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Resumen: Se analiza la comunicacion corporativa online de
17 instituciones del entorno de la biblioteconomia y la docu-
mentacion, seleccionadas de entre las que figuran en el Anua-
rio de Bibliotecas Espaiiolas 2009 de la Fundacion Alonso
Quijano. Se analiza la eficacia de la gestion y la comunica-
cion de las marcas presentes en sus portales, en base a un
modelo disefiado al efecto. Las opciones comunicativas online
afectan a la imagen y la reputacion de las empresas y, por
tanto, es fundamental cuidarlas.
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Abstract: We analyze the online corporate communications of
17 institutions of the library and information science area, se-
lected from those contained in the Anuario de bibliotecas es-
pariiolas 2009 (Spanish libraries yearbook) of the Fundacion
Alonso Quijano. We analyze the management and communica-
tion effectiveness of the brands present on their portals, based
on a model designed for this purpose. Online communication
options affect the image and reputation of companies and,
therefore, it is essential to take care of them.
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1. Concepto de marca y su
manifestacion en internet

AUNQUE EL TERMINO
MARCA continia siendo uno de
los mas utilizados en el panorama
del marketing actual, su origen se
remonta a épocas muy tempranas
en la historia de la humanidad.

Su nacimiento se puede situar
ocho siglos antes de Cristo y su
aplicacion comenzd a extenderse
para evitar los frecuentes robos en
los almacenes de los alfareros. En
la Edad Media la funcion de las
marcas estaba controlada por las
corporaciones y los gremios. Mds
adelante, en el industrialismo del

siglo XVII, se impuso la libre com-
petencia, la libertad de mercado y,
asi, se empezd a concebir la marca
registrada como un activo de la em-
presa (Costa, 2001, p. 227).

Las ventajas que una buena
imagen de marca puede reportar a
una organizacién son numerosas.
Segin Ramos (2002, p. 46), dis-
poner de una adecuada imagen de
marca supone:

— Una condicién de notoriedad
y reconocimiento: el publico sabe
que existe.

— Diferenciacién de la compe-
tencia.
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— Ventajas a la hora de negociar
las condiciones de distribucién y la
venta en la cadena comercial.

— Un factor de solvencia, como
bien tangible, en las operaciones fi-
nancieras de la empresa.

— Un valor de la organizacién
de la que se pueden sentirse orgu-
llosos sus miembros.

Ahondando en el concepto de
marca, Alloza (2002, p. 223) des-
cribe la nocién de marca experien-
cia: una denominacién que se estd
empleando para designar la agrupa-
cion de todos los componentes de la
marca de una organizacién. Se trata



de un concepto integral y unificador
que define a una corporacién ha-
ciéndola Unica y se construye sobre
la base de las experiencias que pro-
porciona a sus diferentes publicos.

Es posible distinguir dos tipos
de experiencia de marca (Villafaiie,
2004, p. 46):

1) funcional, derivada de la
satisfaccion de una necesidad con-
creta, y

2) emocional, resultado del
reconocimiento de unos valores so-
ciales que el publico ve en la marca,
asociados a la ética y la responsa-
bilidad social, y otros valores emo-
cionales fruto de procesos de empa-
tia o rechazo.

Cuando la experiencia vivida
por los clientes es positiva, la marca
se revaloriza.

En los contenidos de las mar-
cas, por tanto, se aprecia una evo-
lucién desde los valores racionales
hacia los emocionales y, finalmen-
te, hacia la promesa de experiencia.
Si se llevan a cabo planteamientos
adecuados, a largo plazo es posible
alcanzar una buena reputacién de
marca, que consiste en la identifi-
cacion racional y emocional del pu-
blico con una determinada marca,
en la que reconoce una serie de atri-
butos o valores que le proporcionan
una experiencia positiva.

“En los contenidos de
las marcas se aprecia
una evolucion desde
los valores racionales
hacia los emocionales
y, finalmente, hacia la
promesa de experiencia”

A pesar de la relativa juventud
de internet, es posible ya describir
una trayectoria de las marcas en
ella. Segun la evolucién que refie-
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re De Chernatony (2003), en un
primer momento muchos estrategas
vieron el branding como la provi-
sién de copiosos detalles de mar-
ca, entendiendo la marca en la Red
como un centro de datos. Pronto se
dieron cuenta de que si las marcas
iban a prosperar en este entorno era
preciso un mayor acercamiento al
“cliente como centro”, a quien se
comenzd a brindar informacién a
medida. Por tanto, durante un tiem-
po el foco continué siendo princi-
palmente la informacién, aunque ya
se trataba de una informacién ela-
borada a medida.

Dando un paso mds, muchas
organizaciones no se limitan a con-
siderar la Web como un medio pasi-
vo, que simplemente actda como un
conducto de informacién, sino que
tratan de suministrar a través de ella
una experiencia envolvente a sus
publicos como socios de confianza
(no ya sélo como clientes). En este
dindmico territorio la interaccion
de los distintos ptiblicos aumenta el
valor y la confianza en la marca.

Teniendo en cuenta lo expues-
to es fundamental que en las sedes
web corporativas, ademds del con-
tenido que las marcas aportan como
servicio, se incluya informacién de
cardcter corporativo que presente a
la organizacién y la muestre como
una institucién fiable y confiable
ante sus publicos.

2. Seleccion de la muestra
y metodologia

Con el propésito de poner orden
y actuar como guia facilitando una
informacién precisa que indique la
localizacién de los recursos de in-
terés para bibliotecarios, asi como
una pequefla descripcion de los
mismos, desde 2008 la Fundacion
Alonso Quijano viene editando el
Anuario de Bibliotecas Esparfiolas.
Consta de dos partes: la primera re-
ferida a las bibliotecas espafiolas y
la segunda consistente en un direc-
torio de fuentes ttiles para profe-
sionales, bibliotecas y usuarios.

Para delimitar la muestra de
este trabajo se ha considerado una
de las secciones del Anuario, en
concreto la que trata los portales
de recursos bibliotecarios, donde
se recogen enlaces y servicios de
interés profesional. Dentro de éstos
se han seleccionado 17 que aportan
informacién sobre fuentes genera-
les y de investigacion (tabla 1).

En el Anuario se listan algunas
webs personales, cuyo objetivo es-
capa al interés de marca, y que por
tanto han sido excluidas del anéli-
sis, centrandose éste en la revision
de los portales profesionales pues-
tos en marcha por empresas e insti-
tuciones. Este criterio de seleccion
posibilita posteriormente establecer
comparaciones entre factores de si-
milar naturaleza.

Se efectué un andlisis de los
mensajes relacionados con la marca
que sustenta dichos portales.

Para evaluar las marcas conte-
nidas en las webs se ha atendido a
los siguientes indicadores:

— Existencia de mensajes. En
ocasiones el mensaje puede apa-
recer de manera implicita, sin ser
expresado nitidamente. Ese es el
punto de partida de la puntuacién
positiva (1). Cuanta mayor clari-
dad y contundencia manifiesta el
mensaje, mayor fue la puntuacién
otorgada (2 6 3). Obviamente, si no
existen mensajes, el resto de varia-
bles no se valoran.

— Ubicacion de los mensajes.
La estructura jerdrquica de la in-
formacién determina la cantidad de
pasos (clics) que se necesitan para
acceder a un determinado contenido
(Lynch; Horton, 2004). Atendien-
do a los patrones identificados en la
lectura de las webs (Nielsen, 2000)
se estima que cuanto mds profundo
sea el nivel donde se encuentre la
informacién, menor serd la posibili-
dad de que el publico acceda a ella,
ya que se requiere mayor tiempo de
permanencia y buisqueda. La pun-
tuacién que se ha otorgado a cada
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http://www.absysnet.com

Complured http://alfama.sim.ucm.es/complured
Documentarium http://www.documentarium.info/home/index.php
Docuweb http://www.docuweb.es

Enlaces de bibliotecas

http://www.terra.es/personal/bibliot1/#enlaces

Universidad de Salamanca, Bibliotecas

http://exlibris.usal.es/merlo/materias/biblio/enlaces.htm

Fundacion Ciencias de la Documentacion

http://www.documentalistas.org

MetaBase: Bibliografia en Red

http://www.metabase.net

Ministerio de Cultura. Bibliotecas

http://www.mcu.es/bibliotecas/index.htm/

Universidad de La Rioja, Rebiun

http://aps.unirioja.es/biblio/recursos?sub=2

RecBib, Recursos bibliotecarios

http://www.recbib.es

Diputacion de Albacete, Bibliotecas

http://www.dipualba.es/bibliotecas/pozoca/recursosbibliotecarios. htm

CSIC, Bibliotecas

http://bibliotecas.csic.es/recursos/recurbd.html

Universidad de Ledn

http://www3.unileon.es/dp/abd/recursguias.htm

Redib http://www.felixherreradiez.com
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nivel se muestra en la siguiente ta-
bla:

Acceso desde: puntos
la pagina principal 3
un segundo nivel 2
un tercer nivel 1
niveles superiores al tercero 0

“Cuanto mas profundo sea
el subdirectorio donde se
encuentra la informacion,
menor sera la posibilidad
de que se acceda a ella”

—Adaptacion de los mensajes a
los distintos stakeholders' o publi-
co objetivo.

Pollach (2005) se plantea la
utilidad de las secciones ‘“about
us” para la autopresentacién de las
organizaciones cuando no estan
orientadas a ningtn perfil de au-

Tabla 1. Portales bibliotecarios analizados

diencia en particular. Por su parte,
Nielsen (2000, p. 15) apunta que
uno de los errores mas comunes en
el disefio web es el de “estructurar
el sitio para que refleje el organigra-
ma de la empresa. En vez de ello,
el sitio debe mostrar los temas de
interés para los usuarios y dar ca-
bida a sus puntos de vista en el es-
pacio informativo”. Se entiende que
el valor del mensaje se acrecienta
si se presenta de manera persona-
lizada a cada grupo de publico de
interés para la institucidon, ya que
esto conlleva una mayor adaptacién
a las caracteristicas e intereses de
cada uno.

-Adaptacion del contenido

a distintos publicos 2 puntos
-Consideracion de

perfiles genéricos 1
-Sin adaptacion 0

— Traduccién de los mensajes.

La traduccién de los mensa-
jes a idiomas extranjeros se valora
positivamente por lo que significa
de proyeccién internacional de la
instituciéon. Es una estrategia para
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atraer a posibles stakeholders de
otras nacionalidades, e incluso de
la propia.

-Traduccion a dos
idiomas o mas
-Traduccion a un idioma
extranjero 1
-Sin traduccién

2 puntos

“La traduccioén del
contenido a otros idiomas
puede reportar la posible

expansion internacional de
la marca”

— Refuerzo del contenido de
los mensajes con contenidos visua-
les o audiovisuales.

Con este refuerzo los mensajes
presentan una mayor potencia de
recuerdo. La facultad de las impre-
siones para activar las emociones
humanas ha sido observada desde
épocas remotas (Gombrich, 1991).



La posibilidad de hacer una lectu-
ra correcta de la imagen se rige por
tres variables: el cddigo, el texto y
el contexto. La palabra y la imagen
combinadas aumentan la probabili-
dad de hacer una (re)construccion
correcta de los mensajes que se de-
sea transmitir. El apoyo mutuo del
lenguaje y la imagen, por tanto, fa-
cilita la memorizacién. La puntua-
cién asignada a los refuerzos audio-
visuales es mayor (2) que a los de
imégenes fijas (1).

3. Resultados

Tras revisar los portales en fun-
cion de la plantilla descrita obser-
vamos que sélo la mitad de estas
instituciones facilitan mensajes ex-
plicitos sobre las caracteristicas de
su marca.

En general se aprecia que la
ubicacion de los contenidos rela-
cionados con sus marcas es correc-
ta, ya que el 78% de los portales
analizados los sitda en la primera o
primeras paginas de navegacion del
usuario. S6lo un 11% los sittian en
el tercer nivel de navegacién o en
zonas inferiores.

Las variables mds deficiente-
mente desarrolladas en la mayoria
de los portales son la adaptacién
de la informacién corporativa a las
caracteristicas de su publico objeti-
vo, y la traduccién del contenido a
otros idiomas.

La mayor parte de las webs es-
tudiadas tiene una estructuracién de
la informacién temdtica y no se pre-
senta ningun tipo de adaptacién de
la informacién en funcién de las ca-
racteristicas y necesidades que pu-
dieran tener los distintos perfiles de
publicos. Sélo 2 tienen algiin tipo
de adaptacion en este sentido.

S6lo una cuarta parte de las
webs han traducido contenidos re-
lacionados con sus marcas a otros
idiomas. La traduccién seria con-
veniente para que personas de otros
paises pudiesen tomar contacto con
la marca, conocer sus servicios y

Comunicacién corporativa de organizaciones que ofrecen recursos bibliotecarios en la Web

posiblemente ser usuarios de la
misma.

Tampoco abundan los refuerzos
audiovisuales que pudieran com-
plementar los mensajes textuales
que describen las marcas que hay
tras los portales revisados y, en caso
de existir, suelen consistir en foto-
grafias estdticas, en lugar de videos
que pudieran aportar mds credibili-
dad a la imagen de marca.

4. Recomendaciones

Atendiendo a los resultados se
presenta una serie de recomenda-
ciones que podrian resultar de inte-
rés a los autores de webs dirigidas a
bibliotecarios-documentalistas:

— Presentar con mayor nitidez
y contundencia los mensajes corpo-
rativos. No sélo se trata de propor-
cionar informacién de calidad, sino
que en un entorno tan competitivo
como es internet es preciso que la
marca hable sobre si misma, que
informe sobre sus ventajas diferen-
ciales sobre la competencia y que
contribuya a su correcto posicio-
namiento en la mente del receptor.
Si se emplea tiempo en seleccionar,
organizar y presentar la informa-
ci6én para los usuarios, por qué no
hacer esto extensible a los mensajes
corporativos?

— En los portales cuyo servi-
cio se orienta a distintos tipos de
publicos es conveniente la consi-
deracién de perfiles, mas alla de la
agrupacién tematica de contenidos.
Se ha observado que en la mayoria
de portales los contenidos de or-
ganizan en funcién de temas. No
obstante, habria que tener en cuenta
que no todos los interesados pre-
sentan las mismas caracteristicas
ni se acercan a los portales con las
mismas necesidades. Ademas, dado
el escaso tiempo de permanencia de
los internautas frente a las paginas
web resulta fundamental que se le
facilite informacion de valor, debi-
damente estructurada y adaptada a
sus intereses particulares.
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— Un aspecto que mejoraria las
webs es su traduccién a idiomas ex-
tranjeros. Los mensajes corporati-
vos no suelen variar con frecuencia,
como les sucede a las pdginas de
noticias, por ejemplo. Asi, colocar
una traduccién de estos contenidos
a otros idiomas en los primeros ni-
veles de navegacion de la web no
supondria un gran esfuerzo. Esta
traduccidn le reportaria el beneficio
de la posible expansion internacio-
nal de sus mensajes de marca.

— Ya se ha comentado la utili-
dad de laincorporacién de imdgenes
y videos corporativos a este tipo de
portales. Con las posibilidades ac-
tuales de los equipos y las conexio-
nes, incluir algin refuerzo de carac-
ter audiovisual no ocasiona ningin
inconveniente para la correcta carga
de las paginas web y aporta mucho
valor al mensaje que se pretende
trasladar a los receptores.

5. Nota

1. Grunig y Repper (1992, pp. 124-127) y
Dowling (1994, pp. 22-24) introdujeron este
concepto. Los stakeholders son definidos como
publicos de interés para una organizacion; per-
sonas vinculadas a una organizacién porque am-
bos se influyen mutuamente (“people who are
linked to an organization because they and the
organization have consequences on each other”
(Grunig y Repper, 1992, p. 125). En muchas
empresas ain hoy persiste la creencia de que sus
verdaderos publicos son los accionistas y socios
(stockholders) sin prestar demasiada atencion a
la totalidad de publicos de la organizacion.
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Indizacion de fotos y emotividad de un banco

HSBC se ha hecho famoso por sus campanas de “un banco mundial que entiende los valores
locales”. Presenta unas mismas fotos rotuladas con una sola palabra que interpreta diferentes
significados. He aqui un par de ejemplos de anuncios recientes:

Responsabilidad

The more you look at the world,
the more you recognise how
people value things differently.

www.hsbc.com

HSBC <»

The world's local bank

Confianza

The more you look at the world,
the more you recognise that
what one person values may
be different to the next.

www.hsbc.com

HSBC »

The world’s local bank

En sus impecables spots para la tele, HSBC lanza mensajes sobre la diversidad y los valores
humanos, con
contenidos
altamente
emotivos.

Los dos mas
recientes (aun
visibles en su
web) muestran
personas que
reaccionan honestamente a pesar de perder dinero con la decision que toman.

http://www.hsbc.com/1/2/about/advertising

¥l

Responsibility -
watch the advert

Integrity - ‘

watch the advert




