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Resumen

En la era de la globalizacion, los municipios rurales en Espafia deben diferenciarse y competir para lograr la fidelizacién
de sus stakeholders (vecinos, turistas, inversores, medios de comunicacidn, entre otros) y luchar contra la despoblacion.
La web corporativa es uno de los canales mas utilizados por estos publicos para profundizar en el conocimiento de las
poblaciones. En este contexto, el presente estudio de caracter exploratorio, tiene como fin evaluar en qué medida algu-
nos municipios rurales utilizan la web institucional como una herramienta estratégica para dar a conocer su identidad.
Dados los objetivos, el disefio metodoldgico esta basado en un enfoque cualitativo, con diferentes técnicas de investiga-
cién. Los resultados ponen de manifiesto que las webs con estructuras replicadas tienen deficiencias significativas en la
gestion de la identidad, tanto desde el punto de vista de la identidad visual corporativa, como de la comunicacién con
sus publicos y la cultura corporativa.

Palabras clave

Sitios web; Webs; Sitios web institucionales; Ayuntamientos; Comunicacion corporativa; Comunicacidon organizacional;
Identidad corporativa; Identidad visual; Disefio web; Publicos; Pueblos; Rural.

Abstract

In the age of globalization, rural municipalities in Spain must differentiate themselves and compete to achieve the loyalty
of their stakeholders (neighbours, tourists, investors, media..., among others) and fight against depopulation. The cor-
porate website is one of the most used channels by these audiences to go in depth in the knowledge of the settlements.
Therefore, this study is approached in an exploratory way, in order to evaluate whether these rural municipalities use
the institutional web as a strategic tool to make known their identity. Given these objectives, the methodological design
is based on a qualitative approach, with different research techniques. The results show that websites with replicated
structures have significant deficiencies in identity management, both from the point of view of corporate visual identity,
communication with their audiences and corporate culture.
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1. Introduccidn

Internet ha crecido, tanto en niumero de redes como en aplicaciones, convirtiéndose en un potente canal de comuni-
cacion audiovisual y multimedia donde la participacién de los ciudadanos es cada vez mas activa. Asi lo demuestra el
estudio anual La sociedad digital en Espafia 2017 (Fundacion Telefdnica, 2018), que indica que un total de 24 millones
de espafioles entre 16 y 74 afios se conectan a diario. Estamos inmersos en la sociedad del conocimiento, un escenario
medidtico complejo para las administraciones locales que quieran lucrarse de las nuevas formas comunicativas y gestio-
nar eficazmente su reputacion en la era del gobierno abierto. En este cambio de paradigma ya no es suficiente ganar las
elecciones: los ciudadanos exigen transparencia y mayor participacion y es responsabilidad de los poderes publicos abrir
nuevas vias de comunicacién permanentes (Calderén-Avellaneda, 2011).

La publicacion de la Ley 11/2007 de acceso electrdnico de los ciudadanos a los servicios publicos (Espafia, 2007) ha con-
seguido que las entidades locales se apoyen mds en la administracion electrénica y los usuarios la perciban como un
nuevo medio para relacionarse. En este contexto, el sitio web municipal es un excelente instrumento que no sdlo sirve
como sistema de gestion y de tramites burocraticos, sino también para comunicarse con los diferentes stakeholders (ciu-
dadanos, vecinos, medios de comunicacidn, empresas, administraciones, proveedores, lideres de opinidn, asociaciones,
organizaciones no gubernamentales, turistas..., entre otros muchos) y transmitir la marca del municipio. Ademas, es un
canal controlado (Becerra-Muiioz, 2010) que ayuda a dar una mayor visibilidad y trasladar la identidad (Marin-Dueiias;
Lasso-De-la-Vega-Gonzalez; Mier-Teran-Franco, 2016),

sin restricciones de espacio. Por ende, podemos decir La web municipal es un excelente instru-
que es uno de los canales mas idéneos para que los mu- mento para comunicarse con los stake-
nicipios, con independencia de su tamafio, difundan su holders y transmitir la identidad del mu-

marca e identidad de forma distintiva y coherente, me- nicipio
jorando asi su imagen y reputacion.

Un buen nimero de autores ha escrito sobre los beneficios que conlleva una gestién de la marca ciudad o marca de
destino, destacando que una buena reputacion tiene un impacto directo en su desarrollo econémico, social, politico y
cultural. Atrae a mas turistas, inversores, eventos, talento (Fernandez-Cavia; Huertas-Roig, 2014), fomenta el patrio-
tismo civico de los ciudadanos y difunde las bondades entre los potenciales residentes (Fernandez; Paz, 2005). Por los
estudios consultados, la mayoria de las grandes capitales espafiolas, conscientes de estas ventajas, gestionan su marca
corporativa, pero no existen evidencias sobre lo que esta ocurriendo en los municipios de menor tamafio que, en mu-
chos casos, sufren grandes problemas de despoblacién por el éxodo rural y la regresién demogréfica. Este tema es de
vital importancia en el informe de la Federacion Espafiola de Municipios y Provincias (FEMP, 2017), destacando entre sus
bloques tematicos mas relevantes el de “Cultura-identidad-comunicacion” donde apuesta por mejorar la comunicacion
de la realidad territorial y potenciarla con nuevas estrategias.

La web corporativa es uno de los instrumentos mas utilizados por los publicos para profundizar en el conocimiento de las
poblaciones. La mayoria de los ayuntamientos espafioles son conscientes de la relevancia de estar presentes en internet,
pero solo la mera existencia de una web corporativa no es suficiente. También es necesario que haya un plan estratégico
de comunicacion en ese canal y profesionales cualificados que lo gestionen y sepan aprovechar todas las aplicaciones
2.0 para favorecer la interaccidn y colaboracion con todos los publicos de interés. Las administraciones locales en Espafia
son muy diversas y no todas cuentan con los recursos ni medios necesarios, acentuandose este problema en los ayunta-
mientos de menor tamafio (Fundacién Telefénica, 2008).

La presente investigacion viene determinada porque, a pesar de que existen estudios sobre la marca ciudad en las
principales capitales espafiolas (Puig-Picart, 2009; Saéz-Vegas; Mediano-Serrano; De-Elizagarate-Gutiérrez, 2011; Six-
to-Garcia, 2011; Ramos-Ostio, 2012; Cruz-Ruiz; Ruiz-Romero-De-la-Cruz; Zamarrefio-Aramendia, 2015), no se han
encontrado estudios que hayan profundizado en la web

municipal como un canal estratégico para transmitir la La mayoria de los ayuntamientos espa-
identidad corporativa, especialmente en municipios de foles son conscientes de la relevancia
menos de 10.000 habitantes. De esta realidad se dedu- de estar presentes en internet, pero sélo

ce la hipdtesis principal de la investigacion, que sostiene
que los municipios utilizan las webs corporativas para
transmitir la identidad municipal y asi, obtener una ma-
yor diferenciacion.

la mera existencia de una web corporati-
va no es suficiente
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2. Estado de la cuestion

En los ultimos afios, en la comunidad académica de nuestro pais han proliferado estudios sobre las webs corporativas
en los ayuntamientos. De los primeros analisis destacan el de Esteves (2005) enfocado a la gestidn publica (informacidn,
participacion y tramites burocraticos) y el de Rodriguez, Marauri-Castillo y Pérez (2006) que abarca la oferta informati-
va, la facilidad de uso y la capacidad de respuesta al ciudadano, en las capitales de provincia. El mayor auge se ha dado
con la entrada en vigor de la Ley 19/2013 de Transparencia, que obligaba a las administraciones central, autonémica y
local a publicar en sus sitios web toda la informacidn relevante para el ciudadano. Destacan proyectos desde el punto
de vista de la informacidn institucional (Moreno-Sarda; Molina-Rodriguez-Navas; Corcoy-Rius, 2013; Subires-Mancera;
Cuarteto-Naranjo, 2014; Vera-Balanza, 2014; Ruano-Lépez et al., 2016) en los que se analizan comunidades autéonomas,
abarcando los municipios de mayor tamafo. Estos estudios apuntan que todavia queda un largo camino por recorrer
para mejorar la informacidn institucional de las webs de las administraciones locales.

Otra linea de trabajo es la transparencia informativa (Moreno-Sarda; Corcoy-Rius; Molina-Rodriguez-Navas, 2014; Ca-
rrascosa-Puerta; Trenta, 2015; Cabezuelo-Lorenzo; Rey-Garcia; Tapia-Frade, 2016; Manfredi-Sanchez et al., 2016). Al
igual que los anteriores, son analisis especificos de comunidades auténomas y en todos advierten que existen carencias
significativas en esta materia. Fernandez-Falero et al. (2017) realizaron un estudio sobre la comunicacion politica de los
ayuntamientos, en el que se indica que las webs de los ayuntamientos extremefios con mayor poblacion tienen deficien-
cias en la comunicacion politica y no vienen sdlo determinadas por los medios disponibles, sino también por la voluntad
politica.

Respecto a la usabilidad, sobresale el trabajo de Pifieiro-Naval, Igartua y Maraiion (2017) que subraya que los munici-
pios de mayor poblacion tienen portales web con una calidad formal superior; especialmente los del cuadrante suroeste
espanfiol. Por ultimo, aunque no atafie directamente a esta investigacidn, son destacables los numerosos estudios que se
han centrado en administraciéon electrénica de los portales web municipales, uno de los campos mas analizados hasta
el momento.

Como se ha podido observar, existen diversas investigaciones sobre el uso y la relacion de las tecnologias de la informa-
cién y comunicacion (TIC) en la administracion local en Espaiia, pero no ocurre lo mismo en la comunicacién municipal
(Campillo-Alhama, 2012) y, concretamente, en el empleo de la web corporativa desde el prisma de la comunicacién
institucional y la gestion de los intangibles como la identidad, la imagen o la reputacidn.

2.1. Identidad municipal y web corporativa como medio clave de diferenciacion

Aunque el uso lingtistico de los términos de identidad, imagen y reputacion estd diferenciado, esto no sucede en el en-
torno profesional, siendo las confusiones terminoldgicas bastante frecuentes. Al comienzo, la identidad estuvo ligada al
disefo grafico y a aspectos mas visuales, pero con el paso del tiempo se ha modificado a una concepcion mucho mas am-
plia, entendiéndose como la personalidad y la esencia de una organizacion. En el caso de la identidad de un municipio, se
podria resumir como la suma de caracteristicas tangibles (construcciones, edificios, bienes culturales, etc.) e intangibles
(marca, cultura, historia, costumbres, valores, creencias, actitudes, etc.) que lo definen y lo diferencian del resto.

Tras delimitar el concepto de identidad, es importante conocer los elementos que la componen. Aunque existen varias
clasificaciones, la bibliografia sefiala tres dimensiones principalmente:

- identidad visual corporativa: abarca todos los simbolos, logotipos, colores, tipografias que ayudan a crear un conjunto
singular identificador;

- comportamiento corporativo: va muy unido a la cultura y se puede resumir como el conjunto de creencias, valores,
costumbres y pautas de conducta que tiene una organizacion;

- comunicacion: entendida no sélo a través de los mensajes, sino también en la forma en la que se comporta la organi-
zacion.

Para un municipio es clave una buena gestion de la identidad siempre que tenga conexidén con sus valores, cultura, his-
toria, personalidad, beneficios, atributos de su poblacion y publico objetivo. Una buena gestion de la identidad permite
defender los intereses de la ciudad en las relaciones politicas, sociales y econdmicas que puedan darse (Sdez-Vegas;
Mediano-Serrano; De-Elizagarate-Gutiérrez, 2011) y conseguir una mayor identificacién en sus publicos de interés para
posicionarla como un lugar interesante en la mente de los vecinos, futuros residentes, inversores o turistas, entre otros.
Por tanto es indispensable que la conjuncidn de todos los elementos que la forman se comunique a través de los canales
disponibles.

En Espaia existe una gran diversidad de municipios y

cada ayuntamiento establece un sistema de gestion de Para un municipio es clave una bue-

la comunicacién, bien sea centralizado o descentrali- na gestion de la identidad siempre que
zado, ajustandose a los recursos técnicos, humanos y tenga conexion con sus valores, cultura,
financieros (Campillo-Alhama, 2011). Histéricamente historia, personalidad, atributos de su

estos emisores de informacién controlaban los mensa-

oblaciéon y publico objetivo
jes que ofrecian a través de las relaciones publicas y la P yp J
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publicidad. Desde que surgieran la web 2.0 y los medios sociales ya no es posible, dado que los usuarios pueden ser
fuente de informacién y retroalimentacion con las ventajas e inconvenientes que ello conlleva (Alejos-Géngora, 2014).
No obstante, el uso adecuado de estos canales ayuda a fomentar una imagen de marca positiva (Ramos-Ostio, 2012).

Desde que surgieran los primeros sitios web de instituciones publicas (local, regional, nacional e internacional) a media-
dos de los afios 1990, Criado-Grande (2009) los ha estudiado ampliamente y ha descrito tres fases:

- Portales informativos o webs de sentido Unico: destacan contenidos pasivos e informacion genérica con una interac-
cion muy baja con los ciudadanos. Estas webs se suelen identificar por una relativa capacidad de actualizacion, usabi-
lidad y accesibilidad escasa y una casi nula definicién de los servicios telematicos.

- Portales interactivos o webs de doble sentido: se identifican por una mayor variedad de contenidos que se trans-
forman en interactivos y una capacidad superior de interaccion con el ciudadano a través del correo electrénico o
formularios de auto-cumplimentaciéon. Todavia no disponen de los elementos tecnolégicos y organizativos para una
transaccién completa.

- Portales web integradores o webs transaccionales: se basan en la capacidad de una interaccion completa con el ciu-
dadano al igual que la transaccidn integral en la prestacion de los servicios publicos. También se caracterizan por un
disefio estratégico completo, con contenidos actualizados y dotados de personal suficiente.

El mismo autor apunta que esta clasificacion se estda ampliando por la evolucién de las aplicaciones asociadas a la web
2.0 (blogs, wikis, encuestas, foros, etc.) y otras tecnologias (mensajes a moéviles, conexiéon con PDAs, geolocalizacién y
aplicaciones mdviles, entre otras) y en otro estudio posterior (Criado-Grande, 2016) vislumbra que la gobernanza inte-
ligente sera un nuevo paradigma de gestidon publica basada en las redes sociales, haciendo participes a los ciudadanos
en las decisiones publicas.

Antes de realizar el contenido de una web se debe tener en cuenta una serie de elementos como (Dominguez-Quintas;
Alvarez-Rodriguez; Marti-Pellén, 2012):

- contexto

- audiencia

- informacién de apoyo
- interactividad

- navegabilidad

- uso.

Respecto a las funciones que debe cumplir una web municipal, Costa-Badia y Giraldo-Luque (2013) apuntan las siguientes:

- informacién bdsica

- informacidn de actualidad

- atenciodn al ciudadano

- fomento de la participacion

- difusion y promocidn de servicios

- difusion de proyectos

- city marketing y desarrollo econédmico

- rendimiento de cuentas y de gestidn (transparencia).

Como hemos podido analizar, esto se ha estudiado desde la dptica del disefio, la usabilidad o las funciones basicas, pero
no desde la gestion de la identidad como elemento clave de diferenciacion.

3. Metodologia

El presente estudio aborda de manera exploratoria y tiene como objetivo fundamental evaluar en qué medida algunos
municipios rurales en Espafia utilizan la web institucional como una herramienta estratégica para dar a conocer su iden-
tidad. Como objetivos especificos destacamos:

- Analizar la importancia que las corporaciones locales dan a la gestion de la identidad corporativa municipal y a la web
corporativa como instrumento.

- Comprobar el grado de implantacion de las webs corporativas en los municipios rurales y su tipologia.

- Determinar el grado de adaptacion de la identidad corporativa en las webs con estructuras replicadas.

En funcidn de los objetivos, el disefio metodoldgico esta basado en un enfoque cualitativo con diferentes técnicas de
investigacion. De esta forma se pretende la triangulacién de los resultados del trabajo, asi como la compensacién de las
limitaciones de cada técnica.

En primer lugar, se realiza una revision de los estudios sobre webs corporativas municipales y gestién de los intangibles
como la marca y la identidad. Fruto de esta revision, se comprueba que no existen evidencias de investigaciones an-
teriores que abarquen la gestion de la identidad corporativa municipal en el entorno web. En aras de lograr datos de
una mayor riqueza informativa se acude a fuentes primarias a través de una encuesta cualitativa, la realizacion de un
programa informatico creado ad hocy el andlisis de contenido sobre una muestra representativa de webs corporativas.
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Figura 1. Disefio metodoldgico

Para determinar el universo de estudio se ha seguido la clasificacién mas utilizada en la practica de la estadistica oficial,
siendo un municipio rural aquel con una poblacidn inferior a un determinado umbral. El Instituto Nacional de Estadistica
(INE) lo considera asi cuando cuenta con menos de 10.000 habitantes.

Tabla 1. Clasificacién de los municipios por numero de habitantes

Habitantes NEdalmUihicipios Porcentaje que ec::la;;aor: en el territorio
Menos de 101 1.356 16,67
De 101 a 500 2.642 32,49
De 501 a 1.000 1.004 12,34
De 1.001 a 2.000 880 10,82
De 2.001 a 5.000 950 11,68
De 5.001 a 10.000 546 6,71
Total 7.378 90,73

Fuente: Elaborado a partir de INE (2019)

Con el fin de conocer la importancia que las corporaciones locales dan a la gestion de la identidad corporativa municipal
y a la web corporativa, se hace una prospeccién inicial mediante un cuestionario auto-administrado en internet. Se rea-
liza la base de datos de los 7.378 ayuntamientos de menos de 10.000 habitantes y se envia el cuestionario a los alcaldes
de todos ellos, excepto a 98 de los que no se disponia de su correo electrénico corporativo ni su teléfono. Estos mensajes
se distribuyen durante los meses de febrero y mayo de 2018, recibiéndose 968 cuestionarios vélidos, lo que supone un
nivel de confianza del 99% y comporta un margen de error del 4%.

De las conclusiones obtenidas en esta primera fase a través del cuestionario y la observacién directa se detecta que exis-
ten estructuras de webs similares dependiendo de la provincia. Dado el volumen de municipios, para profundizar en este
aspecto se ha creado un programa informatico que mediante algoritmos analiza las IPs, los CMS y los desarrolladores de
los sitios webs, permitiendo concluir que existen dos tipos de webs:

- las que se han creado ad hoc para un Unico ayuntamiento;
- las que son estructuras replicadas utilizadas por varios municipios (bien porque que han sido cofinanciadas por una
administracién provincial o regional, o porque el programador es el mismo y replica la estructura).

Una de las tareas mas complejas ha sido determinar cudntas plantillas replicables existen en la actualidad. Se observa
que en el 80% de las provincias aparecen estructuras web replicadas en los municipios. Siendo tan mayoritaria esta
situacion, estudiamos las plantillas replicadas de todas aquellas provincias que tienen mas de un 50% de estructuras
similares, con el fin de identificar problemas y posibles dreas de mejora. De cada una de ellas se han seleccionado siete
municipios tratando de abarcar todos los tamafios poblacionales de menos de 10.000 habitantes. A pesar de que exis-
ten estudios (Pedraza-Jiménez; Codina; Guallar, 2016; Jiménez-Iglesias; Pérez-Montoro; Sanchez-Gémez, 2017) sobre
indicadores heuristicos para contenidos y requerimientos para el desarrollo y redisefio de sitios web, el problema que se
nos plantea al intentar evaluar el grado de cumplimiento es que no existe ninguna medida de uso generalizado que nos
permita cuantificar la identidad corporativa objetivamente.
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Para este fin, se ha disefiado una ficha de categorizacion en la que se han valorado 24 variables en torno a las tres catego-
rias que representan la gestién de la identidad, cuantificdindose mediante una Unica escala, de 0-2. Debido a la dificultad
del analisis de la identidad en las webs corporativas se han seleccionado las variables mas relevantes, dejando el resto
para un estudio posterior. Para su evaluacidn se ha usado el analisis de contenido mediante observacién visual con una
profundidad desde la home (o pagina inicial) hasta el 42 nivel. Esta segunda fase de andlisis se ha llevado a cabo durante
los meses de enero a marzo de 2019.

Tabla 2. Indicadores para el andlisis de la identidad corporativa en las webs municipales

Indicador Escala de evaluacion

Identidad visual corporativa

No
Si, pero no es el del municipio
Si

No

Si, pero se comparte con otros municipios
Si

No

Si, pero con limitaciones

Si

No

Si, pero se comparten con otras webs
Si

No

Si, pero no esta completo

Si

No

: Si, pero se comparte con otras webs
Si

No
: Si, pero no son suficientes
Si

No

: Si, pero con limitaciones
Si

No

: Si, pero con limitaciones
Si

1 ;Se incluye el logotipo/escudo?

2 (Se incluye eslogan?

3 ¢Se usan los colores corporativos?

4 ¢Se usan las tipografias corporativas?

5 ;Se incluye el manual de identidad visual corporativa?

;Se incluye el favicon (imagen que aparece en el navegador al
lado del titulo de la pagina)?

7 (En el disefio se utilizan imagenes / fotografias del municipio?

8 ;Tiene el disefio adaptado a ordenadores, teléfonos y tabletas?

;La apariencia visual esta adaptada a los pardmetros de disefio
actuales?

NZQINZQ|INZQ (N INZQ NN N |INMN2Q

Comportamiento corporativo

No

: Si, pero estd incompleto

Si

No

: Si, pero estd incompleto
i

S
No

: Si, pero estd incompleto
Si

10 ¢Hay un apartado dedicado al municipio?

1 ¢Hay un apartado de historia?

12 ¢Hay un apartado de costumbres o fiestas populares?

No
: Si, pero estd incompleto

13 ¢Hay un apartado de visién, mision y valores? : S|
Si

No
: Si, pero es escasa o no estd actualizada
Si

No
: Si, pero es escaso o no estd actualizado
Si

14 ¢Hay una galeria fotogréfica sobre el municipio

15 {Se incluye contenido multimedia sobre el municipio?

CQINZQQI|INZQINZQ|INZ (N (N2

:No
16 ;Se informa sobre la normativa municipal? 1: Si, pero es muy escasa
2:Si

e280525 El profesional de la informacidn, 2019, v. 28, n. 5. elSSN: 1699-2407 6



La web corporativa como herramienta estratégica para la construccién de la identidad municipal:

analisis de los municipios rurales de Espaia

Comunicacion

17 ¢Lainformacion estd actualizada?

0:No
1: Si, pero hace mas de tres meses
2:Si

18 ¢Hay enlaces a redes sociales?

0:No
1: Si, pero no enlazan a las redes sociales del ayuntamiento
2:Si

19 {Existen elementos participativos como chats, foros...?

0:No
1: Si, pero no estan actualizados
2:Si

20 ¢Hay una sala de prensa?

0:No
1: Si, pero no esta completa
2:Si

21 ;{Existe un apartado especifico para el ciudadano?

0:No
1: Si, pero no esta actualizado
2:Si

22 {Existe un apartado especifico para proveedores?

0:No
1: Si, pero no esta actualizado
2:Si

23 ¢{Existe un apartado especifico para turistas?

0:No
1: Si, pero no esté actualizado
2:Si

24 {Existe un apartado para empresas inversoras?

0:No
1: Si, pero no esta actualizado
2:Si

4. Andlisis de datos y discusion de resultados

4.1. Percepcion de la gestidn de la identidad por parte de
la corporacion local

De las preguntas formuladas sobre la gestién de la identidad se
desprenden datos muy significativos que sirven de base para las
fases posteriores de la investigacién. La mayoria de las corpora-
ciones locales no han definido la imagen que quieren proyectar
de su municipio, sélo un 31% si lo ha hecho, y de éstas, un 19,73%
lo ha plasmado en un plan estratégico de comunicacion.

Es resefiable igualmente que el 72% de los municipios no posea
todavia un manual de identidad visual corporativa que les permita
una diferenciacion frente al resto. Hay tres datos relevantes sobre
la responsabilidad en la supervision de la implantacion de los ele-
mentos corporativos en la comunicacion:

la responsabilidad mayo-
ritariamente recae en un
40,08% sobre la alcaldia;
un 24,58% afirma que na-
die ostenta esta respon-
sabilidad;

solo en un 8,26% ésta re-
cae sobre una empresa
externa especializada o
sobre el departamento de
comunicacion.

120%

100%

80%

60%

. .2 40%
Respecto a la comunicacion

corporativa, un 74,27% la
considera muy relevante,
pero hay una escasa seg-
mentacion de los publi-
€os, con una comunicacién
mayoritaria a los vecinos
(98%), medios de comu-
nicacién (51%) y turistas

20%

0%

Alos vecinos Mediosde Asociad

en general comunicacién devecinos empresariales

Grafico 2. Segmentacidn por publicos
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(33%) y una adaptacidén de mensajes muy escasa, lo que su-
pone una disonancia entre lo deseado y lo que realmente se
esta haciendo en la practica. Los entrevistados apuntan que
esto es fruto de: falta de presupuestos (en un 36,98%), falta
de tiempo (39,97%), y escasez de personal cualificado para
llevar a cabo esta gestién (29,33%). Con respecto a este Ul-
timo dato, la responsabilidad de la gestidon de la comunica-
cién recae en un 52,58% sobre la alcaldia y en un 9,5% sobre
ninguna persona. Sélo en un 7,54% la tiene un departamen-
to de comunicacién o una empresa externa especializada.

Las cuestiones referentes a la web corporativa muestran
que no todos los municipios poseen web corporativa. Grafico 3. Municipios con web corporativa

Es interesante destacar los porcentajes de municipios que
si la tienen:

- de menos de 101 habitantes: 25,49%
- de 101 a 500: 52,94%

- de 501 a 2.000: 18,62%

- de 2.001 a 5.000: 2,94%.

Sin embargo, todos los municipios de mas de 5.000 habitantes la tienen. Es el segundo canal comunicativo mas emplea-
do por estos municipios, después del tabldn de anuncios (con un 84,29%) y por delante de las redes sociales (con un
73,24% de penetracidn). Aunque los datos reflejan que la actualizacidn de contenidos es escasa (sélo un 26,73% posee
blogs de actualidad o noticias) y no se emplean adecuadamente medios participativos. Sélo un 34,42% afirma ofrecer
la opcion de compartir contenido con otros usuarios, un 6,31% posee foros participativos con temas que afectan a la
comunidad, un 22,14% de las webs permiten hacer comentarios y sélo en el 1,73% existe la opcidn de chat. Con respecto
al correo electrénico Unicamente un 44,11% de las webs municipales tienen en la pagina de inicio el enlace, permi-
tiendo asi el contacto directo con el ayuntamiento. En el
55,88% restante de los casos el email no aparece en nin- . o
guna parte de la web, o bien aparece en subsecciones o tancia, es el segundo canal comunicati-
incrustado como imagen y no como texto. vo utilizado por los ayuntamientos, des-

pués del tablon de anuncios

La web corporativa, por orden de impor-

Finalmente cabe destacar que un 72,66% tiene acceso
directo a sede electrdnica en la pagina de inicio de la
web corporativa. Asimismo, el analisis pone de manifiesto que no existe una taxonomia unificada para referirse a la mis-
ma, y recibe por igual los siguientes nombres: portal del ciudadano, administracion electrénica, oficina virtual, e-munici-
pio, registro electronico, administracion-e, servicios telematicos, carpeta ciudadana, o tele-administracion, entre otros.

4.2. Estructuras replicadas en
la web municipal

Mediante el programa informa-
tico detectamos que en un 80%
de las provincias espafolas apa-
recen estructuras web replicadas
en los municipios (figura 2). Y que
en un 52% de los casos, hay mas
de un 50% de los municipios con
estructura replicadas. Esto signi-
fica que los sitios web han sido
construidos bien con plantillas
estandarizadas (Wordpress en
un 19,80%, Drupal en un 12,69%
y Joomla en un 8,43% de los ca-
sos) o bien a través de una es-

tructura disefiada ex profeso (en e LR

un 56,03%), pero que se replica

practicamente igual para varios Figura 2. Mapa de provincias seguin sus estructuras web

municipios. Este ultimo caso per-

mitiria una mayor flexibilidad en disefio y contenidos puesto que no obedece a estdndares, pero queda estandarizado
al repetirse estructura.

Provincias con més de un 50%
de estructuras web replicadas

Provincias con menos de un 50%
de estructuras webreplicadas
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4.3. Anilisis de contenido de las webs replicadas El 80% de las provincias espafiolas em-

En la 'Fabla 3 se pre.sen.ta una sintesis de los resultaf:los plean estructuras de programacién re-
obtenidos por provincias con estructuras web replica-

das. Se han analizado 182 municipios y como puede ob- plicadas en sus webs municipales, lo que
servarse los datos no son muy positivos, sélo 11 provin- influye negativamente en la construccion

cias superan la puntuacién de 1, no llegando ninguna al de una marca municipal diferenciadora

2. Las webs mas valoradas son las de los municipios de

Asturias, Malaga y Sevilla. Por el contrario, las webs de los municipios de 15 provincias estan por debajo del 1, destacan-
do Segovia y Castellon (0,74) y La Rioja (0,57) con la peor puntuacion.

Asimismo, las medias sobre las tres categorias principales estudiadas tampoco revelan datos muy positivos. La identidad
visual corporativa y la comunicacién tienen una puntuacién inferior al 1 (0,95 y 0,83 respectivamente). Sélo supera la
media la cultura y el comportamiento corporativo con 1,11.

Tabla 3. Sintesis de los resultados de los municipios, por provincias

Provincias Media identid?d visual Media cuItL.|ra Me'dia . Medi? t?tal
corporativa y comportamiento comunicacion provincias
La Rioja 0,50 0,91 0,31 0,57
Segovia 0,78 0,71 0,73 0,74
Castelldn 0,96 0,58 0,67 0,74
Badajoz 0,66 0,97 0,63 0,75
Cédiz 1,00 0,65 0,72 0,79
Huesca 0,93 0,90 0,55 0,79
Lleida 0,90 0,97 0,71 0,86
Ledn 0,96 0,97 0,67 0,87
Soria 0,77 1,05 0,83 0,88
Granada 0,72 1,37 0,60 0,90
Caceres 1,00 1,12 0,61 0,91
Jaén 0,81 1,20 0,81 0,94
Valladolid 0,95 1,32 0,68 0,98
Palencia 0,82 1,20 0,92 0,98
Teruel 0,97 1,12 0,87 0,99
Alicante 1,08 0,95 1,07 1,03
Burgos 0,78 1,42 0,95 1,05
Valencia 0,90 1,32 1,01 1,08
Barcelona 0,97 1,14 1,16 1,09
Huelva 1,20 1,11 0,98 1,10
Cérdoba 1,41 0,97 1,01 1,13
Girona 1,11 1,00 1,28 1,13
Vizcaya 1,11 1,41 0,93 1,15
Malaga 1,20 1,30 1,16 1,22
Sevilla 1,16 1,48 1,02 1,22
Asturias 1,19 1,70 0,95 1,28
Media total provincias 0,95 1,11 0,83 0,96

Se ha podido también comprobar que en las webs hay apartados que estdn vacios de contenidos, errores ortograficos,
enlaces que no redireccionan correctamente o sedes electrdnicas fuera de servicio o como sitios no seguros, situaciones
gue no ayudan a la gestién de la identidad.

4.3.1. Resultados sobre la identidad visual corporativa

Pese a la importancia que tiene la identidad visual corporativa en las webs como principal forma de diferenciacion, los
resultados muestran que no se esta trabajando lo suficiente en esta categoria.

Los elementos bdsicos de identidad corporativa: logotipo, colores, tipografias y eslogan no estadn ejecutados pertinente-
mente. En lo que respecta a los colores y tipografias corporativas, cada estructura replicada utiliza los mismos. En algu-
nos casos, suelen tener tres colores de referencia que van cambiando en funcién del municipio, pero sin ningun tipo de
criterio aparente. Aunque la mayoria de los municipios utilizan el escudo municipal en las webs como logotipo, escasos
municipios cuentan con un eslogan que les diferencie del resto. Por lo que la diferenciacion se establece en base al es-
cudoy a las imagenes. Como era previsible son muy pocas las que muestran su manual de identidad visual corporativa.
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En cuanto al disefio, algunas webs de los municipios de provincias como Ledn, Lleida, Badajoz o Granada recurren a
referencias visuales poco actuales ofreciendo una imagen muy descuidada. Practicamente la totalidad de estructuras
replicadas no disponen de grafismos, ilustraciones o iconos personalizados que ayuden a los usuarios a sintetizar mejor
la informacién mostrada. Las imagenes que se utilizan tampoco ayudan a la diferenciacién entre municipios, ya que en
varias webs se utilizan las mismas fotografias en la pagina inicial.

Dentro de la identidad visual corporativa, las variables que repercuten en la reputacién de la identidad municipal corres-
ponden al uso del favicon, al titulo en el navegador y a la adaptabilidad responsive. Esta ultima es una de las variables
con mayor puntuacién en esta categoria; bastantes usan su escudo como favicon y el titulo del navegador aparece
correctamente. Aunque se constata también el uso del escudo de Espafia como favicon en varios municipios o el de la
diputacién correspondiente.

4.3.2. Resultados sobre la cultura y comportamiento corporativo

En esta categoria la mayoria de las variables supera la media (1), excepto la exposicion de la misidn, visién y valores que
representan a los municipios, siendo muy pocos los que tratan esta informacion, asi como el uso de archivos multimedia.

Las variables mejor valoradas son historia, costumbres e informacién municipal. Casi todas las estructuras cuentan con
estos apartados donde los datos estan lo suficientemente desarrollados. No obstante, no todos disponen del mismo
grado de madurez informativa y actualizacién. Igualmente ocurre con la normativa municipal, existiendo municipios con
una informacion muy detallada y otros en los que la normativa es la genérica que dispone la diputacion correspondiente.

Respecto a la galeria de imagenes, hay algunas que se encuentran vacias de contenido, poco actualizadas y de baja cali-
dad fotografica, mermando la imagen municipal.

4.3.3. Resultados sobre la comunicacion

A pesar de que la web corporativa es un canal idoneo para ofrecer informacion a todos los grupos de interés y poder re-
lacionarse de forma bidireccional con todas las aplicaciones colaborativas, se constata que las webs replicadas no estan
disefadas para estos fines. El principal publico al que se dirigen es a los vecinos, seguido de los turistas y en menor grado
a los proveedores, con el apartado del perfil del contratante que no siempre funciona. Otros publicos como los medios
de comunicacién e inversores tienen una puntuacion inferior a la media.

Del mismo modo, esto se observa en el uso de aplicaciones colaborativas (chats, foros, blogs, etc.) siendo muy pocos
los municipios que las usan y las actualizan. También sucede con las redes sociales: no todas las estructuras incluyen
enlaces a las redes sociales del ayuntamiento. En varios municipios enlazan a los partidos politicos que gobiernan o a las
propias diputaciones.

Una variable de especial transcendencia es la actualizacion de contenidos: en nueve provincias, las webs de los munici-
pios tienen una puntuacion inferior a la media.

5. Conclusiones

A partir del corpus tedrico y los resultados obtenidos en el trabajo de campo, podemos concluir que la gestién de la
identidad corporativa en los municipios rurales en Espafia se encuentra en un estado incipiente por la falta de recursos
econdmicos y profesionales, siendo muy pocos los municipios que disponen de una estrategia definida de la imagen que
quieren proyectar y la comunicacién. Una mayoria tiene presencia en internet a través de sus webs corporativas gracias
a las financiaciones realizadas por distintas administraciones y fondos europeos. No obstante, en pleno siglo XXI todavia
hay municipios que no disponen de la misma, especialmente en los de menos de 5.000 habitantes.

Desde los drganos de gobierno se detecta una inquietud notable por emplear la web como via comunicativa, dado que
es el canal mas utilizado, después del tablén de anuncios. Sin embargo, el hecho de que el 80% de las provincias es-
pafiolas empleen estructuras de programacién replicadas en sus webs municipales supone una merma importante en
la construccion de una marca municipal diferenciadora. Existen ejemplos en varias provincias donde la mayoria de las
webs institucionales comparten idénticos apartados, tipografias y colores corporativos. En muchos casos, las Unicas di-
ferencias notables son el escudo municipal y una fotografia representativa situada en la pagina inicial. Estas estructuras
estan disefiadas mas para cubrir las exigencias legislativas (como el portal de transparencia o la sede electrénica) que
para dotar de una identidad propia a cada municipio y una comunicacion abierta. Si atendemos a la clasificacién de Cria-
do-Grande (2009) practicamente la totalidad de las webs con estructuras replicadas son portales informativos con poca
actualizacidn y una participacion ciudadana muy escasa. A pesar de que son los vecinos el publico mayoritario al que se
dirigen los mensajes (dejando de lado a los medios de comunicacidn, turistas, proveedores o posibles inversores, entre
otros), la comunicacion es unidireccional y fundamentalmente informativa. De aqui se colige que el desarrollo de la web
municipal en el entorno rural lleva casi diez afios de retraso con respecto a los municipios de mas de 10.000 habitantes.

La realidad observada permite concluir que esta herramienta esta infrautilizada, existiendo varios puntos de posibles
mejoras que, si bien no van a convertir a las estructuras replicadas en un adalid de marca diferencial, pueden contribuir
al menos a una mayor operatividad. Cabe recomendar a los municipios que en primer lugar realicen un analisis exhausti-
vo de los elementos que componen su identidad municipal para que los puedan transmitir de forma coherente a través

e280525 El profesional de la informacidon, 2019, v. 28, n. 5. elSSN: 1699-2407 10



La web corporativa como herramienta estratégica para la construccién de la identidad municipal:
andlisis de los municipios rurales de Espafia

de todos los canales comunicativos, especialmente en las webs institucionales. Seria recomendable que se revisen los
parametros de cada plantilla, pues actualmente tienen escasa libertad para una gestién personalizada. De igual modo,
deberian estar actualizadas en los cdnones de disefio actuales para que no transmitan valores como obsolescencia,
descuido o precariedad.

Si atendemos a la identidad visual corporativa, seria recomendable que el 72,11% de municipios que aln no poseen un
manual de identidad visual corporativa lo creasen. Eso permitiria identificar una gama mayor de tipografias y colores
identificables con cada municipio que podrian emplearse en la programacién web. En la medida de lo posible, seria
necesario que cada municipio incluyera un logotipo o el escudo municipal. Y en caso de no poseerlo, al menos que no
emplease los del Estado o la diputacidn correspondiente, pues esto actua en detrimento de la imagen. Del mismo modo,
seria recomendable que fuese acompafiado del slogan que posiciona la identidad y de una galeria de imagenes visual-
mente atractivas sobre el patrimonio material e inmaterial de la localidad.

En definitiva, se concluye la inadecuada gestion de la identidad en este medio en la mayoria de las estructuras replicadas
y la hipétesis queda refutada, ya que la web no se estd utilizando estratégicamente en favor de la identidad municipal sino
como un canal exclusivamente informativo, en el que se detectan abundantes carencias en las categorias estudiadas.

Esta investigacion plantea nuevas cuestiones que deben ser abordadas desde una perspectiva mas amplia que englobe
la gestion de la comunicacidn a nivel municipal. Es preciso delimitar quién debe ser responsable de la comunicacidon me-
diante la web, qué conocimientos y aptitudes deberia poseer y cudl debe ser su vinculacién con el érgano de gobierno
en activo. Del mismo modo, deberia profundizarse en si la web se estd enfocando al servicio exclusivamente de la comu-
nicacion politica y no desde el punto de vista de la identidad del municipio. Finalmente, seria recomendable analizar las
webs municipales con estructuras no replicadas de municipios de diferentes tamafios poblacionales con el fin de realizar
una comparativa y elaborar unas recomendaciones generales sobre la identidad municipal.
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7. Anexo. Municipios estudiados

a=Menos de 101 d=De 1.001 a 2.000
b =De 101 a 500 e =De 2.001 a 5.000
c=De 501 a 1.000 f=De 5.001 a 10.000
N. de habitantes
Provincia Municipio

a b 4 d e f
Alicante Beneixama X
Alicante Facheca X
Alicante La Romana X
Alicante Lorcha X
Alicante Murla X
Alicante Relleu X
Alicante San Miguel de Salinas X
Asturias Belmonte de Miranda X
Asturias Ibias X
Asturias Pilofia X
Asturias Soto del Barco X
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Asturias Villanueva de Oscos X
Asturias Villayon X
Asturias Yernes y Tameza X
Badajoz Alconchel X
Badajoz Baterno X
Badajoz Carmonita X
Badajoz Llerena X
Badajoz Mengabril X
Badajoz Valle de Matamoros X
Badajoz Villanueva del Fresno X
Barcelona Begues X
Barcelona La Pobla de Lillet X
Barcelona Rajadell X
Barcelona Rupit i Pruit X
Barcelona Santa Susanna X
Barcelona Tavernoles X
Barcelona Vilanova del Valles X
Burgos Estépar X
Burgos Medina de Pomar X
Burgos Merindad de Valdeporres X
Burgos Ofa X
Burgos Presencio X
Burgos Roa X
Burgos Valle de Zamanzas X
Caceres Aceituna X
Caceres Barrado X
Caceres Bohonal de Ibor X
Caceres Conquista de la Sierra X
Caceres Higuera X
Céceres Sierra de Fuentes X
Caceres Zarza de Granadilla X
Cadiz Benaocaz X
Cadiz El Gastor X
Cadiz Grazalema X
Cadiz Jimena de la Frontera X
Cadiz Olvera X
Cadiz Prado del Rey X
Cadiz Villaluenga del Rosario X
Castellon Betxi X
Castellon Canet lo Roig X
Castellén El Toro X
Castellon Forcall X
Castellon Les Alqueries X
Castellén Lucena del Cid X
Castellon Matet X
Cérdoba Izndjar X
Cérdoba La Granjuela X
Cérdoba La Victoria X
Cérdoba Posadas X
Cérdoba Torrecampo X
Cordoba Valsequillo X
Cérdoba Villaharta X
Girona Anglés X
Girona La Jonquera X
Girona La Vall d’en Bas X
Girona Les Llosses X
Girona Llambilles X
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Girona Riudaura X

Girona Viladrau X

Granada Bacor-Olivar X

Granada Beas de Granada X

Granada Benamaurel X

Granada Cortes y Graena X

Granada Padul X

Granada Pedro Martinez X

Granada Polopos X

Huelva Alosno X

Huelva Aracena X

Huelva Arroyomolinos de Ledn X

Huelva Los Marines X

Huelva Sanlucar de Guadiana X

Huelva Santa Bdrbara de Casa X

Huelva Villalba del Alcor X

Huesca Ballobar X

Huesca Benabarre X

Huesca Binefar X

Huesca Colungo X

Huesca El Grado X

Huesca Graus X

Huesca Lalueza X

Jaén Canena X

Jaén Huesa X

Jaén Lupion X

Jaén Peal de Becerro X

Jaén Porcuna X

Jaén Santa Elena X

Jaén Santo Tomé X

La Rioja Autol X

La Rioja Briones X

La Rioja Cafias

La Rioja Casalarreina X

La Rioja Fonzaleche X

La Rioja Ndjera X

La Rioja Soto en Cameros X

Ledn Peranzanes X

Ledn Puebla de Lillo X

Ledn San Justo de la Vega X

Ledn Santa Elena de Jamuz X

Ledn Torre del Bierzo X

Ledn Valverde de la Virgen X

Ledn Villaseldn X

Lleida Castell de Mur X

Lleida Montella i Martinet X

Lleida Ribera d’Urgellet X

Lleida Rosselld X

Lleida Sarroca de Bellera X

Lleida Termens X

Lleida Tremp X

Malaga Algarrobo X

Midlaga Benarraba X

Malaga Cartajima X

Malaga Istan X

Mdlaga Jubrique X

Malaga Sierra de Yeguas X
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Malaga Tolox X

Palencia Baltanas X

Palencia Cervatos de la Cueza X

Palencia Duefias X

Palencia Guardo

Palencia La Pernia X

Palencia Villanufio de Valdavia X

Palencia Villarramiel X

Segovia Abades X

Segovia Cantalejo X

Segovia Cobos de Fuentiduefia X

Segovia El Espinar

Segovia La Matilla X

Segovia Torquemada X

Segovia Torreiglesias X

Sevilla Coripe X

Sevilla El Madrofio X

Sevilla El Saucejo X

Sevilla Las Navas de la Concepcidn X

Sevilla San Nicolas del Puerto X

Sevilla Villamanrique de la Condesa X

Sevilla Villanueva del Ariscal

Soria Almazan

Soria Arcos de Jalon X

Soria Duruelo de la sierra X

Soria El Royo X

Soria Matalebreras X

Soria San Leonardo X

Soria Tardelcuende X

Teruel Calamocha

Teruel Cretas X

Teruel Fuentespalda X

Teruel Gargallo X

Teruel Hijar X

Teruel Samper de Calanda X

Teruel Valderrobres X

Valencia Alpuente X

Valencia Enguera X

Valencia Gatova X

Valencia Guadassuar

Valencia Higueruela X

Valencia La Puebla de San Miguel X

Valencia Sollana X

Valladolid Aldea de San Miguel X

Valladolid Medina de Rioseco X

Valladolid Quintanilla de Arriba X

Valladolid San Martin de Valveni X

Valladolid Serrada X

Valladolid Traspinedo X

Valladolid Tudela de Duero

Vizcaya Bakio X

Vizcaya Gorliz

Vizcaya Ibarrangelu X

Vizcaya Mendexa X

Vizcaya Munitibar X

Vizcaya Urdufia - Ordufia X

Vizcaya Zaratamo X
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