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Resumen

Las organizaciones son percibidas, por 1o general, de acuerdo a la profusa
informacién gque se encuentra facilmente y de manera inmediata en las redes. Las
ingtituciones educativas, como las universidades también son conocidas y comparadas
generdndose la reputaci on que es un elemento que ayuda a establecer juicios de valor
de una manera més efectiva. La reputacion institucional universitaria esta referida
al conjunto de percepciones que tienen |os diversos grupos de interés que se relacionan
con una institucion, grupos tanto internos como externos; estas percepciones son €l
resultado del comportamiento desarrollado por laentidad alo largo del tiempo y de
su capacidad para distribuir valor a los mencionados grupos. Son objetivos, de la
presente investigacion, conocer cudles son |os elementos basicos que determinan la
reputacion, establecer si lareputacion digital tiene mas peso que la reputacion offline
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y contrastar la manera en la que el publico se forma una opinion sobre la reputacion
de la Universidad de Mdaga. El andlisis es cuantitativo y se utilizan técnicas como
la encuesta y la entrevista.

Palabras clave: reputacion, digital, institucion, Universidad de Malaga, opinién
publica

Abstract

Organizations in general are perceived according to the abundant information that
is easily and immediately found on the networks. Educational institutions such as
universities are also known and compared according to the origin of thisinformation,
thus generating a reputation that helps to establish value judgments in amore effective
way. The university institutional reputation refers to the set of perceptions held by
the various interest groups that relate to an ingtitution, both internal and external
groups; These perceptions are the result of the behavior developed by the entity over
time and of its ability to distribute value to the aforementioned groups. The objectives
of thisresearch are to find out how to find the basic elements that determine reputation,
to establish whether digital reputation has more weight than offline reputation and to
contrast the way in which the public forms an opinion about the reputation of the
University of Malaga. The analysis is quantitative and techniques such as the survey
and the interview are used.

Keywor ds: reputation, digital, ingtitution, University of Malaga, public opinion.

I ntroduccion

Cada informacién nueva que llega genera un concepto o0 una idea en la mente 'y,
con el uso masivo de Internet los mensgjes llegan frecuentemente, impactando en e
publico que se formaiméagenes y toma decisiones en funcién de estas.

El hecho de que en la sociedad actual exista una cantidad de informacion
casl ilimitada sobre cada uno de los asuntos que se quieren dar a conocer
por parte de los actores que la originan, hace que cualquier organizacion
medianamente compleja, ya sean estas de caracter publico o privado,
necesite de, al menos, un drgano encargado de las funciones gque esto
implica. (Cortesy Gaarza, 2005, p. 245)
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Las organizaciones, en general, son percibidas de acuerdo con esta profusa
informacién en linea. Las decisiones ya no solo se toman por |o que allegados dicen,
también se busca lo que «dicen las redes», por tanto, se debe empezar a controlar €
discurso, laimagen y lareputacion en redes.

Las instituciones educativas como las universidades también son conacidas y
comparadas de acuerdo con la procedencia de esta informacion; se genera, por tanto,
la reputacion que ayuda a establecer juicios de valor de una manera més efectiva.

La reputacion institucional universitaria esta referida al conjunto de
percepciones que tienen los diversos grupos de interés que se relacionan con una
institucién, grupos tanto internos como externos; estas percepciones son e resultado
del comportamiento desarrollado por laentidad alo largo del tiempo y de su capacidad
paradistribuir valor alos mencionados grupos.

Una de las caracteristicas mas resaltantes de la reputacion ingtitucional universitaria
es que se manifiesta individualmente segln cada grupo, nunca es una idea
generalizada. Ademas, es multidimensional, depende netamente del criterio de la
sociedad y no se desarrolla en un espacio temporal corto, sino por € contrario,
obedece a un lento proceso de acumulacion donde se ven los efectos a lo largo de
la historia. En buena cuenta, la reputacion de lainstitucion universitaria constituye
un claro exponente de capacidad corporativa de posicionamiento en el mercado.

Motiva, en esta investigacién, conocer la opinién del pablico sobre la Universidad
de Maaga (UMA); asi como identificar larelacion entre launiversidad y € criterio de
las personas relacionadas, qué piensan o qué aprecian de estaingtitucion. En ese sentido,
cobraimportancialadigitaizacién delainformaciény € Internet en laactualidad y su
influencia en las percepciones, ya que como resultado del uso masivo de las redes
sociales, es posible conocer € impacto en e consumidor, asi como profundizar desde
la perspectiva de la sociol ogia urbana sobre la reputacion de g es educativos.

Por |o expuesto, se plantean |os siguientes objetivos:

» Conocer cudes son los elementos basicos que determinan la reputacion de la
Universidad de Maaga.

» Diferenciar s lareputacion digital dela Universidad de Mdaga tiene més peso
que la reputacion offline.
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» Establecer los factores que influyen en el publico para formarse una opinion
sobre la reputacion de la Universidad de Mélaga.

Marco tedrico

Segin Mcluhan (1996) la comunicacion es «un proceso por medio del cua se
transfieren significados de una persona a otra»; en la que participan cuatro
componentes. «comunicador, publico/receptor, mensaje, medio o canal» (ADECEC,
1996, p. 334). Dependiendo del tipo de cada uno de estos componentes se establecen
las particularidades en la informaciéon. Como lo sefialan en la Asociacion de
Consultoras de Comunicacion (ADC, 1996), «segun € tipo de publico a que vaya
dirigido € mensaje, €l tipo de organizacion que lo emita o € area de la empresa, se
determinan diversas e infinitas especializaciones en comunicacion: medioambiental
sanitaria, con lacomunidad local, educativa» (p. 334).

Por otra parte, con respecto a la conceptualizacién y aplicacion de las relaciones
publicas, Canilli (1993) sefida:

[Es] un instrumento de politica direccional que toma en consideracion
los comportamientos y actitudes ddl publico, intentan identificar lasideas
y €l modo de actuar de una persona individua o de una organizacién
con intereses publicos y realizan un plano de accién concreto para
conseguir € favor y laadhesion del pablico. (p. 39)

Asimismo, las relaciones publicas suponen «un esfuerzo consciente para motivar
alos clientes e influir sobre ellos, sobre todo por medio de la comunicacion, para
inducirlos a pensar favorablemente sobre una organizacion, arespetarlay a sostenerla
en |os periodos desfavorable» (Christian como se citd en Cutlip, 1975, p. 55).

En la presente investigacion, estas definiciones se ubican en un contexto
ingtitucional y es en las ingtituciones publicas donde se regula el gjercicio del poder,
su distribucién y organizacién. En ese sentido «las instituciones publicas poseen una
actividad basada en la generacién del bien comun, es decir, proveer ala ciudadania
de aguello que los ciudadanos necesiten mayoritariamente, y su fin eslalegitimacion»
(Cancelo, 2017, p. 19). Sobre aquello que mantiene unida ala sociedad con suingtitucion
Cadtoriadis (1998) mencionalo siguiente: «el compleo total de instituciones particulares,
lo que yo llamo laingtitucion de la sociedad como un todo, entendiendo por ingtitucion
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normas, valores, lenguaje, herramientas, procedimientos, y méodos de hacer frente a
las cosas y de hacer cosas» (p. 67).

En consecuencia, la comunicacion en las organizaciones o lo que se denomina
comunicacion empresarial e institucional es trascendente, ya que representa el
dia a dia de lo que acontece a todo nivel dentro de la institucion y que debe ser
compartido entre los miembros de la misma. Martin (2010) aporta a respecto:

Laprevencidn, creacion, coordinacion, gestion, edicion, difusiony control
de toda accién de gestion informativa interna y externa (noticia-
actualidad), que diariamente se produce en una empresa 0 institucion
tanto a nivel de actividades, servicios o productos, que afecta a un
determinado publico o grupo socia interesado, y que se transmite a
través de los medios de comunicacion propios y externos, para asi
potenciar su imagen publica. (p. 61)

Esta conceptualizacion de la comunicacion institucional debe centrarse en el
publico; es decir, a quién va dirigidala comunicacién, quienes son los interlocutores,
yaque «en las Ultimas décadas |as empresas e instituciones privadas han ido tomando
conciencia de la necesidad de estar en constante relacion e intercambio con sus
diversos publicos» (Pulido, 2013, p. 426).

Ademas, hay que considerar la evolucion de la comunicacion con el factor
Internet. La comunicacion de masas en |as Ultimas décadas va creciendo y brindando
nuevas perspectivas.

El proceso por € que se elaboran y transmiten mensajes a gran publico.
L os denominados medios de comunicacion de masas 0 mass-media son
los encargados de llevar a cabo dicha tarea. De todos los tipos de
comunicacién estudiados, la comunicacion de masas es € mas dificil
de conceptualizar, debido precisamente a su ubicuidad: en la actualidad,
los medios de comunicacién de masas, la publicidad masivay todos los
elementos de comunicacion social (marketing electoral, internet, etc.)
estan alcanzando las mayores cotas de protagonismo de la historia.
(Ongallo, 2007, p. 45)

Es preciso que las organizaciones, como lo vienen haciendo la gran mayoria, se
renueven constantemente utilizando las TIC (Tecnologias de la Informacion y la
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Comunicacion) en sus procesos de comunicacion. Vale decir, las «nuevas tecnologias
intranet-extranet», conocida como «comunicacion digital» (Gomez, 2005, como se
citd en Cadtillo, sf., p. 32).

Con relacion ala comunicacion e Internet en e entorno universitario, Cancelo y
Almansa (2013, pp. 424-425) sostienen:

Laaccion comunicativa de las universidades, han optado decisivamente
por lainclusién de las redes sociales en su politica comunicativa. Pero
€l uso de los social media no existe solo en el @nbito organizaciona de
las universidades, sino que se ha implementado como herramienta de
caracter pedagdgico y didéactico.

Ademas, no se debe perder de vistad rol de la publicidad en latoma de decisiones
y la evaluacion de las opiniones vertidas que se tornan decisivas para el grupo. Es,
en estas circunstancias que la comunicacion no solo es recopilar informacién sino
también persuasion, controlando, de alguna forma, el proceso de la opinién publica
(Price, 1994, p. 120).

Al respecto, Bernays (1988) define la opinion publica

Un término que describe un variable, mal definido e inestable grupo de
juiciosindividuales. La opinion publicaes un agregado final de opiniones
individuales- bien uniformes o conflictivas- de los hombres y mujeres
gue constituyen una sociedad o un grupo social. Para comprender la
opinion publica hemos de examinar a individuo que forma parte del

grupo. (p. 47)

En este contexto, las actitudes, la disposicidn que incluye sentimiento, pensamiento
y comportamiento frente a un elemento, persona o situacion en particular, es la que
define laopinion. Seitel (2002) explica como la opinion publicallegaa consenso:

Cuando las actitudes son lo suficientemente fuertes, surgen en forma
de opiniones. Y cuando las opiniones son los suficientemente solidas,
generan acciones verbales o de comportamiento. Por tanto, la opinion
publica es el conjunto de muchas opiniones individuales sobre un
determinado tema que afecta a un grupo de personas. Dicho de otra
forma, la opinion publica representa un consenso. (p. 64)
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Ahora bien, cuando se aborda el concepto de reputacion relacionado con las
redes, € IABSpain.net (2011) establece:

Lareputacion online es € reflgjo del prestigio o estima que determinado
producto, marca o0 persongje tiene en Internet: es la suma ponderada y
valorada de todo 1o que se comenta en la Red. Ponderada, porque no
todas las opiniones tienen e mismo valor ni la misma visibilidad, y
valorada, puesto que, normamente, propondran una gradacién de
opinion. (p. 3)

En buena cuenta, lareputacion digital puede formarse a partir de «los comentarios,
recomendaciones o criticas publicadas en la Red» pero, 1o que no debe olvidarse,
con «la capacidad de la entidad para gestionar y estar presente en las diferentes
plataformas digitales que permitan interactuar y prestar un servicio a su publico»
(Carreras, 2010, p. 01).

Las autoridades de las universidades en Espaiia estan atentas a los rankings como
lo apunta Gémez (2013):

Actualmente los rankings universitarios estan de moda, a pesar de todas
las criticas recibidas. En los Ultimos afios se han publicado nuevos
rankings y sus resultados estdn generando una importante presion en
las universidades de todo el mundo para aparecer en ellos o paraescalar
posiciones y en los ministerios competentes para establecer medidas que
ayuden a algunas universidades a conseguirlo.

La sociedad tiene demandas y espera de sus instituciones, en este caso la
Universidad de M&aga, determinadas respuestas. Es fundamental conocer qué es
lo que el publico espera de €ella, y sobre esta base, como lo indica Cortésy Galarza
«disefiar todos los objetivos de la ingtitucion ... la sociedad debe conocer qué es lo
que la universidad le ofrece ala sociedad» (como se citd en Castillo, s.f., p. 249).

Asimismo, es indispensable abordar los tres gjes en e andlisis de la reputacion:
dimensién axiol6gica, comportamiento corporativo y actitud proactiva; ges que se
bifurcan en secciones relacionadas a su razdn de ser. Con esto se busca procesar la
informacién de los resultados y ordenar |os elementos:. influencia socia, investigacion
eidentidad ingtitucional.
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M etodologia

El andlisis es cuantitativo y se utilizan técnicas como la encuestay la entrevista.
Para el recojo de datos se elaboré un cuestionario de 26 items, con preguntas
cerradas, abiertas, y preguntas con aternativas de respuesta utilizando la escala de
Likert. En funcidn de los objetivos planteados se exploran los elementos bésicos que
determinan la reputacion, la valoracion de la reputacion digital y la offline y los
factores que influyen en el pablico para formarse una opinion sobre la reputacion de
laUniversidad de Mdaga (Figura 1).

El universo es de 8.370.368 personas; la muestra quedd establecida en 168
personas de Andalucia, segun datos oficiales de Instituto Nacional de Estadisticas
(INE, 2020) utilizando & método de sel eccion probabilistico, muestreo aestorio smple,
con un 7% de error y 93% de confianza.

Especificamente, en €l andlisis de contenido cuantitativo se explora cudles son
los elementos bésicos que determinan la reputacion de la Universidad de Mélaga,
digita y offline. Garcia et a. (2005, como se cit6 en Berganzay Ruiz, 2005) refieren
gue la triangulacion «hace referencia a la utilizacion de diversos tipos de métodos,
perspectiva o datos en una misma investigacion» (p. 34). Ademas, se revisan los
planteamientos de diversos autores sobre los elementos béasicos de la reputacién y
con los datos de la encuesta y |a entrevista se trabaja en una triple dimension para
evaluar los elementos de la reputacion en su totalidad.

La entrevista consta de 16 preguntas estandar donde se explora si la reputacién
digital de la Universidad de Méaga tiene més peso que la reputacion offline. Se
realizaron cinco entrevistas a las siguientes personalidades:

» Ana Castillo, profesora contratada, doctora del area de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad de la Universidad de Malaga desde 2015, con
especialidad en comunicaciéon empresaria e ingtitucional en € entorno online.

e Carlos de las Heras Pedrosa, exvicerrector de Relaciones Institucionales y
Gabinete del Rectorado de la Universidad de Malaga; profesor titular de
Universidad en el Area de Conocimiento de Comunicacion Audiovisual y
Publicidad.
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Miguel de Aguilera, exdecano de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
de Mdagay ex vicerrector responsable de un servicio de comunicacion.

Jordi Xifra, con investigaciones en relaciones publicas, actividad politica 'y
gubernamental en diversas areas de trabgjo: lobbies, campafias de construccion
nacional, diplomacia publicay comunicacion de los partidos politicos. Es profesor
contratado, doctor de la Universidad de Girona, Facultad de Turismo y
Comunicacion donde es coordinador de estudios del grado en Publicidad y
Relaciones Publicas.

Juan Francisco Gutiérrez, director de Secretariado de Comunicacion y profesor
titular del Departamento de Periodismo en la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién.

Figura 1
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Resultados

Se encuentran elementos comunes en los tres ges de andlisis propuestos y otros
elementos diferentes, seguin € tipo de pablico (Figura 2).

Figura 2
Elementos destacados de la reputacion segin los tres gjes del andlisis
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En cuanto alos elementos adicionales que contiene cada uno de los gjes principales,
destacan especidmente laresponsabilidad socid, lainfluenciasocid, asi como d prestigio
y calidad ddl servicio que ofertan como elementos basicos que determinan la reputacion
delaUniversidad de Mé&aga son  tipo de gestion, la comunicacion y larentabilidad,
relacionada a los precios y posibilidad econémica para mantenerse en la universidad.
También, lacalidad, las ofertas y la infraestructura son consideradas importantes para
el publico en é momento de eleccion de universidad. Laatencidn se centraen lacalidad
de laformacion académica, buenos profesores y otros temas relacionados, en este caso
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la reputacion depende de los aumnos o exalumnos. Entra en juego e factor ‘boca
orgid, que respalda opiniones favorables o desfavorables, segln la experiencia

En cuanto alas entrevistas, permitieron conocer laevolucion y los objetivos de la
Universidad de Méaga desde su creacidn. Los entrevistados indican la diferencia
entre la reputacion organizacional e institucional a considerar que cada unatiene su
propio objetivo y calidad de servicio. Ademas, sefialan que € tiempo que e gestor
dirige esa universidad es mayor (como sucede en las universidades organizacionales),
mientras que en las universidades institucionales se toma este cargo como una
obligacion. Lafatade perdurabilidad o incluso estabilidad en el cargo de rector marca
unade las principales diferencias, yaque el cambio constante de direccion perjudica
la consecucion de objetivos.

Asimismo, solo uno de los entrevistados expresa gue ho se puede afirmar que la
reputacion digital tiene més peso que la reputacion offline y que, en todo caso, es
necesario medir acciones para compararlas. Afiade que no se puede abordar a cada
una de manera independiente, puesto que no existe una accidén especifica dentro del
gobierno de la Universidad de Médlaga que permita mejorar laimagen; de modo que
dificilmente se puede medir la reputacion a raiz de ese objetivo; sin embargo, se
consideran como elementos ligados al resultado las acciones y objetivos llevados a
cabo con relacion a los publicos internos y externos de la institucién. Logrando
finalmente medir la percepcion de los distintos pablicos y la opinidn que se generaa
raiz de sus acciones.

Mediante las entrevistas queda establecido que el factor reputacion no es el Gnico
elemento en d que se piense paratomar decisiones estratégicas o incluso paraincluirlo
en un plan de comunicacién, sino que més bien se reconoce como resultado de las
acciones. Aun asi, se tiene en cuenta la reputacién como factor de medicion que
permite valorar la percepcion y si las acciones que se llevan a cabo en la actualidad
son de ayuday permiten mejorar, cambiar 0 ampliar esa reputacion.

Por otra parte, la muestra encuestada (168 personas), reconoce el término
reputacion y en su gran mayoria puede dar una definicion general. No precisan si la
reputacion es un elemento clave para elegir una universidad. De acuerdo con |o
presentado en la Figura 3, e 42.2% de los participantes en el estudio no elegirian
una universidad basandose en la reputacion, mientras 56.8% si toma la reputacion
para considerar su eleccion.
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Figura 3
Recuento

Recuento de ¢Elegirias o has elegido una universidad
basandote en su reputacién?

—56.80%
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Segun los resultados, € publico brinda mayor importanciaa entorno, precio, oferta
educativay equipamiento.

Figura 4
Factores por los que € publico se forma una opinién sobre la reputacion de la Universidad
de Médlaga
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On line

Estudiantes presentes
5%

ISSN: 2304-2265



La reputacion institucional universitaria. La opinion de los publicos de la Universidad de Mé&laga, Espafia 163

Ademas, los encuestados refieren que € publico se forma una opinidn sobre la
reputacion de la Universidad de Mélaga, de manera offling; es decir, en funcién
del entorno, por g emplo, lo que manifiestan los estudiantes de esa casa de estudios
0 exalumnos. Los factores Internet y medios de comunicacion no influyen para que
e publico se forme una opinién de lareputacion de lainstitucién (Figura5).

Figura5
Influencia en la reputacion
Influencia en la reputacion
B Medios de comunicacidn ® Opinidn de familiares Estudiantes presentes
Ex alumnos Opiniones On line
Fa 27
5
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Discusion y conclusiones

Lareputacidn es un elemento atener en cuenta a la hora de elegir un producto o
servicio de cualquier categoria. Y, cuando se tienen noticias que afectan o pueden
afectar a una organizacion, en cualquier ambito, €l publico puede tomar atencion o
tener memoria cortoplacista y olvidar lo que vio o escuchd, independientemente s
es una opinion favorable o desfavorable.

En el ambito educativo universitario se encuentran factores que se tornan
significativosy trascendentes para elegir una casa de estudios, por emplo, la cercania
y € precio. En cuanto a los elementos bésicos que determinan la reputacién de la
Universidad de Mélaga, se encuentran la comunicacion (a cargo de la propia
organizacion sobre sus actividades), el profesorado, la calidad del producto, la
identidad de lainstitucién, el prestigio tanto nacional como internacional y el precio
del servicio.

Respecto a diferenciar si la reputacion digital de la Universidad de Méagatiene
mas peso que la reputacion offline, no se encuentran diferencian significativa. Se
descarta que € factor Internet influya en la eleccidn, ya que la opinién no varia segln
la fuente de procedencia de los datos; asimismo, los medios de comunicacién no
representan una fuerza que modifigue la confianza en la toma de decision. A pesar
de que la reputacion es un elemento importante que toda institucion debe tener en
consideracion, no se contempla dentro de los planes de comunicacién y no se evallian
para proyectar planes de trabajo en ese campo. Por ende, es recomendable presentar
un plan de medicién de reputacion considerando €l aspecto onliney offline.

Mediante las respuestas del cuestionario, se logra establecer los factores por los
gue €l publico se forma una opinién sobre la reputacion de la Universidad de Médlaga.
Se encuentra que mayoritariamente depende de su propio entorno, de los consgjos y
experiencias de los exalumnos o publico relacionado con la institucién y, en menor
medida, por el uso de Internet para conocer o que dicen otras personas de la
ingtitucion; también, que los medios de comunicacion no generan confianza suficiente
como para construir una opinién sobre la base de las informaciones que publican.

Por lo tanto, la reputacion es un elemento que se contempla en ambos espacios
tanto el online como offline. No obstante, su importancia en toda institucion, dentro
de los planes de comunicacion no se evallia ni mide correctamente; 1o que sin duda
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puede ser un grave error, pues es megjor conocer qué se dice, qué es lo que percibe
la sociedad con respecto a una entidad, para generar los cambios que se necesiten
y mejorar laimagen.

En este contexto, se recomiendan acciones de creacién, recopilacién y
presentacion de informes de rendimiento a cargo de uno o varios profesionales
responsables de conseguir informacién dentro y fuera; ademés, hacer focus group
a inicio y final de afo, y dividir los diferentes pablicos, por ejemplo, por curso
académico, facultad, grado, etc., que incluya comentarios sobre lo que esperan de la
universidad en general, sus impresiones, qué es lo que resaltan, posibles mejoras,
para luego describir y comparar resultados. También resultan (tiles las reuniones
departamentales para obtener valoraciones, opiniones y segmentar alin mas las
respuestas. Durante el curso lectivo se pueden pasar encuestas alos distintos publicos
y posteriormente hacer un seguimiento para analizar la evolucion; asi, por ggemplo,
se puede obtener informacidn de grupos compl etos de egresados, profesores o personal
administrativo.

En suma, es un trabajo que deberia usarse para generar noticias y hacer publicity,
destacando las val oraciones positivas y también |as negativas con transparencia. Para
gue la reputacion se convierta en parte fundamental de los planes de comunicacién
delainstitucion.

Finalmente, tener en cuenta la reputacién, laimagen y la opinién del publico es
una estrategia de escucha activa que permite a la institucion tener informacion
privilegiada de su entorno mas cercano, asi como de su publico externo, lo que
redundara en toma de decisiones fundamentadas, previniendo posibles crisis.
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