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Resumen  

La educación superior en Europa ha experimentado transformaciones significati-
vas, impulsadas por la internacionalización y el avance de las tecnologías de la informa-
ción y la comunicación. Esto ha reforzado el papel de la comunicación digital en la 
estrategia comunicativa de las universidades y en ella es relevante la elección del idio-
ma utilizado. Este estudio analiza la lengua empleada en las cuentas oficiales de Face-
book de las 88 universidades europeas ubicadas en contextos multilingües y el efecto 
de dicha elección en el engagement. Tras un análisis de contenido de publicaciones y de 
indicadores de interacción, los resultados muestran un uso predominante de la lengua 
principal del Estado (PLE), con escasa presencia del inglés y de lenguas minoritarias (LM), 
excepto en universidades españolas. Además, las lenguas minoritarias suelen generar 
menos engagement, salvo en las comunidades autónomas españolas donde la lengua 
propia tiene una posición central en términos de uso e identidad. 

Palabras clave: comunicación institucional, multilingüismo, lenguas minoritarias, educa-
ción superior, engagement. 
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Abstract 

Higher Education in Europe has undergone significant transformations, driven by 
internationalization and the development of information and communication technol-
ogies. This has reinforced the role of digital communication in the communicative strat-
egy of universities, where the choice of the language used is relevant. This study 
analyzes the language used in the official Facebook accounts of 88 European universi-
ties located in multilingual settings and the effect of this choice on engagement. After a 
content analysis of publications and interaction indicators, the results show a predomi-
nant use of the state’s first language (SFL), with poor presence of English and minority 
languages (ML), excluding the case of Spanish universities. In addition, minority lan-
guages tend to generate less engagement, except in Spanish autonomous communities 
where the native language has a central position in terms of use and identity. 

Key Words: institutional communication, multilingualism, minority languages, higher 
education, engagement. 

INTRODUCCIÓN 

La educación superior en Europa ha sufrido notables cambios de 
carácter estructural que han afectado a su dinámica de funcionamiento, 
entre ellos, los efectos de la creciente internacionalización, la creación 
del Espacio Europeo de Educación Superior (de Wit, 2020) y el desarro-
llo de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC). Estos 
cambios han potenciado el rol que cumplen las universidades como 
agentes de desarrollo económico y social de su entorno (Kisiołek et al., 
2020; Melewar et al., 2018; Falqueto et al., 2020). Especialmente por el 
alcance de las TIC y las redes sociales, las universidades tienen la res-
ponsabilidad de comunicarse con ese ámbito de proximidad, con la fi-
nalidad de informar de sus logros, dar cuenta de su gestión, captar 
recursos, personal o futuro estudiantado, participar en acciones socia-
les de su entorno y mantener un contacto fluido con sus públicos, entre 
otras cuestiones. En este trabajo ponemos el foco en un aspecto de esta 
comunicación —la que se produce a través de la red social Facebook— 
y en la lengua que se utiliza para ello en las universidades de entornos 
multilingües, entendiendo que la decisión sobre la lengua a utilizar es 
parte de las políticas de la institución y, por tanto, puede ser un reflejo 
de su ideología (Spolsky, 2004). De todos modos, si bien en trabajos 
precedentes (Català et al., 2023) hemos desarrollado netamente un 
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enfoque desde la oferta —lenguas que utilizan las universidades—, la 
novedad en esta propuesta es la combinación con un enfoque de la de-
manda, en el que se va a atender a la respuesta que dan los usuarios de 
Facebook de las instituciones de educación superior (IES). A través 
de análisis de contenido, cuantificaremos hasta qué punto se están uti-
lizando las lenguas minoritarias frente a otras en la comunicación de las 
universidades mediante esta red, qué variables determinan el empleo 
de las lenguas y en qué medida el uso de uno u otro idioma produce 
mayor o menor engagement, esto es, un eco o reacción por parte del 
público de la comunicación. Esta información es determinante en la 
estrategia de comunicación institucional de las universidades de entor-
nos multilingües y servirá para conocer cuál es el alcance del uso de sus 
lenguas de referencia, en el contexto de la relación dialéctica entre di-
námicas de alcance local y alcance global (de Swaan, 1998) y, entre mo-
tivaciones identitarias y motivaciones económicas, en lo que Duchêne y 
Heller (2012) han denominado la polaridad orgullo-beneficio, que más 
adelante concretaremos. 

1. ANTECEDENTES 

1.1 La comunicación digital como motor de la comunicación institucional 
en la educación superior 

La comunicación institucional es un elemento esencial para impul-
sar la misión de la universidad, desarrollar sus funciones y alcanzar sus 
objetivos (Kabanova, 2019; Davies, 2020; Brzakovic et al., 2019; Gor-
don-Isasi et al., 2021). En esta línea, es necesario subrayar la revolución 
que ha sufrido con el desarrollo e implantación de las TIC en dos mo-
mentos clave: a mediados de los años noventa del siglo pasado, con la 
difusión masiva de Internet y de las páginas web como medios informa-
tivos, operativos y comerciales de las universidades; y a finales de la 
primera década de este siglo, con la implantación de las herramientas 
Web 2.0, las cuales permiten que cualquier tipo de usuario/a pueda 
generar, difundir y compartir contenidos, e incluso opinar públicamen-
te sobre ellos (Beer y Burrows, 2007). 

Esta realidad, unida al hecho de que la educación superior se en-
cuentra en un mercado mucho más competitivo, está provocando que 
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las universidades modifiquen sus estrategias y que la comunicación 
institucional pase a ser fundamentalmente digital (Lažetić, 2019; Xie y 
Teo, 2020; Kabanova, 2019; Gao y Liu, 2020), adaptándose así a un en-
torno virtual que se caracteriza por la hibridación de los medios y he-
rramientas de comunicación, la interacción con los públicos internos y 
externos (Blázquez et al., 2020; Francioni et al., 2021; Eger y Gangur, 
2024) y la adaptación a nuevas plataformas y tendencias. De tal modo, 
las redes sociales se han convertido en un elemento fundamental en la 
estrategia de comunicación de las universidades. 

Paralelamente, para entender el comportamiento de las institucio-
nes de educación superior (IES), es oportuno considerar el papel que 
desempeñan sus usuarios/as al utilizar las redes sociales, ya que las 
plataformas sociales han pasado a ser las herramientas de referencia 
para informarse, entretenerse, comunicarse con sus iguales y comprar 
o seguir a sus marcas preferidas (We Are Social y Meltwater, 2023). En 
el caso de la población joven, uno de los principales públicos objetivo 
de las universidades, se observa que las redes sociales se encuentran 
entre los medios más utilizados para informarse (Ceballos del Cid, 
2024), comportamiento que se repite en la población específicamente 
universitaria (Canavilhas y Di Fátima, 2025; Tejedor et al., 2021), a pe-
sar de que, al mismo tiempo, se da la paradoja de que el propio estu-
diantado considera a estas plataformas sociales como medios poco 
fiables (Espinar-Ruiz et al., 2020). 

Por todo ello, es importante considerar tanto los contenidos que 
publican las universidades como los efectos y reacciones que generan 
en las personas usuarias de las redes sociales. Unas personas usuarias 
que, en su papel de prosumidores/as (Ritzer et al., 2012), tienen la ca-
pacidad de poder agregar valor e influir en los mensajes de las univer-
sidades, ya sea tanto manifestando su conformidad o agrado con los 
contenidos como comentándolos o compartiéndolos. Por tanto, cada 
una de estas reacciones a los contenidos que publican los perfiles de 
redes sociales de las universidades determina el resultado de sus estra-
tegias de comunicación (Orgilés, et al. 2024; Capriotti et al., 2023b). Se 
trata de reacciones e interacciones que forman parte de lo que en el 
ámbito de la comunicación digital se denomina engagement, concepto 
íntimamente relacionado con los efectos que producen las redes socia-
les en las personas usuarias y que se manifiesta mediante el compromi-
so, tanto cognitivo como emocional, que alcanzan a tener dichas 
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personas con los perfiles —en nuestro caso de las universidades— en 
las diferentes plataformas sociales (Smith y Derville, 2015). Este com-
promiso, desde un punto de vista operativo, se explicita a través de la 
participación activa de las audiencias, que es observable y medible me-
diante los clics en «Me gusta», los comentarios que se hacen en cada 
post o las veces que se comparte una publicación. 

El engagement en redes sociales ha sido ampliamente estudiado, 
desde el ámbito universitario (Capriotti et al., 2023c; Fähnrich et al. 
2020) y a partir de diferentes aspectos, como el contexto (Cao et al 
2021; Onofrei et al., 2022), las temáticas y el contenido publicado (Ca-
priotti, 2023a; Mai To et al., 2022) o el estilo lingüístico utilizado (Deng 
et al., 2021); sin embargo, no hay trabajos que hayan analizado la rela-
ción entre la lengua utilizada y el engagement, de ahí nuestro compro-
miso con esta investigación. A través de nuestro estudio pretendemos 
cuantificar hasta qué punto hay lenguas que están penalizadas e idio-
mas que están premiados con un engagement más relevante. 

En cuanto a la red social de referencia para nuestro estudio, se ha 
analizado Facebook debido a que es la aplicación que más usuarios ac-
tivos tiene a nivel mundial, con presencia en todas las franjas de edad. 
Su capacidad de influencia en la web sigue siendo muy relevante, ya 
que genera el 67,1 % del tráfico web que llega a sitios web de terceros a 
través de clics o pulsaciones en enlaces publicados en redes sociales, 
mucho más que la siguiente, X (Twitter), con un 10,4 % (We Are Social 
y Meltwater, 2023). Facebook también es una de las plataformas más 
utilizadas por las IES en Europa y, como apunta Lund (2019), es una 
herramienta óptima para la comunicación y la promoción de las uni-
versidades; para captar recursos, estudiantes y antiguo alumnado; y es 
visto por los propios usuarios como una vía adecuada para comunicar-
se con la universidad. Del mismo modo, es una red social versátil en el 
uso de diferentes tipos de formato —texto, imágenes, vídeos, directos, 
etc.—, lo que facilita técnicamente la difusión de todo tipo de publica-
ciones. Por otra parte, el hecho de que Facebook permita a las personas 
usuarias diferentes formas de participación e interacción con los con-
tenidos posibilita a las universidades conocer directamente el engage-
ment que genera su estrategia de comunicación digital. En este sentido, 
las universidades europeas publican una media de 1,15 posts por día 
consiguiendo una tasa de engagement de 0,72, algo superior a la 
que consiguen en X/Twitter (0,54) (Capriotti, 2023b). 
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1.2 La dinámica lingüística en la comunicación de las universidades 

Como apuntábamos, el uso y repercusión de las lenguas en la efec-
tividad y el compromiso que genera la comunicación digital de las uni-
versidades es un aspecto que apenas se ha investigado a pesar de la 
relevancia que tiene la lengua en la comunicación. Es sobre todo a par-
tir de este siglo cuando la educación universitaria empieza a ser mate-
ria de relativa importancia para la sociolingüística. Soler y 
Gallego­Balsà (2019: 3) apuntan que una de las razones por las que 
investigar las universidades desde la sociolingüística es que son, cada 
vez más, actores relevantes en el mercado educativo global. Y ese con-
texto globalizado está poniendo en peligro la mayoría de las lenguas 
minoritarias, casi todas de alcance territorial limitado. 

En el proceso de internacionalización, las lenguas tienen un papel 
clave, ya que son en buena medida vehículo para la consecución de ese 
intercambio en un contexto global. Si bien el EEES pretendía el fomento 
de las diferentes lenguas europeas y la creación de entornos multilin-
gües, la realidad es que el ingrediente lingüístico de la internacionaliza-
ción pasa en muchos casos por el asentamiento del inglés como medio 
de instrucción y de publicación, y, en definitiva, como lengua franca 
(Cots et al., 2012; Doiz et al., 2013; Smit, 2018; de Wit, 2020; Kuteeva et 
al., 2020; Migge, 2020; Vila, 2021), por lo que se da la paradoja de que 
cuantas más lenguas entran en contacto, más se usa el inglés (de 
Swaan, 2001; Lasagabaster y Doiz, 2020). Esto es un hecho, indepen-
dientemente de que la retórica institucional europea mantenga el mul-
tilingüismo como un valor para el desarrollo del espacio común 
(Lasagabaster, 2015: 261-262; Saarinen y Rontu, 2018). 

La primacía evidente del profit sobre el pride en tiempos de globali-
zación (Duchêne y Heller, 2012) está poniendo en jaque la mayoría de 
las lenguas minoritarias, casi todas ellas de alcance territorial limitado. 
El proceso de minorización (y en algunos casos extinción) de las len-
guas se da «en contextos bilingües o multilingües en los que una lengua 
mayoritaria —es decir, una lengua con mayor poder político, privilegios 
y prestigio social— viene a sustituir el alcance y las funciones de una 
lengua minoritaria» (May, 2009: 257-258). Y esto ha ganado en inten-
sidad con la extensión de las tecnologías de la información y la comuni-
cación, que son objeto de nuestro estudio. La «diglosia digital» (Melero, 
2018: 154) provoca que la comunidad usuaria de Internet y las redes 
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sociales se decanten por aquellas lenguas que aportan más información 
a la red. Diez lenguas hegemónicas se reparten el 80 % de los conteni-
dos de la web, en una actualización de la estructura centro-periferia 
aplicada a las lenguas (de Swaan, 1998). Aunque el inglés ha cedido 
terreno en las últimas dos décadas a las otras nueve, sigue mantenien-
do más de la mitad de la información. Mientras, las lenguas que no for-
man parte de este grupo tienen bastante complicada su presencia 
(Melero, 2018) y es de esperar que las universidades recurran en me-
nor medida a ellas. En el caso de Facebook, cuatro lenguas concentran 
el 80,5 % de los usuarios (We Are Social y Meltwater, 2023). De todos 
modos, García Gavilanes et al. (2015) y Mendelsohn et al. (2023) repor-
taron que el uso combinado de lenguas, tanto mayoritarias como mino-
ritarias, amplía el alcance y el engagement de la comunicación e 
incrementa la diversidad de la audiencia. 

Nuestro estudio trabaja con esos entornos multilingües en los que 
se dan tanto lenguas regionales como nacionales e internacionales 
(fundamentalmente el inglés), en línea con la perspectiva adoptada en 
Cots et al. (2012), Kuteeva et al. (2020) o Wu et al. (2021). Como sos-
tienen Cots et al. (2012: 8), «es en estos entornos sociolingüísticos ya 
de por sí muy sensibles donde creemos que el impacto de la internacio-
nalización puede analizarse mejor como “sitios institucionales de polí-
tica multilingüe” en evolución». Nuestra elección son universidades 
donde, además del reto de la internacionalización vehiculada por el 
inglés como lengua franca, se produce una dinámica como mínimo bi-
lingüe entre la lengua principal del Estado y otra lengua de carácter 
regional o minoritario. A partir de esas condiciones y siguiendo a Wu et 
al. (2021), nuestro interés es interrogarnos por la vitalidad lingüística 
en las redes sociales de los idiomas propios de las zonas de implanta-
ción de las universidades en contraste con el inglés. Entendemos en 
este caso el multilingüismo en un sentido amplio, como ya lo hicieran 
con anterioridad, por ejemplo, Kuteeva et al. (2020: 9-10), que en la 
arena universitaria conciben el uso de dos o más lenguas en paralelo o 
en contacto entre sí, dentro del amplio abanico de prácticas que se han 
desarrollado a partir de la expansión y diversificación de las IES. 

De los ya clásicos tres componentes de la política lingüística deter-
minados por Spolsky (2004) —prácticas lingüísticas, creencias e ideo-
logías lingüísticas, y gestión o planificación lingüística—, nosotros nos 
vamos a centrar en las prácticas lingüísticas que llevan a cabo las IES a 
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través de sus medios digitales —Facebook en específico—. De todas 
maneras, el modelo de Spolsky es característicamente interdependien-
te y también lo serán en este caso las prácticas lingüísticas de quienes 
se dedican a dotar de contenido páginas web y redes sociales de las 
universidades de nuestra muestra. Así, en muchos casos esas prácticas 
estarán determinadas por una planificación lingüística que, incluso, 
puede vehicularse a través de un documento oficial. Y, exista o no esa 
planificación, la manera de proceder del personal que produce y ges-
tiona contenidos digitales —copywriters, community managers, etc.— 
estará mediada por creencias o ideologías lingüísticas condicionadas 
por el contexto sociolingüístico en el que opera la universidad. Asimis-
mo, los contextos, los entornos lingüísticos, serán de una gran diversi-
dad en esta muestra y condicionarán directa o indirectamente las 
prácticas lingüísticas en los medios digitales. Especialmente relevante 
en lo que atañe a la planificación y los entornos lingüísticos será el mar-
co legal y las políticas públicas que han demostrado su capacidad para 
mejorar las opciones de las lenguas minoritarias en diversos territorios 
europeos (Cenoz y Gorter, 2019; Lipovsky, 2019; Lloyd-Smith et al., 
2023). 

Siguiendo el enfoque de Lasagabaster (2015) y aunque tengamos 
en consideración lo que pasa en los niveles macro (internacional) y me-
so (nacional, regional), nuestro análisis se centra en el nivel micro, en la 
actuación de las mismas universidades y, en cierta medida, desde una 
perspectiva institucional, puesto que consideraremos únicamente el 
actor universidad y no, por ejemplo, personal docente e investigador o 
alumnado (que sería, continuando con Lasagabaster, un nivel «nano»). 
De todas formas, en los resultados obtenidos del lado de la demanda, 
los que se refieren a las interacciones, sí que podríamos estar atendien-
do al nivel «nano», ya que la mayoría de los seguidores de cada IES será 
su comunidad universitaria. 



 
 
 
LLUÍS CATALÀ-OLTRA, RODOLFO MARTÍNEZ-GRAS & CLEMENT PENALVA VERDÚ. Lenguas minoritarias y engagement: un estudio 
a partir de las cuentas de Facebook de las universidades europeas de entornos multilingües. 

9 

Por último, es necesario hacer referencia a diferentes variables que 
podrían explicar el uso de las lenguas en las IES y que ya hemos explica-
do extensamente en un trabajo anterior (Català-Oltra et al., 2023). En-
tre ellas se encontrarían territorio, orientación política del gobierno de 
la región donde se ubica la universidad, reconocimiento legal de la len-
gua minoritaria, vulnerabilidad de la lengua minoritaria, índice de auto-
ridad regional (Hooghe et al., 2016), tamaño de la universidad, etc. 
Todas ellas cuentan con investigaciones (ver Català-Oltra et al., 2023) 
que avalarían la hipótesis de que las universidades de entornos multi-
lingües de España, las de índices de autoridad regional más elevado, las 
de lenguas minoritarias menos vulnerables y las de países que recono-
cen a las lenguas minoritarias son las que más usan la lengua minorita-
ria en Facebook. 

2. METODOLOGÍA 

La metodología utilizada para registrar de manera sistemática los 
usos que se hacen de las diferentes lenguas en los medios de comunica-
ción digital de las universidades europeas analizadas está basada en el 
análisis de contenido. Dicha metodología ya ha sido ampliamente utili-
zada por los autores y autoras en estudios anteriores, tanto en el ámbi-
to del uso de las lenguas en otras organizaciones (Català-Oltra et al., 
2023; Català-Oltra y Penalva-Verdú, 2019 y 2021) como en el análisis 
de la comunicación digital en las redes sociales de las universidades 
(Capriotti et al., 2023a, 2023b y 2023c). 

En el presente trabajo se ha tomado como unidad de análisis las 
universidades europeas ubicadas en entornos multilingües. El marco 
muestral utilizado fue el ranking de Shanghái —oficialmente, Academic 
Ranking of World Universities—, considerado como el más relevante e 
influyente (Benner, 2020: 31), con el fin de asegurar el prestigio de las 
entidades seleccionadas, al atender a estándares internacionalmente 
aceptados. De las 1.000 mejores universidades del mundo se seleccio-
naron las europeas (390 en el ranking 2020) y, entre ellas, las que estu-
vieran asentadas en entornos multilingües con presencia de una lengua 
de relativo arraigo y diferente a la principal del Estado; lo cual da lugar 
a un censo final de 88 universidades —en Català-Oltra et al., 2023, da-
mos cuenta de los criterios y el proceso de selección—. 
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Posteriormente, se han aplicado dos técnicas de investigación: la 
observación sistemática/análisis de contenido, con el objetivo de pro-
ducir datos sobre usos lingüísticos en los perfiles oficiales de Facebook 
de estas universidades, y la explotación de fuentes de datos secunda-
rios; por una parte, para hacer acopio de variables que puedan explicar 
hasta qué punto se usan las diferentes lenguas y, por otra parte, para 
reflejar la vertiente de la demanda, el engagement de las cuentas de 
Facebook de las universidades, que, en última instancia, será puesto en 
relación con el uso de las lenguas. Los datos de interacción han sido 
obtenidos mediante la herramienta Metricool, ya utilizada en otros es-
tudios sobre redes sociales (Campillo-Alhama et al. 2024; Cuesta y van 
Liempt, 2024; López Ortega et al. 2024; Serrano-Oceja, et al. 2019). Este 
instrumento permite producir datos de los indicadores de interacción 
que generan las cuentas analizadas —engagement global, likes, comen-
tarios, compartidos, etc.—. El trabajo de campo fue realizado desde 
diciembre de 2020 hasta junio de 2021. 

El análisis estadístico se efectuó mediante el programa IBM SPSS 
Statistics 28. Para determinar la significación estadística de las diferen-
cias en la relación entre las variables lingüísticas y el engagement en 
Facebook, se ha realizado un análisis comparativo de la media intra-
grupos. Debido a que las distribuciones no son normales (Kolmogorov-
Smirnov, Sig. <0,001), se ha optado por aplicar la prueba no paramétri-
ca U de Mann-Whitney. Además de la falta de ajuste a los criterios de 
normalidad, la selección de esta prueba estadística está motivada por 
su robustez ante valores atípicos y su adecuación para operar con 
muestras de tamaño pequeño (Weber y Sawilowsky, 2009; Dehaene et 
al., 2021). 

3. RESULTADOS 

En primer lugar, ofreceremos los resultados más destacados en lo 
relativo a la oferta, a la lengua que emplean las universidades en sus 
comunicaciones de Facebook, tanto en tablas univariables (Figura 1) 
como bivariables (Figuras 2, 3 y 4). Finalmente, se presentan los resul-
tados sobre la demanda, el engagement que produce el uso de una u 
otra lengua (Figura 5). 
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Figura 1 

Lengua de dominio de los medios digitales de las universidades europeas de entornos 
multilingües (% válido agregado) 

 
 

Páginas web 
(noticias) 

Páginas web 
(estudios) Facebook Twitter 

Principal lengua del estado (PLE) 90,9 96,7 80,4 69,8 

Lengua minoritaria (LM) 23,8 28,5 19,4 19,8 

Inglés 22,7 39,8 12,6 15,1 

Nota: la suma de las cifras en columna de los porcentajes agregados no tiene por qué 
ser 100 %, ya que se puede comunicar en más de una lengua en cualquiera de los cana-
les. 

Como se puede comprobar, la principal lengua del Estado (PLE) es 
claramente hegemónica en todos los medios y modalidades observa-
dos, superando el 90 % tanto en el módulo de noticias como en el de 
estudios de la página web de las universidades. No obstante, en esos 
casos, la lengua minoritaria (LM) y el inglés superan el 20 % porque el 
carácter algo más estático de las webs (especialmente en el apartado de 
estudios) permite traducir a otras lenguas en una proporción mayor. 
Especialmente significativa es la cifra del inglés en las páginas de estu-
dios, en lo que debe ser entendido como una estrategia comercial (cap-
tación de alumnado extranjero) en el marco de la internacionalización 
de las universidades. 

Las redes sociales generan más contenido en lapsos más cortos de 
tiempo y tienen restricciones de espacio (especialmente en el caso 
de X/Twitter), con lo cual es más frecuente utilizar solo una lengua. 
Suele ser la PLE, pero la LM ronda el 20 % en ambas redes sociales, 
mientras que el inglés se queda alrededor del 15 %. Para Facebook, que 
será nuestra plataforma de estudio, es 80,4 % PLE, 19,4 % LM y 12,6 % 
inglés, es decir, hay una amplia distancia entre la PLE y la LM (la más 
notoria de todos los medios con más de 60 puntos porcentuales) y 
también la mayor distancia entre la LM y el inglés favorable a la LM. 
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Figura 2 

Niveles de asociación entre la presencia de la lengua en Facebook y diferentes varia-
bles a través del p-valor en R de Pearson y Gamma, y el estadístico Eta. 

 

 PLE LM Inglés 

Nivel de signi-
ficación 
(p­valor) 

Valor 
de Eta 

Nivel de signi-
ficación 
(p­valor) 

Valor de 
Eta 

Nivel de 
significación 

(p-valor) 
Valor 
de Eta 

Posición en el ran-
king de Shanghái 

R de Pearson: 
0,773 

 
R de Pearson: 

0,568 
 

R de Pear-
son: 0,497 

 

Área geográfica  0,564  0,871  0,400 

Categoría de lengua 
minoritaria 

 0,072  0,267  0,178 

Estado de vitalidad 
de la lengua (UNESCO) 

Gamma: 
<0,000 

 
Gamma: 
<0,000 

 
Gamma: 

0,260 
 

Índice de autoridad 
regional 

R de Pearson: 
0,002 

 
R de Pearson: 

<0,000 
 

R de Pear-
son: 0,080 

 

Reconocimiento 
legal 

 0,268  0,418  0,423 

Carta Europea de las 
Lenguas Regionales 

 0,315  0,319  0,094 

Hegemonía política 
regional 

 0,318  0,441  0,300 

Tamaño (número de 
estudiantes) 

R de Pearson: 
0,062 

 
R de Pearson: 

0,700 
 

R de Pear-
son: 0,007 

 

Tamaño (número de 
personal académico) 

R de Pearson: 
0,283 

 
R de Pearson: 

0,892 
 

R de Pear-
son: 0,155 

 

Ratio estudiantes/ 
personal académico 

R de Pearson: 
0,688 

 
R de Pearson: 

0,745 
 

R de Pear-
son: 0,832 

 

 

 



 
 
 
LLUÍS CATALÀ-OLTRA, RODOLFO MARTÍNEZ-GRAS & CLEMENT PENALVA VERDÚ. Lenguas minoritarias y engagement: un estudio 
a partir de las cuentas de Facebook de las universidades europeas de entornos multilingües. 

13 

Figura 3. Proporción de posts de Facebook en la lengua minoritaria en función 
de diferentes variables 

Variables Categorías 
Posts en LM 
(% medio) 

Estadístico 
(p­valor) 

Valor de 
Eta 

Área geográfica* 

Francia 0,00 

--- 
Eta= 

0,871 

España 77,03 

Reino Unido 0,00 

Escandinavia 0,56 

Europa oriental 0,00 

Resto de Europa occidental 3,94 

Estatus vital 

Sin peligro 36,67 

Gamma: 
<0,0001 

--- 
Vulnerable 3,94 

Claramente en peligro  0,00 

Severamente en peligro 0,00 

Índice de autoridad 
regional  

Hasta 10 0,67 

R of Pearson: 
<0,0001 

--- 
De 10 a 20 0,00 

De 20 a 30 3,33 

Más de 30 66,03 

Reconocimiento legal 

Oficial en todo el Estado 4,45 

--- 
Eta= 

0,418 

Oficial en la región de la universidad 30,87 

No oficial, pero reconocida 0,48 

No reconocida 0,00 

Carta Europea de las 
Lenguas Regionales y 
Minoritarias 

Ni firmado ni ratificado 0,00 

--- 
Eta= 

0,319 
Firmado pero no ratificado 1,59 

Firmado y ratificado 24,94 
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Nota 1: resultados completos para todas las lenguas y medios en Català-Oltra et al. (2023). 

Nota 2: solo se incluyen los cruces con las variables que en la Figura 2 ofrecen asociación con la presen-
cia de la LM en Facebook. 

*En Escandinavia se incluyen universidades de zonas multilingües de los siguientes países: Finlandia, 
Noruega y Suecia; Europa oriental lo integran Eslovaquia, Estonia, Lituania, Polonia, Rumanía, Rusia, 
Serbia y Turquía; y el «resto de Europa occidental», Alemania, Austria, Bélgica, Irlanda, Italia, Luxembur-
go, Países Bajos y Suiza. 

El área geográfica, la vitalidad de la lengua minoritaria, su recono-
cimiento legal y la hegemonía política regional son las variables que 
más influyen sobre las lenguas empleadas para redactar posts en Face-
book. De todos modos, el factor más condicionante en este caso es el 
administrativo-territorial y el impacto que este tiene sobre las lenguas. 
Así, el Estado autonómico español es el único que presta, a través de la 
Constitución y los diferentes estatutos, la debida atención a las lenguas 
diferentes al español, con estatus de cooficialidad en la mayoría de los 
casos (aunque con diferentes niveles de protección: por ejemplo, el ca-
talán en Cataluña o en la Comunidad Valenciana). En el resto de los paí-
ses de la UE y del EEES las lenguas minoritarias no tienen esa cobertura 
jurídico-institucional y, así, sus cifras son marginales o, en muchos paí-
ses, del 0 %. Otras variables que se han asociado a la presencia de las 
lenguas en la cuenta de Facebook de las universidades, como es el caso 
del estatus vital de las lenguas, el índice de autoridad regional, el reco-
nocimiento legal o la Carta Europea de las Lenguas Regionales y Mino-
ritarias, son dependientes de esa cobertura institucional que otorga el 
estado de las autonomías. Así, la mayoría de las lenguas regionales de 
España están reconocidas en su autonomía, están fuera de peligro se-
gún la UNESCO; el índice de autoridad regional de las autonomías espa-
ñolas es el más elevado y España es firmante de la Carta Europea. Por 
tanto, esas otras variables están condicionadas por el área geográfica y 
esta se ve determinada por el paraguas jurídico-institucional. Aporta-
mos los resultados completos de esta variable central, con los tres paí-
ses con mayor número de universidades y tres agrupaciones regionales 
(Escandinavia, Europa oriental y resto de Europa occidental): 
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Figura 4  

Proporción de publicaciones en Facebook en cada idioma según zona geográfica 

Encabezado  PLE LM Inlgés 

Francia 97,43 0,00 3,08 

España 44,44 77,03 5,19 

Reino Unido 100,00 0,00 --- 

Escandinavia 74,44 0,56 25,00 

Europa oriental 100,00 0,00 10,00 

Resto de Europa occidental 68,48 3,94 29,39 

Total 76,63 17,01 13,56 

En España, el 77 % de los contenidos están redactados en la lengua 
minoritaria cuando en ninguna otra zona se supera el 5 %. Por otro 
lado, en Francia, Gran Bretaña y los países del Este apenas se utiliza 
otra lengua que no sea la principal del Estado, mientras que en Escan-
dinavia y resto de Europa occidental el inglés tiene relativo protago-
nismo con porcentajes medios de al menos el 25 %. 

Para concluir, introducimos el enfoque de la demanda y, así, obser-
varemos los datos de engagement en base a los resultados obtenidos 
mediante las herramientas de Metricool: 

Figura 5 

Indicadores de engagement de Facebook según la lengua utilizada. Comparación de 

medias y Prueba U de Mann-Whitney para muestras independientes 

 
Lengua 
minoritaria  

Otras lenguas 
(PLE + inglés)  

Nivel de signi-
fic. (p-valor) 

Tasa de engagement* 0,599 1,713 0,010 

Volumen de seguidores en la cuenta 41.216 52.888 0,060 

Posts publicados** 5,4 2,1 0,043 

Me gusta (likes) en posts** 27,0 126,3 0,001 

Comentarios en posts** 1,5 8,5 0,002 

Posts Compartidos** 4,5 9,7 0,044 
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Período de observación y obtención de datos secundarios: 26 diciembre 2020 a 26 de 
junio de 2021). 

*La tasa de engagement se calcula del siguiente modo: [promedio de interacciones/n.º 
de seguidores]*100. Fuente: Metricool. 

**Valores relativizados por cada 1.000 seguidores. 

Los resultados muestran que hay diferencias estadísticamente sig-
nificativas en la mayoría de los parámetros analizados sobre engage-
ment y que el uso de la LM por parte de las universidades implica, por 
regla general, peores resultados en lo que a reacciones e interacciones 
alcanzadas se refiere en sus perfiles oficiales en Facebook. Las diferen-
cias significativas se observan en la tasa de engagement, el promedio de 
likes, el de comentarios publicados en los posts y el de compartidos, en 
los cuatro casos, claramente desfavorable para las universidades que 
publican en LM. En cuanto al promedio de posts publicados, también se 
observa un comportamiento diferenciado, aunque en esta ocasión con 
las universidades que publican en LM notablemente más proactivas 
que las que publican en otras lenguas, lo que podría indicar un mayor 
compromiso con la comunicación en las lenguas más vulnerables. 

Por tanto, las universidades españolas de entornos multilingües es-
tán utilizando las LM en Facebook más que las de cualquier otro país 
europeo, pero esto, en la mayoría de los casos, les está penalizando en 
términos de engagement. De todos modos, la visión en detalle de los 
resultados (fuera de tabla) indica que el uso de la lengua minoritaria 
sanciona más a aquellas universidades de entornos donde esta LM no 
tiene un uso mayoritario o no es lengua de identificación (Sorolla y 
Flors-Mas, 2020). Ello se aprecia con claridad en el caso del catalán, 
puesto que el uso dominante de la LM por parte de las universidades 
catalanas genera una tasa de engagement aceptable y superior a la ob-
tenida cuando se recurre a una comunicación bilingüe en Facebook, 
mientras que el uso dominante del catalán por parte de las universida-
des valencianas tiene el resultado contrario, es decir, una muy baja tasa 
de engagement.2 

                                                        
2 Cataluña: universidades que utilizan por igual el español y el catalán, tasa de engagement (TE)=30; so-

lo o dominantemente catalán, TE=47,4. Comunidad Valenciana: universidades que utilizan solo el 
español, TE=116; por igual el español y el catalán, TE=53,7; solo o dominantemente catalán, TE=26 
(no obstante, es necesario tener en cuenta que se trata únicamente de siete universidades catala-
nas y cinco valencianas, por lo que estos datos son únicamente tendenciales). 
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4. DISCUSIÓN 

El multilingüismo promovido por numerosos países y universida-
des (Kuteeva et al., 2020; Cots et al., 2012) dista de ser una realidad 
consolidada en la mayoría de las universidades europeas de entornos 
multilingües (UEEM), donde las prácticas lingüísticas predominantes se 
reducen, en gran medida, al uso exclusivo de la primera lengua del Es-
tado (PLE). En este contexto, tanto las lenguas minoritarias como la len-
gua franca desempeñan un papel claramente marginal en el conjunto 
del panorama europeo, mientras que la presencia de otras lenguas ex-
tranjeras es prácticamente inexistente. Una posible excepción la consti-
tuyen las páginas web de estudios, redactadas en un 95 % de los casos 
en la PLE, pero con una presencia notable del inglés como estrategia 
orientada a la atracción de estudiantes internacionales (Cots et al., 
2012). En cualquier caso y a la luz de los datos, la idea de unas lenguas 
centrales (encabezadas por el inglés) y otras periféricas, en una estruc-
tura de círculos concéntricos (Melero, 2018), no se sostiene para las 
redes sociales de las universidades, a pesar de que el ámbito académico 
es de los que con mayor extensión han adoptado el inglés como lengua 
franca. 

Como ya constatamos en Català-Oltra et al. (2023), el área geográfi-
ca constituye un factor determinante en los resultados obtenidos, lo 
que evidencia un comportamiento claramente diferenciado en la pola-
ridad PLE/LM. Mientras que las instituciones de educación superior (IES) 
españolas tienden a favorecer el uso de la lengua minoritaria (LM), en el 
resto del EEES predomina la apuesta por la primera lengua del Estado 
(PLE). Esta diferencia se explica, en gran medida, por las competencias 
lingüísticas que el estado de las autonomías otorga a las regiones, así 
como por el valor simbólico y político atribuido a las lenguas propias en 
un contexto de reparación histórica frente a la discriminación y perse-
cución lingüística sufrida durante la dictadura franquista (Cenoz y Gor-
ter, 2019; Lipovsky, 2019). La singularidad jurídico-política de las 
comunidades autónomas españolas, en comparación con otros países 
del EEES, incide en diversas variables que, según los datos estadísticos, 
resultan relevantes para el uso de las lenguas en las universidades eu-
ropeas en entornos multilingües (UEEM). Entre dichas variables desta-
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can el índice de autoridad regional, el estatus vital de la LM o su recono-
cimiento legal. 

Los resultados de la demanda (engagement) evidencian las dificul-
tades añadidas que afrontan las LM, puesto que, por lo general, los posts 
de las universidades encuentran un eco menor si comunican en esas 
lenguas. No obstante, la visión de los resultados más en detalle sugiere 
que la vitalidad de las lenguas en áreas geográficas específicas tiene un 
impacto en el engagement, dado que en territorios como Catalunya, 
donde el catalán tiene un uso social más extendido y mayor prestigio, 
así como es más habitualmente una lengua de identificación (Sorolla y 
Flors-Mas, 2020), la tasa de engagement es relativamente alta y, en 
cambio, en las universidades de la Comunidad Valenciana, donde el 
proceso de diglosia es más acusado, la tasa es baja. Estos resultados 
conectan con lo apuntado por Heller y Duchêne (2012) sobre la polari-
dad orgullo-beneficio, ya que la identificación (orgullo) con la LM lleva-
ría a atender preferentemente aquellos posts escritos en esa lengua. 

5. CONCLUSIONES 

A partir de los datos obtenidos, no es posible realizar una caracteri-
zación global de la política lingüística de las universidades, dado que el 
análisis se ha centrado en un ámbito específico y parcial: la comunica-
ción digital. Este ámbito, además, no siempre refleja con precisión las 
lenguas utilizadas en funciones sustantivas de las IES, como la docencia 
y la investigación. No obstante, la relevancia de los medios digitales 
resulta incuestionable, al constituir un eje estratégico y una de las áreas 
clave en la comunicación institucional, por lo que deberían representar, 
al menos en parte, la orientación que la universidad desea adoptar en 
diferentes dimensiones, incluida la lingüística. En este sentido, las len-
guas empleadas por la universidad en sus entornos digitales pueden 
considerarse indicativas de sus preferencias y planificación estratégica 
en materia lingüística. Los datos ponen de manifiesto que, a pesar del 
discurso promultilingüismo promovido por la Comisión Europea en 
el ámbito de la educación superior, de la adhesión de numerosos países 
a la Carta Europea de las Lenguas Regionales o Minoritarias (ECRML) y 
del impulso de iniciativas internacionales como European Universities 
Initiative o Una Europa —que en sus fases iniciales también destacaron 
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el valor del multilingüismo (Dafouz, 2021)—, las lenguas minoritarias 
(LM) apenas están siendo consideradas, incluso en contextos multilin-
gües. Asimismo, aunque la internacionalización del sistema universita-
rio europeo ha venido acompañada de la asunción del inglés como 
lengua franca, su presencia efectiva no alcanza niveles comparables a 
los de la PLE, salvo ligeras excepciones observadas en Europa norocci-
dental. En consecuencia, aún queda un largo camino por recorrer y, sin 
políticas comunitarias verdaderamente vinculantes, resulta difícil 
avanzar de manera significativa, sobre todo en lo que respecta a la visi-
bilización y el uso de las lenguas minoritarias (con la destacada excep-
ción del caso español). Paralelamente, la Unión Europea atraviesa una 
fase crítica en la que el discurso nacional de determinados Estados 
miembros tiende a prevalecer sobre el proyecto común (Català-Oltra y 
Penalva-Verdú, 2021: 140). En el ámbito lingüístico, esto se traduce en 
una sobreprotección de la PLE frente a lenguas extranjeras 
―principalmente el inglés—, como ya advirtieron diversos autores 
(Saarinen y Rontu, 2018; Liu, 2019; Migge, 2020), lo que, de forma indi-
recta, acentúa la minorización de otras lenguas regionales o minorita-
rias. En contraposición, el ejemplo de las comunidades autónomas 
bilingües de España muestra una posible vía para la revitalización efec-
tiva de dichas lenguas. 

No obstante, los resultados de engagement podrían desincentivar el 
uso que de las LM hagan las universidades. Lógicamente, no es la inten-
ción de este equipo de investigación que las universidades españolas y, 
en general, las europeas, reduzcan el uso del catalán, el vasco o el lim-
burgués. El impacto en el engagement nos informa de comunidades 
lingüísticas debilitadas que, en términos agregados, no tienen la misma 
capacidad de reacción que comunidades de lenguas centrales, como el 
castellano en el caso de España y el resto de los países hispanohablan-
tes. Por tanto, la política lingüística no pasa por reducir el número de 
posts, sino por mantenerlos, porque implica comunicarse con una ma-
yor diversidad de audiencias (como ya comprobaron García Gavilanes 
et al., 2015, y Mendelsohn et al., 2023). Además, son varios los estudios 
que han demostrado la capacidad que pueden tener las redes sociales, y 
en particular Facebook, a la hora de preservar y revitalizar las lenguas 
minoritarias. Es el caso del trabajo de Honeycutt y Cunliffe (2010) so-
bre cómo esta red social digital puede ayudar a crear y reforzar los la-
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zos comunitarios mediante el uso del galés. Stern (2017) llega a conclu-
siones similares a partir de un grupo de Facebook en balinés. Una si-
tuación que se da también en Myanmar, donde Facebook ha permitido 
a las minorías étnicas mantener su identidad lingüística y cultural a 
pesar del dominio de la lengua mayoritaria (The-Thitsar, 2021). Por 
tanto, es de esperar que las IES contribuyan a la normalización de estas 
lenguas que sufrieron décadas de persecución e invisibilización y ahora 
(en algunos casos) se están reactivando a partir de un marco jurídico-
político más favorable. 
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