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Resumen:

Este articulo analiza el impacto del mo-
vimiento MOOC en la plataforma Twitter
y, para ello, se procesan 55.511 tuits segin
su repercusion léxico-semantica mediante el
calculo de tf-idf para la representacién de do-
cumentos en Procesamiento de Lenguaje Na-
tural en diez de las principales plataformas
mundiales que ofrecen cursos MOOC. Asimis-
mo, se analiza el perfil en Twitter, los patro-
nes de uso y la geolocalizacion de los tuits por
continentes mediante técnicas computaciona-
les y estadisticas. Los resultados muestran
que el empleo de las cuentas de Twitter por
parte de las plataformas no guarda correla-
cién con el nimero de seguidores de las mis-
mas. Los tuits de los participantes suelen
agruparse en dos bloques semanticos: alerta/
animado vs calmado/relajado y el trafico de
tuits se suele concentrar en Estados Unidos
y Europa; el porcentaje en Suramérica es mo-

derado, mientras que en Africa, Asia y Ocea-
nia es muy poco representativo. Las palabras
mads recurrentes en los tuits son: «learning»,
«skills», «course», «free» y «online».

Descriptores: MOOC, Twitter, redes socia-
les, plataformas, tuits, impacto.

Abstract:

This article analyses the impact of the
MOOC movement on the Twitter social ne-
twork. To do so the lexical-semantic impact
of 55,511 tweets by ten of the world’s leading
platforms offering MOOC courses was analy-
sed using a tf-idf calculation to represent
documents in natural language processing.
The Twitter profiles, patterns of use, and
geolocation of tweets by continent were also
analysed using computational and statistical
techniques. The results show that there is no
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correlation between use of Twitter accounts
by MOOC platforms and their number of fo-
llowers. The tweets by participants are main-
ly grouped into two semantic blocks: alert/
excited and calm/relaxed and tweet traffic is
often concentrated in the United States and
Europe; South America’s percentage is mo-

derate while Africa, Asia and Oceania have
little impact. The most frequently occurring
words in the tweets are: «learning», «skills»,
«course», «free» and «online».

Keywords: MOOC, Twitter, social networks,
platforms, tweets, impact.

1. Introduccion

Las plataformas MOOC utilizan los
medios sociales al alcance para difundir
su actividad y participan en las redes so-
ciales como lo realizan las propias univer-
sidades (Cataldi y Cabero, 2010; Cham-
berlin y Lehmann, 2011; Tdiiez y Garcia,
2012; Castafo, Maiz, y Garay, 2015; Ra-
poso, Martinez y Sarmiento, 2015) para
mantener un perfil actualizado, promocio-
nar los cursos, la plataforma e interactuar
con los usuarios obteniendo una retroali-
mentacion rapida y directa. Ello contribu-
ye a mejorar su imagen corporativa (Kier-
kegaard, 2010), optimizar sus estrategias
de servicio y fomentar su actividad acadé-
mica y profesional.

La influencia de Twitter sobre los
usuarios ha sido investigada primordial-
mente en términos de movilizacion social
(Bacallao, 2014; Rodriguez-Polo, 2013)
o de participacion politica (Baek, 2015;
Kruikemeier, 2014). Otros investigado-
res han estudiado la participacion de los
ciudadanos en actividades benéficas o
solidarias (Boulianne, 2009; Gil-de-Zuiii-
ga, Jung y Valenzuela, 2012). Asimismo,
también se han realizado estudios del
impacto de Twitter en la educacién, me-
diante el andlisis estadistico de la activi-

dad en la red social de instituciones edu-
cativas como las universidades (Guzman
Duque y otros, 2013) o en relacién a su
aplicacion en contextos académicos para
la mejora de competencias (Vazquez-Ca-
no, 2012).

Hasta la fecha no se realizado ningu-
na investigacién que analice el impacto
del movimiento MOOC en Twitter ni la
actividad de las principales plataformas
en esta red social con respecto a la di-
fusion, informacion y marketing de los
cursos que ofrecen. Por lo tanto, el ob-
jetivo de esta investigacién es analizar
el perfil en Twitter de diez de las pla-
taformas mas importantes en la oferta
y promocién de cursos MOOC desde un
enfoque estadistico y computacional que
nos permita comprender como y para qué
se usan las cuentas de Twitter de estas
plataformas.

2. Twitter, el microblogging y los
MOOC

El actual ecosistema comunicativo
virtual (redes sociales, blogs, platafor-
mas de videos digitales, microblogging,
gamificacion, etc.) favorece también que
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la oferta de la formacion en la red se vira-
lice y se utilicen estrategias mas propias
de los procesos de marketing empresarial
desde modelos orientados en las relacio-
nes (la filosofia del client first), la gene-
racion de branding social, la segmenta-
cién y personalizacion de mensajes, la
evangelizacion de la marca a través de la
prescripcién y la viralidad y la puesta en
marcha de un experiential marketing que
genere customer engagement (Castelld,
2010a). Estas estrategias empresaria-
les estdn empezando a ser copiadas por
las plataformas de cursos MOOC en su
afan de captar alumnado (clientes) para
la realizacion de sus cursos «gratuitos» y
poder fidelizar un tipo de estudiante que
puede derivar posteriormente en la nece-
sidad de pagar por servicios extras ade-
mas de la formacion (certificados, reco-
nocimiento de créditos, tratamiento mas
personalizado, etc.).

El empleo de Twitter como red social
de microblogging en la difusion de los
cursos MOOC es una tendencia mundial
para plataformas y desarrolladores. Los
MOOC se difunden a lo largo del mun-
do a través de las redes sociales, princi-
palmente Facebook y Twitter. A lo que
hay que anadir que estas plataformas
no se utilizan unicamente para la difu-
sién, sino para el apoyo al desarrollo de
las unidades, durante y después de la
finalizacién de los cursos (Van Treeck y
Ebner, 2013, p. 414). La estrategia em-
presarial y educativa que propugnan los
MOOC basada en el aprendizaje en abier-
to y gratuito tiene especial relevancia en
las redes sociales y, fundamentalmente,
en los mensajes cortos e hipervinculados
a otros contenidos y tematicas (hashtag)

que constituyen los tuits. De hecho, esta
tendencia se estd bifurcando hacia una
integracion simbidtica entre ambos mo-
delos (microblogging + MOOC) y se ha
desarrollado entre los meses de abril y ju-
nio de 2016 el primer curso MOOC cien-
tifico a través de Twitter con el hashtag:
#microMOOCSEM.

Por lo tanto, el empleo de microblog-
ging en la Educacion Superior y en pro-
cesos de divulgacion académica suele ir
enfocado a compartir y comunicar noti-
cias e informacion diversa (Mateik, 2010;
Ruonan, Xiangxiang y Xin, 2011). En
concreto, Twitter facilita la difusion de
informacion sobre conferencias, cursos,
becas, etc., manteniendo a los usuarios
actualizados y promoviendo su participa-
cién (Curioso y otros, 2011; Fields, 2010;
Milstein, 2009) en foros, congresos y se-
minarios (Holotescu y Grosseck, 2010). Se
utiliza para invitar a la comunidad educa-
tiva a participar en actividades de interés
social (Atkinson, 2009). También se em-
plea para difundir campafias promociona-
les vinculadas a las plataformas MOOC,
captacién de estudiantes, o para divulgar
su programacion cultural y temas relacio-
nados con los servicios que ofrecen (Cu-
rioso y otros, 2011; Fields, 2010; Milstein,
2009; Mistry, 2011; Vazquez-Cano, 2013,
Lopez Meneses, Vazquez-Cano, y Roman,
2015; Aguaded, Vazquez-Cano y Ldpez
Meneses, 2016).

Asimismo, el uso de Twitter por parte
de las plataformas MOOC se esta orien-
tando hacia tres tipos de actividades:
generacion de identidad de marca, lanza-
miento de cursos y recopilacion de anali-
ticas para estudios de mercado segmen-
tados.
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Twitter también se ha convertido en
un recurso comunicativo en muchos cur-
sos MOOC que ofrecen hashtags temati-
cos para el apoyo de los estudiantes que
los cursan. De hecho, ya se ha apuntado
en la literatura cientifica que los MOOC
se pueden entender como entornos virtua-
les de conectividad social sobre un area
de estudio con una didédctica en abierto
(McAuley y otros, 2010; Vazquez-Cano,
Lopez-Meneses y Sarasola, 2013; Vaz-
quez-Cano, Lépez Meneses y Barroso
Osuna, 2015; Daniel, Vazquez-Cano y
Gisbert, 2015; Hernandez, Romero y Ra-
mirez, 2015; Aguaded, Vazquez-Cano y
Lépez Meneses, 2016). El empleo de Twit-
ter en los procesos formativos masivos en
abierto se puede orientar hacia seis activi-
dades principales (Treeck y Ebner, 2013):
fomentar la interaccion en la formacion
masiva a través del empleo de muros de
Twitter; conversaciones mas alla de las
clases por medio de hashtags tematicos;
intercambiar contenidos académicos a
través de enlaces publicados en hashtags
tematicos; recopilacién de documentacion
e informacion con ayuda de herramientas
automatizadas de recogida de tuits; pro-
mover el desarrollo de seminarios a tra-
vés de Twitter; contactar con investigado-
res, profesores y estudiantes con intereses
similares.

Estos usos y la posibilidad de contac-
tar e interactuar con otros usuarios en
comunidades y subcomunidades a través
del muro y los hashtags hacen de Twi-
tter un complemento muy interesante
para los entornos formativos masivos en
abierto. Los resultados de estas experien-
cias muestran que el 70% de los hashtags
emitidos tenian una relacion directa con

el curso y el 39% de los mismos hacian
referencia a temas especificos conteni-
dos en el desarrollo de los cursos (Treeck
y Ebner, 2013). Emily Purser, Angela
Towndrow y Ary Aranguiz (2013) han ex-
plorado la relacién entre la tutoria entre
iguales y las posibilidades de interactuar
en MOOC a través de herramientas de
apoyo al aprendizaje en linea como los
hashtags realizados en (#edcmooc). Peter
Tiernan (2012) también ha investigado la
influencia de Twitter para incrementar la
interaccion de los estudiantes en conver-
saciones académicas. El estudio concluyo
que Twitter tiene un gran potencial para
favorecer el desarrollo de conversaciones
extracadémicas virtuales, una vez finali-
zadas las clases presenciales. Asimismo,
demostrd que aquellos estudiantes menos
participativos en las clases presenciales
disponian de un contexto e instrumento
que favorecia su participacién. Estos re-
sultados confirman los resultados obte-
nidos por Martin Ebner y otros (2010) al
analizar los tuits emitidos bajo el hashtag
#edmedial(, después de un seminario
sobre e-learning y que muestran que se
obtiene informacién relevante a través
de las contribuciones de sus participan-
tes. Es evidente que los usos de Twitter
pueden ser diversos y que el empleo que
realizan sus usuarios puede variar segtin
sus intenciones. De hecho, algunas pro-
puestas como las de Crawford (2009) han
propuesto catalogar las diferentes formas
de participacién en Twitter, dando lugar
a tres categorias: «background listening
(participante no activo)» (p. 528), «recipro-
cal listening (participante interactivo)»
(p. 529) y «corporations ‘listening in (em-
presas a la escucha)» (p. 531).



La repercusion del movimiento MOOC en las redes sociales

Twitter como objeto de estudio e ins-
trumento de comunicacién ha pasado por
tres etapas: una primera que ha anali-
zado la banalidad de los mensajes desde
el analisis de su contenido; una segunda
fase a partir de 2009 en la que los in-
vestigadores lo han percibido como un
poderoso instrumento de comunicacion
social y ha resultado relevante desde el
analisis socioldgico de acontecimientos
sociales y, en la actualidad, estariamos
afrontando una tercera fase en la que
Twitter se ha constituido como una gran
base de datos socioculturales mundia-
les, como una huella diacrénica en la
que analizar comportamientos y sucesos
humanos. Por ejemplo, podemos locali-
zar hashtags que nos permitan evaluar
la importancia o repercusion de sucesos
sociales como el «15-M» o la «primavera
arabe» y evaluar el comportamiento so-
ciocomunicativo de una sociedad ante un
acontecimiento de relevancia social. Este
componente sociohistérico ha sido puesto
de relevancia también en el momento en
que la Biblioteca del Congreso estadou-
nidense esta archivando los tuits emiti-
dos en Estados Unidos para preservar su
contenido y ofrecerlo como informacion
al pueblo americano.

Por lo tanto, Twitter se ha convertido
en un instrumento de comunicacion y re-
presentacion social de relevancia mundial
y de indudable importancia para el mun-
do académico e investigador. No podemos
obviar algunos conceptos fundamentales
que condicionan el hecho social del micro-
blogging, como es lo efimero de su influen-
cia (Back, Lury y Zimmer, 2013; Elmer
2013; Vazquez-Cano, Fombona y Bernal,
2016) y la dificultad de significacion e in-

terpretacion para aquellos individuos que
estan fuera de la red social. Para el inves-
tigador en educomunicacion, la dindmica
estructural de Twitter permite obtener
informacién relevante mediante técnicas
de anélisis de big data relacionadas con la
actividad del microblogging en analiticas
sincrénicas y diacrénicas de la actividad
en la red social (Rogers, 2013, p. 363; Ma-
rres y Weltevrede, 2013).

La aplicacion de técnicas de andlisis de
big data aplicadas al movimiento MOOC
nos permite analizar la influencia y patro-
nes de uso en la red, lo que nos proporcio-
na informacion valiosa de cémo se afronta
la informacidn, interaccion y marketing
por parte de las principales plataformas
y como pueden influir estas estrategias
educomunicacionales en la difusion y pe-
netracién del movimiento MOOC en la so-
ciedad y el mundo académico.

3. Metodologia

Para el desarrollo de la investigacion
se opt6 por analizar 10 cuentas de plata-
formas MOOC que son percibidas como
un referente en el movimiento formativo
en abierto y que, a su vez, disponen de
cuenta en Twitter para la informacién y
divulgacion de su actividad. Estas diez
plataformas fueron las siguientes: edX (@
edXOnline), Coursera (@coursera), Uda-
city (@udacity), Udemy (@udemy), Khan
academy (@khanacademy), Canvas ne-
twork (@canvasnet), Future learn (@Fu-
tureLearn), Open2study (@0pen2Study),
Miriada (@miriadax) y Mit OpenCour-
seware (@QMITOCW). El total de tuits
analizados fue de 55.511 en el periodo
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comprendido entre el 1 de enero de 2015 y
el 31 de diciembre de 2015.

La metodologia para el desarrollo de
los dos objetivos prioritarios de la investi-
gacion se ha organizado en tres fases:

Primera fase: empleo de la herramien-
ta Twitonomy para delimitar las varia-
bles mas determinantes de los perfiles de
las plataformas de cursos MOOC confor-
me a Indicadores Claves de Rendimiento
(KPI), lo que nos permite realizar un com-
pleto andlisis de cada cuenta de Twitter.
Esta primera fase se complementé con el
analisis del sentimiento de los tuits. Este
analisis se realizo por medio de la API de
Meaning Cloud, que permite establecer la
polaridad de los términos extraidos en los
tuits. Posteriormente, procedimos a geo-
localizar todos los tuits para determinar
en qué continentes se localiza el mayor
trafico de tuits sobre MOOC conforme al
trafico de tuits de las diez plataformas
analizadas.

Segunda fase: analizar las caracte-
risticas tematicas y de contenido de los
tuits emitidos por las 10 plataformas
analizadas mediante el célculo de tf-idf
y la aplicacion de la técnica «nverse do-
cument frequency». Para ello, empleamos
la herramienta Bag of Words, que consti-
tuye uno de los métodos mas empleados
para la representacion de documentos
en Procesamiento del Lenguaje Natural
(Baeza-Yates y Ribeiro-Neto, 1999). Este
método modela los documentos mediante
un histograma de términos relevantes,

es decir, representa cada documento me-
diante la frecuencia de aparicion o nime-
ro de veces que aparecen las palabras con
un peso mayor, sin tener en cuenta el or-
den de aparicién de las mismas. Para su
representacion, se construye una matriz
de «m» documentos y «n» palabras, donde
cada documento representa una fila en la
matriz y cada columna corresponde a una
palabra, resultando una matriz de mn,
donde cada fila de la matriz representa
un documento y las frecuencias de las pa-
labras que aparecen en este.

Tercera fase: realizar un analisis es-
tadistico inferencial de los tuits mas rele-
vantes conforme a posibles correlaciones
entre la variable «<ntimero de seguidores»
y el resto de variables conformadoras del
perfil de una cuenta de Twitter. Para ello
recurriremos a la exportacion al progra-
ma SPSS de los principales datos numéri-
cos de las cuentas de Twitter.

4. Resultados

En primer lugar, presentamos los re-
sultados del anélisis del perfil de Twitter
de las 10 plataformas analizadas confor-
me al ntimero total de tuits realizados du-
rante el afio 2015 y el porcentaje de tuits
emitidos por dias, los seguidores y las
cuentas que las plataformas siguen, el ni-
mero de tuits retuiteados, las menciones a
seguidores (@) y los enlaces y los hashtags
empleados en cada tuit. Para ello, la Ta-
bla 1 se ha organizado en relacién descen-
dente de mas a menos seguidores.
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TaBra 1. Perfil de Twitter de plataformas MOOC.

Plataformas Tuits Seguidores [Siguiendo |Tuit Ret.| @ |Links| #
Khan Academy
@khanacademy 14.991.990,55 495.062 139 2%57 07‘;7 3%711 04253
Octubre 2008 ¢ ’ ’ ’
Coursera
@coursera 21.911.820,50 310.771 313 138:7 0656 337% 0310)8
Agosto 2011 ? ’ ’ ’
edX
@edxOnline 584.228.127,70 189.697 147 153((7) 2617253 1696393 1665070
Abril 2012 ? ’ ’ ’
MIT OpenCour-
seWare 880 624 | 886 | 188
@MITOCW 796.313.073,58 155.939 536 673% |048| 068 | 014
Enero 2009
Udacity
: 340 835 [1.053 | 603
@ud'aaty 319.918.575,09 124.744 790 18% 0.45| 057 | 0.32
Junio 2011
Udemy
@udemy 1.054.026.417,24 97.503 7.764 165;8 1697236 2628357 (L)L(i%
Agosto 2009 7 ’ ’ ’
FutureLearn
@FutureLearn |1.075.724.446,70 50.894 1.298 448 1.450] 1.13011.191
.. 18% 0,59 | 0,46 | 0,49
Diciembre 2012
Miriada X
@miriadax 958.729.908,19 |  45.799 271 2725 31'10240 371‘?3 (:)33111
Noviembre 2012 ¢ ’ ’ ’
Open2Study
@Open2Study 28.634.491,23 9.855 380 35 242 | 218 | 304
8% 0,54 | 0,49 | 0,68
Febrero 2013
Canvas Network
@canvasnet 10.702.580,71 9.559 330 1‘,1;,17 01;% ;?7% (:)l%%
Octubre 2012 ¢ ’ ’ ’

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, la platafor-
ma que tiene un mayor nimero de segui-
dores es Khan Academy (n = 495.062) y
empezo su actividad en Twitter en 2008,
pero su nimero de tuits es relativamen-
te bajo desde su creacion (n = 1.499) con
una media de 0,55 tuits por dia. La pla-
taforma que ha emitido mas tuits desde

su creacion es FutureLearn (n = 10.757)
con una media de 6,70 tuits por dia. Asi-
mismo, Udemy es la plataforma que mas
sigue a terceras personas o instituciones
(n = 7.764). La plataforma de la que mas
tuits han sido retuiteados es MIT Open-
CourseWare (n = 880). Por otro lado, la
plataforma que mas menciones realiza a
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otros usuarios es la espanola Miriada X (n
= 3.120). La plataforma que mas enlaces
inserta en sus tuits es Udemy (n = 2.237)
y la que mas hashtags propone es edX
(n = 1.600). Son relevantes los datos de
Coursera, que siendo la plataforma mas
importante en el mundo MOOC solo emi-
te una media de medio tuit por dia, lo que
no le impide ser la segunda plataforma en

Mmm

Khan Academy
(23%) - l: ingos (3%)
lefnnuz_ Twitter Web Cliant (80%6)

Cc;nngra
+ Miéreoles (18%) - Sdbados (8%)
Plataforma- Twitter Web Client (67%)

e,

+ Martes (20“/0) Domingos (8%)
Plataforma: Hootsuite (35%)

" MIT OpenCourseWare
+ Jueves (20%) - Domingos (7%)
Plataforma: Hootsuite (35%)

nimero de seguidores (n = 310.771). Las
dos plataformas con menor actividad son
Open2Study y Canvas Network.

Una vez analizado el perfil de las
cuentas, procedimos a delimitar cual es
el patron de uso de cada plataforma para
determinar en qué dias de la semana se
hace un mayor uso y desde qué interfaces
se emiten los tuits (Grafico 1).

Udemy
+ Jueves (18%) - Domingos (8%3)
Plataforma- Cision Social Edition (66%5)

FuturelLearn
+ Lunes (22%) — Sdbados (6%)
Plataforma: Twitter Web Chent (48%%)

it

Lﬁmda X
+ Lunes (29%) - Domingos (0%)
Plataforma: TweetDeck (98%)

Mttt JJA““ L.

+ Jueves (24/.) Sa’bados (1%)
Plataforma: Twatter Web Chent (66%5)
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Podemos comprobar que las grandes
plataformas Coursera y Khan Academy
suelen ser mas activas los miércoles, segui-
das de MIT OpenCourseWare y Udemy,
cuya actividad mds intensa la realizan los
jueves. Todas las plataformas muestran
un descenso de su actividad en Twitter los
fines de semana. La plataforma de cliente
desde la que se emiten sus tuits varia de-
pendiendo de la plataforma; asi Coursera,
FutureLearn, Khan Academy y Open2S-
tudy utilizan la plataforma Twitter Web
Cliente. La segunda plataforma mas utili-
zada es Hootsuite (Canvas Network, MIT

Hemos procedido a establecer de for-
ma general para las 10 plataformas ana-
lizadas un andlisis de sentimiento, con la
aplicacién de Meaning Cloud y la aplica-
cion en red Sentiment Viz (https:/ /www.
csc.nesu.edu/ faculty/ healey/ tweet_viz/
tweet_app/).

El andlisis del patrén de sentimiento
en las diez plataformas adopta un senti-
miento positivo con una mayoria de blo-
ques de tuits entre los bloques semanti-
cos: alerta/animado vs calmado/relajado
(Grafico 2).

OpenCourseWare y edX).
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GrAFico 2. Andlisis de sentimiento de los tuits emitidos.

Por otro lado, la geolocalizacion de
los tuits de cada plataforma nos permite
observar en qué zonas del planeta su in-
cidencia es mayor (Grafico 3). Para ello,

hemos realizado la geolocalizacion del
trafico de tuits perteneciente a cada pla-
taforma con un KPI de la herramienta
Twitonomy.
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GrArico 3. Geolocalizacion del porcentaje de tuits de las plataformas MOOC.
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Como se puede observar en la Figura
2, el trafico de tuits de las plataformas
suele concentrarse en Estados Unidos y
Europa; en las principales plataformas el
porcentaje se sitia cercano al 40%. Asi-
mismo, las plataformas que tienen mayor
incidencia en Suramérica son: Coursera,
eDX, MIT OpenCourseWare y la espanola
Mirfada X. Africa, Asia y Oceania tienen
una escasa participacion.

A continuacion, hemos analizado el
peso de los términos mds relevantes en
las cuentas, conforme al nimero de apa-
riciones de cada término en cada uno de
los tuits de las plataformas. Esta medida
hace que la importancia de cada término
quede desproporcionada, por lo que suele
representarse en escala logaritmica.

Wt, ={1+logtf:,tft,d>0

0,tft,<0 (D

En documentos extensos sucede que
las frecuencias de los términos tf pueden
ser facilmente mayores que en documen-
tos mucho mas breves, lo cual distorsiona
la importancia real de las palabras, moti-
vo por el que la frecuencia del término sue-
le normalizarse mediante el nimero total
de documentos N. Aunque se normalicen
y escalen las frecuencias de los términos,
la importancia de cada palabra aumenta
de forma proporcional al nimero de ve-
ces que esta aparece en un documento,
por lo que se busca compensar este efecto
teniendo en cuenta la frecuencia en el to-
tal de documentos en los que la palabra
aparece; lo que convierte a esta técnica
en muy adecuada para el procesamiento
de tuits. El procedimiento consiste en dar
importancia a aquellos términos que apa-

recen en menos documentos, delante de
los que lo hacen en practicamente todos,
dado que estos discriminan poco o nada a
la hora de la representacién del conjunto.
Este factor se conoce como «term frequen-
cy-inverse document frequency». Asi pues,
para el célculo de tf-idf, hemos aplicado
el «nverse document frequency», el cual
se obtiene dividiendo el nimero total de
documentos entre el nimero de documen-
tos que contienen el término y aplicando
el logaritmo:
idft=1logN /dft: (2)
donde N es el niimero total de documen-
tos y dft es la frecuencia de documentos
que contienen el término t. Finalmente, el
calculo del peso tf-idf resulta en una combi-
nacién de ambos factores: Wed = tfed - idft.
Se muestra el cdlculo del idf a partir del
cual se calculan los pesos tf-idf de las pala-
bras claves de cada plataforma (Tabla 2).

Se han procesado 55.511 y, como se
puede observar en los resultados obteni-
dos en la Tabla 2, las palabras que pre-
sentan mayores pesos y, por lo tanto, los
términos que suponen una mayor repre-
sentatividad son: «learning» (0,602 / fq
= 260), «skills» (0,592 / fq = 251), «cour-
se», (0,498 / fq = 201), «free» (0,401 / fq =
167), y «online» (0,382 / fq = 110).

Por tltimo, analizamos si existe corre-
lacion significativa entre la variable «nu-
mero de seguidores» de cada una de las
cuentas de twitter de las diez plataformas
y las demads variables descriptoras de su
perfil: nimeros de tuits retuitados, perfi-
les a los que siguen las plataformas, links
y hashtags. En la Tabla 3 mostramos los
estadisticos descriptivos de las variables.
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Se han procesado 55.511 y, como se
puede observar en los resultados obteni-
dos en la Tabla 2, las palabras que pre-
sentan mayores pesos y, por lo tanto, los
términos que suponen una mayor repre-
sentatividad son: «learning» (0,602 / fq
= 260), «skills» (0,592 / fq = 251), «cour-
se», (0,498 / fq = 201), «free» (0,401/ fq =
167), y «online» (0,382 / fq = 110).

Por tltimo, analizamos si existe corre-
lacion significativa entre la variable «nu-
mero de seguidores» de cada una de las
cuentas de twitter de las diez plataformas
y las demas variables descriptoras de su
perfil: nimeros de tuits retuitados, perfi-
les a los que siguen las plataformas, links
y hashtags. En la Tabla 3 mostramos los
estadisticos descriptivos de las variables.

TaBLa 3. Estadisticos descriptivos de las variables definitorias

de los perfiles de Twitter.

Media Desviacion tipica

Seguidores 148.982,30 152.735,723
Tuits 5.551,10 3.869,097
Siguiendo 1.196,80 2.333,767
Tuit Ret. 321,40 311,064

@ 1.058,90 1.054,755
Links 829,80 766,517

# 488,40 515,633

Posteriormente, realizamos una co-
rrelacién Pearson para poder establecer
posibles relaciones entre diferentes va-
riables y el ntimero de seguidores de las

podemos delimitar la significatividad o no
de la presencia o alteracién de estos ele-
mentos con respecto a la estructura for-
mal del tuit (Tabla 4).

diferentes plataformas. De esta manera,
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TaBra 4. Correlacion entre variables definitorias de los perfiles de Twitter.
Seguidores|Tuits|Siguiendo |Tuit Ret.] @ |Links| #

Seguidores | 1,000 |-385| -,176 225 |-,351|-,181 |-,236

2 Tuits -385 [1,000| 516 636 | ,767 | 611 |,394
© .| Siguiendo -,176 516 | 1,000 151 | ,292 | ,671 |-,009
gzrlﬁizcsﬁ Tuit Ret. 225 | 636 | -151 1,000 | 588 | ,301 |,348

@ -,351 767 ,292 588 [1,000| ,545 |,507

Links -,181 ,611 671 ,301 | ,545 | 1,000 | ,652

# -,236 394 | -,009 ,348 | ,507 | ,652 |1,000
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Seguidores|Tuits | Siguiendo |Tuit Ret.] @ |Links| #
Seguidores . ,136 ,313 ,266 ,160 | ,308 |,256
Tuits ,136 . ,063 ,024 ,005 | ,030 |,130
) Siguiendo ,313 ,063 . ,339 ,206 | ,017 |,490
(unif;ieral) Tuit Ret. ,266 ,024 ,339 . ,037 | ,199 |,163
@ ,160 ,005 ,206 ,037 . ,062 | ,068
Links ,308 ,030 ,017 ,199 ,052 . ,021
# ,256 ,130 ,490 ,163 ,068 | ,021

Fuente: Elaboracién propia.

Podemos observar que no existe signi-
ficatividad entre ninguna de las variables
codificadas y el nimero de seguidores de
esa plataforma en Twitter. Por lo tanto,
podemos inferir que la comunicacion, in-
formacion y estrategias de marketing que
puedan realizar las plataformas MOOC
en la red social Twitter no tienen una di-
recta relacion con el nimero de seguido-
res que tienen en la red social.

5. Conclusiones

El objetivo de esta investigacion era
analizar el perfil en Twitter de diez de las
plataformas mds importantes en la ofer-
ta y promocién de cursos MOOC desde un
enfoque estadistico y computacional que
nos permita comprender como y para qué
se usan las cuentas de Twitter de estas
plataformas. El analisis descriptivo de las
10 plataformas analizadas nos ha permiti-
do comprobar que la plataforma que tiene
un mayor nimero de seguidores es Khan
Academy (n = 495.062), aunque su activi-
dad es relativamente baja con un total de
1499 tuits emitidos a una media de 0,55
tuits por dia. La plataforma que ha emiti-
do mas tuits desde su creacion es Future-
Learn (n = 10.757), con una media de 6,70
tuits por dia. Asimismo, Udemy es la pla-

taforma que mds sigue a terceras personas
0 instituciones (n = 7.764). La plataforma
de la que mas tuits han sido retuiteados
es MIT OpenCourseWare (n = 880). Por
otro lado, la plataforma que mas mencio-
nes realiza a otros usuarios es la espanola
Miriada X (n = 3.120). La plataforma que
mas enlaces inserta en sus tuits es Udemy
(n = 2.237). La que mas hashtags propo-
ne es edX (n = 1.600). Llama la atencién
Coursera, que siendo la plataforma mas
importante en el mundo MOOC solo emite
una media de medio tuit por dia, lo que
no le impide ser la segunda plataforma en
nimero de seguidores (n = 310.771). Las
dos plataformas con menor actividad son
Open2Study y Canvas Network.

Asimismo, las grandes plataformas
Coursera y Khan Academy suelen ser
mas activas los miércoles y emiten princi-
palmente los tuits desde dos plataformas
clientes: Twitter Web Cliente y Hootsuite.
Por otro lado, el andlisis del patron de sen-
timiento adopta un sentimiento positivo
con una mayoria de bloques de tuits entre
los bloques semanticos: alerta/animado vs
calmado/relajado. En el procedimiento de
geolocalizacién de los tuits, las plataformas
suelen tener una mayor repercusion en Es-
tados Unidos y Europa; en las principales
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plataformas el porcentaje se sitia cercano
al 40%. Asimismo, las plataformas que tie-
nen mayor incidencia en Suramérica son
Coursera, eDX, MIT OpenCourseWare y la
espaiola Miriada X. Africa, Asia y Oceania
tienen una escasa participacion.

Con respecto a la caracterizacion 1éxi-
co-semantica de total de tuits emitidos en
las diez plataformas, a través del calculo
de tf-idf y de la técnica «inverse document
frequency», los resultados muestran que
son prevalentes cinco términos: «lear-
ning» (0,602 / fq = 260), «skills» (0,592
! fq = 251), «course», (0,498 / fq = 201),
«free» (0,401 / fq = 167) y «online» (0,382
/ fq = 110). Por dltimo, el andlisis corre-
lacional para verificar si existe relacion
de significatividad entre alguna variable
de uso de la plataforma y el nimero de
seguidores muestra que no existe signifi-
catividad entre ninguna de las variables
codificadas y el nimero de seguidores de
esa plataforma en Twitter. Por lo tanto,
podemos inferir que la comunicacion, in-
formacion y estrategias de marketing que
puedan realizar las plataformas MOOC
en la red social Twitter no tienen una di-
recta relacion con el nimero de seguido-
res que tienen en la red social.

Por ultimo, la caracterizacién semanti-
ca de las palabras mas empleadas por las
plataformas nos permite comprobar que el
uso de Twitter se centra en la promocion
comercial de los cursos y la difusion de in-
formacion del comienzo de los mismos.

La determinacion de patrones comu-
nicativos en Twitter de las principales
plataformas MOOC al nivel mundial nos
permite visualizar cmo se utiliza una red
social mundial de alta penetracién para

la divulgacién de la formacion masiva.
Asimismo, el andlisis de estos patrones
puede servir en investigaciones posterio-
res para realizar estudios comparativos
de como se utiliza esta red social en otros
sectores, instituciones, formativas, uni-
versidades, etc.
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