre las universidades madrilefias en redes sociales utilizadas por la Generacion Z, diferenciando
entre la narrativa institucional y el contenido generado por los usuarios (UGC). Para ello se empled un enfo-
que de analisis emocional apoyado en técnicas de procesamiento del lenguaje y en herramientas de visua-
lizacion como Orange Data Mining, que facilitaron la identificacion de patrones reputacionales desde una
perspectiva comunicacional.

De los resultados obtenidos se desprenden cuatro conclusiones fundamentales:

1. Brechas narrativas entre instituciones y usuarios: las universidades presentan diferencias claras entre
el tono que proyectan sus mensajes oficiales y las emociones expresadas por los estudiantes. Los discursos
institucionales son, por lo general, neutros o positivos, mientras que el UGC refleja mayor criticidad y una
expresion emocional mas intensa. Estas disonancias se intensifican en instituciones a distancia, donde la
interaccion presencial es limitada, como ocurre en la UNED.

2. Patrones emocionales diferenciados por tipologia institucional: las universidades privadas muestran
una fuerte coherencia entre comunicacion oficial y percepciones estudiantiles, lo que sugiere un mayor con-
trol narrativo y una identidad comunicacional consolidada. En las publicas predomina una mayor pluralidad y
polarizaciéon, mientras que las on line presentan la mayor distancia entre discurso institucional y experiencia
comunicativa del usuario.

3. Predominio de la neutralidad y polaridades especificas: la categoria neutra constituye la mayoria del
contenido, aunque los tonos negativos se concentran en instituciones on line y las expresiones positivas
destacan en centros con comunidades activas como UAM o UEM. La variabilidad emocional del UGC actua
aqui como indicador del grado de cohesion o fragmentacion de cada comunidad universitaria.

4. Coherencia reputacional como indicador estratégico: casos como IE y UEM evidencian una alineacion
casi perfecta entre mensaje institucional y percepcion estudiantil, mientras que otros (UFV, UNED) presentan
brechas significativas que pueden afectar a su reputacion digital. Estas divergencias permiten identificar
posiciones reputacionales y anticipar necesidades comunicativas.

Asi, el analisis emocional aplicado al discurso universitario es una herramienta eficaz para comprender la
relacion entre marca institucional y comunidad, y puede convertirse en un recurso de monitorizacion conti-
nua para orientar la estrategia comunicacional.

5.2. Implicaciones practicas

Los resultados obtenidos permiten delinear diversas lineas de accion estratégicas para la gestion de la publi-
cidad institucional y la reputacion de marca en el ambito universitario. En primer lugar, se subraya la importan-
cia de potenciar el contenido generado por los usuarios (UGC) cuando este proyecta percepciones positivas,
como ocurre en universidades publicas activas, por ejemplo, la UAM, donde las comunidades estudiantiles
actuan como embajadores organicos de marca. Esta dinamica sugiere la conveniencia de habilitar espacios
que incentiven testimonios y experiencias estudiantiles auténticas, reforzando el apoyo espontaneo.

Por el contrario, en contextos donde se detecta disonancia entre la publicidad institucional y la percepcion
del estudiantado, como en instituciones privadas tipo UAX o Nebrija, se recomienda fortalecer la represen-
tatividad narrativa mediante estrategias de cocreacion y programas de embajadores, que contribuyan a una
imagen mas cercana, creible y alineada con las expectativas del publico objetivo. Asimismo, en universida-
des con baja produccion de UGC, conviene revisar el caracter bidireccional de la comunicacion persuasiva,
ya que esta carencia puede reflejar enfoques excesivamente unidireccionales o despersonalizados. En estos
casos, resulta esencial habilitar canales interactivos que fomenten la participacion activa y el engagement,
factores clave para la respuesta positiva del consumidor.

En instituciones publicas, donde conviven valoraciones favorables con criticas explicitas, se sugiere im-
plementar campanas orientadas a visibilizar logros estudiantiles, historias inspiradoras e iniciativas de im-
pacto, como mecanismo para consolidar el brand equity y reforzar el sentido de pertenencia. Finalmente,
ante focos recurrentes de critica, relacionados con procesos administrativos, matricula o deficiencias en
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infraestructuras, se recomienda una respuesta comunicativa proactiva, empaticay transparente, que no solo
atenue el efecto negativo, sino que transforme estos puntos criticos en oportunidades para fortalecer la con-
fianzay la reputacion institucional.

En conjunto, el estudio evidencia la relevancia de la autenticidad, la cercania emocional y la participacion
estudiantil para disefiar campafas publicitarias mas persuasivas y coherentes con las expectativas de la
Generacion Z, asegurando la alineacion entre discurso institucional, respuesta del consumidor y posiciona-
miento de marca.

5.3. Limitaciones y futuras lineas

El estudio presenta cuatro limitaciones principales. En primer lugar, se centra unicamente en los componen-
tes textuales de TikTok, dejando fuera aspectos visuales y sonoros que influyen en la transmisiéon emocional.
Futuras investigaciones deberian incorporar un enfoque multimodal.

En segundo lugar, la muestra se restringe a la Comunidad de Madrid, lo que limita la generalizacion de
los resultados. Extender el estudio a otras regiones o0 a universidades internacionales permitiria comparar
patrones reputacionales y estrategias publicitarias, identificando diferencias culturales en la respuesta del
consumidor y en la percepcion de marca.

En tercer lugar, se utilizo exclusivamente Orange Data Mining. Incluir modelos alternativos fortaleceria la
robustez de los hallazgos y permitiria validar resultados mediante triangulacion.

Finalmente, el analisis toma como base un corte temporal. Un disefo transversal que no permite explorar
la evolucion del sentimiento a lo largo de campanas, periodos académicos o eventos institucionales. Un en-
foque longitudinal resultaria clave para captar y comprender las dinamicas reputacionales en el tiempo, asi
como evaluar la eficacia de las estrategias persuasivas y detectar cambios en la respuesta emocional de la
audiencia.
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