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Resumen

Se aborda el estudio de la imagen institucional de las entidades locales de la provincia de
Madlaga, a través de sus identificadores visuales, su evolucidon y analisis. El objetivo principal
es hacer propuestas practicas para la definicién de programas integrales de comunicacién,
capaces de cumplir con la misién estratégica de una comunicacién bidireccional que, al
mismo tiempo potencie el posicionamiento de las relaciones publicas de la corporacién
municipal, y respete los vinculos con la tradicion de la heraldica civica.

La imagen de los municipios debe combinar el componente heraldico y las técnicas de
disefio grafico actuales, lo que hace necesario el desarrollo cientifico en este sentido. Se
requieren pruebas empiricas que nos revelen la realidad de la imagen institucional de las
corporaciones municipales, su evolucién y necesidades de futuras actuaciones que la
optimicen.

La metodologia es innovadora puesto que no es muy habitual en este campo la aplicacion de
técnicas multivariantes para el analisis de datos, que nos permite confirmar la validez de
estos y por tanto la fiabilidad del instrumento de medida.

La imagen corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor para la entidad
y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma. Esta investigacién
concluye que para alcanzar esa sincronia entre la identidad y la imagen de un municipio, el
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mejor instrumento posible es el programa de identidad visual, descrito como un conjunto
unitario de instrucciones ordenadas para llevar a cabo un proyecto, previamente
estructurado y con el objetivo principal de crear la personalidad corporativa de un
municipio.

Palabras clave: Imagen, comunicacién, relaciones publicas, heraldica civica, comunicacion
institucional.

Abstract

There is approached the study of the institutional image in Malaga’s
corporation/municipalities, across their visual identifiers, their evolution and analysis. The
main aim of the research is to suggest a definition of integral programs of communication,
capable of fulfilling with the strategic mission of a bidirectional communication. Additionally,
this proposal promotes the positioning of the public relations in municipal corporations, and
establish a balance with the tradition of the civic heraldry.

Municipalities’s images should combine the heraldic component and current technologies of
graphical design, which makes the scientific development necessary in this respect. It is
necessary and empirical tests to demonstrate the reality of image institutional image in
corporations, their evolution and, in consequence, future actions are requested to optimize
them.

The methodology is innovative because it is not very usual in this field the application of
technical multivariants for the analysis. With this decision is possible to confirm the validity,
and the reliability of the mesure instrument.

Corporative image has an important role: to create value and to establish an intangible
strategic capital. This research concludes that there is not a synchrony between identity and
image in municipalities, so, the best possible instrument is the program of visual identity.
These programs are an unitary set of instructions arranged to carry out a project, before
structured and with the main aim to create municipality’s corporate personality.

Keywords: Image, communication, public relations, civic heraldry, institutional
communication.
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1. INTRODUCCION

La comunicacién institucional se ha convertido en un fenédmeno que incide directamente en
las actividades sociales, de relaciones publicas y culturales de cualquier organizacién. Asi,
disefiar la imagen de una institucidn significa potenciar comunicacionalmente los rasgos de
identidad asumidos por ésta y transformarlos en signos, cuya interpretacion permitird
generar una valoracién racional y emotiva, sobre la cual se ird construyendo su propia

imagen publica (Pericot Canaleta: 1999).

La imagen de una institucidon publica debe diferenciarse mostrando un estilo comunicativo
diferente al de entidades de caracter privado, para ello es necesario desarrollar programas

de imagen institucional que integren todos los niveles de identificacién.

La mayoria de la literatura en este ambito se centra en organizaciones privadas y las
investigaciones centradas en la creacion de imagen en instituciones publicas v,

especificamente, en corporaciones locales son mas escasas.

Gran numero de municipios a nivel nacional, por primera vez, han adoptado un escudo de
armas y otros han redefinido sus escudos histéricos. Por otra parte, es frecuente que estas
corporaciones se preocupen de sus emblemas herdldicos en un nivel puramente formal,
adaptandolos a un estilo mas actual. Los escudos cumplen la misiéon de mostrar, con figuras
y atributos determinados, lo que se tiene por personalidad diferenciada de las entidades

geograficas respectivas.

En este trabajo se ha optado por analizar los municipios de la provincia de Malaga, Los
motivos que justifican la eleccién son su situacion geografica y el desarrollo turistico de la

Costa del Sol con 10,6 millones de turistas en el afo 2015, asi como la necesidad de
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promocionar su imagen, atraer nuevos visitantes e incluso residentes nacionales vy
extranjeros. “Es también importante destacar que una imagen global es un antecedente
importante tanto de intencidén de nueva visita como de intencién de recomendar” (Bigne et

al, 2009: 721).

La institucién municipal, por un proceso de branding urbano, se convierte en una gran
empresa que vende “ciudad”, “pueblo” y/o “destino”, pero al mismo tiempo necesita
salvaguardar la calidad en la creacién y utilizacién de los signos de identidad visual publica,

porque es una de las medidas del nivel cultural de la sociedad que identifica.

Partimos para nuestro estudio del propio documento iconografico, con todo aquello que en
si mismo pueda manifestarnos, prescindiendo en muchos casos de la documentacion

histérica que sobre cualquiera de los escudos municipales pueda existir.

Hemos tratado de eludir la orientacidn puramente historicista, para centrarnos en el estudio
y analisis del propio disefio, pero sin desechar en muchos casos la aportacion de datos que
pudieran enriquecer nuestra vision del signo heraldico, que como tal tiene una funcién y una

normativa que no puede dejarse de lado en pro del disefio exclusivamente.

“La falta de conocimiento y rigor, tanto en la configuracién como en el uso heraldico, y
agravado por la rapidez de su difusién, pone en peligro una adecuada evoluciéon de la

heraldica civil” (Garcia Garrido, 1998: 46).

Los motivos expuestos anteriormente justifican este estudio, pero ha sido la falta de
evaluaciones practicas que, ratifiguen la calidad de las identidades visuales de las
corporaciones municipales, mediante métodos de investigacion cualitativos y cuantitativos,

el motivo principal para el desarrollo y realizacidn de este trabajo.

En el ambito municipal, en lo que se refiere al estado espaiol, no hemos encontrado trabajo
alguno de estas caracteristicas que, se centre especialmente en el desarrollo y analisis de la

heraldica civil, y en concreto relacionado con las corporaciones locales.

En consecuencia, por todo lo expuesto anteriormente, abordamos el estudio de la imagen
institucional a través de los identificadores visuales con el objetivo de hacer propuestas

practicas para la definicion de programas integrales de comunicacién, que sean capaces de
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cumplir con la misiéon de posicionamiento del municipio al mismo tiempo que respete los
vinculos con la tradicién de la heraldica civil. Para llevarlo a cabo se optar por 15 municipios
de la provincia de Malaga. El caso de estudio queda justificado por la importancia de esta

region en el sector turistico y su correspondiente desarrollo econémico.

A menudo en las corporaciones locales se promueve el uso simultdaneo de dos tipos de
identidad visual: la oficial (escudo herdldico) y la marca comunicacional (representaciones
graficas diversas), o solo un tipo de identidad visual (I.V.), en cualquier caso, el propdsito es
representar la imagen institucional y conseguir una adecuada identidad de la institucion,
pero este objetivo no siempre se alcanza o se logra poniendo en peligro otros valores
historicos, de identidad o realmente influyentes para el posicionamiento positivo del
municipio. Asi, este trabajo de investigacion trata de determinar qué imagen simbdlica es la
qgue puede cumplir mejor esta finalidad. En todo caso, se insiste en la diferencia con otros
trabajos anteriores, en nuestro caso vamos mads alld de la imagen de un destino para
intentar encontrar la simbiosis entre la imagen corporativa y el componente histérico que
concede un emblema herdldico, de tal forma que sea posible interpretarlo y conocer su
carga simbdlica para que se convierta, mas alld de un simple motivo decorativo, en un signo

pleno.

El objetivo principal que hemos buscado ha sido establecer un método de evaluacion o
medicion de la eficacia de la identidad visual corporativa (IVC), mediante unos indicadores
comunicacionales especificos de las corporaciones municipales de los ayuntamientos de la
provincia de Malaga, primordial para disefiar una estrategia comunicacional adecuada. Y
como objetivo vinculado nos centramos en la configuracién de la personalidad corporativa a
través principalmente de su identidad visual y de su comunicacion, con el uso de programas
de identidad visual, para sistematizar como procedimiento el aspecto comunicacional y de

las relaciones publicas de las entidades locales.

Los resultados alcanzados permiten obtener unas conclusiones que, nos sirven para
confirmar o no las hipétesis esbozadas en la metodologia seguida en el estudio llevado a

cabo, derivadas de la refutacion de estas y de los analisis estadisticos realizados.

El uso de la marca institucional va en aumento y el uso del escudo heraldico decrece en

mayor medida, debido a la esquematizacion del primero, pero conservando la esencia de las
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formas referenciales, es un recurso grafico que mejora la pregnancia del simbolo con una
aceptable suficiencia identificadora. El escudo herdldico en su disefio original ha quedado
desplazado para usos mas protocolarios o documentacidn de un nivel mas elevado en

cuanto a su importancia institucional.

La praxis de la identidad no puede afrontarse en ningln caso de una forma superficial; se
precisa siempre una planificacién previa que aporte la totalidad de los datos adecuados que,
permitan elaborar un diagndstico, es decir, saber cuales son los inconvenientes que la
entidad local tiene en ese momento, desde un punto de vista visual, y cudles las posibles

soluciones en funcién de los medios y de los presupuestos que disponga el municipio.

Para alcanzar una sincronia adecuada entre la identidad y la imagen de un municipio, el

mejor instrumento posible es el programa de identidad visual (PIV),

Los ayuntamientos de la provincia de Malaga tienen entidad suficiente como para disponer

de un PIV, y su correspondiente manual de identidad visual (MIV).

Ante esta situacién, y en un esfuerzo por consensuar las diversas hipdtesis planteadas en
torno a esta problematica en nuestro estudio, la conclusion es que no existe un modelo de
identidad visual corporativo (IVC) renovador y adecuado, pues no se puede olvidar la
influencia del contenido histérico y cultural de los escudos heraldicos de determinados

ayuntamientos, con signos emblematicos y simbdlicos de cada municipio.
La estructura del estudio realizado es la siguiente:

Partimos de un planteamiento tedrico de la imagen corporativa, su comunicacién visual y su
importancia en las relaciones publicas institucionales, desde el punto de vista de diversos y

autores expertos en la materia, con especial atencidn a la heraldica civica.

A continuacidn, se explica la metodologia, definida en base a unas hipétesis de trabajo que

fundamentan la investigacién en su conjunto.

Hemos elegido la combinacion de investigacién, cuantitativa (encuesta) y cualitativa
(entrevista en profundidad) para conseguir un estudio mucho mas amplio y riguroso. Por un
lado, con las técnicas cuantitativas se utiliza el muestreo estadistico aleatorio por

conglomerados, por lo que se pueden obtener conclusiones numéricas, extrapolables a todo
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el universo de municipios que se quiere estudiar y, por otro lado, con las técnicas cualitativas
se obtienen aproximaciones a las motivaciones, actitudes, creencias, pensamientos vy
explicaciones de los responsables institucionales con competencias en el dmbito de la

heraldica.

Por ultimo con los resultados logrados hemos podido contraponer diversos puntos de vista,
y elaborar una serie de conclusiones tedricas y practicas de inmediata aplicacidon en casos

reales.
2. MARCO TEORICO

En los ultimos afios se ha notado una relacion mas directa y cercana entre los fendmenos

sociopoliticos de una sociedad y la comunicacién visual de los organismos publicos.

“Se estd transformando el modo en que la gente obtiene informacién, se comunica y se

involucra en las relaciones con las organizaciones” (Springston y Keyton, 2001: 116).

Las nuevas formas y mecanismos de interaccién social que hoy dia se han desarrollado asi lo

requieren.
2.1. Heraldica versus imagen institucional

Cuando pronunciamos la palabra imagen, sin duda la primera representacion por ella
inducida es la de un hecho visual. En nuestro contexto cultural tiene esta oscilacion
semantica: desde un fendmeno representacional integral hasta un fendmeno

representacional puramente visual.

Una primera definicion, simple y sencilla, del concepto de imagen es la de considerarla “un

conjunto de formas y figuras dotado de unidad y significacién” (Cirlot, 1992: 248).

No existe un criterio Unico y homogéneo a la hora de estudiar, conceptualizar y definir la
imagen, todos y cada uno de los contemplados en este articulo aportan un elemento tedrico

importante para comprender mejor la problematica de la imagen corporativa.

La expresidn imagen es polisémica, puede representar diversas cosas, autores como Caprioti

(1992: 23) establece tres categorias de imdagenes que las denomina:

° Imagen-ficcion.

ISSN: 2174-3681 161



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N2 11, VOL. VI [Paginas 155-180] | 2016

° Imagen-icono.

° Imagen-actitud.

La imagen es, pues, una representacion, una puesta en escena actual, vivencial, de una
entidad. En esta direccidon, Moles (1975: 339) sefiala que la imagen es un soporte de la

comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo.

Baloglu y McCleary (1999: 870) resaltan como los investigadores de distintas disciplinas y
campos de investigacion convienen que, la imagen creada tiene tanto de evaluacion

perceptiva/cognitiva como afectiva.

Para definir la estrategia mas adecuada debemos precisar la “imagen actual” de la
organizacidn, para ello se pueden utilizar técnicas de analisis cualitativas y cuantitativas, que
detecten los puntos fuertes y débiles de la imagen corporativa muy atil para redefinir la

estrategia de imagen futura.

Dentro del marco tedrico del concepto de imagen, es fundamental hacer una referencia a

la teoria de la Gestalt en el @mbito de la comunicacion.

La persona posee una capacidad innata para decodificar y percibir los estimulos de exterior,
en contraposicién a los empiristas y estructuralistas que dicen que los estimulos se
aprenden. En palabras de Goldstein (1998: 180) experiencias complicadas y explicitadas por

estimulos complejos, y a menudo, significativos.

Gallarza, Gil Saura y Calderén Garcia (2002: 71) se muestran de acuerdo al afirmar que el
caracter subjetivo de la imagen es mundialmente reconocido. La imagen siempre
corresponde a una interiorizacidon de algunas percepciones, y cada persona tiene distintas

percepciones.

Para Villafafie (2002: 24), la concepcion gestaltica de la imagen corporativa supone un
proceso de conceptualizacidon por parte del receptor, que metaboliza un conjunto de inputs

transmitidos por una empresa.

No obstante, también hay que dejar patente que junto a dichos principios existen otros tales
como el de simetria que establece que las imagenes que estan dotadas con esta seial de

identidad se contemplan como idénticas en la distancia, o el de experiencia que determina
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que nuestro sistema nervioso se va formando en funcién del mundo exterior que nos rodea,

y se deja influir por el mismo.

La globalizacién ha traido como consecuencia que las fronteras entre la comunicaciéon

comercial y la comunicacién institucional sean cada vez mas permeables.

Costa (2004: 106) considera innegable que la imagen de marca es un asunto de psicologia
social mas que de disefo: “ahondar en la imagen de marca es penetrar en el imaginario
social, la psicologia cotidiana, el mundo personal de las aspiraciones, las emociones y los

valores”.

En este sentido Chaves (2003: 26) afirma:

“La imagen publica por lo tanto es el registro publico de los atributos identificatorios
del sujeto social. Es la lectura publica de una institucién, la interpretacién de una
sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo

intencional o espontaneo”.

Segun Costa (2001: 39-40):

“Es un hecho que, en la construccion de la imagen publica de las empresas,
intervienen en gran medida las imdagenes visuales, los elementos icénicos, signicos y
textuales, simbdlicos, figurativos y cromaticos. Pero también es un hecho evidente
gue La imagen publica de las empresas e instituciones no es un producto
exclusivamente de mensajes visuales, sino de un conjunto de causas de percepciones

y sensaciones diversas”.

Asi mismo Villafafie (2004: 29) expone que, la imagen corporativa es algo sobre la que se
tiene un control limitado porque nace en la mente de los publicos, y se va construyendo

gracias a una multiplicidad de actos que esa empresa protagoniza.

Gestionar la identidad es gestionar la imagen, pero no se puede invertir el proceso. La

imagen se gestiona por tanto indirectamente.

Sin embargo, no debemos olvidar que la utilizacién de la imagen como canal de
comunicacidn no es un fendmeno nuevo en la historia, de hecho, la herdldica constituye uno

de los antecedentes mas destacados de comunicacion visual.

ISSN: 2174-3681 163



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N2 11, VOL. VI [Paginas 155-180] | 2016

Se puede afirmar con seguridad que la herdldica, de nuevo, esta predestinada para entrar en
la drbita de las influencias de la cultura de la imagen, para De Cadenas y Vicent (1986: 86) la
heraldica, contrariamente a una opinion generalizada, tiene una serie de aplicaciones, por lo
cual no se puede considerar como una ciencia fosilizada, y por ello es preciso la
incorporacion de todo aquello que sea capaz de producir el ingenio humano, para que sea
una ciencia viva, que tenga una representacidn, que tenga y mantenga sus caracteristicas

fundamentales.

Se han ido desplazando los simbolos patrimoniales y elementos graficos que histéricamente
identificaron a las entidades municipales por diversas tipologias de marca (logotipo, simbolo
sélo, imagotipo, etc.), asi como los valores identificativos contenidos en ellos, perdiéndose

en algunos casos el sentido de pertenencia, credibilidad y legitimidad institucional.

La ciencia del blasén ha penetrado en la cultura de la imagen por derecho propio, para
Piferrer (2008: 7) la palabra blasén, en su acepcién mas general, significa todo signo, figura o
emblema, con que se distinguen unos de otros las naciones, regiones, provincias, ciudades,

pueblos, familias e individuos.

La herdldica también se ha visto influida por el mundo de la comunicacidn visual, no es dificil
encontrar blasones municipales, provinciales o autondmicos simplificados o reducidos, en
palabras de Villafafie (2008: 68), a constantes universales de identidad visual (logotipos,
simbolos, y logosimbolos, etc.). Las entidades que promueven este tipo de transformaciones
suelen argumentar la necesidad de utilizar disefios simples, lo que facilita su reproduccién en
distintos soportes y especialmente la impresién en papel. Lo que asegura una mejor calidad,

incluso en formatos muy reducidos.

La duda surge cuando pensamos si estas tendencias de disefio, debemos considerarlas como
una evolucién de la herdldica o, por el contrario se trata de una anomalia, producto de

modas pasajeras.
De Cadenas y Vicent (1994: 26) sentencia:

“La heraldica tiene vida y la tendra, no solo por cuanto pueda representar de vanidad
humana, que ya es mucho, sino de aplicacidon practica para distinguir, y como

distinguir ha sido el motivo fundamental de su aparicion, crecimiento vy
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perfeccionamiento, no existe motivo alguno, dandole nuevas aplicaciones para que

no decaiga y deje de tener interés”.
2.2. identidad visual

La identidad visual son todos los signos y elementos por los que se consigue una
identificacion visual Unica y universal de una organizacién, esto abarca desde el disefio
industrial, arquitecténico o ambiental al disefio grafico, y cuya funcion especifica es la de

individualizar una entidad.

Villafafie (2008: 67) define la identidad visual como la traduccion simbdlica de la identidad
corporativa de una organizacion, concretada en un programa o manual de normas de uso,

gue establece los procedimientos para aplicarla correctamente.

“Esta traduccién simbdlica de la identidad corporativa se puede expresar a través de cuatro

constantes universales” (Villafafie, 2008: 89):

1) El simbolo corporativo.
2) Ellogotipo.
3) Los colores corporativos.

4) Las tipografias corporativas.

Siguiendo con el mismo autor, Villafafie (2008: 77,78) afirma que una buena identidad visual
debe satisfacer unas funciones determinadas, para contribuir a la configuracién de la

personalidad corporativa. Estas funciones son las siguientes:

e Funcién de Identificacidon; es la principal exigencia que tiene que cumplir una
identidad visual: lo primero, asegurar el reconocimiento de la organizacion que la
posee y su identidad corporativa y, a continuacién, la de identificar sus productos,
servicios, instalaciones y sus mensajes.

e Funcidn de Diferenciacidon; una buena identidad visual, ademdas de identificar a una
empresa, debe diferenciarla del resto. La originalidad formal parece ser el factor
clave para garantizar esta funcién de diferenciacién.

e Funcién de Memoria; la identidad visual debe recordarse y permanecer el mayor

tiempo posible en la memoria de los publicos.
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e Funcion Asociativa; aquella que asegura el vinculo entre la identidad visual y la

organizacién.

Es la identidad visual corporativa el trascendental corpus de nuestra investigacion, es el
escudo herdldico un simbolo basico en la identidad visual de las corporaciones municipales,
tiene una importancia por si misma, en especial a lo que afecta a la identificacién como tal y
a la diferenciacidn con otras instituciones. Evidentemente su tratamiento y gestién es mas
factible que el relativo a la comunicacién y la cultura corporativa, hecho que deja en
evidencia que en algunas organizaciones sea mds un debilidad que una fortaleza de Ia

imagen corporativa.

2.3. Comunicacion corporativa

La comunicacién corporativa la constituye la secuencia de mensajes que voluntariamente o no,
difunde una organizacién. La sola circunstancia de existir y ser patente su actividad ya supone la

emisidn de mensajes.

La comunicacién de una organizacion es un fendmeno complejo y multidimensional, dificil
de definir en razén de las diversas formas que puede adoptar y como consecuencia de las
distintas causas a las que puede servir. Por esta razén, entre todas las definiciones existentes

es muy dificil encontrar una que sea ampliamente aceptada.

“La comunicacién institucional puede definirse como el tipo de comunicacién realizada de
modo organizado por una institucion o sus representantes, y dirigida a las personas y grupos

del entorno social en el que se desarrolla su actividad” (La Porte: 2005: 1).

En muchas ocasiones, los esfuerzos comunicativos de las organizaciones se centran
solamente en construir amplias campaias publicitarias, de relaciones publicas, de marketing
directo, etc. Sin embargo, casi siempre se olvida que esta actividad de comunicacion es sélo

una parte de la amplitud de posibilidades de relacién de una organizacién con sus publicos.

“Comunicacién es todo lo que la organizacién dice a sus publicos, bien a través de los

diversos canales de comunicacion o con su actitud diaria” (Capriotti, 1999: 28).
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Cualquier organizacidén que transmite comunicacion debe preservar al maximo todos los
detalles, y uno de los principales, es la emisién de una misma linea que, actue siempre en los

ejes comunicativos propuestos por parte de los responsables de la institucién.

Costa (1999) corrobora que el conjunto es lo que define la conducta global y el estilo
diferencial de la organizacidn, que obliga a toda institucién, sea cual sea su tamafio, a
ofrecer al observador interno y externo un conjunto de sefiales y codigos integrantes de su

identidad.

Asi, queda de manifiesto que la comunicacidon de una organizaciéon no tiene un enfoque
puramente persuasivo, sino fundamentalmente una perspectiva mas orientada hacia un
enfoque relacional, la comunicacién como una forma de “poner en contacto” a la

organizacién y sus publicos.

Por tanto, es fundamental que la comunicacién corporativa tenga un alto grado de

correlacién con la conducta corporativa, para evitar desfases a nivel de expectativas.
2.4. La comunicacion municipal

El ambito local se caracteriza por ser sumamente dindmico; en él intervienen diferentes
agentes como los medios de comunicacién social, los lideres de opinién, los movimientos
asociativos y el tejido social, los ciudadanos individuales y plurales, ademas de otros niveles
administrativos. Segin Gémez Camarero (2003), hay elementos consustanciales al disefio de
los procesos de comunicacidn publica que conviene tener presentes en esa interaccion

permanente entre administracion y ciudadanos.

Los ayuntamientos tienen que adaptarse permanentemente a nuevas circunstancias y
exigencias sociales, estableciendo o propiciando procesos de comunicacidn publica que
permitan mostrar y demostrar a los ciudadanos que constituyen el epicentro de la actuacién
administrativa. Tal como asevera Ramio (1999), en los ultimos treinta afios, debido a la
evolucidn politica y social, se ha producido en los ayuntamientos una transformacién tan
radical en su desarrollo competencial y en el ejercicio de la funcién publica que esta
circunstancia ha afectado a las organizaciones locales no sélo a nivel funcional, sino también

estructural.
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Esta progresién de la cultura organizativa en las estructuras municipales ha tenido una
incidencia muy directa en la incorporaciéon de unidades de gestién administrativa cuya
funcién es realizar estrategias de comunicacién publica destinadas a los ciudadanos,
destacar la evolucion de los gabinetes de comunicacién, en el ambito de lo municipal, que ha
venido marcada por una constante adaptacidon al propio devenir de las estructuras
municipales durante toda la etapa democratica. La funcién comunicacional se ha ido
ampliando hasta llegar a configurar estructuras complejas y diversas que presentan, a su vez,

profundas dependencias, interrelaciones y sinergias.
Almansa (2005: 123-124) se refiere a los gabinetes de comunicacién como:

“Una estructura organizada, con dependencia directa de la alta direccién, que
coordina y cohesiona todas las acciones de comunicacién (internas y externas) para
crear, mantener o mejorar la imagen de la organizacién ante todos sus publicos. Es
una estructura organizada porque tiene establecidas unas formas de actuacién y de
relacion. Ademads, desde el gabinete se han de coordinar todas las acciones de
comunicacidn para que haya coherencia entre unas y otras. Resulta imprescindible la
unidad, porque de lo contrario, se crearia confusion (al lanzarse mensajes dispersos).
Todo ello para transmitir una buena imagen a todos los publicos, tanto a los internos

como a los externos”.

En lo relativo a las relaciones publicas en las corporaciones locales, Barquero (2010)
puntualiza que las relaciones publicas municipales tienen que poner énfasis en consolidar
una imagen que logre plena aceptacién social en la ciudadania. Gran importancia asume
también el objetivo interno, habra que descubrir que motiva y que desalienta dentro de la
organizacién municipal, como formar equipo y cdmo superar los obstaculos que perturban.
Para de las Heras y Jambrino (2013) la imagen esta estrechamente unida a la reputacion que,
la definen como “un sumatorio de intangibles” entre los que destacan la cohesidn interna,
la buena imagen externa, la honestidad, la calidad de los productos y servicios, la

sostenibilidad financiera, el buen gobierno y la responsabilidad social.

Ya sean los mensajes voluntarios o involuntarios, los publicos reciben informacién desde la
organizacién por medio de lo que ella hace y dice. Es decir, en una organizacién todo

comunica.
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3. METODOLOGIA

El protagonismo de las corporaciones de la administracion local ha aumentado ampliamente
gracias sobre todo, al disefo de politicas de comunicacién grafica basadas en estéticas
contemporaneas que plantean una mayor participacidon y promocion de la sociedad y sus

actores politicos.

Gran numero de investigaciones sobre la identidad visual de los ayuntamientos han centrado
su atencion en la marca comercial y no en la marca herdldica, objetando que su existencia
sélo atafie al disefio de la ciencia del blasén. No debemos olvidar que, ambas disciplinas
estdn tedricamente conectadas, la primera dio origen a la segunda, y tanto la marca
comercial como el escudo deben disefiarse a partir de parametros similares que garanticen
su rendimiento grafico, su funcion identificadora, diferenciadora y su potencialidad

comunicacional.

La investigacion practica prevista estd anticipada por el planteamiento de una sucesién de
hipdtesis de trabajo, de cuya validacidon depende la obtencién de unos resultados que nos

llevaran a la confirmacién o refutacién de dichas hipdtesis.

La primera hipdtesis establece la necesidad de medir la eficacia comunicativa de la identidad
visual adoptada por la entidad local, bien con los factores de calidad propuestos, o con los
parametros de rendimiento comunicacional mencionados que, determine la necesidad de su

modificacion o incluso sustitucion:

H1: La eficacia de una identidad visual debe medirse por unos indicadores comunicacionales

especificos de las corporaciones publicas, en funcion de:
H1.1: El analisis de factores de calidad. (F1 Identificacion;
F2 Nemotécnico; F3 Diferenciacion).
H1.2: Los pardmetros propuestos de rendimiento comunica-
cional. (Legibilidad; Inteligibilidad; Reproducibilidad;
Suficiencia Identificadora; Vocatividad; Pregnancia;

Compatibilidad Semantica; Versatilidad Icénica; Singu-
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laridad Icénica).

Con la hipdtesis 2 nos centramos en la configuraciéon de la personalidad corporativa,
conjunto de actuaciones y manifestaciones que la entidad local debe efectuar con la
intencién, utilizando la propia definicién de Villafafie (2008), de proyectar una imagen
intencional entre sus publicos a través, principalmente de su identidad visual y de su

comunicacion:

H2: Las entidades locales optan por programas de identidad visual, para regular como
normativa el aspecto comunicacional de su institucién hacia la ciudadania y otros grupos de

interés.

En las hipétesis 3, 4, y 5 nos planteamos las posibles estrategias de comunicacién visual, se
determina y se compara el tipo de signo grafico que, usualmente es utilizado por las
entidades locales, con especial referencia a los simbolos heraldicos. El peso de la tradicion

frente a las nuevas tendencias de disefio gréfico.

H3: Las entidades locales utilizan un estilo visual Unico, con un solo simbolo grafico como

identidad visual:
H3.1: Los ayuntamientos utilizan el escudo heraldico.
H3.2: Los ayuntamientos utilizan un simbolo gréfico,
histérico o no, sin respetar integramente las
leyes basicas de la ciencia del blasén.

HA4: Las entidades locales recurren a diversas “marcas”, combinando el escudo heraldico con

otros tipos de representaciones de la marca, para:
H4.1: Transmitir mds modernidad.
H4.2: Aumentar la versatilidad icdnica.

H5: La falta de sensibilizacion sobre el componente histérico, el desconocimiento de la

normativa heraldica, y el interés por las nuevas corrientes de disefio, supone que muchas
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corporaciones locales adopten, o modifiquen como simbolo visual identificador, un disefio

grafico no heraldico.

La metodologia empleada, para alcanzar los resultados obtenidos, nos ha permitido el

contraste con las hipotesis planteadas.

Hemos elegido dos tipos de investigacion, cuantitativa (encuesta) y cualitativa (entrevista en
profundidad) para obtener un estudio mucho mas amplio y riguroso. Por un lado, con las
técnicas cuantitativas se utiliza el muestreo estadistico aleatorio, por lo que se pueden
obtener conclusiones numeéricas, extrapolables a todo el universo de municipios que se
quiere estudiar y, por otro lado, con las técnicas cualitativas se pretenden obtener
aproximaciones a las motivaciones, actitudes, creencias, pensamientos y explicaciones de los

responsables institucionales con competencias en el ambito de la heraldica.

El cuestionario ha sido uno de los instrumentos de investigacién claves, para su disefio y
estructuracion se ha recurrido a los trabajos de Bigné et al. (2013) en los que se planteaban
escalas para medir la calidad de la imagen corporativa, si bien no se desarrollan
especificamente para el campo de la imagen herdldica de las corporaciones locales resulta

de aplicacién y le aporta mas solidez a la propuesta.

Con la entrevista en profundidad, se tratara de inferir sobre los indicadores de medicién de

la calidad de las identidades visuales de los municipios de la provincia de Malaga.

La combinacién de técnicas de cualitativas y cuantitativas, en una misma estrategia de
investigacidn tiene la ventaja de contribuir a controlar y corregir los sesgos de cada método,
con lo que se puede garantizar un diagndstico mas fiable. Esta modalidad de validacion es
conocida como triangulacidon de métodos. Con ella medimos el grado de validez externa de
los datos, y comprobamos que los resultados no son consecuencia de la utilizacidon de un

método particular.

En este estudio sobre una muestra de 60 municipios, de los 103 censados, hemos aplicado
un muestreo aleatdrio, de forma que el estudio se centra en 15 ayuntamientos guardando la
proporcionalidad suficiente sobre las cinco comarcas en las que se divide la provincia de
Malaga. En este sentido, podemos plantear que hemos optado por un muestreo aleatorio

por conglomerados.
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En una primera fase hemos averiguado, mediante visitas personales a los distintos
ayuntamientos, y a través de llamadas telefénicas a los departamentos municipales
relacionados con las comunicacion y las relaciones publicas, quienes son los responsables
autorizados y con conocimientos adecuados para realizar eficazmente la entrevista

desarrollada para nuestra investigacion.

En una segunda fase, requeriamos una poblacién concreta que respondiera sobre las
cuestiones de calidad de imagen, memorabilidad, etc. Se han elegido alumnos de centros de
espanol para extranjeros de Malaga, ajenos a las raices del municipio pero atraidos por la
cultura de Mdlaga. Los resultados obtenidos de las encuestas han sido el punto de partida
para el estudio cualitativo, las entrevistas en profundidad, completando asi las cuestiones
que, con el estudio cuantitativo no habian sido resueltas. Con los datos logrados (figura 1), y
en base a una escala tipo Likert, en la que 1 es “Muy deficiente”; 2 es “Deficiente”; 3 es
“Suficiente”; 4 es “Apropiado” y 5 es “Muy apropiado”, hemos evaludado los resultados de

cada variable analizada y sus correspondientes pardmetros de medicién.

Y una vez transformadas las puntuaciones obtenidas en rangos (Tabla 1), y e base a la escala
utilizada de cinco posiciones (Puntuaciones: <=19%:1 - <=39%:2 - <=69%:3 - <=79%:4 -
<=100%:5), estimamos la fiabilidad de la consistencia interna del constructo, aplicando un
método basado en el Alfa de Cronbach. Contrastada la validez del instrumento de medida,
utilizamos diferentes medidas de dispersién para mostrar la variabilidad y homogeneidad de

estos valores con respecto a la media.

Para estudiar el grado de relacién lineal existente entre una variable y otra, tanto dentro de
un mismo factor como entre las variables de otros factores, y al ser estas ordinales, es
preferible utilizar el coeficiente de correlacion rho de Spearman, como alternativa al
coeficiente de Pearson, considerado en otros estudios recomendable para el andlisis de

correlaciones bivariadas.

Por ultimo, para determinar si las muestras observadas difieren significativamente de los
resultados esperados, y por tanto nos ayuda a decidir si aceptamos o rechazamos la
hipdtesis de la equivalencia entre el E.H. y la M.C,, se realiza un contraste de hipétesis no
paramétrico, al ser una muestra pequefa y usar datos ordinales, mediante la denominada

Prueba de los Rangos sumados de Wilcoxon.
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Tabla 1. Indicadores de Calidad

LEGIBILI ESCA INTELIGIBILI ESCA VOCATIVI ESCA PREGNAN ESCA
60 DAD % LA DAD % LA DAD % LA CIA % LA
ALUMNOS 12 ACIER ACIER 32 ACIER 42 ACIER
EXT. CUESTION TOS LIKERT | 22 CUESTION TOS LIKERT | CUESTION TOS LIKERT | CUESTION TOS LIKERT
MALAGA 43 71,67 4 23 38,33 2 16 26,67 2 48 80 5
MANILVA 42 70 4 28 46,67 3 21 35 2 34 56,67 3
MIAS 34 56,67 3 30 50 3 15 25 2 28 46,67 3
RINCO VICT. 38 63,33 3 31 51,67 3 10 16,67 1 28 46,67 3
CUTAR 42 70 4 35 58,33 3 44 73,33 4 28 46,67 3
SAYALONGA 38 63,33 3 19 31,67 2 16 26,67 2 28 46,67 3
VILL.
TRABUCO 42 70 4 43 71,67 4 20 33,33 2 42 70 4
VILL. TAPIA 37 61,67 3 42 70 4 29 48,33 3 26 43,33 3
ANTEQUERA 44 73,33 4 29 48,33 3 42 70 4 46 76,67 4
ARRIATE 43 71,67 4 22 36,67 2 19 31,67 2 30 50 3
BENALAURIA 41 68,33 3 35 58,33 3 26 43,33 3 29 48,33 3
GENAL-
GUACIL 45 75 4 25 41,67 3 34 56,67 3 43 71,67 4
ALORA 48 80 5 44 73,33 4 28 46,67 3 45 75 4
ALOZAINA 43 71,67 4 31 51,67 3 30 50 3 35 58,33 3
OJEN 40 66,67 3 33 55 3 23 38,33 2 30 50 3
620 470 373 520
% ACIERTOS 68,89 52,22 41,44 57,78
100% TOTAL 900 900 900 900

Fuente: Elaboracién propia

4. RESULTADOS

La validez de los datos que hemos obtenido, una vez ratificada la consistencia interna de la
escala utilizada mediante el alfa de Cronbach, nos ha permitido realizar un analisis
descriptivo de las variables. Calculando la puntuacion media hemos logrado averiguar la
desviacidn estandar de cada variable, lo que nos ha permitido conocer la dispersién de los
valores de la distribucion con respecto a la media, que a su vez los hemos ratificado con el
calculo de los coeficiente de variacidon correspondientes. Se muestra una mayor
homogeneidad en los valores que afectan a la calidad visual de los escudos herdldicos frente

a la marcas comunicacionales.

Los resultados obtenidos en el analisis de correlacion realizado, mediante el Coeficiente rho

de Spearman, evidencian un fuerte equilibrio entre las variables con un buen grado de
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relacién con otras y las que no lo tienen, se cumple tanto la hipdtesis H1: “Las categorias de
una variable se relacionan con las categorias de la otra variable analizada”, como la hipdtesis
nula Ho: “Las categorias de una variable no se relacionan con las categorias de la otra

variable analizada”.

Destacar que algunas variables se comportan practicamente como independientes con
respecto a las otras variables estudiadas, su p-valor es muy elevado (>0,05) evidenciando un
escaso grado de asociacion. Los parametros comunicacionales principalmente afectados,

relacionados con los escudos heraldicos, son los siguientes:

e Inteligibilidad comunicativa.
e Vocatividad suficiente.

e Pregnancia adecuada.

e Singularidad icdnica.

e Compatibilidad semdantica.
Y los relacionados con las marcas comunicacionales son:

e Singularidad icdnica.

e Compatibilidad semantica.

Por ultimo, como resultado del analisis de correlaciones efectuado, evidenciamos una mayor
dificultad para describir los escudos herdldicos, menor inteligibilidad, que al mismo tiempo
dificulta su retencién y nivel de atencién, tienen una pregnancia y una vocatividad inferior a

la de otros parametros estudiados.

En cambio, como ya se ha acreditado en el estudio empirico realizado, estos mismos
parametros relativos a las marcas comunicacionales si tienen una elevada correlacién con la
mayoria de los demas parametros, resultado de su mejor inteligibilidad comunicativa que

facilita un revelador incremento de la pregnancia y vocatividad de estas identidades visuales.

En el andlisis realizado para contrastar las hipdtesis sobre la calidad visual de las dos
identidades visuales que investigamos (EH y MC), mediante la prueba de Rangos con Signo

de Wilcoxon, el resultado confiere que no existen evidencias significativas (p-valor>0,5) para
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rechazar la hipdtesis de una valoracién muy similar de ambas identidades, aceptada por la

muestra de poblacién consultada.
5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La imagen corporativa de un ayuntamiento es la percepcion que tienen los habitantes de su
municipio, principalmente, y en menor grado las personas foraneas que visiten o convivan
temporalmente en el mismo, a partir de la interaccién de sus experiencias, impresiones,
creencias, sentimientos y conocimientos sobre su corporacién municipal. La identidad
corporativa de un ayuntamiento es la percepcion que de si mismo tiene la propia

corporacion, no deja de ser la suma de su historia y la estrategia de imagen que mantenga.

El objetivo de toda entidad municipal es lograr que se produzca una coherencia plena entre
la identidad expresada e imagen percibida, el plano de la identidad y el de la imagen son dos
planos superpuestos que no siempre son concurrentes. “La gestion de la imagen de un
destino conlleva la asociacién intensa de una marca con una serie de atributos relevantes y

distintivos en la mente del consumidor” (De las Heras et al, 2013: 2).

En cuanto a la identidad visual corporativa (IVC) de una entidad municipal, la realidad, en
bastantes ayuntamientos estudiados, es que conviven con el simbolo oficial, habitualmente
el escudo heraldico, simbolos comunicacionales, marcas turisticas segun denominacién
propia de los ayuntamientos que las utilizan, que subsisten en competencia con el escudo

oficial, creando mas confusién en la identidad corporativa que lo contrario.

Existe un desajuste entre la identidad actual de algunos ayuntamientos y la idoneidad de sus
escudos heraldicos, aunque cumplan la normativa de la ciencia del blasén, representan
imagenes de hechos histéricos o arquitectdnicos que en la actualidad nada tienen que ver
con el municipio, al menos desde el punto de vista comunicacional, hechos histéricos de
escasa relevancia y/o monumentos desaparecidos hace muchos afios, que incluso es dudosa

su pasada existencia.

En el otro extremo nos encontramos con ayuntamientos que han adoptado una IVC mas
parecida a las del ambito de la empresa privada. Se banalizan los signos de identidad publica,
escudos basados en los disefios del blasén pero no cumplen sus normas mas elementales,

los denominados escudos “paraheraldicos”, simples isologos con forma de escudo.
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La investigacidn realizada y los resultados obtenidos permiten alcanzar unas conclusiones
que, nos sirven para confirmar o no las hipétesis esbozadas metodologicamente en el

estudio llevado a cabo, derivadas de la verificacion de éstas.

La evaluacion o medicion de la eficacia de la IVC, mediante unos indicadores
comunicacionales especificos de las corporaciones municipales se hace imprescindible para
disefar una estrategia comunicacional adecuada, confirmamos la hipdtesis 1, al mismo
tiempo estos indicadores se deben agrupar segun factores de calidad que agrupan los

pardmetros de rendimiento comunicacional, confirmamos asi las hipotesis H1.1y H1.2.

Para alcanzar una sincronia adecuada entre la identidad y la imagen de un municipio, el
mejor instrumento posible es el programa de identidad visual (PIV), descrito como un
conjunto unitario de instrucciones ordenadas para llevar a cabo un proyecto, previamente
estructurado y con el objetivo principal de crear la personalidad corporativa de una
Institucion, y que se concreta objetivamente en un manual de identidad visual (MIV) que,
establezca coherencia y homogeneidad en la aplicacién de la identidad visual de una
corporaciéon en cualquier soporte, asi como todas las especificaciones sobre cddigos de

simbolos, tipografia, colores y estructuras de los espacios.

Los ayuntamientos de la provincia de Mdlaga tienen entidad suficiente como para disponer
de un PIV, y su correspondiente MIV, lo que corrobora las afirmaciones planteadas en la

hipodtesis 2.

Ante esta situacién, y en un esfuerzo por consensuar las diversas hipotesis (H3, H4 y H5)
planteadas en torno a esta problematica en nuestro estudio, la conclusién es que no existe
un modelo de IVC innovador y determinante, pero no se puede olvidar el contenido histérico
y cultural de los escudos heraldicos de determinados ayuntamientos, con signos
emblemadticos y simbdlicos de cada municipio, aunque a veces también con escasa
capacidad para comunicar valores directamente relacionados con la identidad de la

corporacioén.

El uso de la marca institucional va en aumento y el uso del escudo heraldico decrece en
mayor medida, debido a la esquematizacidon del primero, pero conservando la esencia de las

formas referenciales, es un recurso grafico que mejora la pregnancia del simbolo con una
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aceptable suficiencia identificadora. El escudo herdldico en su disefio original ha quedado
desplazado para usos mds protocolarios o documentacién de un nivel mas elevado en

cuanto a su importancia institucional.

La praxis de la identidad no puede afrontarse en ningln caso de una forma superficial; se
precisa siempre una planificacién previa que aporte la totalidad de los datos adecuados que,
permitan elaborar un diagndstico, es decir, saber cudles son los inconvenientes que la
entidad local tiene en ese momento, desde un punto de vista visual, y cudles las posibles

soluciones en funcién de los medios y de los presupuestos que disponga el municipio.

La importancia que desde este punto de vista tienen los métodos estadisticos y los de
investigacion de mercados es primordial. No cabe duda que con un mayor nivel de
informacién es mas facil resolver cualquier dificultad comunicacional. En el contexto actual,
los equipos de gobierno municipales necesitan, para mantener la notoriedad y la imagen de
la entidad local en un mismo nivel optimo, estructuras comunicativas profesionalizadas,
integradas por recursos humanos con perfiles especializados. Esta es la mejor garantia para
qgue la gestion de la comunicacién publica se desarrolle, no sélo dentro de las pautas del
derecho legitimo a la informacidn de la ciudadania, sino desde la orientacién determinada

por los objetivos estratégicos de la organizacién municipal.
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