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Resumen

Se analiza la comunicación digital de las universidades hispanohablantes a través de la aplicación de mensajería Telegram. Se han localizado y analizado las cuentas oficiales de las universidades más activas de Ecuador, Colombia, Perú, Chile y España. De forma complementaria, se realizaron encuestas abiertas a los responsables de tres universidades españolas destacadas en el uso de Telegram. A través de una metodología cuantitativa y cualitativa aplicada a categorías extraídas de los canales de Telegram, se han observado los formatos, objetivos y tema de los mensajes, así como el uso de emojis, etiquetas y enlaces. 

Como conclusiones, destacan el uso unidireccional del canal como herramienta de comunicación; el uso preferente de la imagen como formato de apoyo al texto; y la identificación de tres categorías de canales, según el objetivo de cada universidad. En cuanto al los países latinoamericanos analizados, el uso de Telegram en universidades como canal de comunicación es minoritario mientras que en España su uso está más extendido aunque con comunidades incipientes.
Palabras clave: Comunicación digital universitaria; comunicación institucional; estrategias de comunicación; medios sociales; Telegram
Abstract

We analyzed the digital communication of Spanish-speaking universities through the messaging application Telegram. The official accounts of the most active universities in Ecuador, Colombia, Peru, Chile, and Spain were located and analyzed. In addition, open surveys were conducted with the heads of the three leading Spanish universities on the use of Telegram. Through a quantitative and qualitative methodology, applied to categories extracted from Telegram channels, the formats, objectives, and theme of the messages were observed, as well as the use of emojis, hashtags, and links.

As a result of the research we highlight the unidirectional use of Telegram channels; the preferential usage of the picture as support for the text; and the identification of three channel categories. Finally in the Latin American countries analyzed the use of. Telegram in universities as a communication channel is a minority.
Key words: Communication strategies; Institutional communication; Social media; Telegram; University Digital Communication.

1. Introducción
1.1. Características de Telegram
Telegram es una de las aplicaciones de mensajería instantánea más populares a nivel global. Aunque lejos de los 2.000 millones de usuarios de Whatsapp, —la aplicación de mensajería con mayor número de usuarios— Telegram cuenta con 500 millones de usuarios activos (Statista, 2022). Rusia e Irán son dos de los países que utilizan de forma más intensa esta aplicación, no obstante, su uso se extiende  poco a poco por la UE y EUA (Knuutila, et al., 2020).

El servicio de mensajería instantánea de Telegram permite a los usuarios el envío de mensajes, fotos, vídeos, stickers y todo tipo de archivos. Existen tres tipos de comunicación en Telegram: de uno a uno (usuario a usuario); de uno a muchos (canal); y de muchos a muchos (grupo). Además, la plataforma facilita compartir mensajes de un canal a otro, permitiendo que el contenido se amplifique por la plataforma (Nobari et al., 2017). Entre sus características destacan la seguridad y la privacidad, al no ser necesario que el usuario facilite el número de teléfono para suscribirse.

A pesar de su uso extendido y de ofrecer más características que otras aplicaciones de mensajería instantánea, todavía no existen demasiados estudios sobre esta plataforma. La mayoría de investigaciones realizadas se centran en países de Asia, donde Telegram cuenta con mayor popularidad y base de usuarios  (Kermani, 2020; Knuutila et al., 2020).
1.2. La comunicación digital universitaria
La comunicación digital de las instituciones de educación superior ha adquirido una gran trascendencia  en el diseño de las políticas universitarias (Paniagua-Rojano et al., 2012; Lacayo-Mendoza, 2016). Esto se explica en parte por la convergencia educativa a escala europea —proceso Bolonia—  y el incremento de la competitividad en un mercado tendente a la saturación (Chapleo, 2004). 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). Además, la pandemia ha acelerado las iniciativas en comunicación digital de las universidades con el objetivo de llegar a su público de forma ágil, asíncrona y directa al móvil.

Hay una evidencia manifiesta entre la comunicación digital y la mejoría de las relaciones y aspectos de la comunicación que enriquecen directamente la competitividad y reputación de las universidades (Lacayo-Mendoza, 2016). La utilidad más directa encontrada en estos canales digitales es la de comunicarse con sus públicos mayoritarios de forma ágil, eficaz y permanente (Gómez et al., 2012; Cea Esteruelas, 2018). 

Con la paulatina adaptación de los departamentos de comunicación de las universidades españolas al entorno digital (Paniagua-Rojano et al, 2012) se observan cambios en los recursos utilizados a la hora de comunicar en redes sociales. En 2012 en Twitter se identificó un limitado aprovechamiento de la comunicación digital al no explotar herramientas como el hipertexto, archivos multimedia o la interactividad (Ibídem, 2012). Unos años más tarde, diferentes responsables de comunicación de universidades españolas priorizaban la comunicación de los contenidos relacionados con la marca en formato foto o enlace seguido de vídeo (García-García, 2018).

Con el paso del tiempo, los públicos se han fragmentado, pasando de audiencias masivas a comunidades (García-García, 2018). Brech et al. (2017) apuntan como un desafío de los responsables de comunicación digital el aumento de la interactividad con sus audiencias. Al cambiar las prácticas comunicativas de los jóvenes, debe hacerlo también en determinada medida la comunicación universitaria acomodándose a las exigencias de su entorno (Aguilera-Moyano et al., 2010).

En un contexto digital volátil, con la aparición y desaparición de medios sociales cada pocos años, y la consecuente adaptación continua a la que están obligadas las instituciones  (Gómez-Calderon; Paniagua-Rojano, 2014), consideramos necesario abordar el estudio de Telegram, una herramienta de comunicación digital de incipiente penetración en el entorno hispanohablante y poco investigada hasta la fecha (Kermani, 2020). 
1.3. Objetivos
El objetivo principal es identificar qué universidades hispanohablantes están utilizando Telegram en su estrategia de comunicación, así como las características de los canales más activos. Como objetivos secundarios se pretende:

· Identificar los contenidos y herramientas con mayor prevalencia en la comunicación a través de los canales de Telegram; 

· Analizar el uso del canal como comunicación institucional o discrecional; 

· Identificar qué tipo de contenido se comparte en los canales de Telegram; 

· Determinar similitudes y diferencias entre los canales de Telegram de las universidades de diferentes países hispanohablantes.
2. Metodología
La selección de la muestra se efectuó entre el 16 y 22 de febrero de 2022, localizando los canales —comunicación de uno a muchos— de Telegram de las universidades hispanohablantes de Ecuador, Colombia, Perú, Chile y España a través del buscador de Telegram y de las referencias a este canal en las webs de cada universidad. Tras un primer análisis se recogieron 35 canales, de los que finalmente se seleccionaron  15 por ser los más activos. 

La muestra analizada (Tabla 1) incluye únicamente aquellos canales oficiales gestionados por el departamento de comunicación de cada universidad. Por tanto, se excluyeron canales gestionados por bots, los grupos, los canales no oficiales y los canales con menos de 150 usuarios al entender que los suscriptores se pueden utilizar como indicador de popularidad (Nobari et al., 2017).

Tabla 1. Selección final de canales analizados
	
	Universidad
	País
	Fecha creación
	Nº sus.
	Enlace

	1
	Universitat Autónoma de Barcelona
	España
	14/10/2021
	7792
	https://t.me/uabbarcelona

	2
	Universidad de Girona
	España
	2018/9/26
	1448
	https://t.me/alertesudg

	3
	Universitat Barcelona
	España
	2017/11/06
	778
	https://t.me/unibarcelona

	4
	Universitat Politècnica de Catalunya
	España
	2019/10/28
	681
	https://t.me/UPCuniversitat

	5
	Universidad Técnica de Machala
	Ecuador
	2021/10/05
	519
	https://t.me/DircomUTMACH

	6
	Universidad de La Laguna
	España
	2017/10/20
	483
	https://t.me/UniversidadLaLaguna

	7
	Universidad de Murcia
	España
	2020/12/01
	483
	https://t.me/UMUinforma

	8
	Universitat Politècnica de València
	España
	2016/05/16
	420
	https://t.me/politecnica

	9
	Universidad de Huelva
	España
	2018/01/10
	312
	https://t.me/unihuelva

	10
	Universidad Técnica Particular de Loja
	Ecuador
	2020/04/15
	236
	https://t.me/utploja

	11
	Universidad de Chile
	Chile
	2017/11/22
	234
	https://t.me/uchile

	12
	Universidad de Extremadura
	España
	2021/03/18
	213
	t.me/UEXinformación

	13
	Universidad Miguel Hernández - TIC
	España
	2020/03/20
	190
	https://t.me/UMHInformacionTI

	14
	Universidad Católica de Murcia
	España
	2017/09/05
	189
	https://t.me/ucamrrss

	15
	Escuela Politécnica Nacional
	Ecuador
	2019/08/25
	61
	https://t.me/EPNchannel


Fuente: Elaboración propia
Para la obtención de datos se utilizó el análisis de contenidos, debido a su amplia aceptación en este tipo de estudios digitales. Entendemos el análisis de contenidos como una asignación sistemática del contenido de la comunicación para categorizar dichos contenidos según unas reglas. Además, el análisis implica la relación entre las diversas categorías utilizando métodos estadísticos (Andréu-Abela, 2002). 

La muestra incluye un total de 148 publicaciones  analizadas. Los datos recopilados se volcaron al software SPSS para el cruce de datos.  Para el desarrollo de las taxonomías incluidas en el análisis, nos basamos en estudios previos centrados en diversos medios sociales (tabla 2). 

La comunicación en redes sociales puede ser positiva, negativa o neutra (Criado; Villodre, 2018). Diversos estudios muestran una predominancia del tono neutro en el sector público con estrategias de provisión de información (Sixto-García, 2012; Mergel, 2013; Zavattaro, et al., 2015).

Para los formatos analizados, partimos del análisis de Atarama-Rojas y Vega-Foelsche (2020), seleccionando finalmente los formatos de vídeo, fotografía, imagen (cuando implica un trabajo previo de diseño), texto y audio, en línea con los recursos que Telegram permite emplear. 

Se analiza con especial atención el uso de la imagen, al ser el recurso más empleado como acompañamiento de las publicaciones. Para una primera clasificación, se ha diferenciado entre imagen y fotografía, entendiendo la primera como un elemento gráfico editado en mayor o menor medida para facilitar más información a la audiencia. Por otro lado, la fotografía sería un elemento no editado, únicamente compuesto por la instantánea. Sin embargo, posteriormente se realiza un análisis de la relación imagen-texto donde se incluyen ambas categorías.

Debido a la falta de literatura académica relacionada con la imagen en Telegram, se utiliza la taxonomía semiótica desarrollada por Kruk et al. (2019) que expandimos para un mayor análisis de la relación imagen-texto. Esta clasificación relaciona el significado de la imagen con su semiótica. Para su desarrollo se partió de de las distinciones de Kloepfer (1977) modeladas por Bateman (2014) y la distinción, paralelo y no-paralelo, de Zhang et al. (2018), proponiendo tres relaciones posibles: 1) Divergente [divergent], imagen y texto avanzan en direcciones diferentes creando un vacío entre el significado sugerido por el texto y la imagen; 2) Paralela [Parallel], donde texto e imagen de manera independiente contribuyen a crear el mismo significado. Esto es, el significado de imagen y texto se pueden entender de manera independiente; 3) Aditiva [additive], donde el uso del texto o la imagen amplían y expanden o modifican el significado del modo textual o visual. Para el análisis se añadieron dos clasificaciones más que expanden la taxonomía existente: 4) Ornamental, cuando el uso de la imagen tiene un uso meramente embellecedor, sin aportar ninguna información relacionada con el texto directamente; 5) Encabezadora, donde el texto viene precedido por una imagen que sirve de rótulo o titular para el mensaje, es decir donde hay un significado aditivo, pero en este caso utiliza una imagen que contiene texto cuyo significado se expande a través del texto. 

Para los objetivos y tema del mensaje seguimos a Segura-Mariño,  et al. (2020) incluyendo las variables de informar, inspirar, motivar y promocionar; e institucional, de interés social, investigación y desarrollo, academia y eventos respectivamente. 
Por último, la investigación de Kermani (2018) sobre medios de información en Telegram nos aporta las variables para la clasificación de emojis, etiquetas y enlaces.

En cuanto a los emojis, distinguimos: distintivo [discriminative], usado para separar diferentes partes del mensaje; enfatizadores [highlighting], enfatizan cierta parte del mensaje; alentadores [encouraging], animan a realizar una acción; icónicos [iconic], representan algo en lugar de escribir la palabra; ornamentales [ornamental], hacen la publicación más bonita y colorida; fático [phatic], muestra la simpatía del autor; compensatorio [compensatory], intenta aumentar la riqueza del mensaje.

Las etiquetas se dividen en: identificadores [identifiers], proveen información sobre el mensaje; enfatizantes* [emphasizing], resalta algún elemento del mensaje que el autor pretende destacar; indexador [indexer], funcionan como clasificación de signos; eslogan [slogan], frase que anuncia alguna idea o creencia política o ideológica; inútil [pointless], etiquetas sin ningún propósito específico.

Finalmente los enlaces se dividen en aquellos que dirigen a la web principal de la institución; aquellos que redirigen a webs relacionadas; y los que dirigen a webs ajenas a la institución.

Tabla 2. Variables del análisis de contenidos
	Variable
	Categoría
	Autores

	Tono
	Positivo, negativo y neutral
	(Criado; Villodre, 2018)

	Formato del mensaje
	Vídeo, imagen,  fotografía, texto y audio
	(Atarama-Rojas;  Vega-Foelsche, 2020)

	Imagen/fotografía
	Divergente, paralela, aditiva, ornamental y encabezadora
	Kruk et al. (2019)

	Objetivo del mensaje
	Informar, inspirar, motivar, promocionar
	(Segura-Mariño,  et al., 2020)

	Tema del mensaje
	Institucional, interés social investigación, desarrollo academia, eventos
	(Segura-Mariño,  et al., 2020)

	Emoji
	Distintivo, enfatizador, alentador, icónico, ornamental, fático, compensatorio
	(Kermani, 2018)

	Etiqueta
	Identificadores, enfatizadores, indexadores, eslogan, inútil
	(Kermani, 2018)

	Enlace
	Web principal, web relacionada con la institución, web externa
	(Kermani, 2018)


Fuente: Elaboración propia
Como complemento al análisis de contenidos, se realizaron encuestas abiertas a tres de los responsables de comunicación de Telegram de universidades españolas analizadas (UAB, UB y UPC). La encuesta profundiza en el uso de una estrategia de comunicación específica para el canal de Telegram; los formatos y herramientas empleadas en las publicaciones; y el público objetivo y la interacción con el canal. 

3. Resultados
3.1. Formato de la publicación

Los formatos de imagen (n=62; 41,9%) y texto (n=59; 39,9%) destacan como recurso más utilizado al realizar una publicación (gráfico 1). Aunque la fotografía (n=23; 15,5%) también se emplea con cierta frecuencia, su uso está ligado al uso de Telegram como altavoz-replicador de contenidos. En cuanto al uso de audios (0%) y vídeos (n=4; 2,7%), su utilización es minoritaria.
Gráfico 1. Formato de la publicación
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Fuente: Elaboración propia

Tabla 3.  Contingencia Universidad * Formato de la publicación
	Universidad
	Formato de la publicación
	Total

	
	Video
	Imagen (dibujo, gráfico, etc.)
	Fotografía
	Texto
	

	
	Universidad Autónoma de Barcelona
	0
	1
	0
	9
	10

	
	Universidad de Barcelona
	2
	6
	0
	2
	10

	
	Universidad Politécnica de Cataluña
	0
	8
	0
	2
	10

	
	Universidad Técnica de Machala
	0
	4
	5
	1
	10

	
	Universidad de La Laguna
	0
	0
	0
	10
	10

	
	Universidad de Murcia
	1
	8
	1
	0
	10

	
	Universidad Politécnica de Valencia
	0
	10
	0
	0
	10

	
	Universidad de Huelva
	1
	5
	3
	1
	10

	
	Universidad Técnica Particular de Loja
	0
	5
	1
	2
	8

	
	Universidad de Chile
	0
	8
	0
	2
	10

	
	Universidad de Extremadura
	0
	5
	4
	1
	10

	
	Universidad Miguel Hernández
	0
	1
	0
	9
	10

	
	Universidad Católica de Murcia
	0
	0
	9
	1
	10

	
	Escuela Politécnica Nacional
	0
	0
	0
	10
	10

	
	Universidad de Girona
	0
	1
	0
	9
	10

	Total
	4
	62
	23
	59
	148


Fuente: Elaboración propia
Al comparar las universidades y el formato de publicación (tabla 3), queda patente cómo algunas de las universidades analizadas tienen un formato establecido que replican en la mayoría de mensajes, como sería el caso de la Universitat Politècnica de València o la Universitat Politècnica de Catalunya y el uso de las imágenes como encabezado de las publicaciones; o la Universitat Autònoma de Barcelona o la Escuela Politécnica Nacional y su uso exclusivo de texto en el canal.

La imagen destaca como elemento de acompañamiento textual, seguido por la fotografía. Concretamente, en el uso de recursos gráficos (tanto de imágenes como fotográficos), destaca el uso aditivo (n=33; 40,74%) y paralelo (n=24; 29,63%). En menor lugar se empleó la imagen de forma encabezadora (n=14; 17,28%), ornamental (n=7; 8,64%) y divergente (n=3; 3,70%). Cuatro de las imágenes no fueron analizadas al presentarse sin acompañamiento de texto. 
Gráfico 2. Uso de imagen en Telegram
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Fuente: Elaboración propia
3.2.  Objetivo del post

De nuevo, dos categorías reúnen el mayor número de publicaciones. Destacando el objetivo informativo (n=80; 54,1%) y el promocional (n=54; 36,5%). Por el contrario, el objetivo motivacional (n=9; 6,1%) y el inspiracional (n=5; 3,4%) apenas se encontraron.

3.3.  Tema del mensaje

En la temática del mensaje (gráfico 3) destaca por encima de todas la categoría institucional (n=81; 54,7%). Más equitativo resultan los temas de interés social (n=22; 14,9%), eventos (n=22; 14,9%), academia (n=14; 9,5%) e investigación (n=9; 6,1%).
Gráfico 3. Tema del mensaje
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Fuente: Elaboración propia
3.4.  Emoji primario y secundario
La mitad de las publicaciones cuentan con algún tipo de emoji  (n=76; 51,4%). Destacan como usos principales los emoticonos con intención icónica (n=59; 39,9%). Los demás usos (gráfico 4) se dan en menor medida, destacando los enfatizadores (n=9; 6,1%).

En cuanto a los emojis secundarios (gráfico 5) –también acompañan la publicación aunque su uso o peso es menor en la comunicación- su empleo es más reducido (n=59; 33%) y equitativo. Destacan los emoticonos enfatizadores (n=28; 18,9%), alentadores (n= 11; 7,4%) e icónicos (n=9; 6,1%).

[image: image10][image: image11.emf]Al cruzar los datos de los emojis primarios y secundarios se observa el uso conjunto de emojis icónicos tanto con emojis enfatizadores, como alentadores.
El uso de etiquetas en Telegram se dio en el 25% de las publicaciones (n=37). En cuanto al tipo de etiqueta encontrado (gráfico 6) destacan ante todo los identificadores (n=19; 12,8%), los enfatizantes (n=9; 6,1%) y los indexadores (n=7; 4,7%).
Gráfico 6. Etiquetas
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Fuente: Elaboración propia
3.5. Enlaces

Gran parte del contenido contaba con uno o varios enlaces en sus publicaciones (n=128; 81,1%). Buena parte de los enlaces dirigían directamente a la web principal de la universidad (n=66; 44,6%), mientras el 13,5% (n=20) dirigía a alguna web relacionada directamente con la institución. El 23% (n=34) de los enlaces dirigían a una web externa.

3.6. Público objetivo

Gran parte de las publicaciones se dirigían a la comunidad universitaria (n=102; 68,9%). En menor medida las publicaciones se dirigen específicamente a algún público, como los estudiantes (n=10; 6,8%) o el PDI (n=3; 2%).

3.7. Encuestas
En línea con la falta de patrones conclusivos en el análisis de contenidos, las encuestas a los responsables de comunicación no siempre coinciden entre sí. Aún así, diversas afirmaciones recogidas refuerzan algunas inferencias realizadas a partir de los datos recolectados:

Los canales analizados cuentan con estrategias de comunicación específicas para Telegram, o están diseñando estrategias concretas para la comunicación por este medio. 

-«Tenemos una estrategia de comunicación digital en la que primordialmente damos a conocer lo que se hace en la universidad (investigación, actos, actividades…) y explicamos qué pueden encontrar los futuros universitarios».
-«No publicamos el mismo contenido en las diferentes redes e intentamos adaptar el lenguaje a las diferentes plataformas».
-«La estrategia de contenidos […] se basa en esta premisa: publicar información institucional de utilidad para los estudiantes de la Universidad».
En cuanto al formato y las herramientas empleadas para comunicar en Telegram, predomina la estructura imagen/foto + texto + CTA [llamada a la acción] para cada mensaje. Las publicaciones además se acompañan de emojis y enlaces. Esta estructura también ha sido identificada durante el análisis de contenidos. Sin embargo, las respuestas destacan el reducido uso de vídeos y encuestas, una posibilidad que ofrece Telegram y que sin embargo apenas se ha detectado en el presente estudio.
-«Las publicaciones que realizamos en Telegram siguen una misma estructura: imagen, texto y enlace».
-«[Los recursos utilizados más frecuentemente son] enlaces y fotos»; «fotografías».
Las encuestas también apuntan un reducido o nulo uso de los recursos de encuesta, vídeo o podcast.
El público objetivo del canal varía entre universidades. Las tres encuestas arrojaron datos diversos. Mientras algunas se centran en mensajes meramente institucionales; otras se enfocan más a la comunicación interna con el personal PAS y PDI; o  intentan primar la comunicación con el estudiantado. 
-«[El público objetivo es] la comunidad universitaria en general».
-«El público objetivo, y para el cual nació el canal de Telegram de la Universidad, eran los estudiantes. Sin embargo, y mirando los seguidores que tenemos, creemos que llegamos a un público más diverso (profesores, personal de administración y servicios) y que no acabamos de llegar a los estudiantes».
-«Todos los subscriptores son miembros de la comunidad universitaria. Que es el público al que queremos llegar».
Finalmente, destaca la baja o nula interacción del usuario con el canal, unido a las pobres facilidades de Telegram para conocer las métricas.
- «El canal de Telegram que tenemos es unidireccional, de modo que no recibimos feed-back de nuestros suscriptores».
- «No tengo herramientas para analizar los datos y métricas del canal».
- «La principal dificultad que encuentro es con las estadísticas: no tienen una herramienta fácil y accesible para consultar los principales datos para evaluar las publicaciones que realizas».
3.8. Cruce de datos

Al cruzar las variables analizadas llama la atención la falta de patrones claros. Mientras algunas universidades mantienen su comunicación constante, otras son más irregulares en tiempo, tono y estilo. 
De forma exploratoria identificamos tres tipos de canal de Telegram:

1. Comunicación original. Partiendo de los diversos recursos que ofrece Telegram se desarrolla una comunicación propia para el canal.

2. Avisos e incidencias. El canal se emplea como medio alternativo para avisos urgentes o relacionados con incidencias informáticas.

3. Altavoz-replicador. El canal se usa exclusivamente para amplificar la comunicación de otro medio, replicando el contenido creado en la web o redes sociales de la institución.
4. Conclusiones y discusión
Los canales de Telegram universitarios analizados priorizan la comunicación unidireccional. Las publicaciones se centran en informar y promocionar los eventos de la universidad. Un mayor número de suscriptores no es igual a mayor interacción. Gran parte de los canales analizados no cuentan con ninguna interacción (reacciones). Para permitir las interacciones, el administrador del canal debe activarlas previamente. Este hecho, unido a las pobres métricas que Telegram ofrece para analizar el éxito de la comunicación, dificulta la medición, corrección y toma de decisiones de las publicaciones.

Las imágenes y fotografías —además del uso aislado de texto— destacan como formatos más empleados. Por su parte el emoji es el recurso más empleado para jerarquizar el mensaje. A pesar de no encontrar un patrón definitorio en las cuentas analizadas, destaca una estructura como preferente a la hora de publicar en Telegram: imagen + texto estructurado por emojis + CTA que incluye uno o varios enlaces. A nuestro parecer, todavía no podemos hablar de un lenguaje específico de Telegram. Por el contrario, se ha adoptado un lenguaje similar al de redes como Facebook o Twitter, sin explotar algunos de los rasgos característicos de Telegram.

En concreto los recursos gráficos destacan como formato principal de acompañamiento al texto, seguido por la fotografía, entendida como imagen sin edición gráfica. La imagen se utiliza principalmente como contenido sintético que se expande a través del texto (uso aditivo, 40,74%). Sin embargo, destaca el uso de imágenes que presentan en paralelo (29,63%) la misma información que el texto, permitiendo una lectura aislada textual, visual o mixta.

A partir de las cuentas analizadas, identificamos tres tipos de canales en Telegram: 1) comunicación original, las publicaciones cuentan con una estrategia propia y diferenciada de otras redes; 2) canal como aviso de incidencias, Telegram se utiliza como medio de comunicación alternativo ante fallos informáticos o avisos urgentes; 3) altavoz-replicador, las publicaciones se copian directamente de otras redes sin aplicar adaptaciones al medio.

En los países latinoamericanos analizados (Ecuador, Colombia, Perú y Chile) el uso de Telegram es minoritario, no siendo posible extraer generalizaciones válidas. Por el contrario, en España su uso está más extendido, aunque las comunidades son incipientes. Es posible que Telegram acabe utilizándose como un canal rápido de aviso; o más enfocado en la comunicación interna, incluso centrado en los públicos PDI+PAS. Serán los propios usuarios quienes definan el uso del canal. 

Con la presente investigación obtenemos una primera fotografía del estado actual de Telegram y su uso como herramienta de comunicación interna especializada. El reto de la Universidad a través de este medio social es la correcta selección y difusión de contenidos dispares entre sí de manera accesible a sus diversos grupos de interés (stakeholders).
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Gráfico 4. Emoji primario





Gráfico 5. Emoji secundario
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