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RESUMEN: El uso de Twitter con fines de comunicacion externa se ha generalizado entre las
instituciones de educacion universitaria. Los mensajes breves y el libre acceso a la informacion han
convertido a Twitter en un canal idéneo para gestionar y controlar la comunicacién reputacional en
las instituciones. La presente investigacion pretende describir el funcionamiento de la herramienta
para fines de comunicacion externa y, a través del andlisis del uso que realizan las universidades
peruanas con mas actividad en este medio, detallar unos principios que sirvan para fomentar el
desarrollo de la comunicacion reputacional en estas instituciones educativas a través del entorno
digital.
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ABSTRACT: The use of twitter to purposes of external communication is widespread among
institutions of higher education. The short messages and the free access to information have
turned Twitter into the perfect channel to manage and control the reputational communication in
the institutions. This research aims to describe the operation of the tool for purposes of external
communication and, through analysis of the use made by Peruvian universities with more activity
in these medium, details some principles that serve to promote the development of reputational
communication in these educational institutions through the digital environment.
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1. Introducciéon

En un contexto donde destaca la falta
de credibilidad por parte de las
instituciones, la reputacién se ha
instituido como el factor estratégico de
la comunicacién institucional. Es por
ello que autores como Cachinero
(2012) entienden que la necesidad de
ganar dinero ya no es suficiente para
sobrevivir en el complejo y competitivo
mundo de la economia de mercado del
siglo XXI; sino que el valor de la
imagen y la reputacién obtienen un
protagonismo esencial en todo
planteamiento estratégico institucional.

Ahora, trasladandose al ambito digital,
la gestién de la reputacién corporativa
estd dominada por las tecnologias de
informacién y comunicacién vy, segin
Restrepo (2012), por la aparicién de
Facebook y Twitter, los cuales han
transformado las dinamicas de
comportamiento de las personas y sus
interacciones con las instituciones. De
esta forma, los patrones tradicionales
de la comunicacién institucional se han
adaptado a un nuevo contexto
influenciado por las tendencias que
marcan el auge de las redes sociales y
las buenas practicas del Management en
las plataformas digitales.

Sin embargo, si observamos las
practicas institucionales de la mayoria
de universidades, la gestién de la
comunicacién reputacional se ha visto
minimizada a una simple transmisién
de informacién. Reina, Hernandez y
Noguer (2012) afirman que el 80% de
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los contenidos vistos en los mensajes de
las plataformas digitales, por parte de
las universidades, estdn centrados en
noticias relacionadas con la institucion.
Rodrich (2013) sefala que se puede
dar un mejor uso de las plataformas
sociales para la comunicacién
corporativa, debido a que se trata de
herramientas valiosas para las
relaciones con los medios, el control de
la reputacién y la promociéon de
servicios educativos.

En este contexto, es preciso senalar
que Brito, Laaser y Toloza (2012)
afirman que Facebook y Twitter se han
convertido en las plataformas sociales
mds usadas en las campaiias de
comunicacién de universidades y
centros de educacién superior.
Facebook ha sido ideal para lograr
seguimiento y popularidad, pero hay
que destacar que la informacién que se
difunde en Twitter es mas formal e
instantinea y con algunas ventajas que
lo convierten en un medio idéneo para
gestionar la reputacién corporativa.

El presente estudio empirico permitird
evaluar el uso de Twitter por parte de
las 5 universidades peruanas con
mayor presencia y actividad en el
medio, con la finalidad de desarrollar
unos principios que sirvan como
modelos de gestioén de la comunicacion
reputacional a través de esta red social.

2. Marco tedrico

La reputacién esta asociada a la
percepcion que los individuos obtienen
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de la realidad. Fombrun (1996) la
define como una representacién
perceptual que se obtiene de las
acciones pasadas y perspectivas a
futuro de la organizacion, las cuales se
convierten en un atractivo para los
diferentes stakeholders. Mientras que
Dijkmans, Kerkhof'y Beukeboom
(2014) le adhieren una nueva
perspectiva a la definicién tradicional
de Fombrun. Los autores asumen la
idea de reputacién como un
constructo de actitud que se forma en
base de dos componentes: uno
emocional (afectivo) y uno racional, los
cuales se tendrdn en cuenta para la
construccién de toda estrategia
comunicativa de la reputacion.

El manejo y gestiéon de la reputacién
depende del disefio de una correcta
estrategia de comunicacién. Segin
Floreddu, Cabiddu y Evaristo (2014),
la importancia de la comunicacién
para la reputacién de cada
organizacién se refleja en la
concepcion de sus mensajes, ya que a
través de estos, una institucion le
permite a sus grupos de interés
apreciar sus actividades y generar un
impacto (positivo o negativo) en ellos.

Las instituciones son conscientes de la
necesidad de realizar una buena
gestién de intangibles que les permita
afrontar su labor comunicativa desde
una perspectiva holistica para un
mejor manejo de su reputacién como
una ventaja competitiva. Es por ello
que autores como Alloza (2012)
consideran beneficiosa una buena
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gestion de la reputacién, ya que
impacta favorablemente en las
actitudes y comportamientos de los
grupos de interés, siendo esto clave
para la supervivencia y el crecimiento
de una institucién. Lo que sigue, serd
una aproximacién a nociones como la
reputacion digital en el contexto de las
redes sociales y la comunicacién
reputacional en las universidades; esto
con la finalidad de poder valorar la
gestién de la comunicacién
reputacional a través de Twitter en las
universidades.

2.1. La reputacién corporativa digital
en el contexto de las redes sociales

Floreddu, Cabiddu y Evaristo (2014)
destacan el impacto que tuvo la
aparicién de los medios sociales en el
contexto de reputacién corporativa
tradicional. Los autores sefialan que
antes del uso generalizado del internet,
la reputacién se formaba por una
comunicaciéon unidireccional a los
diferentes stakeholders, quienes
marginalmente interactuaban y
reaccionaban solos ante esos mensajes.
Sin embargo, el creciente uso de
medios sociales interactivos dio a los
interesados la posibilidad de
comunicarse con otros, para difundir
sus propios mensajes acerca de las
instituciones, como también, para
amenazar su reputacién. En este
sentido, Vaquero (2012) afirma que la
aparicién del concepto de reputacién
corporativa digital ha sido
consecuencia de las buenas pricticas
realizadas en Internet.
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Las plataformas sociales, al no ser
excluyentes?, estin abiertas a que los
usuarios puedan buscar informacién
relacionada a una institucién. En ese
sentido, la gestién de la reputacién
digital establece una dinamica que
obliga a la organizacién a buscar
herramientas que le permitan conocer
de cerca las percepciones que los
diversos grupos de interés obtienen de
ella. A raiz de eso resulta importante
mantener una interaccién con los
grupos de interés de la compaiifa. “Es
imprescindible la creacién de un
marco estable que potencie las
relaciones y la ejecucién de acciones
con un alto valor relacional” (Villafane,
2006, p. 56).

Como punto de partida, el didlogo se
ha establecido como una accién
necesaria para generar un vinculo de
valor entre una institucién y su
publico. Gracias al desarrollo de las
redes sociales, se ha creado un
escenario que permite incrementar la
transparencia e inmediatez en el
proceso de comunicacion. Para
Villanueva, Aced y Armelini (2007), la
conversacion se ha convertido en la
esencia de la nueva era del internet y
esto también puede ser aplicable al
ambito institucional, ya que a ese tipo
de organizaciones les interesa formar
parte de esa conversacion, por lo que
es necesario tener voz.
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Cabe resaltar que el dialogo ha sido
pieza fundamental en el contexto de la
comunicacién institucional tradicional,
debido a que ha favorecido la
construccién de una buena relaciéon
con los stakeholders. Cabe resaltar que
Trevifio y Barranquero (2012) sefialan
que no basta s6lo con generar didlogo
a través de contenidos de valor, sino
que también se ha de prestar servicio a
los usuarios que asi lo requieran. A
través de esa actitud servicial se
construye un vinculo que tiene de base
a la confianza, lo que para Putnam
(1993) es un componente esencial
dentro de una comunidad social. El
autor afirma que cuanto mayor es el
grado de confianza dentro de una
comunidad, mayor es la probabilidad
de cooperacion. Y la cooperacion, a su
vez, refuerza la confianza.

Es importante senalar que el actual
entorno digital ha contribuido a la
construccién de canales de
comunicacion, donde los usuarios
tienen una participacién mads activa.
Castello, Del Pino y Ramos (2014)
afirman que la presencia de las
instituciones en los entornos digitales
es motivada por las ventajas que
encuentran en las plataformas sociales,
ya que posibilitan una comunicacién
institucional basada en las relaciones.
Evans, Thomey y Talan (2011) senalan

2 En concreto, Twitter permite que cualquier usuario pueda seguir una cuenta oficial, de tal manera que los
interesados en recibir las actualizaciones en las cuentas de las instituciones de su preferencia pueden estar en

contacto con ellas.
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que Twitter ha sido reconocida como
una herramienta eficiente para la
construccién de la relacién con los
usuarios.

Las redes sociales han traido consigo
cambios profundos que han afectado a
diversos Ambitos, en especial al de la
industria comunicativa, debido a su
influencia en los estilos de vida,
intereses y uso del tiempo libre por
parte de las audiencias. “La red social
ya es una institucién de control, una
plataforma de comunicacién inmediata
y viral incompatible con la censura y la
ocultacién de informacién,
incompatible también con la falta de
agilidad y creatividad” (Lépez y
Cuesta, 2012, p. 24).

Castello (2013) reflexiona sobre la
realidad actual de las principales redes
sociales y afirma que Facebook y
Twitter han alterado los patrones de
consumo y relacién con los medios,
han modificado los contenidos, su
produccién y su consumo. Ademas, se
presentan como herramientas
estratégicas para la difusion e
integracién de contenidos, por lo que
todo contenido al que se podria
denominar offline estara siempre
unido a opiniones en plataformas
sociales de manera bidireccional, es
decir que todo girara en torno a
contenidos vivos que los usuarios
manipulan y consumen a través de los
soportes y formatos de su eleccion.

La clave del auge de estas
comunidades virtuales reside en el
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feedback, es por ello que la importancia
de un contenido difundido en una red
social estara en la accién del receptor
(like, retuit, hashtag). Segun Trevifo,
Barranquero y Zusberro (2013, p.
177), “la informacién que conforma la
identidad digital de una empresa no
solo es vertida por el propio negocio,
sino que son los propios usuarios
quienes proyectan la imagen de la
compaiiia entre sus contactos”.

Dijkmans, Kerkhotf'y Beukeboom
(2014) destacan la importancia de la
relacién engagement-reputacion. Los
autores afirman que el nivel de
participacion, en la actividad de los
medios sociales de cada organizacién,
se relaciona positivamente con la
percepcién de la reputacion. A raiz de
esto es conveniente que las
instituciones distribuyan su
informacién en diversos canales de
comunicacién; y para esto es
indispensable que contemplen una red
social que sea atractiva e influyente
para el publico con quien busca
relacionarse.

En los espacios sociales se encuentran
difuminados los juicios de valor que
impulsan la reputacién online. El
beneficio obtenido resulta de la
satisfaccién del usuario al ser
considerado parte importante de la
institucién. Segun Colleman (1990) no
s6lo, ni principalmente, quien se
esfuerza y trabaja en pos de la
creacién, mantenimiento y
acumulacién de capital social se
beneficia de sus resultados, sino que
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todos aquellos que se encuentran
insertos en esa estructura social
disfrutan de sus beneficios aunque el
esfuerzo lo haya realizado otro. Por lo
tanto, una lectura exhaustiva, en
tiempo real, de las opiniones de los
agentes de interés favorecera la
extraccién de insights, que mas tarde se
utilizaran en los programas de gestién
concretos al servicio de las estrategias
de comunicacién.

Hasta este punto, la investigacién se ha
centrado netamente en el ambito
general de las organizaciones
institucionales, sin embargo habra que
dirigirse mas al sector que se pretende
estudiar. Es por ello que a continuacién
se estudiara cémo actiia la comunicacién
reputacional en las universidades.

2.2. La comunicacién reputacional en
las universidades

La universidad como centro generador
de conocimiento tiene el compromiso
estratégico de transformar su entorno
inmediato y mediato para mejorar
permanentemente la calidad de vida de
la poblacién. Para Castaneda, Ruiz,
Viloria, Castanieda y Quevedo (2007), la
universidad es una instituciéon que crea
redes sociales basadas en la confianza, la
tolerancia, el entendimiento mutuo y
los valores compartidos que ayudan al
desarrollo saludable y sostenible de una
sociedad y una economia.

Sin embargo para cumplir con su rol
social, la universidad debe adoptar un
sistema de comunicacién que no solo
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difunda informacién, sino que plantee
la construccién de una imagen positiva
entre los diferentes stakeholders, la cual
se define como comunicacién
reputacional. Rodrich (2012) considera
que el valor de la comunicacién
reputacional para las instituciones
radica en la expresion coherente de las
acciones. Por esto, en el caso de las
universidades la comunicacién
reputacional estard orientada a poner
en relieve su funcién fundamental: ser
una institucién generadora y difusora
del conocimiento, que atienda a los
problemas de la sociedad. En este
sentido, los departamentos de
comunicacién encargados de disenar la
estrategia general de comunicaciéon en
las universidades tienen que procurar
que lo que comunican sea coherente
con los valores propios de la
institucién. Dalka (2009) senala
algunas funciones del area en
discusién como son: controlar el
posicionamiento y la percepcién de la
marca de la institucién académica,
coordinar las relaciones con los
medios, y desarrollar el trato directo y
personal con los colaboradores
externos.

La presencia digital como un indicador
de calidad para las universidades ha
surgido dentro de un contexto
influenciado por las presiones
competitivas en la vida académica.
Partiendo de esta premisa, es necesario
destacar que la construcciéon de una
reputacién digital para las
universidades operara sobre unos
principios informativos coherentes
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respecto a una propuesta educativa
particular que destaque los logros
académicos como institucién. Asi, se
podra sostener una base de calidad
que fundamente los mensajes de la
institucién y les brinde credibilidad.

Las posibilidades tecnolégicas han
dotado a la universidad de una
variedad de recursos para trabajar su
credibilidad y fomentar el desarrollo
de una auténtica relacién préxima e
interactiva con sus usuarios. Ademas,
con las redes sociales, la universidad se
encuentra en condiciones de potenciar
un dialogo directo y fluido con el
publico y sus stakeholders. Como lo
senala Rodrich (2011), hoy en dia se
habla de una universidad en sintonia
con la participacién interactiva,
multicanal e integrada.

En la medida que las universidades e
instituciones educativas de nivel
superior buscan obtener un nivel
idéneo en la practica de la
comunicacién reputacional, Twitter
surge como un elemento estratégico e
innovador de gestién dentro de un
modelo de comunicacién institucional
que busca garantizar la coherencia y
transparencia de la informacién que se
pretende difundir a través de los
soportes digitales. Con todo lo
mencionado anteriormente se puede
sefalar que Twitter es una herramienta
que sirve para fomentar una correcta
comunicacion institucional digital, por
lo que las universidades necesitaran
desarrollar manuales de comunicacion
para desarrollar los beneficios mas
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provechosos de esta aplicacion.

La revision teérica de lo presentado hasta
ahora permite contextualizar el tema
objeto de estudio y muestra la relevancia
del entorno 2.0 y las redes sociales como
soportes para la comunicaciéon
institucional digital, destacando la
herramienta de Twitter como canal de
difusién de informacion y de la gestion de
la reputacién concerniente a la
institucion, con la finalidad de que se
presente como un medio estratégico
dirigido a fomentar la comunicacién de
manera practica e instantanea, ademas de
fortalecer los cimientos para la
construccién de una reputacion de
calidad clave para las universidades.

3. Objetivos

El objetivo de la presente investigacion es
proponer unos principios que sirvan de
modelo para gestionar adecuadamente
Tiwitter, como una herramienta de
comunicacién reputacional en las
universidades peruanas. Luego de la
revision tedrica, se realiza el analisis del
entorno actual de las cuentas de Twitter
de las 5 universidades peruanas con
mayor presencia y actividad en el medio,
con la finalidad de describir y valorar las
buenas practicas y proponer un conjunto
de acciones que orienten un buen uso de
Thwitter para gestionar la reputacion.

Asi, en la investigacién se propone los

siguientes objetivos:

- Describir el uso que las cinco
universidades peruanas con mayor
presencia y actividad en Twitter
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realizan de esta herramienta con

fines de comunicacién reputacional.

- Identificar las oportunidades que
ofrece Twitter para favorecer la
gestiéon de la reputacién de la
universidad como institucién
académica.

- Proponer unos principios para el
uso de Twitter como una
herramienta de gestién para la
comunicacién reputacional.

4. Metodologia

La seleccién de la muestra pasé una
doble condicién. Primero, se identific
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alas 10 universidades peruanas mas
destacas seguin el QS University Rankings:
Latin América® que se desprende del QS
World University Ranking®. E1 QS World
University Ranking es la clasificacién
anual de las 700 universidades mas
destacadas del mundo, siendo
posiblemente el ranking mas
reconocido y respetado en su categoria.
De las 10 universidades inicialmente
seleccionadas se extrajeron sus cuentas
oficiales en la red social Twitter, ademas
de la informacién relevante de los
perfiles oficiales de cada universidad.
Las 10 universidades seleccionadas
inicialmente se detallan en la Tabla 1.

Tabla 1. QS University Ranking 2014: Latin América (Filtro Pert)

N2 en QS Ranking Universidad Régimen
1 Pontificia Universidad Catdlica del Peru Privado
2 Universidad Nacional Mayor de San Marcos Estatal
3 Universidad Peruana Cayetano Heredia Privado
4 Universidad Nacional Agraria la Molina Estatal
5 Universidad de Lima Privado
6 Universidad San Martin de Porres Privado
7 Universidad Nacional de Ingenieria Estatal
8 Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco Estatal
9 Universidad de Piura Privado
10 Universidad Nacional de Trujillo Estatal

Fuente: QS Top Universities

3 El QS University Rankings Latin América surgi6 en el afio 2011 como complemento del QS World University
Rankingsy con la intencién de brindar una evaluacién adaptada al contexto regional. El ranking se genera a partir
de siete indicadores, incluyendo las mediciones de reputacion institucional, la productividad cientifica (articulos por
facultad) y el impacto de la investigacion (menciones por articulo) son también indicadores centrales del ranking.

4 EI QS Top Universities es |a firma autora del estudio QS World University Rankings, asi como de otras
investigaciones innovadoras, eventos, publicaciones y soluciones para universidades que le permite proveer
nuevas formas de aproximacion entre las instituciones a los mejores y mas brillantes estudiantes del mundo.
Los ranking se basan en cuatro pilares claves: investigacion, ensefianza, empleabilidad e internacionalizacion.
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Luego, en segundo lugar, se evalué la
presencia y la actividad de las
universidades en Twitter para
seleccionar a las cinco mas
representativas en esta red social. La
presencia se evalué comparando el
nimero de seguidores con el de
alumnos en cada institucién, para esto
se gener6 un indice que representaba la
proporcién entre seguidores y alumnos.
Las cinco universidades finalmente
seleccionadas tuvieron el indice mas
alto, lo que indica que tienen mayor
nimero de seguidores por cada alumno
de la universidad. Pero ademas de la
presencia se tuvo en cuenta la actividad
en la red social Twitter; esta se confirma
en la constante actualizacién de los
contenidos que publican, porque todas

las universidades que conforman la
muestra final tienen todos los dias mas
de dos actualizaciones en sus cuentas
oficiales.

Este segundo criterio de seleccion
(presencia y actividad) era relevante
para que los resultados sirvieran para
los objetivos del estudio, ya que no solo
interesa describir el estado de la
cuestion en el Perd, sino que también
se pretende delinear unas practicas
ejemplares que sirvan como sustento
para formular los principios en el uso
de Twitter por parte de las
universidades. En la Tabla 2 se detalla
las 5 universidades que finalmente
fueron seleccionadas como parte de la
muestra para el estudio.

Tabla 2. Universidades con mayor cantidad de seguidores a nivel nacional

Universidad al:::l:‘eos Cuenta oficial 1N|°:esbe- gzl:)i:’é
Pontificia Universidad Catdlica del Peru 24242 @PUCP 171599
Universidad Nacional Mayor de San Marcos 30979 @UNMSM 21026
Universidad de Lima 18527 @Udelima 12828
Universidad de Piura 4140 @UDEP 12378
Universidad Peruana Cayetano Heredia 3511 @CayetanoHeredia 4217

Fuente: Twitter

En este sentido, cabe destacar que el
criterio para seleccionar la muestra ha
sido el desenvolvimiento que tienen las
universidades en la red social Twitter,
ademas del reconocimiento, prestigio
y calidad educativa que tienen estas
instituciones a nivel nacional. Esta
seleccion se realizé con la finalidad de
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mostrar una visién panoramica del
nivel de uso y buenas practicas de la
herramienta Twitter por parte de las
universidades peruanas mas
representativas en este medio.

Para alcanzar los objetivos planteados
en el apartado anterior, se ha realizado
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un andlisis métrico de cada una de las
cuentas estudiadas. Se utilizaron dos
herramientas de analitica web:
Tweetreach y Twitonomy. Se recogieron el
nimero seguidores y su evolucion, el
numero de tuits (publicaciones propias
de la red social), las respuestas y el uso
del hashtag o etiqueta. La investigacién
se ha elaborado en los meses de
noviembre, diciembre 2014 y enero
2015. Se seleccioné este periodo para el
analisis empirico de las cuentas porque
se considera que esos son los meses en
que su publico objetivo delibera mas en
la elecciéon adecuada para seguir una
carrera universitaria, y por lo tanto
habra mayor actividad por parte de las
universidades en sus cuentas oficiales.

5. Presentacion y analisis de los
resultados: Twitter como herramienta
para la comunicacién reputacional en
las universidades peruanas

En el entorno actual de la educacion
superior, es posible destacar que las
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universidades con mas éxito defienden
sus posiciones de primacia en el mercado
educativo mediante la utilizacién de todos
los canales de comunicacién que tienen a
su disposicién, tratando de conseguir
eficacia en los mensajes, aprovechando
los efectos de la globalizacién, y creando
congruencias entre productos y servicios
educativos a través de la comunicacién de
la marca educativa por diferentes vias.

Twitter, en concreto, es un canal de
comunicacién que ha sido implementado
por las universidades peruanas. Segin
Bernhardt, Alber y Gold (2014), Twitter
es una de las plataformas sociales con
mayor valor para el desarrollo
profesional. La tendencia que se aprecia
en la muestra seleccionada es que los
seguidores o followers han venido
creciendo progresivamente. En el
periodo analizado, el crecimiento de
personas que se vinculan como
seguidores a las cuentas oficiales de las
universidades estudiadas se refleja en la
Tabla 3 y la Tabla 4.

Tabla 3. Proceso de evolucion de seguidores en Twitter

Seguidores | Seguidores | Seguidores | Seguidores | Promedio
Universidad al 1 Nov. al 1 Dic. al 1 Ene. al 1 Feb. |crecimiento
2014 2014 2015 2015 mensual
Pontificia Universidad | 4 70 167475 169232 171599 | 1469.75
Catdlica del Peru
Universidad Nacional 19472 20558 21026 21026 388.5
Mayor de San Marcos
Universidad Peruana
. 4042 4103 4152 4217 43.75
Cayetano Heredia
Universidad de Lima 12052 12425 12828 12828 194
Universidad de Piura 11778 12018 12239 12378 150

Fuente: Twittercounter
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Tabla 4. Crecimiento en Twitter (Noviembre — Enero) en seguidores y porcentaje

. . Seguidores | Seguidores | _. .| Crecimiento
Universidad al 1 Nov. al 1 Feb. Diferencia %

Ponfmcna Universidad Catdlica del 165720 171599 5879 3.43%
Peru

Universidad Nacional Mayor de San 19472 21026 1554 739%
Marcos

Unlver.5|dad Peruana Cayetano 4042 4217 175 4.15%
Heredia

Universidad de Lima 12052 12828 776 6.05%
Universidad de Piura 11778 12378 600 4.85%

Fuente: Elaboracion propia

Este crecimiento en el nimero de
seguidores de las cuentas de Twitter
de las universidades estudiadas es un
indicador de lo importante que
puede ser esta red social en la gestién
de la comunicacién reputacional por
parte de las universidades, ya que
quienes siguen su actividad en estas
redes no son Gnicamente sus
alumnos, sino también egresados y
futuros postulantes que quieren
acercarse a la institucién. Asimismo,
se puede sostener que entre los
seguidores se encuentran académicos
interesados en la actividad de la
universidad.

Con todo, la marcada diferencia que
existe entre los seguidores
incorporados a las universidades en
el periodo de analisis no debe llevar a
interpretar que la calidad en la
gestion de la herramienta es igual de
desproporcional, porque si se
considera la dimensién de la
institucién y sus publicos (como
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referente se ha tomado a los
alumnos) se vera que el crecimiento
es similar. Ya en la Tabla 4 se aprecia
que el crecimiento en el periodo de
estudio oscila entre el 3.43% y el

7.39%.

Los datos aportados en el presente
estudio empfirico acerca de la
evolucién de los seguidores, son un
indicador de que las universidades
peruanas, pertenecientes a la muestra,
realizan un manejo adecuado de
Twitter. En consecuencia, estan
ayudando a establecer un modelo de
gestién y unos rasgos definitorios que
contribuyen al aumento de
seguidores. Segun lo visto en las
diferentes cuentas oficiales de cada
universidad estudiada, se puede llegar
a proponer una serie de caracteristicas
en el uso Twitter que sirvan como
précticas modelo, y que permitan
valorar los aportes de este medio
como una herramienta para la
comunicacién reputacional.
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5. Los contenidos integradores y
reputacionales

Twitter es utilizado por las
universidades peruanas para
compartir y comunicar noticias e
informacion de diverso indole,
también es empleado para difundir
campanas promocionales vinculadas a
la capacidad de consolidacién
territorial de algunas universidades,
publicitar su oferta formativa,

Twitter como herramienta de la comunicacion reputacional en las universidades peruanas (26-47)

competitividad, captacién de
estudiantes, o para divulgar su
programacién cultural y temas
relacionados con los servicios que
ofrecen (Guzman, Del Moral, Ladrén y
Gil, 2013). En la Figura 1 se
ejemplifica la reflexién anterior y se
muestra como una de las universidades
de la muestra plantea un anuncio
promocional destacando una ventaja
académica diferenciadora sobre el
resto de sus competidores cercanos.

Figura 1: Tuit de promocién por parte de la institucién

UNMSM @UNMSH_ - 25 de

mejores universidades del

15 8

tiene mas carreras acreditadas, seglin Ranking 2014 de las
., de Ameérica Economia

Fuente: Twitter

Segiin Van Norel, Kommers, Van
Hoof'y Verhoeven (2014), los tuuts
pueden tener una influencia sustancial
en la percepcién de las personas hacia
la institucién, por lo tanto los
especialistas en comunicacién
reputacional en las universidades
deberan mantener una actitud
preocupada por las necesidades de su
publico. Estos profesionales deben
comprender el mecanismo relacional
que por naturaleza emplea esta red
social, y asi entender que el eje
principal de Twitter es la conversacién
y no el perfil. Por tal motivo, sera de
suma importancia cuidar la relacién

con los usuarios que forman parte de
la comunidad universitaria, en este
caso, en las plataformas digitales; y
mantener el contacto constante, casi en
tiempo real con ellos.

Escuchando a los usuarios, en especial
a aquellos que demuestran un mayor
interés por la universidad y que estan
dispuestos a escucharla via Twitter, es
posible identificar multiples
oportunidades para mejorar la
relacién e incrementar el grado de
vinculacién y lealtad de los seguidores.
Segun Castello (2013), atender a lo
que se difunde en las redes sociales es
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una oportunidad de mejorar,
incentivando a los usuarios satisfechos
a que también publiquen sus
comentarios, lo que ayudara a liderar
la conversacién sobre la institucién. En
la Figura 2, la instituciéon dispone de

consejos utiles para la actividad
universitaria y deja en manifiesto un
cierto interés sobre sus seguidores, de
esta manera genera una motivacién
que fortalece la vinculacién emocional
Universidad — Seguidor.

Figura 2: Tuit de muestra sobre la relacién Institucién-Usuario

Universidad de Lima

A\

al pie para guiarte

2

L

udelima - 25 de nov
No olvides resaltar las ideas principales y realizar anotaciones

Fuente: Twitter

Evans, Thomey y Talan (2011)
consideran que la naturaleza de la
comunicacién en Tiwitter proporciona a
los profesionales de la comunicacién la
capacidad de crear una conversacién y
una relacién con su publico en tiempo
real. Los contenidos en Twitter reflejan
la personalidad de la universidad, o de
lo que quiere proyectar; por tal motivo
se busca producir y difundir contenidos
que generen en el pablico una actitud

de preferencia hacia la cuenta oficial.
Castello, Del Pino y Soler (2014)
afirman que la difusién de contenidos
en Twitter, tanto propios como de otros,
favorece el crecimiento en ntiimero de
seguidores, puesto que esta regularidad
en la publicacién fomentara el interés,
la interaccién y la participaciéon de los
usuarios. En la Tabla 5 se puede
apreciar la actividad constante en las
cuentas de Twitter de la muestra.

Tabla 5: Datos respecto a Tuits publicados

Universidad Total de Tuits | Cantidad de | Dia con mayor Hora con mayor
publicados | Tuits al dia actividad actividad

Pontificia Universidad o . o
Catdlica del Pert 3187 5 Jueves (26.7%) | 05:00 p.m. (13.5%)
Universidad Nacional o . o
Mayor de San Marcos 3172 3 Martes (18.8%) | 11:00 a.m. (10.1%)
Universidad Peruana 2780 2 Martes (21.3%) | 12: 00 p.m. (12.8%)
Cayetano Heredia e -0 pm. {1287
Universidad de Lima 3200 7 Jueves (24.3%) 10: 00 a.m. (11%)
Universidad de Piura 3170 3 Miércoles (20.6%) | 08: 00 p.m. (12.1%)

Fuente: Twitonomy
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Asimismo, Reina, Fernandez y Noguer
(2012) sostienen que el nimero de
seguidores de las cuentas de Twitter de
las universidades evidencian el interés
que los usuarios presentan hacia los
temas y mensajes que la institucién
lanza a través de su canal. Las
universidades mas reconocidas a nivel
mundial segin los rankings (QS World
University Ranking, Webometrics, América
Economia, Shangairankings, entre
otros) se presentan en Twitter con una
cantidad relevante de seguidores,
quienes demuestran su interés en estas
instituciones siguiendo sus
publicaciones en las redes sociales.

Twitter como herramienta de la comunicacion reputacional en las universidades peruanas (26-47)

Cabe mencionar que las acciones que
motivan a los usuarios de Twitter a dar
follow tienden a relacionarse con el
reconocimiento e importancia que
tienen las instituciones (Figura 3). El
prestigio y reputaciéon de cada
institucién son elementos que hacen a
las universidades atractivas para ser
seguidas por sus stakeholders. Pardo
(2005) resalta la importancia de estos
dos elementos y destaca que ambos
deben protegerse y generarse desde
todas las herramientas posibles, siendo
la comunicacién reputacional uno de
sus pilares por ser el rostro de cada
institucién.

Figura 3. Tuit que promociona reconocimiento e importancia

PUCP @pucp 5 dcnov.

robodtica social pu

RETWEET FAVORITOS

10:36 - 5 de nov. de 2014 - Detalles

Responder a

Equipo de la PUCF obtiene segundo

lugar en certamen intemacional de

ﬁ Paloma Gutiérrez @ FalomatinaRoja - 5 de nov.

sucp, lo maximo siemprell

Fuente: Twitter

Sin embargo, el incremento de
interaccién y participacién por parte
de los usuarios puede contener efectos
adversos. Desde esa perspectiva, los
profesionales deben tener en cuenta el

tiempo de reaccién ante (uils negativos,
puesto que pueden afectar
directamente a agentes de interés. En
definitiva, la estrategia de medios
sociales debe ir acompaiada de un
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programa de seguimiento que
garantice el rendimiento de las
acciones que se han puesto en practica.
Mediante este control se describiran
unas pautas que se utilizardn para
garantizar el éxito de la gestién, como
también de un plan de actuacién en
caso de crisis de reputacién digital.

5.2. La influencia del hashtag

El recurso que tiene Twitter para formar
y fortalecer comunidades digitales,

propias de una universidad, es el uso de
hashtag o etiquetas. Traver y Corbasi
(2011) concluyen que mediante el
hashtag los usuarios interactdian con
otros usuarios de los que no tenian
conocimiento, pero manifestando su
propia presencia y participando de
modo activo para sentirse como parte de
algo, no solo de lo fisico sino, también,
de una comunidad virtual. En la Tabla 6
se puede apreciar el hashiag que mas
utiliz6 cada una de las universidades de
la muestra en el periodo analizado.

Tabla 6. Hashtag mas utilizados

Universidad Hashtag mas usado
Pontificia Universidad Catdlica del Peru #Tvpucp
Universidad Nacional Mayor de San Marcos #Unmsm
Universidad Peruana Cayetano Heredia #Herediano
Universidad de Lima #Uleventos

Universidad de Piura

#OlimpiadasUdep

Fuente: Twitonomy

Es indiscutible que el hashiag puede
convertirse en un plus que
complemente el alcance de Twitter como
canal de comunicacién reputacional. Su
uso se ha vuelto bastante comun en las
instituciones, en el caso de las
universidades se ha manejado para la
cobertura de eventos, charlas y otras
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actividades de indole educacional e
informativo. Pujante (2013) afirma que
el hashtag se ha convertido en una
herramienta fundamental para la
construccién de la realidad a través de
las redes sociales, porque permite
configurar conceptualmente la
percepcion de la realidad.
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Figura 4. Uso de hashtag para eventos de promociéon
@ - Universidad de Lima @udelima - 20 de 2ne.

" Inférmate sobre las 11 carreras gue tenemos en la Ulima, conversando
con nuestros docentes en el #ULOPEN Febrero: goo.gl/rSKStg

1

Fuente: Twitter

El hashtag tiende a organizar la
participacién de un grupo humano
acerca de un tema en el campo de
accion de la universidad, pero en su
entorno digital. Segiin Traver y Cobarsi
(2011) el uso del hashtag en Twitter
cumple dos funciones: identificar que el
mensaje se refiere a un tema especifico
y permitir que los usuarios obtengan
todos los mensajes referentes a una
etiqueta. Muchas instituciones lo
utilizan para impulsar su influencia.
Pujante (2013) advierte que también

pueden servir como invitacién para
compartir espacios. Es por ellos que
algunas universidades impulsan su
imagen a través de espacios
relacionados o hacen alusiéon a su
nombre. En la Figura 5 la Universidad
de Piura hace alusion a la reflexion
anterior y muestra un {ui relacionado a
la etiqueta #CampusVerde con la que
se asocia. De alguna manera esa
etiqueta se convierte en registro que
enumera diversos mensajes que hagan
alguna mencién a dicha universidad.

Figura 5. Hashtag que identifica una institucién

Vista del -~ Cal

Universidad de Piura @UDEP - 4 de nov.

IDEF desde el edificio 80 by omoisesvillagra:

o

Fuente: Twitter

Esta claro que el hashtag permite filtrar
contenidos que sean relevantes para
cada institucién, entre los cuales un
simple comentario que contenga una
etiqueta digital que mencione el
nombre o algo relacionado con la
institucién educativa puede convertirse
en beneficio que se reflejara, a largo

plazo, en la sostenibilidad de la
reputacion digital de dicha institucién.

5.3. Una via particular para compartir
el conocimiento

La comunicacién en las universidades
se ha convertido en la mejor estrategia
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para la transmisién del saber. Uno de
los rasgos que fundamentan la
existencia de las universidades es la
difusién del conocimiento; es en este
contexto que Twitter surge como una
herramienta ejemplar para compartir
las investigaciones realizadas por estas

instituciones como se aprecia en la
Figura 6. De acuerdo a esa funcién, la
institucién construye una acreditacién
para su reputacién, cuando los
usuarios relacionan ese tipo de
contenidos con la calidad
universitaria.

Figura 6: Transmisién del saber

UNMSM @UNMSM_ - 25 de nov.

goo.gIVI1VFED

3

v

La #investigacién como esencia de la “universidad. #UNMSM

Fuente: Twitter

Cabe resaltar que cuando se menciona
“compartir conocimiento” no se esta
limitando a una mera transmisién de
informacién educativa y cultural, sino
que se hace referencia también a la
difusién de las investigaciones a un
nivel cientifico y divulgativo que
permita la cercania con la comunidad.
Ademds, la interaccién en tiempo real
que permite Twitter lo convierte en
una herramienta atractiva para la

difusién del conocimiento. Solberg,
Ronne y Jensen (2008) afirman que
cuando se busca informacién o
conocimiento, también se busca la
interaccién, por lo que la plataforma
de microblog sera qtil para este tipo de
propésito. Un ejemplo puede ser la
difusién directa de los articulos
elaborados por los profesores de la
institucién, como se aprecia en la
Figura 7.

Figura 7. Difusién de investigaciones

[compartimos el articulo de la F'mf Llllana Mufioz, actual directora de

m Ll P C.H. (i CayatanoHaradia - 26 da ana
Gestion pedagogica de la UPGH: bt v/

10:28 - 26 de ene. de 2015 - Delalles

Responder a

Fuente: Twitter
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Del mismo modo, las otras
universidades de la muestra presentan
en su cuenta oficial de Twitter
publicaciones sobre investigaciones de
sus profesores y académicos. Es
preciso senalar que la investigacion es
parte de la esencia de la universidad
como institucion educativa, al mismo
tiempo que su difusién contribuye a la
sociabilizacién del conocimiento
cientifico, dejando de lado las barreras
geograficas.

Las investigaciones y toda la
actividad académica se canaliza

Twitter como herramienta de la comunicacion reputacional en las universidades peruanas (26-47)

mediante el uso del hashtag.
Castello (2013) indica que permite
clasificar y categorizar la temdtica
de los mensajes. Por ello se podria
afirmar que Twitter puede adoptar
la forma de una bitiacora de
conocimiento, donde estaran
almacenados una cantidad de tuits
acerca de diversos temas o
investigaciones que han sido
compartidas manera digital. Asf se
aprecia en la Figura 8 donde se
difunde contenido de una
investigacion y se utiliza a la vez
varios hashtags.

Figura 8. Publicacién de investigaciones

=teordlogo de la #1
nortefio: bit. 8Drgf

RETWEETS

L 5]

16:57 - 20 de ene. de 2015 - Detalles

Universidad de Piura @UDEP - 20 de ene.
eteord explica los efectos del - cambio

-limatico en el

Fuente: Twitter

Se puede afirmar que el uso de Twitter
como una plataforma para difundir las
investigaciones ayudara a solventar el
prestigio de la institucién universitaria,
en cuanto, sera reconocida como una
entidad orientada a la generacién y
difusién del saber y podrd consolidarse
como la institucién encargada de
procurar el avance de la ciencia. Esto,
a su vez, redundard en la reputacion
de la universidad, que podra
posicionar su calidad como centro de
investigacion.

6. Conclusiones

La red social Twitter se presenta como
un canal de informacién util, de rapido
crecimiento, facil de utilizar y de gran
cobertura. Es un canal que ofrece
multiples oportunidades para fomentar
el prestigio de cada institucién que
pretenda utilizarla en su estrategia de
comunicacién reputacional digital. Su
uso debera ser promovido activamente
entre los miembros pertenecientes a
cada institucion.
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Las acciones en Twitter, para el ambito
de las universidades, seran definidas a
partir del conocimiento de los diferentes
publicos y stakeholders presentes en la red
social. Las universidades peruanas
deberan desarrollar e implementar
politicas en cuanto al uso de Twitter
como herramienta de comunicacién
reputacional.

La naturaleza de la comunicacién en
Twitter proporcionard a los
profesionales de la comunicacién la
capacidad de fomentar el didlogo y la
relacién directa con su publico en
tiempo real. Por lo mismo, tiene la
funcién de contextualizar temas de
interés que sirvan para preparar
contenidos integradores y
reputacionales que promuevan
percepciones favorables para las
instituciones educativas.

El uso del hashtag facilitara la
proliferacién de contenidos
reputacionales que identifican a la
institucién e incentivan la formaciéon
de comunidades digitales entre
usuarios, quienes se relacionan
mediante la discusién de un tema en
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