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RESUMEN

Este trabajo analiza la comunicacién corporativa de un centenar de empresas y
organizaciones sin &nimo de lucro a través de sus portales Web. Para ello se recurrié a
la técnica de andlisis de contenido. Los resultados ponen de manifiesto la inadecuada
gestion de la comunicacion corporativa en este medio, con deficiencias notorias en el
desarrollo de las posibilidades de uso del medio. Ademas, si bien formalmente se da
importancia a la comunicacién corporativa, también se acusa la ausencia de elementos
comunicativos fundamentales y la deficiente ubicacion de algunos contenidos que
efectivamente consta en las paginas Web.

PALABRAS CLAVE: Comunicacién corporativa - Imagen publica - Visibilidad -
Portal Web - ONG

1 Autor correspondiente:

Begofia Gomez Nieto: Profesora Adjunta en el Grado de Publicidad y Relaciones Ptblicas de la
Universidad Europea Miguel de Cervantes (Valladolid). Esparia.

Correo: mbgomez@uemc.es




Goémez Nieto, Tapia Frade & Diaz Chica

CORPORATE COMMUNICATION THROUGH WEB PAGES: THE
CASE OF SPANISH NGOS

ABSTRACT

This paper analyzes the corporate communication of a hundred nonprofit
organizations through its Web portals. This technique used was the content analysis.
The results highlight the inadequate management of corporate communication in this
environment, with glaring deficiencies in the development of the usability of the
medium. Furthermore, although formally importance is given to corporate
communications, also blamed the lack of some basic communicative elements and
poor location that actually has some content in Web pages.

KEY WORDS: Corporate communication - Public image - Visibility - Web portal -
NGO.

1. INTRODUCCION

La imagen corporativa supone un activo fundamental para las organizaciones,
creando valor y estableciéndose como un activo intangible estratégico de primer nivel
para la misma, ocupando espacio en la mente de sus publicos, facilitando su
diferenciacion respecto de organizaciones competidoras, y disminuyendo la influencia
de potenciales factores de tipo situacional en el proceso de decision de compra
(Capriotti, 2005:10-11). Dicha imagen se configura a partir de la identidad de la
empresa, que tiene dos dimensiones complementarias: la identidad visual o signica,
que tiene que ver con la forma fisica de la identidad empresarial, y la dimensién
conceptual (Sanz de la Tajada,1996:32), que se relaciona con el comportamiento, la
cultura y la personalidad corporativa (Villafafie, 1993:28-29).

Actualmente la imagen corporativa de las empresas en Internet se ha consolidado
como un factor estratégico clave en el &mbito empresarial, como demuestra la amplia
labor investigadora que se est4 desarrollando sobre este tema.

Su grado de importancia es de especial relevancia en el caso de las ONGs, més atn
después de los udltimos escandalos financieros que han rodeado el sector (Diario 20
Minutos, Edicién Digital, 09/03/2007 y 03/04/2007), y que en buena medida han
mermado su reputacion publica, que légicamente debe ser recuperada. Por ello,
entendemos que resulta en todo punto interesante la adecuada gestion de la
comunicaciéon corporativa, si lo que se desea es la restauracion de la imagen
corporativa. Asi, estudios de Maiers, Reynolds y Haselkorn (2005) y Haselkorn y
Walton (2009) pusieron de manifiesto la importancia de la informacién y la
comunicacioén en el contexto de las ONGs.

Segun los estudios existentes sobre el desarrollo de la comunicacién como estrategia
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en las organizaciones no lucrativas, en general, podemos decir que es escaso. En
ocasiones, se reduce a acciones de publicidad y marketing para recaudar fondos.
Partiendo de este punto, también hay que sefialar que muchas organizaciones
gestionan su comunicacion de manera intuitiva, sin planificar, sin un esquema previo.
El problema de no seguir un criterio planificado es que no se pueden ver los
resultados, ni se pueden plantear objetivos que supongan un verdadero compromiso
para ser eficientes y eficaces en el desarrollo de politicas de comunicaciéon y
transparencia. Segin Herranz de la Casa (2007), para lograr su supervivencia, las
organizaciones tendrdn que gestionar adecuadamente su comunicacién y ser
transparentes en su comportamiento diario". Ademaés dicho autor sefiala que cualquier
escandalo en una ONG supone graves consecuencias para la credibilidad de todo el
sector (Herranz de la Casa, 2007).

En un estudio de spots de televisién, Vestergaard (2008) mostré que el discurso de las
ONGs en los medios presenta una clara dicotomia: por un lado, es objeto de
estrategias cada vez mds comerciales con el fin de generar visibilidad, y por otro,
manifiesta el escepticismo del ptblico hacia la exposicién de moralidad en los medios.
Internet supone sin duda un amplio escaparate en el que promover tal imagen. Su ya
amplia cobertura, estimado en el 50,5% de la poblaciéon espafiola (EGM, 2009:2), hace
sugerir la importancia de este medio en la difusién de informacién en general, siendo
por tanto un medio vehicular apto para la gestion de informacion corporativa.

En ese sentido, Patsioura, Vlachopoulou y Malama (2008) examinaron las actitudes en
Malasia frente a las péaginas Web corporativas en relaciéon a la comunicacién, el
teedback obtenido de tal comunicacién y finalmente el servicio al cliente como
herramientas fundamentales en la politica empresarial. Los mismos autores definieron
en otro estudio (2007) los factores que tienden a producir en el publico efectos
comunicativos -esencialmente publicitarios- que posteriormente sirvieron como guia
para el desarrollo de webs en criterios como funcionalidad y usabilidad. En otro
estudio, Biloslavo y Trnavcevic (2009) sefialaron que el posicionamiento corporativo
en pagina Web en base a criterios de ecologia y naturaleza no supuso ventaja
competitiva en el mercado esloveno.

Por otra parte, Chaudhri y Wang (2007) estudiaron la comunicacién de RSC en webs
corporativas de empresas tecnolégicas de La India. Pudieron constatar la pobre
presencia de este elemento en las webs analizadas, y destacaron el no
aprovechamiento de los sitios Web para comunicar acerca de este elemento. Connolly-
Ahern y Broadway (2007) destacaron en otro estudio la falta de aprovechamiento de la
capacidad de feedback propia de las webs.

Anteriormente, Esrock y Leichty (2000) destacaron en un estudio sobre 500 webs
corporativas que las mismas van dirigidas a maltiples publicos, en concreto
inversores, clientes y prensa. Ademéds, jerarquizaron dichos ptublicos en primarios y
secundarios, destacando que la prensa formaba parte de los publicos de orden
secundario.

Ya especificamente en el &mbito de las ONGs, en los ultimos tiempos se estdn dando
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experiencias novedosas en Internet. Una de ellas es el proyecto Wikihappiness, una
micro-ONG que gestiona su actividad a través de Facebook (Hurst, 2010:34).Vaccaro y
Madsen (2008), en un estudio sobre el uso de las nuevas tecnologias y transparencia en
una ONG italiana, determinaron que la revelacién de informacién sobre transparencia
en estos medios se encontraba bajo la presion de benefactores, inversores y
competidores, ademas de la privacidad que la ONG deseaba tener.

La disparidad de resultados ha impulsado la realizacién de este trabajo. En el mismo
se recoge un estudio sobre la exposicion de informacion corporativa de las ONGs en
sus paginas Web, con el objetivo de determinar si dicha comunicacién esta
adecuadamente estructurada en las paginas, y los contenidos son los acertados dentro
de dicha estructura.

2. METODOLOGIA

A fin de conocer en qué situacion se encuentran las organizaciones sin 4&nimo de lucro
en lo relativo a la comunicacién corporativa por Internet, se decidi6 el uso de la técnica
del analisis de contenido con perspectiva cuantitativa. Para ello se realizé una plantilla
de analisis compuesta por 60 variables que estructuran e ilustran las posibilidades
comunicativas que ofrecen dichas organizaciones en cuanto a comunicaciéon
corporativa en Internet.

Se determiné revisar la presencia o ausencia de una seccidén especifica destinada a
comunicacién corporativa y en su caso en qué nivel estructural se encontraba -medido
a través del conteo de clicks necesarios para acceder a dicha secciéon- . Dentro de este
capitulo de informacién corporativa se examiné si se proporcionaba informacién de la
historia de la institucién -y dentro de ésta, si existen referencias explicitas a mitos-, de
biografias -y en su caso cudles- , valores y misién de la organizacion, organigrama
del mismo, calendarios de eventos, informes financieros, informaciéon sobre
responsabilidad social corporativa, reputaciéon corporativa, desarrollo de marcas,
elementos de calidad, elementos de identidad corporativa, etc. También se valoro si en
la comunicacién se utilizaba tnicamente texto o si se aprovechaban las cualidades del
medio y se incluia fotografia, audio y video.

Se ejecutd dicha plantilla de andlisis sobre los sitios Web de 101 organizaciones sin
animo de lucro. La recogida de informacion se efectué durante el mes de febrero de
2010. A fin de lograr una adecuada representatividad de dichas organizaciones, se
seleccionaron dichas organizaciones contando con el presupuesto que habian
declarado en sus memorias anuales. Asi, se estudiaron organizaciones que ofrecen
diferencias notorias a este respecto (en concreto, en un rango que oscila entre los 8.350
euros y los 472 millones de euros, que fueron agrupadas en cuatro grupos: inferior a
100.000 euros, entre 100.001 y 1.000.000 de euros, entre 1.000.001 y 10.000.000, y
finalmente superior a 10.000.000 de euros) teniendo como objetivo ofrecer una vision
del sector lo mas equilibrada posible. La frecuencia de organizaciones en cada estrato
puede apreciarse en la tabla siguiente.
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Tabla 1. Distribucion de ONGs analizadas por presupuesto

Facturacion Frecuencia | Porcentaje Porcentaje acumulado
Inferior a 100.000 21 20,8 20,8

Entre 100.001 y 1.000.000 24 23,8 44,6

Entre 1.000.001 y 10.000.000 38 37,6 82,2
Superior a 10.000.000 18 17,8 100

Total 101 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos

Se renuncié a la proporcionalidad de estratos en este estudio debido a la propia
naturaleza del sector: al ser un mercado extremadamente atomizado, con gran niimero
de organizaciones de escaso presupuesto, guardar la debida proporcionalidad
implicaria el andlisis deficiente de estratos con mayores prepuesto -salvo que se
pudiera contar con una muestra muy amplia-. Teniendo en cuenta que uno de los
objetivos de este estudio pasa por poner de relevancia diferencias sustanciales en
funcién del presupuesto, y relacionar dichas diferencias con la, a priori, escasa
necesidad de presupuesto para gestionar adecuadamente la exposiciéon de estos
contenidos, en principio bastante estdticos, se tuvo que renunciar a dicha
proporcionalidad.

Para la explotacion de datos se utiliz6 el software especifico SPSS v.15.0.
3. ANALISIS Y DISCUSION
3.1 Introduccién

La primera consideracion acerca de la comunicacién en Internet entendemos que debe
plantearse en términos dicotémicos, es decir, considerar si efectivamente estas
organizaciones tienen o no pagina Web. Los resultados, tal y como puede apreciarse
en la tabla posterior, no dejan lugar a dudas: las ONG tienen, en su mayor parte,
pagina Web, resultando marginal el porcentaje de dichas organizaciones que no la
tienen. Por ello, debemos considerar que se tiene, al menos, la posibilidad de exponer
informacion corporativa en este medio sin distinciéon en razén de presupuesto, lo cual
es compatible, a priori, con la accesibilidad en coste de esta herramienta para todas las
organizaciones.
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Tabla 2. Porcentaje de organizaciones con pigina VWeb estratificado por presupuesto

|| Tienepsginaweb | | |
Si No

Total
Inferior a 100.000 4,80% 95,20% 100%
Entre 100.001 y 1.000.000 4,20% 95,80% 100%
Entre 1.000.001 y 10.000.000 2,60% 97,40% 100%
Superior a 10.000.000 0 100% 100%
Total 3,00% 97% 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos

Otra cuestion es el alcance que se desee tener en este medio. Asi, la primera
consideracion de contenido debe ser en qué idioma o idiomas esta disponible dicha
pagina. No obstante, la eleccion dependerd de forma notoria del publico al que se
desea alcanzar. En el caso de las ONGs, la eleccién mayoritaria pasa por el empleo
exclusivamente del espafiol, si bien puede apreciarse cierta presencia en el uso del
espafiol y la lengua regional correspondiente. Finalmente, el uso de mas de dos
idiomas (usualmente espafiol, la lengua regional e inglés) es también una opcién
considerada por estas organizaciones. Los resultados, parecidos en todos los niveles
presupuestarios, pueden apreciarse en la tabla 3.

Tabla 3. Porcentaje de uso de idiomas en pigina Web estratificado por presupuesto

¢En qué idiomas esta disponible?

essoliszc?l Espariol e inglés  Espafiol y otra l\iﬁ?ziisz Total
distinta de
inglés

Inferior a 100.000 89,50% 10,50% 100%
Entre 100.001 y 1.000.000 55,00% 5,00% 10% 30% 100%
Entre 1.000.001 y
10.000.000 75,70% 8,10% 16,20% 100%
Superior a 10.000.000 72,20% 11% 16,70% 100%
Total 73,40% 3,20% 7,40% 16% 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos
3.2 La comunicacién corporativa en pagina Web
Una de las primeras consideraciones a tener en cuenta en la comunicacioén corporativa
en pagina Web supone entender que si dicha comunicacién es importante para la

organizacion ésta debera ser acreedora de un espacio especifico, diferenciado del resto
de contenidos, y que ademadas dicho tipo de comunicacién ocupard un lugar
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estructuralmente importante en la gestiéon de contenidos de dicha pagina. No obstante,
es también posible que la comunicacién corporativa no sea considerada crucial para
las organizaciones, en cuyo caso esta informacién podria estar tanto subordinada a
otros contenidos como, simplemente, no tener presencia en la pagina Web.

Los resultados indican la preponderante presencia de un espacio especifico destinado
a la comunicacién corporativa, y ademds ésta se encuentra en un lugar estructural
preeminente en la pagina Web (en término medio, el 91,6% de las organizaciones sittaa
el acceso a un clic de distancia, el 6,3% presenta dicha informacién en la pagina de
inicio, y el 2,1% restante a una distancia de dos clicks, sin haberse encontrado
diferencias relevantes en funcién del presupuesto), lo que, a priori, hace sugerir que
estas organizaciones son conscientes de la importancia que tiene para sus publicos la
provision de informacién corporativa. Los resultados estratificados pueden apreciarse
en la tabla posterior.

Tabla 4. Localizacion de la informacion corporativa estratificada por presupuesto

Ntumero de Clicks necesarios para acceder a la seccion

Presuiuesto corporativa

Inferior a 100.000 100% 100%
Entre 100.001 y 1.000.000 4,80% 90,50% 4,80% 100%
Entre 1.000.001 y

10.000.000 13,50% 83,80% 2,70% 100%
Superior a 10.000.000 100% 100%

Total 6,30% 91,60% 2,10% 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos

El titulo que mayoritariamente se dio a esta seccién es en todos los estratos “quiénes
somos”, presentando el resto de nombres para todos los estratos una presencia muy
diversa y marginal -salvo el titulo “conécenos” para el estrato de méas de diez millones
de euros, con una presencia del 16,7% de los casos analizados. Concretamente, el
33,3% en el estrato inferior, el 45,8% en el caso de ONGs con presupuesto entre 100.000
y 1.000.000 de euros, el 44,7% en el estrato de entre 1 y 10 millones de euros, y el 50%
en el estrato de més de 10 millones de euros de presupuesto.

Sin embargo, una cuestion es que se disponga de una seccién especificamente
destinada a albergar informacion corporativa, y otra bien distinta es la presencia de
contenidos especificos en dicha seccion. Por ello, se analizé si existian dichos
contenidos, y ademads si los mismos estaban ubicados en dicha seccién, o si por el
contrario se encuentran ubicados en otras secciones.

Dentro de éstos, se estudia la presencia y ubicacion de biografias en la pagina Web.
Los resultados, expuestos en la tabla siguiente, sugieren la escasa presencia de este
elemento en las mismas. En mayor medida se da en las webs con mayor presupuesto,
especialmente a partir de un millén de euros. Ademads, su ubicacion es variable, pues

Revista de Comunicacion Vivat Academia ISSN 1575-2844



Goémez Nieto, Tapia Frade & Diaz Chica

en algunos casos se sitian dentro de la seccion de informacién corporativa, y
marginalmente en la sala de prensa u otras ubicaciones. Respecto a quiénes son objeto
de relato biografico, destaca la presencia de presidentes, y vicepresidentes, aunque,
como ya se ha mencionado, la presencia de este elemento es muy escaso.

Tabla 5. Items (I) de informacion corporativa

Presupuesto (en euros)
Inferior Entre Entre
a 100.001 y | 1.000.001y | Superior a
Items (1) de Informacion Corporativa 100.000 | 1.000.000 | 10.000.000 | 10.000.000 | Global
(Hay biografias |No 100,00% 90,90% 75,00% 83,30% 85,40%
en la web?
Si, en la Sala de Prensa 11,10% 2,10%
Si, fuera de la Sala de
Prensa y dentro de una
seccién de Informaciéon
corporativa 4,50% 19,40% 5,60% 9,40%
Si, pero esté fuera de la
Sala de Prensa y de la
Informacién corporativa 4,50% 5,60% 3,10%
(Hay Informes |No 75,00% 36,40% 32,40% 5,60% 37,10%
financieros (ej.
Memorias Si, en la Sala de Prensa 5,40% 11,10% 4,10%
?
Anuales)’ Si, fuera de la Sala de
Prensa y dentro de una
seccion de Informaciéon
corporativa 27,30% 35,10% 50,00% 28,90%
Si, pero esté fuera de la
Sala de Prensa y de la
Informacién corporativa | 25,00% 36,40% 27,00% 33,30% |29,90%

Fuente: Elaboracion propia

Tendencia distinta puede apreciarse respecto a los informes financieros. Los
resultados permiten afirmar que las organizaciones con mayor presupuesto muestran
mayor transparencia acerca de su actividad, y ademas tienden a situar esta
informacién en mayor medida en la seccién de informacion corporativa (la prueba de
significaciéon aplicada -con valor 0,000- avala la dependencia de variables, y los
indicadores de correlaciones Tau_b de Kendall -con valor 0,479- y Rho de Spearman -
con valor 0,539- permiten afirmar la relaciéon en sentido directo). Las organizaciones
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de menor presupuesto tienden ademas a situarlos en lugares ajenos a la informacién
corporativa, siendo por tanto deseable en el caso de estas organizaciones que ademas
de afiadir esta informacién, sea ubicada en lugares préximos a la informacién
corporativa, pues la transparencia también implica facilidad de acceso a la
informacion.

La historia de la institucién muestra mayor independencia respecto del presupuesto
organizativo, segin puede verse en la tabla posterior. Siendo un elemento con escasa
presencia en organizaciones con menor presupuesto, cuando es efectiva lo es en la
seccién de informacién corporativa. Este hecho también se produce en organizaciones
con presupuestos superiores a los 100.000 euros, donde ademdés su presencia es
frecuente.

Dentro del relato de la historia, también se analiz6 la referencia explicita a mitos, al
considerarse éstos una formaciéon simbolica de extraordinaria importancia en ese
contexto. Si bien suelen tener mayor importancia a nivel interno, son también
interesantes cuando en el caso de comunicacién externa. Suelen hacer referencia a
personas de suma importancia en el desarrollo de la historia organizativa, y
usualmente ven incrementadas sus cualidades al extremo de la heroicidad. A nivel
interno suponen un referente para los empleados, y son especialmente aptos en
organizaciones de este tipo. Asi, los datos obtenidos también permiten sefialar que la
presencia de mitos en el relato de la historia de las organizaciones es més frecuente
cuanto mayor es el presupuesto de la ONG (las pruebas de significacién bilaterales
aplicadas -con valores 0,002 y 0,001- avalan la dependencia de variables, y los
indicadores de correlaciones Tau_b de Kendall -con valor 0,423- y Rho de Spearman -
con valor 0,465- permiten afirmar la relacién significativa en sentido directo). En
concreto, dicha presencia es muy escasa en organizaciones con presupuestos inferiores
a 1.000.000 de euros (de hecho, no se da en el 100% de los casos inferiores a 100.000
euros y el 85% de organizaciones con presupuestos inferiores al millén de euros). Sin
embargo, su presencia es mds frecuente en organizaciones con presupuestos
superiores (en concreto, su presencia es un hecho en el 46,2% de las organizaciones
con presupuestos entre 1 y 10 millones de euros, y del 555% de las ONGs con
presupuestos superiores a los 10 millones).

Tabla 6. Items (1) de informacion corporativa

Presupuesto (en euros)
Inferior Entre Entre
a 100.001y | 1.000.001y | Superior a
Items (2) de Informacién Corporativa 100.000 | 1.000.000 | 10.000.000 | 10.000.000 | Global
(Esta la historia dela |No 65,00% 13,00% 32,40% 38,90% |35,70%
compafifa en la web?
Si, en la Sala de
Prensa 4,30% 5,40% 3,10%
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Si, dentro de una
seccion de
Informacién
corporativa 35,00% 73,90% 56,80% 61,10% |57,10%

Si, pero esta fuera de
la ambas 8,70% 5,40% 4,10%

¢Constan los valores y | No 30,00% 22,20% 11,10% |16,50%
la misién de la

Si, dentro de una

organizaciéon?
seccion de
Informacién
corporativa 60,00% 87,00% 75,00% 88,90% 77,30%
Si, pero esta fuera de
la ambas 10,00% 13,00% 2,80% 6,20%
;Consta el No 60,00% 65,20% 32,40% 27,80% |44,90%

organigrama de la

organizacion en la Si, dentro de una

web? seccion de

Informacién
corporativa 40,00% 26,10% 62,20% 72,20% 51,00%

Si, pero estd fuera de
ésta y de la sala de
prensa 8,70% 5,40% 4,10%

Fuente: Elaboracion propia

La presencia de valores y mision de la institucion fueron también analizados. Los
datos permiten sugerir una presencia mas frecuente que el caso de la historia, y una
ubicacién preeminente en la seccién de informacién corporativa si bien no se pudo
demostrar su relacion con el presupuesto?. Sin embargo, el organigrama no muestra la
misma situacion. El andlisis realizado sobre dicha variable permite afirmar que su
presencia es mayor y su ubicacién mas acertada cuanto mds alto es el presupuesto
organizativo (las pruebas de significacion bilaterales -con valores 0,004 en ambos
casos- avalan la dependencia de variables, y los indicadores de correlaciones Tau_b de
Kendall -con valor 0,273- y Rho de Spearman -con valor 0,298- permiten afirmar la
relacién significativa en sentido directo, aunque menos intensa que en el caso de la
presencia de mitos en el relato de la historia), circunstancia que por tanto las de menor
presupuesto deberian superar ya que es un elemento en principio estético, y por tanto
no requiere atencién o mantenimiento frecuente. Sin embargo, hay que sefialar que

2 Los indicadores de correlaciones Tau_b de Kendall -con valor 0,070- y Rho de Spearman -con valor 0,076-
no permiten afirmar la relacién entre presupuesto y presencia y ubicacién de Misién y Valores.
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cuando su presencia es efectiva, su ubicacién es a nuestro parecer correcta, pues se
encuentra dentro de la secciéon de informacién corporativa.

Por otra parte, la existencia de un calendario de eventos en la pagina Web es un hecho
poco frecuente en organizaciones con presupuestos inferiores a 100.000 euros, y algo
maés frecuente en las demas, como puede apreciarse en la tabla posterior, si bien no
pudo establecerse, estadisticamente, relacion significativa alguna3. Asi, su presencia es
de aproximadamente la mitad de los casos estudiados de organizaciones con
presupuestos superiores a 100.000 euros, aunque su ubicacién suele ser ajena a la
secciéon de informacion corporativa.

Situacién distinta es la planteada por el apartado de Responsabilidad Social
Corporativa, si bien hay que entender que en el caso de estas organizaciones la
diferencia entre informacién acerca de su actividad y este elemento es muy difusa,
pues su tarea principal suele estar estrechamente ligada a las actividades de RSC,
llegando en muchos casos a presentar sinergias notables. Como puede verse en la tabla
posterior, su presencia es marginal en organizaciones de escaso presupuesto, y
muestra cierta presencia en los casos de organizaciones mds potentes. Los anélisis
complementarios realizados permiten afirmar una relaciéon directa estadisticamente
significativa entre ambos elementos (los indicadores de correlaciones Tau_b de Kendall
-con valor 0,352- y Rho de Spearman -con valor 0,383, y las pruebas de significacion
bilateral con valor 0,000 permiten afirmar dicha relacién).

Tabla 7. Items (III) de informacion corporativa

Presupuesto (en euros)
Inferior Entre Entre
a 100.001y | 1.000.001 y | Superior a
Items (3) de Informacién Corporativa 100.000 | 1.000.000 | 10.000.000 | 10.000.000 | Global
(Hay un No 80,00% 56,50% 60,00% 50,00% |61,50%
calendario de
eventos en la Si, en la Sala de Prensa 5,70% 5,60% 3,10%
?
web? Si, fuera de la Sala de
Prensa y dentro de una
seccién de Informacién
corporativa 10,00% 5,70% 11,10% 6,30%
Si, pero esté fuera de la
Sala de Prensa y de la
Informacién corporativa 10,00% 43,50% 28,60% 33,30% 29,20%

3 Los indicadores de correlaciones Tau_b de Kendall -con valor 0,131- y Rho de Spearman -con valor 0,150-
y las pruebas de significacion bilateral en 0,145 y 0,150 no permiten afirmar la relacién entre
presupuesto y presencia y ubicacién de calendario de eventos.
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(Hay un No 95,00% 91,30% 86,50% 61,10% |84,70%

apartado

especifico de Si, en la seccion de

RSC? Informacién corporativa 2,70% 33,30% 7,10%
Si, en otra secciéon 5,00% 8,70% 10,80% 5,60% 8,20%

(Hay un No 100,00% | 100,00% 83,80% 72,20% | 88,80%

apartado referido

Si, en la seccion de
Informacién corporativa 2,70% 27,80% 6,10%

a reputacion?

Si, en otra seccion 13,50% 5,10%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos

Similar cuestién es la planteada para la reputacién corporativa, piedra angular de la
transparencia informativa deseable para estas organizaciones. Como puede verse, su
presencia es simplemente inexistente en el caso de organizaciones con presupuestos
inferiores al millén de euros, e infrecuente en el resto de casos, ubicdAndose cuando es
efectiva su presencia mayoritariamente en la seccién de informacién corporativa.

Del mismo modo el andlisis estadistico complementario permite afirmar, al igual que
en caso anterior, relacion objetiva en sentido directo entre el nivel de presupuesto y la
presencia de informacién sobre reputacion (en este caso, los indicadores de
correlaciones Tau_b de Kendall —~con valor 0,310- y Rho de Spearman -con valor 0,339-, y
las pruebas de significacion bilateral con valor 0,001 permiten afirmar la misma).

Otros elementos fundamentales para la transparencia informativa son la informacién
sobre calidad en general y procesos de actuaciéon y certificaciones conseguidas en
particular. Los datos, expuestos en la tabla inferior, no dejan lugar a dudas: tanto la
informacion especifica sobre cuestiones de calidad y procesos de actuacién como la
informacion acerca de las certificaciones conseguidas brillan por su ausencia en las
paginas Web en todos los casos, salvo en las organizaciones mas potentes, donde las
cuestiones de calidad y procesos de actuaciéon tienen su lugar en la seccion de
informacién corporativa en aproximadamente la mitad de los casos.

Tabla 8. Items (IV) de informacion corporativa

Presupuesto (en euros)

Inferior Entre Entre
a 100.001 y | 1.000.001 y | Superior a
Items (4) de Informacion Corporativa 100.000 | 1.000.000 | 10.000.000 | 10.000.000 | Global
No 100,00% | 95,50% 91,40% 47,10% |86,20%
;Se ofrece informacion
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especifica sobre Si, en la seccion de
cuestiones de calidad y | informacién
procesos de actuacién? coporativa 35,30% 6,40%

Si fuera de la secc.
de informacién
corporativa y en
otra seccion 4,50% 8,60% 17,60% 7,40%

No 100,00% | 100,00% 100,00% 94,10% |98,90%

;Se ofrece informacién | Si, en la seccién de
sobre las certificaciones |informacion
conseguidas? coporativa 5,90% 1,10%

Fuente: Elaboracién propia

Mencioén aparte requieren otros elementos icénicos al margen de la informacion
puramente textual, como son los simbolos, logotipos o fotografias de edificios o
instalaciones, que constituyen una fuente de informacién irrenunciable en la
construccion de discurso e identidad desde una perspectiva corporativa. Por ello,
también se incluy6 en esta investigacion el anélisis de la presencia y ubicacién tanto de
logotipos y simbolos, como fotografias e ilustraciones de edificios e instalaciones.

Los datos resultantes de tal analisis, mostrados en la tabla posterior, permiten sugerir
la presencia de logotipos y simbolos en todos los casos analizados con presupuesto
superior al millén de euros, aunque en la mayoria de los casos su ubicacién es ajena a
la seccién de informacion corporativa. En general, este hecho se debe a la presencia
sistemadtica de logotipos y simbolos en la cabecera de las paginas pertenecientes a
dichas organizaciones.

Tabla 9. Items (V) de informacion corporativa

Presupuesto (en euros)

Inferior Entre Entre
a 100.001y | 1.000.001y | Superior a
Items (5) de Informacién Corporativa 100.000 | 1.000.000 | 10.000.000 | 10.000.000 | Global
(Hay fotos de No 89,50% 95,20% 89,20% 44,40% 82,10%
los edificios?
Si, en la Sala de Prensa 5,30% 1,10%

Si, fuera de la Sala de

Prensa y dentro de una 4.80% 270% 22.20% 6,30%
seccion de Informacién
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corporativa

Si, pero esta fuera de la

Sala de Prensa y de la

Informacién corporativa 5,30% 8,10% 33,30% 10,50%
(Tienelaweb | No 15,00% | 8,70% 5,10%
logos de la
compafiia? Si, en la Sala de Prensa 2,70% 16,70% 4,10%

Si, fuera de la Sala de

Prensa y dentro de una
seccion de Informacion
corporativa 5,00% 2,70% 2,00%

Si, pero esta fuera de la
Sala de Prensa y de la
Informacién corporativa 80,00% 91,30% 94,60% 83,30% 88,80%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos

En el caso contrario, el de las organizaciones con presupuestos inferiores al millon de
euros, la situacién es parecida, si bien no tan intensa. La mayor parte de los casos
analizados lo incluyen, pero no todos, por lo que habria que remarcar la importancia
de este elemento en la construccién de discurso corporativo. Sin embargo, la presencia
de fotografias de edificios e instalaciones parece patrimonio, y sélo parcialmente, de
organizaciones con presupuestos superiores a los 10 millones, mostrando ademés una
ubicaciéon variable, aunque tendente a la independencia respecto del resto de
informacién corporativa. En este caso también se pudo constatar relacion directa
estadisticamente significativa entre presencia de fotografias de edificios y presupuesto
organizativo (en este caso, los indicadores de correlaciones Tau_b de Kendall -con
valor 0,319- y Rho de Spearman -con valor 0,358-, y las pruebas de significaciéon
bilateral con valores 0,001 y 0,000 permiten afirmar la misma).

Sin embargo, otra cuestion es la exposiciéon de contenido mediante audio y video. En
lo que respecta al audio, hay que sefialar la presencia residual de este elemento en
todos los estratos analizados. Ademas, cuando tiene presencia, la locucioén se realiza
en un Unico idioma, limitando por tanto el uso de dicho recurso a una comunidad
reducida. Por tanto, debemos afirmar que en el caso de los archivos de audio no se
aprovecha el potencial de Internet para ofrecer formatos alternativos al texto y la
imagen que bien pudieran ser aprovechados por ciertos medios de comunicacién, y
llegar por tanto a la audiencia que recurre a tales medios para informarse. Los datos
pueden apreciarse en la tabla posterior.
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Tabla 10. Items (VI) de informacion corporativa

Presupuesto (en euros)
Entre Entre
Inferiora | 100.001y 1.000.001 y Superior a
Video y Audio 100.000 1.000.000 10.000.000 10.000.000 | Global

(Hay No 60,00% 82,60% 51,40% 27,80% |56,10%
videos en la
web? Si, en la Sala de Prensa 4,30% 10,80% 5,60% | 6,10%

Si, dentro de una seccion

de informacién

corporativa 2,70% 16,70% | 4,10%

Si, pero esta fuera de

ambas 40,00% 13,00% 35,10% 50,00% |33,70%
(Hay No 90,00 % 95,70% 88,90% 94,40% | 91,80%
archivos de
audio? Si, en la Sala de Prensa 5,60% 2,10%

Si, pero esté fuera de la

sala de prensa y la

informacién corporativa 10,00% 4,30% 5,60% 5,60% | 6,20%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos

La presencia de archivos de video muestra un comportamiento menos uniforme que el
antes descrito. Si bien se usa en mayor medida por organizaciones potentes (con
presupuesto superior a los 10 millones), en el resto de estratos no muestra un
comportamiento uniforme. En cualquier caso, hay que sefialar su ubicacion
usualmente fuera de la secciéon de informacioén corporativa. En el caso de existir tales
videos en pagina Web, éstos van solo parcialmente provistos de descripciones
(concretamente, en el 45,5% de los casos analizados con presupuestos inferiores a
100.000 euros, un 75% en el caso de organizaciones de entre 100.000 y 1.000.000 de
euros, un 64,7% en organizaciones de entre 1 y 10 millones de euros, y un 84,6% en el
caso de ONGs con presupuestos superiores a 10 millones), lo que constituye una
evidente falta de atencion que deberia ser corregida. Las pruebas estadisticas
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complementarias realizadas permiten afirmar relacién objetiva estadisticamente
significativa entre presupuesto y presencia de video, pero no de audio®.

4. CONCLUSIONES

Las organizaciones sin animo de lucro, independientemente de su presupuesto,
muestran una presencia mayoritaria en Internet, lo que implica que al menos poseen el
soporte necesario para transmitir informacién corporativa en dicho medio.

El uso del lenguaje debe considerarse en relacion al ambito geogréfico objeto de su
actividad. Asi, se ha podido constatar la tendencia al uso del espafiol, y en mucha
menor medida al uso de ésta y otra lengua, especialmente la regional o el inglés.
Habida cuenta de que la mayor parte de organizaciones tienen por lugar de actividad
y desarrollo de proyectos Espafia y Sudamérica, parece justificado el wuso
preponderante del idioma espafiol.

Ademads, parece que dichas organizaciones han asumido la importancia de la
comunicacién corporativa en su mix de comunicacion, ya que la mayoria tienen una
seccién especifica destinada a albergar estos contenidos, y ademds ésta se encuentra
situada en un lugar estructuralmente preeminente, ya que en la mayoria de los casos
es accesible con un tnico clic.

No obstante, cuestion bien distinta es que dicha seccion, especificamente disefiada
para albergar contenidos de tipo corporativo, contenga efectivamente este tipo de
contenidos, y todavia mds, que la totalidad de contenidos corporativos se ubiquen en
esta seccion.

Asi, la presencia de biografias en las paginas Web de estas organizaciones es escasa, y
ademas cuando tiene presencia, muestra una ubicacion variable, alejandose por tanto
de la deseable situacion en la seccién de informacioén corporativa. Por otra parte, el
relato de la historia de la institucién, ain siendo frecuente en organizaciones de mas
de 100.000 euros de presupuesto, se deberia ver incrementado en los restantes estratos.
Por otra parte, se ha podido demostrar relacion objetiva directa entre la presencia de
mitos en el relato de la historia y el presupuesto organizativo. Por ello, entendemos
que ademds de constituir la historia un relato de gran importancia en la elaboracién
del discurso organizativo, se deberia usar con mayor frecuencia la figura del mito,
especialmente en organizaciones con presupuestos menores. La presencia de relatos
acerca de la misién y valores de la instituciéon es mas frecuente que en el caso de la

4 En el caso de video y presupuesto, los indicadores de correlaciones Tau_b de Kendall —~con valor 0,211-y
Rho de Spearman - con valor 0,232-, y las pruebas de significacién bilateral con valores 0,019 y 0,022
permiten afirmar la misma con nivel critico menor que 0,05, pero no a nivel 0,01. En el caso de audio y
presupuesto, las pruebas de significacién con valores 0,929 y 0,928 eliminan la posibilidad de establecer
relacién objetiva. Ademas, las correlaciones con valores -0,008 y -0,009 nos acercan a la consideracién de
independencia de estas variables.
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historia, y ademaés suele estar mejor situado, lo cual supone un acierto en tanto que su
presencia constituye la declaracién de el qué y el como de la organizacion.

Otros elementos que aportan informacién corporativa son la presencia de
organigramas organizativos y calendarios de actividades. El primero de ellos muestra
una relaciéon objetiva directa con el presupuesto organizativo. Siendo un elemento
usualmente bastante estdtico, parece por tanto susceptible de ser incluido con
independencia de los recursos que se tengan. El calendario de actividades es, al
contrario, un elemento que naturalmente deberia sostener fuerte dinamismo, por lo
que parece comprensible que organizaciones de escasos recursos no tengan la
posibilidad de incluirlo, al carecer usualmente de recursos para gestionar tal
informacién, pero su ausencia no parece justificable en el caso de organizaciones con
presupuestos elevados. Ademads, la ubicacion de éste dltimo elemento no suele
encontrase en la seccion de informacién corporativa.

La memoria anual creemos que constituye un elemento de singular importancia en la
comunicacién corporativa de las organizaciones, pues en buena medida justifica la
propia existencia de las mismas, al ser un documento que explica lo realizado durante
un afio. Resulta por tanto fundamental si la transparencia informativa es una meta. A
este respecto, se ha podido demostrar que cuanto mayor es el presupuesto
organizativo, existe mayor probabilidad de que la memoria anual esté presente. No
obstante, seria deseable que mas organizaciones lo incorporaran, con la excepcion de
aquellas con mayores recursos, que casi en su totalidad disponen de la misma. Otros
elementos interesantes para el logro de transparencia informativa son las
informaciones referentes a cuestiones de calidad y procesos de actuaciéon, que sin
embargo, en general, no son atendidas con la debida diligencia.

Los elementos iconicos, tales como simbolos, logotipos, imdgenes de edificios o
instalaciones constituyen también una valiosa fuente de generaciéon de discurso
organizativo. A ese respecto, hay que sefialar que estas organizaciones usan en gran
medida en sus paginas Web logotipos y simbolos, pero no se da igual situacion en el
caso de fotografias de edificios e instalaciones, ya que tnicamente las organizaciones
con mayores recursos suelen incorporarlas (en este caso también se demostré relacion
directa estadisticamente significativa entre presupuesto organizativo y probabilidad
de presencia de tal tipo de fotografia).

Sin embargo, el uso de videos parece patrimonio exclusivo de organizaciones con
presupuestos abultados, y el audio es simplemente testimonial en todos los estratos, lo
que supone el desperdicio sistematico del potencial comunicativo que este medio
otorga.

En definitiva, debemos concluir la inadecuada gestion de la comunicacion corporativa
en este medio, ya que en primer lugar consideramos que se desaprovecha la
flexibilidad de soportes que le es inherente, al contener informacién mayoritariamente
textual y prescindir de otras opciones. Ademds, aunque la presencia de una seccién
especifica en las paginas analizadas es mayoritaria, la gestiéon de contenidos de dicha
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seccion no puede calificarse de buena, ya que la misma no contiene toda la
informacion que debiera, y todavia mas, existen contenidos en otras partes de la
misma pagina que seria deseable tuvieran su presencia en dicha seccién.

Por todo ello, consideramos que estas organizaciones no aprovechan el potencial que
este canal tiene -que combina un generalmente bajo coste de implantaciéon de la
informaciéon con un elevado margen de explotacion estratégica-, y con ello se
desperdicia la posibilidad de desarrollar en mayor medida la comunicacion
corporativa de estas organizaciones.
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