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Introducción

La expansión de Internet como plataforma de comunicación social 
ha avanzado velozmente, provocando reformas comunicacionales debido a 
la descentralización de estructuras jerárquicas a favor de la co-construcción 
de conocimiento (Lessig, 2008). 
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Esta reconfiguración de las dinámicas sociales de comunicación se 
ha manifestado en la popularidad del uso de las redes sociales digitales. 
Con respecto a esta realidad, el uso de Internet ha provocado un cambio en 
la distribución de contenidos (Castillo Ramírez y Alberich Pascual, 2017).

La capacidad de construir contenidos y programar o reprogramar 
para conectar con las audiencias que tenían las grandes corporaciones me-
diáticas, supuestas dueñas de la información (González, 2018), ha sido des-
plazada por un internauta prosumidor capaz de consumir, pero también 
de producir sus propios mensajes convirtiéndose en codesarrollador de la 
experiencia online (Ros Diego y Castelló Martínez, 2011). 

Estos aspectos inciden en el comportamiento social y reconfiguran 
los espacios de participación ciudadana e información en red (García Ruiz 
et al., 2015), así como en la articulación de redes colaborativas para la pro-
ducción de conocimiento como bien común. 

Para Verre et al. (2017), la conformación de espacios colaborativos 
para la transmisión de conocimiento exige diferentes arreglos interorgani-
zacionales que involucren recursos y el establecimiento de reglas de apro-
piación del conocimiento. Es así cómo, en el transcurso de los últimos años, 
la interacción virtual basada en los cuatro principios que mencionan Del 
Pino y Galán (2010): compartir, conversar, comunicar y cooperar, han pro-
movido a instituciones y empresas a asumir un nuevo rol en la interrela-
ción con sus comunidades y clientes. 

En este contexto digital se ven inmersas las universidades, que bus-
can nuevas fórmulas de relación social (López Pérez y Olvera Lobo, 2016a), 
con el fin de transmitir conocimientos, fortalecer su visibilidad online y 
con ello su marca.

En palabras de Parejo et al. (2016) son pocos los que dudan “de que 
el binomio universidad y sociedad debe mantener un diálogo rico, estrecho 
y fluido, que posibilite establecer un nuevo contrato, en el que se genere 
bienestar y riqueza para la sociedad que la mantiene e impulsa” (p. 525). 

Más bien, estos autores consideran que las plataformas de interac-
ción como las redes sociales permiten afianzar la relación entre la univer-
sidad y sus stakeholders tanto desde el punto de vista cuantitativo (con el 
manejo de herramientas digitales), como desde la perspectiva cualitativa 
(referente a la calidad de los contenidos que se comparten y discuten). 
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El concepto de stakeholders fue desarrollado por el filósofo estadou-
nidense Freeman para denominar a las “partes interesadas” o “grupos de 
interés” (Freeman et al., 2010). Siendo la tercera misión de la universidad 
la transferencia del conocimiento (García Peñalvo, 2016), el mencionado 
concepto cobra relevancia al relacionarse con el interés que tendrían las 
universidades por afianzar las comunidades virtuales y lograr interacción y 
comprometimiento (Dąbrowski et al., 2018). 

En los tiempos actuales podría suponerse que el acceso a la tecnología 
y el amplio uso de las redes sociales incluso por las universidades, constituye 
per se la democratización del conocimiento (Ferrer Serrano et al., 2020). 

Junto con el compromiso social de la universidad, Jover et al. (2011), 
expresan la necesidad de que el conocimiento sea un recurso incluyente que 
permita el bienestar social y en este sentido las redes sociales constituyen 
espacios que con buenas estrategias pudieran contribuir al fortalecimiento 
de la cultura científica y el interés del público por la ciencia. 

En un momento en que el mundo vive una situación atípica debido 
a la pandemia, es importante mostrar información veraz y oportuna en las 
redes sociales. Los investigadores trabajan fuertemente para lograr solu-
ciones y mitigar el contagio, por lo que el protagonismo de la universidad 
desempeña un rol fundamental para educar e informar a la sociedad.

El uso de las redes sociales por parte de las universidades

La universidad tiene el compromiso de transmitir sus conocimientos 
a la sociedad y en ese sentido varios autores (López Pérez y Olvera Lobo, 
2016b; Vivas et al., 2018) indican que la necesidad de universalizar el co-
nocimiento científico demanda de las universidades el uso de mecanismos 
para que los conocimientos sean divulgados. 

Por su parte, Parejo et al. (2017) argumentan que las universidades 
tienen la obligación de usar el nuevo contexto digital para llevar a cabo la 
divulgación científica; así concebida, para aprovechar los espacios no for-
males virtuales como medios de divulgación científica la alinea con su res-
ponsabilidad social.

Las experiencias de uso de las redes sociales por parte de las univer-
sidades son cada vez más abordadas en la literatura científica. Aunque los 
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estudios se han centrado mayoritariamente en los procesos de enseñanza 
(Álvarez Cruces et al., 2019; García Ruiz et al., 2018), son muchos los que 
atestiguan el buen uso de las redes para la distribución del conocimiento 
y/o posicionamiento de la marca institucional.

Ese es el caso de Guzmán et al. (2014), quienes estudiaron los usos 
institucionales de YouTube por 263 universidades iberoamericanas, reve-
lando que muchos estudiantes siguen las cuentas de sus centros y que las 
publicaciones se basan principalmente en promoción de servicios, interac-
ción con la comunidad educativa e invitación a la participación en activi-
dades o eventos. 

El estudio concluye con la importancia de que se gestione de manera 
eficaz la visibilidad de las universidades en las redes sociales aprovechando las 
oportunidades para diseminar la información y divulgar las investigaciones.

Otro estudio realizado por Brito et al. (2012) en cinco universida-
des iberoamericanas destacó el reconocimiento del uso de las redes socia-
les para estrechar vínculos y generar debates. Sin embargo, los resultados 
arrojaron algunas dificultades, por ejemplo, que se carece de personal que 
sostenga la “escucha activa” y “retroalimentación inmediata” necesaria para 
esta gestión. Además, dentro de esa investigación los entrevistados de diver-
sas universidades coincidieron en que:

(…) surgió de modo destacado, la adopción irreflexiva de las redes sociales; 
sin investigación previa sobre su utilización, ventajas y limitaciones conse-
cuentes. Al respecto, surge que faltan estudios sobre el uso actual y apropia-
ción de la información por parte de los usuarios. Tampoco existen discusio-
nes previas para llegar a un consenso institucional sobre los lineamientos de 
una política adecuada frente a las redes sociales, ni registros sobre las acti-
vidades oficiales de los centros y facultades dentro de las redes sociales a fin 
de establecer lineamientos para el “corporate design” y “netiqueta”. (p. 28)

Por su parte, Reina et al. (2012) llegaron a la conclusión de que las 
universidades andaluzas que, tienen presencia en las redes sociales, pero 
todavía debe consolidarse una estrategia comunicativa. 

En cuanto a las publicaciones de estas instituciones en Facebook 
y Twitter, el contenido suele estar centrado en la difusión de noticias, in-
formación sobre docencia y datos sobre cursos y eventos. La divulgación 
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científica no está muy presente, lo que direcciona la reflexión a: si las redes 
sociales digitales deben ser una extensión de las estructuras informativas 
universitarias tradicionales, o si pueden ser espacios de acción colectiva a 
favor del empoderamiento ciudadano.

Las universidades de Oxford y Cambridge como modelo  
de referencia

A finales del siglo pasado, ante la preocupación por la disminución 
del interés público en la ciencia, la Royal Society del Reino Unido publicó 
el informe “La Comprensión Pública de la Ciencia”, donde se argumentó 
que “si los públicos generales tenían más conocimientos sobre la ciencia, 
estarían más dispuestos a apoyarlos” (Vernal, 2014, p. 64). También en el 
mismo documento se instaba a los científicos a educar a las personas en 
cuestión de ciencia. 

Las inquietudes anteriores pueden abordarse en el contexto actual 
tomando como muestra dos de las principales universidades del Reino 
Unido, la Universidad de Oxford y la Universidad de Cambridge. Estas 
ponderan en los primeros lugares del ranking de universidades WebMetric 
y designadas como las dos mejores universidades de Reino Unido según el 
Ranking Higher Educations de 2021 (Higher Educations, 2021). 

Un estudio de Repiso et al. (2019) refleja que estas universidades in-
glesas destacan por tener en conjunto el 38 % de las revistas indexadas en 
Web of Science (Clarivate Analytics), lo que constituye una fortaleza para la 
divulgación científica y un aporte a la marca universitaria. 

Específicamente, esta investigación se centra en las comunidades vir-
tuales de las universidades de Oxford y Cambridge creadas en la red social 
de mayor crecimiento en los últimos tiempos: Instagram (Hootsuits, 2020). 
Según el diario The Guardian (Luque, 2017), las dos instituciones son seña-
ladas como las de más uso de las redes sociales.

La Universidad de Oxford evidencia su interés por la divulgación 
científica en la constitución de la cátedra “Public Understanding of Scien-
ce” en 1995 (University of Oxford, 2020). Recientemente publicó “El Ma-
nual de Oxford de la Ciencia de la Divulgación Científica” que recoge el 
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trabajo de numerosos investigadores y aborda las temáticas actuales que 
constituyen desafíos para esa disciplina. 

La Universidad de Cambridge es también una de las más antiguas, 
tiene 117 premios Nobel afiliados. Esta institución pública tiene la filosofía 
de Think outside the box, que se aprecia en muchos sentidos, incluida su 
presencia en redes sociales para fortalecer el posicionamiento de su marca. 

La territorialidad virtual y el estudio de sentimientos

Los métodos de interacción de la sociedad en la web han mostrado 
un universo intangible que se decodifica mostrando sus cualidades espa-
ciales de manera virtual. Los geógrafos consideran esta espacialidad como 
un proceso dinámico (Soja, 2007), donde la interactividad es un punto de 
conjunción entre lo real y lo virtual.

Para Albanese (2020a), el entramado de relaciones del espacio vir-
tual es una extensión de la experiencia cotidiana que ocurre en el espacio 
físico. De esa manera, se intenta captar el nuevo sentido de esos espacios 
virtuales donde lo cotidiano, lo individual y lo particular se reflejan funda-
mentalmente a través de las palabras e imágenes:

En su dinámica diaria, cruzan y conectan los territorios materiales y des-
materializados de la red, de manera transparente y con gran naturalidad: el 
umbral entre uno y otro no separa dos mundos inconmensurables, sino que 
abre una extensión del espacio de la experiencia cotidiana. (Giaccardi, 2010, 
p. 7 en Albanese, 2020a, p. 16)

Dentro del universo digital se redescubre la densidad de los lugares, 
lo que sirve para diseñar mapas participativos y para trazar estrategias que 
tengan mayor efectividad dentro de la comunidad virtual (Sobrero, 2015). 

Estas dinámicas han servido para fortalecer el posicionamiento de 
polos turísticos (Albanese, 2020b; Gutiérrez et al., 2018), para enriquecer 
las políticas públicas (Criado y Villodre, 2018) y, en el caso del presente 
estudio, su aporte está dirigido a comprender la territorialidad digital de la 
universidad como institución que produce y divulga ciencia.

La universidad para potenciar su visibilidad en la actualidad no solo 
acude a la publicación en revistas científicas de gran impacto como ocurría 
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tradicionalmente (Repiso et al., 2019), sino que está presente en las redes 
sociales sumándose a la alta difusión de estímulos, experiencias y símbolos 
que forman la imagen de un territorio en línea. 

En ese sentido, analizar las comunidades virtuales universitarias da 
la posibilidad también de transmitir un imaginario de cómo es el vínculo 
entre comunidades y lugares o instituciones, en términos de condiciones, 
emociones y percepciones (Martín-González y Santamaría, 2017). 

A través de las redes sociales de las universidades se observa la re-
configuración en las relaciones socioespaciales de sus integrantes. De esta 
forma, y haciendo alusión a Albanese (2020a), se muestran las percepciones 
de los lugares y el papel de la universidad dentro de la sociedad a través de 
los medios digitales. 

Una herramienta para adquirir percepciones sobre el territorio vir-
tual es el análisis de sentimientos. A grandes rasgos cabe destacar que esta 
técnica revela a través de los comentarios de los integrantes de una comu-
nidad, cuáles son los sentimientos predominantes y permiten mejorar es-
trategias de engagement o compromiso.

El análisis de sentimientos se ha usado para estudiar la opinión de los 
usuarios en las redes sociales. Algunas investigaciones muestran la utilidad 
de estos estudios en algunas universidades, por ejemplo el estudio de sen-
timiento respecto a la Facultad de Ciencias de la Universidad Novi Sad de 
Serbia, para medir sus niveles de satisfacción respecto a los profesores, con 
vistas al reclutamiento y retención de los estudiantes (Nikolić et al., 2020).

En la universidad LUT de Finlandia se usó el análisis de sentimiento 
para evaluar el significado de la comunicación de cada estudiante respecto 
a un curso en línea y que los profesores tuviesen una retroalimentación del 
desempeño de los estudiantes en el curso (Khan et al., 2020). 

También se aplicó esta técnica para estudiar la opinión de estudian-
tes que asisten a clases virtuales en la Universidad de Nueva Zelanda. El 
interés de la investigación era saber si la grabación de las clases era una 
opción de preferencia de los mismos, en el actual escenario de aislamiento 
por la pandemia (Larian y Ben, 2021).

Esta investigación se basa en la hipótesis de que la presencia de la 
universidad en las redes sociales permite fortalecer la marca universitaria y 
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divulgar ciencia a sus stakeholders, los que demuestran su afecto, partici-
pación y engagement. 

El análisis de sentimiento permite revelar la postura reflejada en los 
comentarios de una publicación, revelando la objetividad y la polaridad de 
los comentarios. A través de la minería de datos, este análisis permite medir 
la objetividad y la polaridad, considerándose una técnica apropiada para 
aplicar en fuentes de datos no estructuradas como las redes sociales, que 
abarcan información sobre diversos temas. 

El objetivo de este estudio fue realizar un análisis comparativo entre 
las comunidades de Instagram de las universidades de Oxford y Cambridge, 
para identificar a través del análisis de sentimiento, la opinión de los suscrip-
tores en sus cuentas de Instagram, para tener una percepción de la territo-
rialidad online, referente a la universidad y su comunidad en esa red social. 

Materiales y métodos

Para el análisis del sentimiento de las comunidades de las universi-
dades de Oxford y de Cambridge en la red social Instagram, se utilizó una 
metodología cualitativa-cuantitativa por medio de la minería de datos y 
el análisis de contenido, a través de algoritmos que se sustentan en la es-
tadística de procesamiento de información y reconocimiento de patrones, 
también conocida como minería de emociones y extracción de opiniones 
(Araque et al., 2017). 

Según Kontopoulos et al. (2013), el análisis de sentimientos es un 
subcampo de procesamiento del lenguaje que se ocupa de clasificar y ana-
lizar las opiniones sobre temas donde hay grandes volúmenes de datos. Se 
define como un proceso para determinar la opinión de las personas sobre 
un tema en concreto teniendo en cuenta las actitudes, emociones y valora-
ciones (Martin, 2012; Romero et al., 2020). 

La literatura revisada refiere que el propósito es clasificar los textos 
según el sentimiento u opinión contenida en la base de datos, clasificando 
la polarización de esas opiniones en positivas, negativas o neutrales (Chun-
ga et al., 2017). 
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Se considera una técnica apropiada para aplicar en fuentes de datos 
no estructurados como son las redes sociales, que abarcan información so-
bre diversos temas.

El análisis de sentimiento permite revelar la postura reflejada en los 
comentarios sobre una publicación revelando la objetividad y la polaridad 
de los comentarios en este caso referido a las cuentas de Instagram de las 
universidades de Oxford y Cambridge. 

El estudio de la polaridad recorre una escala desde -1 negativo a 1 
muy positivo siendo cero el punto neutro. Por su parte, la subjetividad se 
aplicó en una escala de 0 a 1 donde 0 es muy objetivo y 1 muy subjetivo.

El análisis de sentimiento se realizó con software de acceso abierto 
basado en el lenguaje de programación Phyton, utilizando la librería Text-
Blob. Esta librería de procesamiento de texto permite realizar acciones del 
Procesamiento de Lenguaje Natural (PNL) como el análisis de opinión y la 
traducción automática, entre otros (Mohan et al., 2016).

Fases de la investigación

El análisis cualitativo comenzó en una primera fase con el estudio 
de los datos compartidos como presentación en el perfil de las universida-
des estudiadas. El encabezado del perfil permite una bibliografía de solo 
150 caracteres donde se refleja la personalidad de la marca, en este caso la 
marca institucional de las universidades y por qué los visitantes deberían 
interesarse por ella.

Dentro de la escueta información del encabezado del perfil en Insta-
gram, es recomendable utilizar hashtags y emoticones, puesto que estos sím-
bolos transmiten mucha información en un solo carácter. Asimismo, en este 
encabezado del Instagram es donde se puede publicar un enlace orgánico por 
lo que debe ser una gran oportunidad para aprovechar (Newberry, 2019). 

La cuenta de la Universidad de Oxford en Instagram rebasa las 1500 
publicaciones y tiene casi 900 mil seguidores. Muestra como foto el logoti-
po de la universidad y usa el emoticon Waving Hand Sing        utilizado para 
saludar informalmente. 

Se refiere en el encabezado que es el perfil oficial y que la informa-
ción publicada se relaciona a la vacuna para el Covid-19, investigaciones 



Vivian Ojeda Serna, Rosa García Ruiz, Valentina Erminia Albanese 

102

científicas y noticias. La tabla 1 muestra la relación de publicaciones por 
mes dentro del periodo estudiado y su clasificación como divulgación cien-
tífica o información académica u otro tipo. 

Tabla 1

Clasificación de publicaciones Universidad de Oxford

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre

*DC IAEO DC IAEO DC IAEO DC IAEO DC IAEO

7 3 0 5 2 4 6 6 2 4

*Divulgación Científica (DC), Información Académica, eventos, otros (IAEO). 

Nota. La tabla deja ver la relación que existe entre las publicaciones por meses y su clasifi-
cación en las publicaciones de la Universidad de Oxford. Autoras (2021).

La cuenta de la Universidad de Cambridge en Instagram rebasa las 
3000 publicaciones y tiene más de un millón de seguidores. Muestra como 
foto el logotipo de la universidad, refiere que es el perfil oficial de esta y 
tiene el link al sitio de actualizaciones sobre el Covid-19. La tabla 2 mues-
tra la relación de publicaciones por mes dentro del periodo estudiado y su 
clasificación en divulgación científica o información académica u otro tipo. 

Tabla 2

Clasificación de publicaciones Universidad de Cambridge

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre

*DC IAEO DC IAEO DC IAEO DC IAEO DC IAEO

5 17 13 1 5 17 14 15 6 21

*Divulgación Científica (DC), Información Académica, eventos, otros (IAEO). 

Nota. La tabla deja ver la relación que existe entre las publicaciones por meses y su clasifi-
cación en las publicaciones de la Universidad de Cambridge. Autoras (2021).

En una segunda fase, el análisis cuantitativo se centró en la clasifi-
cación del tipo de contenido publicado con el interés de analizar si estos 
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transmitían conocimientos científicos o si era información de eventos, aca-
démica o promoción de servicios.

En la tercera fase se procedió al análisis de contenidos plasmados en 
los comentarios que recibieron las publicaciones del perfil por parte de su 
comunidad, a través del estudio de sentimiento utilizando la librería Text-
Blob en Phyton. Se analizaron las interacciones en forma de comentario 
con las publicaciones que tuvieron lugar de julio a noviembre de 2020. En 
esta investigación transversal se realizó la recolección y procesamiento de la 
información durante los meses de febrero, marzo y abril de 2021. 

Muchos de los comentarios consistieron en emoticonos o emojins. 
Los emoticonos vienen de los términos en inglés emotion (emoción) e icon 
(ícono) y se refiere a una secuencia de caracteres gráficos que representa un 
estado emotivo, mientras que los emojis son la representación en imagen lo 
cual es muy usado en redes sociales (Moro, 2016). 

En ese caso se analizó manualmente su polaridad teniendo en cuenta 
el diccionario de emojis en Agarwal et al. (2011), mostrado en la tabla 3 y un 
diccionario propio realizado ad hoc que muestra la tabla 4. Coincidiendo 
con Moro (2016), quien describe que los emoticonos representan a través 
de íconos gráficos emociones relacionadas con la cultura y estados de áni-
mo, aludiendo a adjetivos, se consideraron los comentarios que exclusiva-
mente los contienen con subjetividad 1. 

Tabla 3 

Diccionario de emoticonos y su polaridad

Emoticonos Polaridad

:-) :) :o):] :3 :c) Positivo

:D C: Extremadamente Positivo

: - ( :( :c :[ Negativo

D8 D; D= DX v,v Extremadamente Negativo

: l Neutral

Nota. La tabla muestra los emoticones y su polaridad. Agarwal et al. (2011). 
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En una cuarta fase dentro del análisis cualitativo, se utilizó la herra-
mienta online https://www.wordclouds.com/ para visualizar la frecuencia 
de palabras (Shu et al., 2020). La nube de palabras es una estrategia de vi-
sualización que permite hacer el conteo de palabras y determinar las más 
usadas dentro del total de comentarios estudiados (Kabir et al., 2018).

La quinta fase correspondió al análisis de los datos y a la elaboración 
de conclusiones.

Tabla 4

Diccionario de emojis y su polaridad

Polaridad Emojis

Positivo +1

Negativo -1

Neutro 0

Nota. La tabla exhibe los emojis y su polaridad para el análisis de los datos. Autoras (2021).

Resultados

En el análisis de los perfiles en Instagram de las universidades de 
Oxford (@oxford_uni) y Cambridge (@cambridgeuniversity), teniendo en 
cuenta que esta red social únicamente permite añadir una página web en 
cada perfil, resulta relevante destacar que el link que estas universidades 
han seleccionado en la fecha de realización de este estudio, enlaza con las 
páginas web que informan respecto a sus investigaciones para combatir el 
Covid-19, pues podría haberse utilizado para visibilizar la web institucio-
nal de la universidad, sin embargo, esta acción de divulgación científica es 
pertinente en el contexto actual y muestra el compromiso social de ambas 
universidades con la divulgación científica.

Análisis de contenidos

La clasificación de los contenidos públicos se basó en si la informa-
ción transmitía conocimiento o si era información sobre la universidad, los 
servicios que ofrece, su comunidad, eventos e informaciones académicas. 
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El análisis cuantitativo refleja que las universidades tuvieron diferen-
tes cantidades de publicaciones en los cinco meses estudiados, 39 Oxford y 
130 Cambridge. Analizando estas publicaciones, se observó que solo el 43 
% de las publicaciones de la Universidad de Oxford y el 37 % de las de la 
Universidad de Cambridge tuvieron relación con la divulgación científica, 
entendiendo esta como información relacionada con la investigación que 
realizada por las universidades. 

El resto eran anuncios de actividades académicas o culturales, invi-
tación a eventos como charlas, exposiciones, conciertos, entrevistas a au-
toridades y estudiantes u otras publicaciones con información de carácter 
general sobre la institución.

Análisis de sentimiento

El procesamiento de la información contenida en los comentarios 
a las publicaciones durante cinco meses de las comunidades de Instagram 
arrojó los resultados que se muestran en la tabla 5.

Tabla 5 

Resultados del análisis de sentimientos, polaridad y subjetividad
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U. Oxford 1718 858 75 785 0,69 -0,3 0,33 0,46

U. Cambridge 5042 3032 201 1809 0,78 -0,3 0,46 0,57

Nota. La tabla muestra los resultados del procesamiento de la información en cuanto a 
análisis de sentimientos; polaridad y subjetividad. Autoras (2021).

En la cuenta de la Universidad de Oxford se recogieron 1718 comen-
tarios a 39 publicaciones, con un promedio de 44 comentarios por publica-
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ción. De la muestra resultaron positivos el 50 % del total, negativos el 4 % 
y neutros el restante 46 %. 

Un dato interesante fue el uso solamente de emoticonos como me-
dio de expresión; un total de 404 comentarios que representó el 24 % del 
todo, se expresaron a través de emoticonos o emojis, lo cual refleja emocio-
nes de manera rápida y precisa. 

En cuanto a la Universidad de Cambridge, en los cinco meses es-
tudiados se recogieron 5024 comentarios sobre sus 130 publicaciones, 39 
como promedio por publicación. De ellos, el 60 % fueron positivos, el 3 % 
negativos y el 37 % neutros.

De los comentarios, 1709 se expresaron solo con emoticonos o emo-
jins lo que representó un 33 % del total. La media de la polaridad total se 
comportó en un 0,33 y la media de la subjetividad de la muestra fue de 0,46.

Nube de palabras

Continuando con el análisis semántico, se recopilaron 7876 palabras 
que se representan en las frecuencias que se muestra en la figura 1.

Figura 1 

Nube de palabras

Nota. La figura representa la nube de palabras para el análisis semántico. Autoras (2021).
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En relación con la Universidad de Oxford, en orden de densidad, los 
sustantivos que más se repitieron fueron Oxford (121), study (72), one (68), 
vaccine (67) y dream (64), todos relacionados con la institución, lo que re-
presenta el interés actual en la investigación sobre la vacuna. 

Por su parte los verbos will (883) y can (77) se relacionaron con el futu-
ro y la capacidad de acción, mientras que congratulations (63) reflejó el sentir 
de agradecimiento de la comunidad virtual de la Universidad de Oxford. 

En cuanto a la comunidad de Cambridge, en orden de densidad, los 
sustantivos que más se repitieron fueron Cambridge (206), beautiful (223), 
dreams (105) y university (102), las expresiones love, like, wow siguieron 
de forma menos significativa en orden de cantidad. De manera general se 
reflejó el sentimiento de pertenencia de la comunidad virtual a la Univer-
sidad de Cambridge. 

Discusión 

El estudio realizado permite formular algunas consideraciones que 
facilitan la comprensión del interés de las universidades por la divulgación 
científica, haciendo uso de las redes sociales, en este caso de Instagram. 

Se evidencia en esta investigación que: en primer lugar, las univer-
sidades de Oxford y Cambridge muestran interés en la visibilidad online 
a través de la plataforma Instagram representándose a través de un per-
fil amigable, donde manifiestan sus resultados de investigación científica 
priorizando la investigación sobre la vacuna contra el virus que provoca 
la actual pandemia, lo que es seña de pertinencia y responsabilidad social. 

Los resultados son coincidentes con los hallazgos de Păunescu et al. 
(2017), sobre la necesidad de que las instituciones de educación superior 
estrechen lazos y expandan sus interacciones con la comunidad como parte 
de las acciones de responsabilidad social.

En tiempos de crisis, como los de la pandemia por el Covid-19, las 
interacciones de la universidad con la sociedad que promueve el compro-
miso regional con su gestión (también a nivel virtual), se ve reflejado en el 
enlace de la cabecera de perfil. En ambas universidades estudiadas se enlaza 
al sitio web que promovía información sobre el Covid-19. 
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Asimismo, la gran cantidad de suscriptores y las interacciones en for-
ma de comentarios con las publicaciones del perfil muestran comunidades 
activas y que consideran Instagram como un espacio de interacción. 

En ambas cuentas estudiadas coincidió un promedio de aproxima-
damente 40 interacciones por publicación, siendo justo aclarar la superio-
ridad numérica en cantidad de publicaciones en el perfil de la Universidad 
de Cambridge. Coincidiendo con Brauner et al. (2020). estos elementos 
soportan el engagement, la colaboración y reputación institucional visibili-
zado en la red social.

En otro orden, se revelan las acciones para visibilizar la ciencia en Ins-
tagram, como también destacan los trabajos de investigación de Jarreau et 
al. (2019) y Beltrán Flandoli et al. (2020). En ambos casos, solo menos de la 
mitad de lo publicado incluía contenido científico, lo que muestra que este 
medio es utilizado más bien para comunicaciones institucionales, quedando 
expuesta la potencialidad no aprovechada para la divulgación científica. 

Asimismo, los resultados obtenidos sobre el análisis de comentarios 
de las cuentas de Instagram de estas universidades británicas coinciden con 
los resultados del estudio de las universidades andaluzas donde se evidencia 
que el uso que estas instituciones dan a la comunicación a través de este 
medio se dirige más bien al público universitario y en menor medida a la 
ciudadanía en general.

En cuanto al análisis de sentimiento se muestra un tono general po-
sitivo en ambas comunidades, los stakeholders expresan su apoyo, lo cual 
coincide con un estudio de sentimiento realizado por Criado y Villodre 
(2018) sobre Twitter respecto a las administraciones públicas en España, 
donde formulan que el resultado puede estar matizado por el esfuerzo de 
las instituciones por aprovechar las posibilidades de las plataformas tecno-
lógicas donde tienen perfiles abiertos. 

Los resultados de esta investigación coinciden con los del estudio de 
Ferrer Serrano et al. (2020), donde se comparó a través del análisis de senti-
miento, la participación en Twitter de las universidades públicas y privadas 
de España, durante dos meses antes del comienzo de la pandemia y los dos 
primeros meses de la misma. Resalta el tono positivo frente a los comenta-
rios con tono negativo, no obstante, en la comunidad de la Universidad de 
Oxford hay un gran porcentaje de comentarios con tono neutro.
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La subjetividad de la muestra tiene un valor medio de 0,46, cercano 
al 0,5 lo que representa un equilibrio entre los comentarios objetivos, ba-
sados en sustantivos y los subjetivos, que contienen más adjetivos y emo-
ticonos o emojis. Esta suerte de neutralidad en la subjetividad donde hay 
un equilibrio entre comentarios objetivos y subjetivos, es similar a los re-
sultados del análisis de sentimiento de la investigación de Vizcaino Verdu y 
Aguaded (2020) también en la red social Instagram. 

El estudio versó sobre cuentas infantiles gestionadas por padres, 
siendo los valores de subjetividad de 0,44 las cuentas en español y 0,46 las 
cuentas en inglés. En el caso de Cambridge, la subjetividad alcanza 0,57 
de promedio, dejando entrever una comunidad con bastante tendencia a 
expresarse desde la emotividad. 

El análisis de sentimientos se utilizó para explorar la evolución de 
la opinión pública desde la aparición de Covid-19 en la red social Weibo, 
una de las plataformas digitales más populares de China (Hou et al., 2021).

En este estudio se analizaron tres etapas entre diciembre de 2019 y 
mayo de 2020. Los valores resultantes promedio están entre 0,45 y 0,5. Se 
determinó en una primera etapa de emociones positivas y negativas alter-
nadas, una segunda etapa donde se cambió a lo positivo y se estabilizó en 
emoción positiva y un tercer periodo donde se estabilizaron en los extre-
mos positivo y negativo. 

A diferencia del actual estudio que es de corte transversal y donde el 
promedio de polaridad muestra una comunidad con un tono mayoritaria-
mente positivo en sus comentarios, en la investigación sobre China hubo 
diferentes comportamientos del público mientras se desarrollaba el fenó-
meno estudiado, en este caso la aparición de la pandemia. 

Esta apreciación abre el interés a futuros estudios donde el análisis de 
sentimiento puede demostrar que una comunidad virtual es dinámica en 
su sentir y expresión durante el desarrollo de un fenómeno.

La comunidad de Instagram de la Universidad de Oxford es una co-
munidad activa que interactúa con las publicaciones lo cual se evidencia 
en la cantidad de comentarios que son 1718 en los seis meses estudiados. 
Entre las palabras más usadas se encuentran Oxford, study, vaccine y con-
gratulations, todas relacionadas con la ciencia lo cual engrandece la figura 
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de la universidad, denotando identificación y reconocimiento hacia esta 
institución universitaria.

Por su lado, la cuenta de Instagram de la Universidad de Cambridge 
tiene 5024 comentarios en los seis meses donde se limitó la investigación. 

Para la universidad en la actualidad es un desafío hacer un uso efi-
caz de las redes sociales en torno a afrontar la divulgación científica como 
compromiso social. Instagram es una red social de gran crecimiento y este 
trabajo ha analizado el perfil verificado de la Universidad de Oxford en esa 
plataforma, donde tiene más de 893 mil seguidores. 

La revisión de la literatura ha identificado que es Internet una fuente 
cada vez más recurrida para la búsqueda de información de ciencia, de lo 
que se deriva la importancia de la visibilidad en redes sociales para fomen-
tar la participación y colaboración ciudadana. 

Captando el sentido de la territorialidad virtual de la Universidad de 
Cambridge durante los meses estudiados, la institución cuenta en Instagram 
con una comunidad activa, con más publicaciones y comentarios que la Uni-
versidad de Oxford. La comunidad de Cambridge comenta las publicaciones 
con un tono mayoritariamente positivo y con una subjetividad neutra, desta-
cándose el uso de las palabras Cambridge, dreams, beautiful y love. 

Este espacio de interacción es un canal rápido y abierto que mues-
tra información sobre las investigaciones y avances de la vacuna contra la 
pandemia de la Covid-19, un hecho prioritario para toda la sociedad. Se 
comprueba la hipótesis de que la presencia de la universidad en redes so-
ciales permite fortalecer la marca universitaria y divulgar la ciencia a sus 
stakeholders, que demuestran su afecto, participación y engagement. Las 
redes sociales, en este caso Instagram, se confirman como espacios virtuales 
de interacción y participación ciudadana, ya que no sólo se utilizan como 
espacios de difusión de la ciencia.

Conclusiones

• Para concluir, cabe destacar que las facilidades de las tecnologías 
tienen un papel destacado en el análisis de sentimiento para las 
redes sociales, puesto que permite estudiar la opinión pública, 
llegando a resolver problemas relevantes o a cumplir objetivos 
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propuestos. En esta línea, el estudio de Alamoodi et al. (2021), 
enfocados en investigar el análisis de sentimiento en el estudio 
de pandemias, concluyó que muchos brotes podían haberse con-
trolado al igual que sus efectos, si se hubieran considerado los 
datos que había en las redes sociales. Teniendo en cuenta esto, 
así como los resultados obtenidos en esta investigación, se pue-
de concluir que el análisis de los comentarios de los participan-
tes en su comunidad virtual permite a la universidad evaluar la 
efectividad de sus publicaciones y aprovechar el uso de las redes 
sociales como Instagram mejorar su divulgación científica y, por 
tanto, cumplir con su compromiso de transferencia social y for-
mación ciudadana, contribuyendo al fortalecimiento de la cul-
tura científica y el interés de la ciudadanía por la ciencia. 

• Las limitaciones del estudio se basan en que se ha centrado en 
dos universidades, en el futuro podría ampliarse a otras institu-
ciones y periodos de tiempo. Igualmente, será necesario estudiar 
el discurso y tono de las propias publicaciones, así como su con-
tenido y rol dentro de la transmisión de conocimiento científico.
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