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RESUMEN

La implantación y crecimiento de los medios 
sociales en la sociedad deja poco margen de 
elección a las universidades. Teniendo en cuenta el 
número de usuarios/as de estos medios, parecen 
ser una herramienta fundamental para fortalecer 
las relaciones de las universidades con sus públicos 
(Cancelo-Sanmartin & Almansa-Martinez, 2013). 
Quizás por esto las redes sociales están siendo un 
creciente objeto de estudio en el contexto de la 
investigación universitaria (Clark, Fine, & Scheuer, 
2017).

La presencia corporativa de las universidades 
españolas en los medios sociales es una realidad 
pero, no es suficiente con crear un perfil corporativo 
en las redes más populares sino que dicha 
presencia debe responder a objetivos estratégicos. 

En el presente estudio se ha realizado una encuesta 
a los/as responsables de la comunicación digital 
de 17 universidades españolas a los que se 
preguntó por la estrategia de comunicación, los 
públicos y los contenidos de las comunicaciones 
en los medios sociales. Los resultados indican una 
importancia creciente de estos medios en los planes 
de comunicación y confirman que las universidades 
buscan comunicarse, principalmente, con los/as 
estudiantes.
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ABSTRACT

Universities have little choice in using social media 
for their communication with its stakeholders due 
to the implantation and growth of social media in 
society. Taking into account the number of users 
of these media, it seems to be a fundamental tool 
to strengthen the relationships between universities 
and their stakeholders (Cancelo-Sanmartin & 
Almansa-Martinez, 2013). Perhaps this is why 
social networks are becoming a growing object of 
study in the context of university research (Clark, 
Fine, & Scheuer, 2017).

Spanish universities corporate presence on social 
media is a reality nowadays but it is not enough 
to create a corporate profile in the most popular 
networks, but the presence must respond to 
strategic objectives.

In the present study, a survey was carried out among 
those responsible for the digital communication of 
17 Spanish universities, who were asked about 
the communication strategy, the stakeholders and 
the contents of social media communications. The 
results indicate an increasing importance of these 
media in the communication plans and confirm that 
universities seek to communicate mainly with their 
students.
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1. INTRODUCCIÓN

El campo de la comunicación ha sufrido cambios importantes en los últimos años debido a la 
creciente importancia de los medios sociales (Killian & McManus, 2015). Kaplan and Haenlein 
(2010: 61) describen los medios sociales como "un grupo de aplicaciones basadas en Internet 
que se basan en las bases ideológicas y tecnológicas de la Web 2.0 y que permiten la creación 
e intercambio de contenidos generados por los usuarios/as". Los medios sociales, especial-
mente Facebook, Twitter o Instagram se han integrado en las rutinas diarias de las sociedades 
industrializadas y han transformado la forma en la que la gente se comunica y toma decisiones. 

Aunque Internet ha modificado el panorama actual de las Higher Education Organizations 
(HEO) (Lee, 2017) los estudios que abordan el uso que las universidades hacen de los medios 
sociales es escaso (Knight & Kaye, 2016) por lo que estas absorben las teorías y los conoci-
mientos que provienen del campo de marketing con una clara orientación comercial (Zailskaite-
Jakste & Kuvykaite, 2012). A pesar de esto, es importante recordar que las universidades son 
organizaciones  que cumplen una función social y cuyos planes estratégicos deben dar respues-
ta a las expectativas de la sociedad, más allá de la comercialización de productos y servicios 
en el entorno digital.

La facilidad de uso, la imitación a otras instituciones o su bajo coste (en comparación a los me-
dios tradicionales) han propiciado que muchas universidades se hayan lanzado a la conquista 
de las principales plataformas (como Facebook o Twitter), aunque esta presencia no implica que 
detrás haya una estrategia definida. Son múltiples las herramientas y plataformas que las univer-
sidades podrían usar y que podrían fomentar una comunicación eficiente con sus públicos y una 
transmisión de su marca acorde con los objetivos estratégicos de la institución. Pero, más allá de 
las opciones disponibles, lo importante en este entorno es tener una estrategia consistente para 
crear una imagen única y uniforme (Karjaluoto, Mustonen & Ulkuniemi, 2015; Lipiäinen & Kar-
jaluoto, 2015) y entender dichas plataformas como soportes de comunicación que forman parte 
de la estrategia de Social Media (Szwajca, 2017). La transmisión de la marca universitaria en 
los medios sociales ofrece grandes retos tanto a nivel práctico como académico. 

En el contexto de las universidades, los estudios sobre los medios sociales se han relacionado, 
principalmente, con los usos académicos de estos medios y sus aportaciones al proceso de 
enseñanza. Sin embargo el enfoque de este estudio parte del campo de la comunicación, por 
lo que no serán contemplados ni se ahondará en las aportaciones de los medios sociales a la 
docencia online o a la planificación y el desarrollo de las actividades formativas. 

El principal objetivo de este trabajo es entender como las universidades usan los medios socia-
les para comunicarse con sus públicos de interés. Así mismo se pretende:

•	Entender la estrategia de las universidades españolas en los medios sociales

•	Definir los principales públicos de interés de las universidades españolas en estos me-
dios

•	Concretar los contenidos que más contribuyen a fortalecer la marca. 
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Este trabajo presenta los resultados de una encuesta realizada a los/as responsables de la 
comunicación digital de 17 universidades españolas. Para ello, a continuación se expondrá el 
estado de la cuestión señalando los estudios en la materia más relevantes para la investigación. 
Posteriormente se explicará la metodología empleada que dará paso a una explicación descrip-
tiva de los resultados alcanzados. El trabajo finaliza con algunas conclusiones que resumen las 
principales aportaciones. 

2. ESTADO DE LA CUESTIÓN

2.1 LAS UNIVERSIDADES EN EL ENTORNO DIGITAL

Internet ha venido a complicar un poco más el panorama universitario, convirtiendo a las uni-
versidades en instituciones globales donde los públicos internacionales tienen tanta presencia 
como los locales. Es decir, actualmente las universidades buscan diferenciarse en un mercado 
global (Lafuente-Ruiz-de-Sabando, et al., 2018). 

La pugna por atraer alumnos/as e investigadores/as de todas las partes del planeta ha for-
zado a las universidades a utilizar herramientas de comunicación globales y a adoptar prác-
ticas marketinianas para poder vender la institución de manera eficaz. Es por esto por lo que 
todos los sistemas educativos deberían considerar las relaciones tanto a nivel regional como 
nacional o global (Shields, 2016) y por lo que las universidades necesitan diseñar estrategias 
de comunicación que impacten a los/as estudiantes de otros países (Lopes & Varela, 2014). 
Las universidades se han visto obligadas a explorar nuevos canales que adapten el proceso 
de enseñanza-aprendizaje a las exigencias actuales, a buscar nuevas formas de comunicarse 
con sus públicos y a reforzar sus marcas (Valerio et al., 2015). Los medios sociales, sin duda, 
contribuyen a cubrir esta necesidad emergente de la institución.

Shields (2016) indica que los medios sociales no fomentan la batalla por alumnos/as, posi-
ción,….entre instituciones. Al contrario el autor indica que las universidades deben usar los 
medios sociales para comunicarse con sus públicos ya que en esos medios la competencia y el 
estatus son poco importantes, dejando espacio para comunicaciones significativas entre institu-
ciones que comparten intereses. 

Las marcas universitarias tienen ante sí grandes retos a los que hacer frente en los medios so-
ciales ya que son un escaparate desde el cual mejorar la competitividad de las instituciones de 
enseñanza superior (Lacayo-Mendoza & de Pablos-Heredero, 2016; Lafuente-Ruiz-de-Sabando, 
et al., 2018). Mientras más se usan los medios digitales, más expectativas se crean respecto a 
las marcas que tiene presencia en ellas (Labrecque, 2014). La batalla por la excelencia se libra 
también en los medios digitales donde las universidades deben ser capaces de satisfacer las 
demandas de sus usuarios/as.

Pero la presencia en los medios sociales de cualquier institución debe responder a unos obje-
tivos alineados con la identidad y el plan estratégico propio de la institución. Para cualquier 
marca, los medios sociales contribuyen a la consecución de algunos objetivos básicos: reconoci-
miento de la marca, compromiso con la marca, boca a boca, añadir amigos/as y /o me gusta, 
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confianza y reconocimiento social (Pergolino, Rothman, Miller & Miller, 2012). Así mismo, son 
medios muy relevantes hoy en día para alcanzar la deseada reputación (Raj & Babu, 2017).

Desde una perspectiva crítica se podría argumentar que la universidad debe alejarse de las 
prácticas más marketinianas ya que la aproximación a la institución desde un enfoque comer-
cial podría poner en riesgo la función social de la misma. Sin embargo desde este trabajo se 
entiende la comunicación, no como una parte fundamental del marketing, de las ventas, sino 
como una forma de que la institución transmita a la sociedad su actividad. La comunicación 
como una herramienta fundamental para conectar universidad y sociedad, como altavoz de la 
actividad académica, investigadora…

2.2 LOS MEDIOS SOCIALES Y SU USO UNIVERSITARIO

Existe una cierta confusión cuando se habla de medios sociales ya que el concepto engloba pla-
taformas muy diferentes. Si bien la evolución propia y constante de los mismos así como la ten-
dencia a la convergencia, tanto empresarial como en sus funciones, dificulta una clasificación 
actualizada, puede decirse que los tipos de medios sociales incluyen (Karami & Naghibi, 2014)

•	Redes sociales (Facebook, Myspace y LinkedIn)

•	Micro-blogs (Twitter, Plurk y Feed de amigos)

•	Reseñas y valoraciones (Yelp, Amazon y Trip Advisor) 

•	Video (YouTube y Vimeo) 

•	Otros

Este estudio parte de una visión holística de los medios sociales, sin segmentar ni diferenciar 
entre las plataformas disponibles, ya que la estrategia de cualquier marca en la red debe ser 
global y las plataformas elegidas serán consecuencia de esa visión global del proceso comuni-
cativo, en ningún caso es conveniente compartimentar la gestión de la marca.

Las universidades son instituciones complicadas donde la marca comprende una amplia gama 
de aspectos y dimensiones. No solo eso, sino que las universidades además de la marca princi-
pal de la institución, debe involucrar a todas las divisiones (departamentos, facultades o centros) 
en la aplicación de la estrategia de comunicación global (Zailskaite-Jakste & Kuvykaite, 2012). 
Cada contacto con la institución en los medios sociales debe ir encaminado a la consecución 
del objetivo establecido. 

Por todo ello la estrategia de comunicación de marca en los medios sociales debe ser manejada 
por personas expertas con profundo conocimiento sobre la institución y su identidad porque 
el contenido exhibido debe comprender íntimamente la esencia de la marca y ser capaces de 
comunicarse de manera eficaz con sus públicos. 

Además de las plataformas y las divisiones involucradas con la universidad, estas tienen un 
mapa de públicos muy diverso que engloba a las empresas, los sindicatos, las asociaciones 
de estudiantes, los/as representantes de la sociedad civil, los/as egresados/as, los padres y 
madres de los/as estudiantes, los/as trabajadores/es y los/as estudiantes (European Union, 
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2008). No solo hay distintos públicos, sino que entre los públicos de las universidades se hacen 
diferentes usos de los medios sociales. 

Knight & Kaye (2016) señalan que los/as académicos/as y los/as estudiantes usan de distinta 
manera Twitter, por ejemplo. Los/as estudiantes son más propensos a utilizar las redes sociales 
para involucrarse con los asuntos que les interesan (González-Díaz, Iglesias-García & Codina, 
2015) y se muestran predispuestos/as al uso académico de los mismos, incluso siendo, en al-
gunos aspectos, usuarios/as pasivos/as (Knight & Kaye, 2016). Por su parte, el personal de la 
institución necesita ser alentado a utilizarlos como herramientas pedagógicas y de colaboración 
(Benson, Saridakis & Tennakoon, 2015).

A esto hay que añadirle la evolución y el aprendizaje de los usuarios/as en relación a las pla-
taformas e incluso la diferenciación entre el uso personal y profesional de los medios hacen que 
cada plataforma tenga un público y unos usos bastante acotados. 

Si bien la estrategia global debe ser una única que esté alineada con la identidad de la insti-
tución y encaminada al objetivo establecido, la variedad de usos de las distintas plataformas 
demanda estrategias ajustadas a las mismas, a sus utilidades y a sus públicos. 

Tanto los públicos a los que la institución se dirige, como las plataformas más ajustadas a los 
objetivos determinarán la información o el contenido a mostrar en la comunicación a través 
de los medios sociales. De acuerdo con Chapleo, Carrillo y Castillo (2011) para una correcta 
transmisión de la marca en las web corporativas de las universidades, estas deberían mostrar 
contenidos relacionados con la investigación, la gestión, la enseñanza, la identidad local, so-
bre su proyección internacional,  la RSC o la innovación. Siendo coherentes con la necesidad 
de proyectar la identidad de manera única, los contenidos a comunicar mediante cualquier otra 
plataforma no deberían diferir. No existen estudios que indiquen de manera específica en los 
medios sociales cuales son los contenidos universitarios más relevantes para los usuarios/as.  

La cantidad y la diversidad de variables que entran en juego a la hora de gestionar la marca 
universitaria en los medios sociales hace necesario un análisis en profundidad de cada institu-
ción, de sus objetivos, de las estrategias y de los públicos con el fin de diseñar una estrategia 
que refuerce la marca y transmita de forma pertinente lo que la institución considera. 

Y, una vez diseñado el plan, no es suficiente con publicarlo. También hay que analizar los re-
sultados obtenidos. El proceso de monitorización del alcance de la marca en la Red indicará 
la eficacia de la comunicación. La escucha activa en los medios sociales es especialmente rele-
vante para cualquier marca puesto que el conocimiento colectivo es uno de los pilares y base 
del éxito de estos medios. Las marcas no pueden aprovechar el contenido orgánico sino saben 
lo que está pasando (Fournier and Avery, 2011).

2.3 ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS/AS ESPAÑOLES Y MEDIOS SOCIALES

Partiendo del hecho de que numerosos estudios coinciden en señalar a los/as estudiantes como 
a los principales destinatarios de los mensajes difundidos en la Red por las universidades (por 
ejemplo, Snoeijers, Poels, & Nicolay 2014 u Omilion-Hodges & McClain, 2016), y en concreto 
en los medios sociales (Plewa et al., 2016), conviene reflexionar acerca del uso que hacen 
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estos/as jóvenes de los medios sociales. El número de horas que este segmento de población 
pasa en ellos los convierte en una herramienta fundamental en cualquier estrategia de comuni-
cación ya que (Zailskaite-Jakste & Kuvykaite, 2012): 

1) Los/as jóvenes están predispuestos/as a las novedades.

2) El modelo tradicional de comunicación unidireccional cuando el mensaje es creado, 
reportado y controlado se vuelve menos relevante incluso en el proceso de comunicación 
de las universidades.

3) El público objetivo de las universidades tiene su opinión y tiene la posibilidad de expre-
sarlo a través de una variedad de canales de medios sociales. Los medios de comunicación 
social ayudan a llegar a la comunidad y de manera más relevante y más directa. 

En España, en el curso 2015/20161 había 50 universidades públicas y 34 universidades priva-
das. Las universidades están geográficamente dispersas en toda España según las necesidades 
de población y organización. Todas las universidades tienen perfiles de medios sociales en las 
principales plataformas. Según el (SIIU) del Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, en el 
año académico 2015/2016 había 1.286.868 estudiantes universitarios/as, 3.782 maestros/
as y 1.075 estudiantes de doctorado (Ministerio de Educación, 2017). 

La participación de los/as jóvenes en las redes sociales está condicionada por la potencialidad 
que tengan estas redes para cumplir con una serie de factores, que se adapten a su ritmo de 
vida, intereses tecnológicos, necesidad de socialización e intereses personales (Marcelino Mer-
cedes, 2015). Los/as estudiantes españoles consideran ventajoso el uso de los medios sociales 
cuando les permite utilizar herramientas útiles para mantener sus conocimientos actualizados 
en un contexto de aprendizaje de por vida, aumentar el acceso al profesorado y a otros/as 
estudiantes en cualquier momento y lugar, facilitar el acceso a diferentes ideas y la posibilidad 
de comentarlas en un ambiente abierto (Gómez, Roses & Farias, 2012, Arquero y Romero Frías, 
2013). 

Pero los/as estudiantes universitarios/as españoles "no quieren ser abordados/as por las mar-
cas en las redes sociales, ya que rechazan el marketing invasivo». Prefieren comprometerse 
con quienes se acercan a las marcas y las razones que las llevan a participar en las conversa-
ciones en línea suelen estar relacionadas con la profundización de sus aficiones y pasatiempos 
(especialmente en las tendencias musicales y deportivas), así como consultar recomendaciones 
relacionadas con la agenda cultural y (García-Galera & Fernández-Muñoz, 2016), recoge el 
punto personal ofrecido por especialistas en temas culturales de interés (arte, entretenimiento, 
gastronomía ...).

3. METODOLOGÍA

El objeto de estudio de este trabajo fueron las 61 universidades que contenía el U-Ranking en 
2016. El ranking fue considerado como un listado oficial de universidades sin que la posición 
en el mismo de las instituciones tuviese ninguna incidencia en el estudio. En primer lugar se 

1 Últimos datos publicados por el Ministerio de Educación, Cultura y de Deportes.



m a r í a  G a r c í a  G a r c í a

rev ista pr isma social  nº 22 | 3º tr imestre,  sept i embre 2018 | issn: 1989-346922 27

contactó con las universidades para tener acceso al contacto directo del responsable de co-
municación, medios sociales o puesto equivalente. Usando la plataforma surveymonkey.com 
se les envió a todas las universidades del ranking un mail que contenía un link al cuestionario 
diseñado. 

Matsuo et al. (2004) expone las razones por las que los/as científicos/as sociales pueden que-
rer emplear diseños basados en Internet.

•	Las	poblaciones	pueden	ser	más	accesibles	a	través	de	una	encuesta	en	línea

•	Acceso	a	muestras	interculturales

•	Mayor	tamaño	de	la	muestra

Los/as participantes que completaron el cuestionario fueron identificados/as por un identifica-
dor único generado por el sistema de cuestionario en línea completando la recopilación de da-
tos en junio de 2016. Es decir, cada participante estaba identificado por su email e IP, evitando 
así duplicidades y pudiendo así verificar los/as investigadores/as (de manera confidencial) la 
identidad de la persona que respondió al cuestionario. El tamaño final de la muestra fue de 17 
respuestas (4 universidades privadas y 13 estatales) siendo el porcentaje de respuesta del 28%. 

El cuestionario global se dividió en tres secciones. La primera preguntaba a los/as participantes 
sobre cómo los planes y estrategias de comunicación deben contribuir a administrar la marca 
universitaria en los medios sociales. La siguiente sección contenía preguntas relacionadas con 
cuáles son los actores universitarios en los medios digitales y la última sección exploró el con-
tenido más adecuado que se mostrará en los medios sociales para mejorar el compromiso y 
la conciencia de la marca. Cada sección incluía preguntas de escala binaria y una escala de 
probabilidad (de 1 a 5), si se requería una clasificación.

4. RESULTADOS

A continuación se expondrán los resultados obtenidos siguiendo los bloques anteriormente ex-
puestos que eran los recogidos en el cuestionario. 

4.1. COMUNICACIÓN Y GESTIÓN DE MARCA

La primera cuestión relevante para el estudio era saber si actualmente las universidades dispo-
nen de un plan de comunicación que guie los esfuerzos comunicativos tanto en los medios socia-
les como en cualquier soporte. Esta pregunta era discriminatoria puesto que si una universidad 
contestaba que no disponía de plan de comunicación, no podía disponer de una propuesta 
específica para los medios sociales. El 100 x 100 de las universidades preguntadas dispone 
de un plan de comunicación. 

La concienciación sobre la importancia de planificar la comunicación de manera global afecta 
a los medios sociales que ocupan un lugar incipiente en la planificación de la comunicación 
pero con fuertes visos de consolidación. Preguntadas por el papel actual de los medios sociales 
en la gestión y la planificación de la estrategia de comunicación digital, todas las respuestas 
se concentran en atribuirles una importancia percibida alta (41,7%) o muy alta (52,9%) que 
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contrasta con la importancia percibida por los medios sociales en el entorno universitario ya 
que los/as responsables de comunicación preguntados creen que en la universidad los medios 
sociales están poco valorados (11,8%) o se valoran de la misma manera que otras herramientas 
(70,6%). 

Pero una cuestión es la percepción de los medios sociales y otra las acciones que realmente 
se llevan a cabo. Un libro de estilo vendría a ser aquel documento que sistematiza el uso de 
la marca en los medios sociales, donde se establecen unas pautas para los stakeholders (espe-
cialmente internos) que deseen mencionar o utilizar la marca de la institución. Si se entiende el 
libro de estilo como el documento que plasma todos los esfuerzos por gestionar la marca en los 
medios sociales, las universidades españolas parecen divididas. El 52,9% no disponen de libro 
de estilo para medios sociales mientras que el 47,1% si lo ha redactado. 

Las universidades segmentan bastante la estrategia según la plataforma en la que tengan pre-
sencia. Así lo indica el hecho de que el 42,1% utilicen estrategias diferenciadas según la plata-
forma en la que estén presentes, el 23,5% diferencien según los tipos de medios sociales y otro 
23,5% emplea una única estrategia para todas las plataformas. 

Una cuestión relevante era conocer cuáles son las plataformas prioritarias para las universida-
des españolas. Teniendo en cuenta que la pregunta invitaba a las personas contactadas a jerar-
quizar las plataformas (siendo 1 el valor más prioritario en cuanto a presencia) mientras más 
baja es la media alcanzada, más importancia tiene la plataforma para la gestión de la marca.  

En el gráfico 1 se observa que la plataforma más importante para las universidades españolas 
es Twitter seguida de Facebook y LinkedIn. Los resultados confirman que Facebook y Twitter son 
las redes sociales más usadas sin embargo sorprende encontrar Twitter por encima de Facebook 
ya que según los datos de la IAB (20162) los/as usuarios/as pasan más de 4 horas semanales 
usando Facebook y algo más de 2 horas en Twitter (datos que se mantienen en 2017). 

Gráfico 1: media de la importancia dada a cada plataforma

  

Fuente: elaboración propia

2 Año en el que se realizó el cuestionario.
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Al preguntar por los objetivos se pretendía saber que buscan las universidades al comunicarse 
con sus públicos mediante los medios sociales.  La jerarquización de las respuestas nos indica 
que el objetivo con una media inferior (más veces priorizado) es el reconocimiento de la marca, 
seguido del compromiso con la marca y el boca a boca. 

Para fomentar los lazos entre la marca y los usuarios/as Kaplan and Haenlein (2010) indican 
que una marca puede tener distintas estrategias: activa, de interés por el/la visitante, modesta, 
informal u honesta. Las universidades españolas se decantan más por el empleo de estrategias 
activas con contenidos actualizados y respuestas rápidas. Pero las estrategias no son exclu-
yentes, se pueden emplear de forma simultánea o incluso ser distintas en cada plataforma. La 
segunda estrategia más empleada es la honestidad. Las universidades españolas parecen ser 
conscientes de la necesidad de ser transparentes en los medios sociales. Esta cuestión es muy 
relevante en la Red donde la sociedad es cada vez más crítica del comportamiento de las orga-
nizaciones que observa a través de Internet. En un contexto en el que las personas - clientes po-
tenciales - pueden convertirse en promotores o detractores de una marca, intercambiando cons-
tantemente información entre sí, la gestión activa de la presencia en la Web de una empresa 
ya es una necesidad fundamental obvia, siendo la transparencia una condición sine qua non.

De la mano de la gestión activa y transparente se preguntó a las universidades por los conteni-
dos que creían que más contribuían a reforzar su marca. En el gráfico 2 puede verse que las 
universidades españolas apuestan por comunicar contenidos relacionados con la innovación y 
la gestión. 

Gráfico 2: media importancia dada al contenido contenido

 

Fuente: elaboración propia

La innovación es uno de los pilares básicos de la actividad universitaria ya que es un punto 
de encuentro entre la universidad y la sociedad, en estos momentos de cambio constantes. La 
innovación posiciona además a las instituciones como activas y dinámicas por lo que no sor-
prende que sea uno de los contenidos que más importancia tienen en la gestión de la marca 
universitaria en los medios sociales.
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La atención que las marcas universitarias prestan a lo que se dice de ellas en la Red, así como 
la vigilancia del alcance de sus comunicaciones se recoge con la monitorización que hacen. 
Respecto al alcance de su actividad en los medios sociales, el 47,1% de las universidades utili-
za alguna herramienta informática de monitorización mientras que el 41,2% realiza una simple 
inspección visual de la actividad. Preguntadas por la evaluación de la reputación o, lo que es lo 
mismo, si están al tanto de lo que se dice de sus marcas en la Red, la atención prestada dismi-
nuye significativamente. Así, el 35,3% de las universidades no realiza ningún tipo de escucha 
en la Red, el 29,4% únicamente realiza una inspección visual y únicamente el 35,3% dispone 
de algún tipo de software informático que les permita recopilar lo que se dice de ellas. 

Para poder realizar una gestión eficaz de la marca, sea en los medios sociales o en cualquier 
otra plataforma, es imprescindible contar con un equipo de profesionales que diseñen y coor-
dinen la implantación de todas las acciones. En el 58,8% de las universidades españolas la 
responsabilidad de la gestión de los medios sociales recae sobre una o varias personas que se 
dedican a ello de manera específica dentro del departamento de comunicación mientras que 
únicamente el 17,6% cuenta con un área o departamento específico especializado en la gestión 
de medios sociales. Es destacable que el 47,1% tiene formación universitaria en comunicación 
y, además otro 47,1% tiene formación específica en comunicación digital. 

4.2. MEDIOS SOCIALES Y PÚBLICOS

En la Red, los públicos se han fragmentado y ya no se habla de audiencias masivas sino de 
comunidades. Ya se ha apuntado a la complejidad del mapa de públicos de las universidades 
por lo que conocer de primera mano la importancia que las universidades conceden a cada 
grupo de público es fundamental para comprender su presencia en los medios sociales. 

El cuestionario dividía los públicos en importantes a la hora de gestionar la comunicación y 
aquellos que los gestores consideraban que tenían más influencia sobre la marca (influencers). 

En la tabla 1 se observa cómo los estudiantes son los públicos de mayor interés para las uni-
versidades en los medios sociales, tanto como principales destinatarios de sus comunicaciones 
como por ser considerados los públicos qué más pueden influir sobre la marca. Los segundos 
públicos en importancia son los egresados cuya experiencia en la institución puede ser comen-
tada de primera mano en los medios sociales. 
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Tabla 1: priorización de los públicos y valoración de su influencia

  Media como  
Destinatarios/as 

Media como  
Influencers 

Estudiantes 1,88 1,65 

Egresados/as 3,82 3,47 

Asociaciones de estudiantes 4,53 5,59 

Trabajadores/as 4,82 4,47 

Sociedad Civil 5,29 5,53 

Empresas 5,47 5,29 

Padres 5,65 6,41 

Órganos de gobierno 5,82 6,00 

Sindicatos 7,71 6,59 

 
Fuente: elaboración propia

La diferencia en la media indica, además, que las distancias entre el público más prioritario 
(los/as estudiantes) con el siguiente segmento es muy amplia. Estos resultados confirman y re-
fuerzan lo que ya apuntaban los estudios consultados. 

4.3. CONTENIDOS

Los contenidos generados en los medios sociales pretenden fomentar el conocimiento de la 
marca y las actitudes positivas hacia la misma más que competir con los contenidos generados 
por los usuarios/as. Marcas y usuarios/as hablan de tú a tú en los medios sociales y, además, 
para que el mensaje de la marca llegue hasta los usuarios/as, debe ser relevante y pertinente 
puesto que, si no, será difícil que capte la atención del visitante. 

La gran cantidad de información que hay en los medios sociales hace que el formato empleado 
para publicar la información sea un filtro fundamental a la hora de seleccionar qué información 
se lee y cual no. Las universidades españolas priorizan la comunicación de los contenidos rela-
cionados con la marca en formato foto o link seguido del formato vídeo. 

En el cuestionario se diferenció la comunicación de contenidos de índole meramente académica 
frente a contenidos más diversos y que pudiesen abarcar temáticas de todo tipo. En relación 
a los contenidos académicos las universidades españolas otorgan gran importancia a la difu-
sión de su actividad científica seguido de los acuerdos con otras universidades, programas de 
movilidad y presencia en otros países. Estos resultados concuerdan con la importancia que se 
le otorga a la innovación y con la tendencia a la internacionalización de las universidades. El 
hecho de que los contenidos relacionados con la formación para los profesores/as o con la 
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gestión económica de la institución sean los menos importantes refuerza la escasa importancia 
que tienen otros grupos de públicos que no sean los más jóvenes para las universidades.

Respecto a los contenidos no académicos, aquellos más pertinentes para las universidades 
serán los relacionados con la sociedad (convenios con empresas, transportes…) y los recursos 
orientados al mercado laboral. Las universidades otorgan una relevancia similar a los conteni-
dos académicos (47,1%) y a los no académicos (52,9%) en la planificación de la comunicación 
en los medios sociales. 

5. CONCLUSIONES

Los resultados expuestos permiten alcanzar una serie de conclusiones sobre la gestión de las 
marcas universitarias en los medios sociales. 

En primer lugar parece necesario concienciar a los órganos de gestión universitarios de la 
importancia de la comunicación digital en general y de los medios sociales en particular. Las 
universidades son instituciones donde las decisiones estratégicas implican a departamentos 
y órganos de distinta índole por lo que conseguir establecer sinergias entre todas las partes 
implicadas en la toma de decisiones favorecerá una estrategia global y única que transmita la 
marca de manera sólida. Esa estrategia global amparará cualquier acción de comunicación 
que se lleve a cabo en el contexto de la universidad y guiará la implantación de la marca en 
las distintas plataformas. 

En cualquier caso, la fragmentación de la estrategia que se percibe en los resultados podría 
responder tanto a una concienciación por parte de los/as responsables de la necesidad de 
adaptarse a las especificidades de cada plataforma como a una falta de conexión entre las 
acciones realidades. 

Así mismo, la monitorización profesional de la marca requiere invertir en recursos acordes con 
la propia actividad. Los propios órganos de gobierno deberán atribuir presupuestos de comuni-
cación que permitan la contratación de herramientas de monitorización. Solo así se conseguirá 
conocer el alcance real de la actividad de la institución en los medios sociales y medir el alcan-
ce de la conversación sobre la marca. 

Por otro lado se aprecia que el perfil del gestor último de los medios sociales es muy acorde 
con las exigencias del medio pero todavía se diluyen en el departamento de comunicación sin 
que tengan entidad propia. La importancia de los medios sociales y su diferenciación de otras 
acciones (como el diseño de la web, el posicionamiento….) bien merecen un área propio con 
personal que tenga formación específica. 

Las universidades españolas se decantan por Twitter antes que por Facebook o YouTube, dos 
de las plataformas más utilizadas. Quizás esto explicaría el porqué de la preferencia por los 
formatos «cortos» como son los status o las fotos. La necesidad de optimizar los caracteres que 
permite teclear Twitter puede justificar el empleo mayoritario de estos formatos.

Los principales públicos de interés de las universidades españolas en los medios sociales están 
perfectamente definidos. Son los/as más jóvenes a los que más esfuerzos dedican (estudiantes 
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y egresados) porque, además, son considerados los públicos cuyos comentarios más pueden 
influir en la marca. Sin duda, el conocimiento exhaustivo de los públicos favorecerá una gestión 
de la marca eficaz. 

Estos resultados refuerzan la importancia de los contenidos no académicos en la planificación 
de la comunicación en los medios sociales. La diferencia entre el peso de los contenidos aca-
démicos y los no académicos en la planificación de la comunicación es mínima pero refuerza 
la idea de una presencia en la red dinámica, activa y al día que demandan los más jóvenes. 

Así mismo, el presente estudio presenta algunas limitaciones. La persona contactada ha sido el/
la responsable de comunicación y/o medios sociales que puede resumir las decisiones tomadas 
en el seno de su equipo o departamento pero las universidades son instituciones tan complejas 
que el diseño de la política de comunicación no siempre recae sobre el departamento de dicho 
nombre. Ampliar el estudio para conocer la opinión de los órganos de gobierno podría contri-
buir a enriquecer el debate. El cuestionario parte de una visión global de la gestión pero quizás 
sería pertinente ahondar en el conocimiento de cada plataforma de manera particular. 
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