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Resumen

Cerca de setecientos millones de personas visitan anualmente zoolégicos en todo el mundo y
catorce millones lo hacen en Espafa. Sin embargo, la imagen publica de estas organizaciones se
encuentra en crisis y es cada vez menos estable ante el escrutinio constante al que estan sometidas
desde diversos sectores de la sociedad, por lo que planteamos analizar la gestion reputacional, a
partir de los indicadores de sus estrategias comunicacionales de la imagen corporativa de sus webs.
Esta investigacion estudia la imagen intencional proyectada por los zoolégicos miembro de la
Asociacion Ibérica de Zoos y Acuarios (AlZA), desde una perspectiva Gestaltica. En la muestra se
investigaron las paginas web de 37 instituciones, en las que, se revisaron todos los elementos
susceptibles de uso comunicativo y a través de una matriz con 60 variables. De la investigacion,
emerge una notable diferencia entre instituciones publicas y privadas y son las entidades

particulares las que realizan una labor mas exhaustiva a la hora de transmitir una imagen positiva.
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Abstract

Around seven hundred million people visit zoos around the world every year and fourteen million of
them do so in Spain. However, the public image of these organizations is increasingly less stable
due to the constant scrutiny to which these entities are subjected from society's different sectors.
This research studies the intentional image projected by zoos belonging to the Iberian Association
of Zoos and Aquariums (AlZA), from a Gestalt perspective. We analyzed the websites of 37
institutions, in which all the elements susceptible of communicative use were studied through a
matrix with 60 variables. The analysis tool collects quantitative and qualitative data, which allows us
to evaluate the global expression of their intentional image through each website analyzed. From
the research, a notable difference emerges between public and private institutions, and it is the
private institutions that carry out a more exhaustive and effective task when it comes to transmitting

a positive image.
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1. Introduccion

Los primeros jardines zooldgicos considerados modernos fueron creados en Austria,
Espafa y Francia a mediados del siglo XVIII, aunque la existencia de animales silvestres
en colecciones privadas parece datar de la antigiedad, hace mas de 3.000 afos, en
tiempos del emperador chino Wen Wang, que construyé un “parque de la sabiduria” donde
exhibia rinocerontes, tigres, ciervos, antilopes, aves y serpientes (Morrone y Fortino, 1997).
En la actualidad, cerca de setecientos millones de personas visitan anualmente los
zooldgicos acreditados en todo el mundo y catorce millones lo hacen en Espafia. Sin
embargo, la imagen publica de estas organizaciones es cada vez menos estable ante el
escrutinio constante al que estan sometidas desde diversos sectores de la sociedad.

Ante la creciente sensibilidad de la sociedad por el desarrollo econdmico, empresarial y la
responsabilidad corporativa en el deterioro medioambiental (Barrio-Fraile, 2019), las
entidades publicas y privadas estan bajo el foco de la opinidn publica y deben rendir cuentas
(Xifra, 2020) sobre su comportamiento y a la vez comunicarlo eficazmente a los publicos
(Capriotti y Moreno, 2007).

En este contexto y partiendo de la base de que la reputacion es un activo intangible crucial
para cualquier organizacion (Xifra, 2020) y que las paginas web son una herramienta
imprescindible que denotan el impacto o incidencia de estas en la popularidad del sector,
entendemos que, en el caso de las zooldgicas, adquieren una importancia significativa, ya
que parten de una funcion social aceptada tradicionalmente y actualmente en crisis, la de
constituirse como una ventana (que era unica) de acercamiento al mundo animal. Ademas,
el rol adquirido con el paso del tiempo les ha proporcionado una serie de oportunidades y
beneficios, asi como ventajas competitivas frente a otros espacios de ocio familiar. Estas
primeras funciones se entremezclan, con caracter obligatorio, con el desarrollo y el
compromiso social y ético de responsabilidad corporativa, de velar por la conservacion,
investigacion y educacion, ejes fundamentales que constituyen la base de la normativa
sobre zooldgicos .

Las paginas webs de las entidades zooldgicas integran todos esos mecanismos de crear la
imagen corporativa, integrandose en el propdsito general de esos principios. Para ello
recurren también a integrar a los publicos en el funcionamiento de las webs es una variable
que favorece la eficacia comunicativa entre la entidad y los usuarios. La usabilidad o

navegabilidad (Hassan, 2006), la interactividad y el contenido (Kaplanidou&Vogt, 2006; Ha
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& Love, 2005; Kline et al., 2004; Morrison et al.) son por tanto la clave y los aspectos que
estudiamos en el presente trabajo, con una mirada puesta en los efectos que se producen
y la oportunidad de sus estrategias para el fin de la reputacion, en unos tiempos de crisis y
de amenazas frente a sus funciones convencionales, que se materializan en la participacion

a través de las redes, fundamentalmente.

2. La pagina web corporativa para la transmision de la Imagen intencional de las

organizaciones

La imagen es un activo intangible estratégico para toda organizacion. Es el elemento que
se situa en la mente de los publicos y que funciona como factor de diferenciacion de los
competidores, a través de la exposicidn de las ventajas competitivas y la declaracion del
posicionamiento.

La imagen de una organizacion es el resultado interactivo que el conjunto de
comportamientos de la misma produce en la mente de sus publicos. Cualquier organizacion
proyecta hacia el exterior multiples imagenes, que pueden tener mayor o menor impacto;
el resultado de la integracién de esas imagenes en la mente de los publicos constituye la
Imagen Corporativa de la organizacion (Villafafie, 1998). Segun la concepcion Gestaltica,
el auténtico creador de la imagen, por tanto, no es la organizacioén, sino el publico receptor
a partir de los inputs transmitidos por ésta.

La organizacion, a partir de su identidad, puede emprender acciones de comunicacion para
destacar de forma estratégica algunos aspectos de esa esencia. Una de las multiples
imagenes proyectadas por las organizaciones es la Imagen intencional, que segun Villafarie
(1998), se configura a partir de la suma de la identidad visual y la comunicacion corporativa.
La Imagen intencional representa los esfuerzos voluntarios y conscientes realizados por las
organizaciones para expresar determinados rasgos de su personalidad e inducir la
interpretacion deseada de tales rasgos en la mente de los publicos.

La Imagen intencional, en el actual ecosistema digital en el que las organizaciones estan
bajo la mirada constante de sus publicos, debe transmitirse mediante una estrategia
integral, que concierta todas las manifestaciones comunicativas de la organizacion, y
dinamica, en la que la informacion fluye entre la organizacion y los publicos en un dialogo
constante. Por eso, la pagina web corporativa se configura como un excelente canal de
comunicacion, mediante el cual las organizaciones proyectan su Imagen intencional y

comunican su cultura y personalidad corporativa.
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La pagina web, hoy en dia, proporciona unas ventajas inmejorables para la comunicacién
y la promocion: puede actualizarse diariamente, sirve para la atencién al cliente, hospeda
la plataforma de comercio electrénico, favorece la distribucién directa, etc. Asimismo,
constituye el principal centro de difusion de la informacion institucional de la organizacion.
El sitio web corporativo es un soporte en continua evolucién, que difunde informacién
directa de la entidad sin intermediarios, libre de interpretaciones y comentarios de personas
externas a la organizacion.

A pesar de la difusion global e intergeneracional de las redes sociales, la pagina web sigue
siendo el punto de partida de cualquier estrategia de marketing y comunicacion de
empresas y organizaciones. El posicionamiento organico en motores de busqueda (SEO),
por ejemplo, que se configura como uno de los pilares del marketing de entrada y del
marketing digital en general, se basa, especificamente, en la optimizacion constante de la
pagina web con el propdsito de que ésta consiga transmitir contenido de valor y relevante
a sus usuarios.

Desde la primera difusion de Internet, se vislumbro el poder de esta red de revolucionar la
relacion entre las corporaciones y sus publicos. Como apuntaban Esrock y Leichty (2000)
hace ya dos décadas, la pagina web corporativa, al contrario de lo que permitian todos los
demas medios anteriores a la llegada de Internet, puede dirigirse a diferentes publicos al
mismo tiempo a través de sus multiples secciones. La web no es solo un medio para
transmitir informacién, sino que también es util para recopilar informacidn sobre los publicos
e involucrarlos activamente en un intercambio constante acerca de los temas mas valiosos
para los usuarios y para la organizacion.

Desde el punto de vista de las relaciones publicas, la pagina web corporativa es de
fundamental importancia, precisamente, porque puede ser visitada por diferentes tipos de
publicos. Esto, anade Esrock y Leichty (2000), supone un desafio para las organizaciones,
debido a que es mucho mas complicado gestionar las necesidades informativas de cada
audiencia, que dirigirse a una audiencia homogénea.

El uso que hacen las organizaciones de su pagina web se ha estudiado y analizado
ampliamente desde diferentes perspectivas. De las investigaciones emerge, claramente,
que estos portales se muestran como excelentes herramientas de relaciones publicas y que
el analisis de las paginas web corporativas puede ser una herramienta eficaz para detectar
las estrategias puestas en marcha por las organizaciones (LlopisTaverner et al., 2009;
Capriotti y Moreno, 2006). En particular, las webs corporativas, a través de la difusion de
informacion sobre su politica de responsabilidad social corporativa, pueden ayudar en la
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creacion de confianza y en una percepcidn positiva de la organizacidn; especialmente, en
el caso de entidades cuya reputacion esta en entredicho (Gémez Nieto et al., 2012;
Selamat, et al., 2016).

Efectivamente, existe una creciente demanda de responsabilidad corporativa en la
sociedad, los consumidores se decantan, cada vez mas, por productos y marcas que van
de acuerdo con sus mismos valores y estilos de vida. Un elemento determinante en el
aumento de las exigencias de los publicos en cuanto a responsabilidad social de las
organizaciones ha sido, precisamente, la difusion de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC). Las TIC han facilitado la transmision de todo tipo de
informacion a gran escala; las organizaciones, ahora, pueden difundir informes acerca de
su actividad con gran facilidad, por tanto, los publicos (usuarios, proveedores, accionistas,
etc.) piden, cuando no exigen, estar al tanto de esa actividad y de su impacto en la sociedad
y el medio (Barrio-Fraile, 2019).

En este trabajo partimos de estos resultados de investigacion, para afirmar que el sitio web
corporativo debe ser clave en transmitir la Imagen intencional de la organizacién. Por eso,
analizamos como los Zoos y Acuarios espafioles utilizan los portales web para proyectar su
Imagen intencional y la importancia que le dan a ese canal de comunicacion para la
transmision de informacion institucional.

2.1.  Los retos de los zoos y los acuarios en Espafia y Portugal, en el Siglo XXI

El discurso sobre la existencia de zoos y acuarios, en la actualidad, se debate entre una
postura que aboga por la permanencia de estas instituciones, debido a la labor de
conservacion que llevan a cabo, y una postura en pro del cierre de estas entidades en
nombre los derechos de los animales y del bienestar animal.

Por un lado, los defensores de los zoos y acuarios destacan que, sin estas estructuras,
muchas especies en peligro de extincion sucumbirian una vez reinsertadas en la
naturaleza. Por el lado contrario, los partidarios de acabar con el cautiverio de los animales,
consideran a los zoos y acuarios como espacios anacrénicos y contrarios a la idea de
equilibrio entre el ser humano y la naturaleza prominente en las sociedades

contemporaneas (Esteban y Martell, 2019).

Frente a esta disputa, los zoos y acuarios han empezado un proceso de transformacién que
tiene el objetivo de renovar, reforzar y consolidar el papel que estas instituciones
desempefian en la sociedad y en defensa del medio natural. La vision estratégica de estas

instituciones, actualmente, hace hincapié en la conservaciéon, entendida como el
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mantenimiento a largo plazo de las especies animales en sus habitats y ecosistemas
naturales. Al amparo de esta definicion de conservacion y de tal vision estratégica, ademas,
la Asociacion Mundial de Zoolégicos y Acuarios (WAZA) (2005) afirma que los zoos vy
acuarios pueden y deben desarrollar numerosas y diversas acciones, como la educacion,
la investigacion, la reproduccion ex situ de especies en peligro de extincion, el apoyo y

proteccion de especies in situ, etc.

En el contexto de un entorno cada vez mas deteriorado por el cambio climatico, la
sobreexplotacidon de los recursos naturales, la contaminacién, la pérdida de la
biodiversidad, etc., estas instituciones reclaman que se les reconozca su aportacion en la
conservacion de la naturaleza y, contemporaneamente, promueven la concertacion de unos

propositos comunes con los demas colectivos defensores del medioambiente.

Es evidente, que el cuestionamiento de la misma existencia de zoos y acuarios se veria
redimensionado si tales instituciones lograran comunicar de manera efectiva la funcién que
pretenden desempefar en la sociedad, sus intenciones de desarrollo futuro y el beneficio
que realmente supone la labor que llevan a cabo. Para ese proposito, la pagina web
corporativa puede ser de gran utilidad. El portal corporativo puede constituir una zona firme
y segura, un baluarte desde el que dirigirse a todos los publicos de la organizacion y desde
el que rendir cuentas a la sociedad sobre el impacto de sus actividades con responsabilidad

y transparencia.

3. Caso de estudio

La presente investigacién analiza como zooldégicos de Espafia y Portugal emplean las
paginas web con el objeto de visibilizar su actividad, dar a conocer su labor de
conservacion, educacion e investigacion y en definitiva, atraer visitantes a sus
instalaciones. Partimos de la vision de Villafafie (1998) y Capriotti (2007) sobre
conformacion de la imagen corporativa en tanto resultado de la integracién de un conjunto
de imagenes intencionales (creadas a partir de la identidad visual y la comunicacion
corporativa) que las entidades o empresas proyectan hacia el exterior y como estas se
metabolizan en la mente de los publicos a partir de la conjugacion de todas las acciones y
comunicaciones corporativas, la relacion con otras marcas y el entorno general.

La metodologia empleada combina diversas técnicas cualitativas y cuantitativas mediante

las cuales se analiza y evalua esa expresion global de la imagen intencional que proyectan
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estas entidades a través de sus paginas web. Para la creacién del corpus de analisis se
partio del universo completo de los miembros de la Asociacion Ibérica de Zoos y Acuarios,
que consta de 47 instituciones publicas, privadas y de gestion mixta, de las cuales se
seleccionaron todas aquellas que disponen de pagina web propia, independientemente de
que esta tuviese un dominio propio o se encuentre alojada en la pagina de otra entidad.
Asi, se estudian las paginas de las siguientes 37 instituciones zoologicas (Tabla 1) y se
revisan todos los elementos susceptibles de uso comunicativo. Para alcanzar estos
objetivos se ha recurrido a una triangulacién metodoldgica: la construcciéon de un marco
tedrico a partir de la revisién de la literatura especifica sobre la gestion estratégica de la
imagen organizacional, la creacion de matriz de analisis con 60 variables y 116 dimensiones
como instrumento para la recogida de datos cuantitativos y la discusion entre las

investigadoras para alcanzar el consenso respecto de los datos de tipo cualitativo.

Tabla 1. Distribucion de entidades zoologicas por region

Comunidad Autonoma  Ciudad Institucion Pagina web

Andalucia Granada Biodomo del Parque https://www.parquecien

de las Ciencias cias.com/

Andalucia Jerez de la Zoobotanico de Jerez  https://www.zoobotanic

Frontera ojerez.com/

Andalucia Sevilla Acuario de Sevilla https://www.acuariosevi
lla.es/

Andalucia Fuengirola Bioparc Fuengirola https://www.bioparcfue
ngirola.es/quienes-
somos/

Andalucia Cordoba Parque Zoolédgico https://zoo.cordoba.es/

Municipal de Cérdoba

Andalucia Malaga Selwo Marino https://www.selwomarin
a.es/es

Andalucia Estepona, Selwo Aventura https://www.selwo.es/

Malaga
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Aragon

Canarias

Canarias

Canarias

Canarias

Cantabria

Cantabria

Cantabria

Castilla-La Mancha

Cataluiia

Cataluiia

Cataluiia

Comunidad de Madrid

Comunidad de Madrid

Comunidad de Madrid

Comunidad Foral de
Navarra

Zaragoza

Jandia

Puerto de la
Cruz

Maspalomas
Las Palmas de

Gran Canaria

Santander

Obregon

Santillana del
Mar

Guadalajara

Barcelona

Barcelona

Barcelona

Madrid

Madrid

Madrid

Arguedas

Sphera £4% Publica

Imagen corporativa de zoos y acuarios

Acuario de Zaragoza

Oasis Wildlife
Fuerteventura

Loro Parque

Palmitos Park

Poema del Mar

Museo Maritimo del
Cantabrico

Parque de la
Naturaleza de
Cabarceno

Zoo y Parque
Cuaternario de
Santillana del Mar

Parque Zoolédgico de
Guadalajara

Cosmocaixa
Barcelona

L'Aquarium de
Barcelona

ParcZoologic de
Barcelona

Aquarium Atlantis
Madrid

Zoo Aquarium de
Madrid

Faunia

Sendaviva

http://www.acuariodeza
ragoza.com/

https://oasiswildlifefuert
eventura.com/

https://www.loroparque.
com/

https://www.palmitospa
rk.es/

https://www.poema-del-
mar.com/

https://www.museosdec
antabria.es/fr/museo-
maritimo/visitar/situacio
n

https://www.parquedeca
barceno.com/

https://www.zoosantilla
nadelmar.com

http://www.zooguadalaj
ara.es/

https://cosmocaixa.org/e
s/cosmocaixa-barcelona

https://www.aquariumb
cn.com/

https://www.zoobarcelo
na.cat/es

https://www.atlantisaqu
arium-madrid.es/

https://www.zoomadrid.
com/

https://www.faunia.es/

https://sendaviva.com/#
weglot switcher
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Comunitat Valenciana

Comunitat Valenciana

Comunitat Valenciana

Comunitat Valenciana

Galicia

Illes Balears

Pais Vasco

Portugal

Portugal

Portugal

Portugal

Portugal

Principado de Asturias

Region de Murcia

Entre los principales indicadores se consideran los siguientes:

Benidorm

Valencia

Benidorm

Valencia

La Coruna,
Monte Alto

Costa d'en
Blanes
Donostia
Algarve
Santiago do
Cacém
Albufeira
Lavre
Lagos
Gijon

Murcia

Imagen corporativa de zoos y acuarios

Mundomar
Bioparc Valencia

Terra Natura
Benidorm

L 'Oceanografic de
Valencia

AquariumFinisterrae

Marineland Mallorca

Aquarium de San
Sebastian

KrazyWorld (PT)
Badoca Safari Park
(PT)

Zoomarine (PT)

Monte Selvagem
Reserva Animal (PT)

Parque Zooldgico de
Lagos (PT)

Acuario de Gijon

Terra Natura Murcia

- Navegabilidad o funcionalidades que ofrece la web;

- Informacidon expuesta en relacion con su mision, valores, historia de la entidad,

https://www.mundomar.
es/

https://www.bioparcvale
ncia.es/

https://benidorm.terrana
tura.com/

https://www.oceanograf
ic.org/

https://www.coruna.gal/
mc2/gl/aquarium-
finisterrae

https://www.marineland
-es/mallorca/

https://aquariumss.com/i
nicio

https://www.krazyworld
.com/

https://badoca.com/

https://www.zoomarine.
pt/es/

http://monteselvagem.pt
/

https://zoolagos.com/

https://www.acuariogijo
n.es/

https://murcia.terranatur
a.com/

actividades de investigacion, educacidn y conservacion y otros servicios;

- Posibilidades de interaccion con el publico.

- Comunicacion corporativa (acciones hacia el exterior, publicaciones institucionales)
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- La identidad visual corporativa (determinacion del estado corporativo)

Cada uno de estos indicadores se constituye de un numero personalizado de variables que
son las que permitiran luego comprender como se produce el proceso de conceptualizacion
de la imagen por parte de los publicos. En ese sentido y con la finalidad de consensuar los
datos encontrados, se transforman los valores resultantes de cada dimension de las
variables en una escala ordinal de 1 a 5, donde 1 representa el nivel inferior y 5 el superior.
Por ejemplo, el indicador Navegabilidad tomada de Pinto-Molina et al. (2004) esta
compuesto de tres variables en base a los contenidos de que siempre estan visibles en el
mismo lugar, ademas del menu, la consistencia en la terminologia empleada en la pagina
que le proporciona coherencia y homogeneidad. A estas le afiadimos cuatro dimensiones
mas:

- Organizacion de la informacion en secciones

- Idioma disponible

- Accesibilidad

- Grado de adaptacion a la visualizacion en diferentes dispositivos.

La configuracion de la visibilidad en las paginas puede entenderse como el siguiente paso
para proyectar la imagen que luego se transformara en reputacion segun sean las
subtramas de pensamiento que se habiliten a través de los itinerarios de hipertextualidad
de la pagina (Delponti, 2016). Asi, para valorar la informacion disponible acerca de los
aspectos que conforman la identidad de las entidades, como es el caso de su mision,
valores, historia, actividades de investigacion, educacion y conservacion y otros servicios,
no solo se ha cotejado la presencia de estas dimensiones, sino que también se ha
considerado cualitativamente la conveniencia y adecuacion de la informacion
proporcionada.

En cuanto a la interaccion con el publico, tomamos en cuenta la importancia de las
posibilidades de dialogo con el publico a través de la existencia de blogs o redes sociales
asociadas, no solo para atraer, sino también para fidelizar usuarios, a través de la
accesibilidad de los contenidos (Rodriguez-Martinez et al., 2010).

Para valorar la comunicacion corporativa, se tuvo en cuenta la informacién publicada que
puede ser de interés de los usuarios y también aquella que se pone a disposicion de los
medios de comunicacion, como es el caso de noticias en la sala de prensa, informacién
sobre eventos o patrocinios, publicaciones corporativas o presencia de comunicaciones

directas de la presidencia o direccion de la organizacion.
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Finalmente y para determinar el estado corporativo a través del analisis de la identidad
visual, se revisaron el aspecto denotativo y connotativo en la retorica de la imagen (Barthes,
1971) de la marca (colores, logotipo y slogan) y promesa de marca (conceptos y palabras
asociadas a la marca) entendidos como los elementos estéticos que estimulan la sensacion,
“fundada en la facultad de todo hombre en tanto hombre: la de juzgar lo bello (facultad que
ennoblece la simple experiencia de lo sensible). La experiencia de lo bello implica auténtica
atencion al objeto...” (Aumont, 1998: 161).

Estas dimensiones se ponderan luego atendiendo a criterios discrecionales segun la
relevancia para cada variable y para comprender la coordinacion de las politicas formales
analizadas (la identidad visual, la cultura y la comunicacion corporativas); que en una futura
investigacion podrian contrastarse con las politicas funcionales (de produccién, comercial,
financiera, etc.), de las organizaciones (Villafafie, 1993) cuya combinacién permitiran luego
un desarrollo global de sinergias y optimizacion de los resultados en términos de Imagen.
Para valorar las unidades de analisis se han tomado como referencia escalas de medida
ya utilizadas en trabajos previos Castillo, Carrillo y Luna (2012) y que se han adaptado al
contexto especifico de la presente investigacién en base al aparato tedrico desarrollado por
Villafafie (1993) sobre la inestabilidad que caracteriza a la imagen organizacional, dada su
intangibilidad y a las cuales se han anadido algunos items de elaboracion propia, a partir
de los cuales se ha disefiado la plantilla de analisis con el siguiente sistema de puntuacion
a los items cualitativos.

Mala gestidn o inexistencia/no presencia del indicador: 1 puntos

El indicador se aprecia de forma modesta: 2 puntos

El indicador se aprecia de forma notable: 3 puntos

Buena gestion o existencia/presencia del indicador: 4 puntos

Muy buena gestion del indicador: 5 puntos

4. Resultados

Las comunidades autonomas con mayor presencia de entidades zooldgicas asociadas a
AIZA son Andalucia (18%), Canarias y Valencia (10,8%), seguidas de Madrid, Cantabria y
Barcelona (8,1%), mientras que Portugal concentra el 13% de los zooldgicos afiliados a la
asociacion. Cabe destacar la prevalencia turistica de todas estas comunidades que
concentran en su haber parques zooldgicos y cuya gestion es privada en el 59,5% de los

casos, mixta en el 27%, dejando a la gestién netamente publica, el 13,5% de las entidades.
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En la mayoria de ellos (67,6%) las paginas ofrecen informacion turistica sobre la ciudad y
lugares de interés.

El 51,4% de los zooldgicos tienen asociado a ellos la existencia de una Fundacion, que en
la mayoria de los casos se da en aquellos cuya gestidon es privada y es a través de estas
entidades que se canalizan la mayoria de las actividades educativas, de investigacion y
conservacion.

En cuanto a las dimensiones que hacen a la navegabilidad, encontramos que la informacién
esta organizada en varias secciones, entendiendo que la distribucion de contenidos en mas
de 6 secciones o apartados dificulta la posibilidad de acceder a ella de manera clara y
directa. En concreto, en el 51,4% de los casos, la informacion se reparte en mas de 6
apartados, el 45,9% entre 4 y 6 apartados y solo el 2,7 se organiza en 3 secciones,
facilitando asi el acceso a los principales contenidos.

El espanol es el idioma que predomina en todas las paginas (89,2%), seguido del inglés
(64,9%), francés y aleman (18,9% en cada caso), en la mayoria de entidades privadas y el
portugués en el caso de los zooldgicos portugueses (8,1%), siendo el catalan y el euskera
(5,4%) los siguientes en disponibilidad de las paginas.

Cabe destacar que el 67,6% de las paginas analizadas no es accesible, es decir, no son
inclusivas y sus contenidos y herramientas no estan disefiados y desarrollados para que
las personas con discapacidad puedan usarlas. Sin embargo, el 91.9% es responsive o
adaptable a otros dispositivos electrénicos como tabletas y teléfonos moviles.

El analisis de contenido presente en las paginas web de los zooldgicos miembros de AlZA
nos ha permitido saber que si bien la gran mayoria de las entidades publica informacién
sobre su mision, sus valores o la historia de la institucion (62,2%), esta no resulta suficiente,
ni con la calidad apropiada para poner en valor su rol en la sociedad moderna, en la mayoria
de los casos por la extensién y la forma en la que expresan estos contenidos, con
vocabulario excesivamente técnico o con caracter, en ciertos casos, de tono y lenguaje
infantil.

Un dato que resulta singular es que sélo el 59,5% de los zooldgicos asociados a AlZA, lo
informan en sus paginas web, es decir, si bien pertenecen a la asociacion, su membresia
no es visible a través de los textos de la pagina, asi como tampoco enlazada a través de
hipervinculos, ni marcas. Por su parte, un 43,2% informa que es miembro de la Asociacién
Europea de Zoos y Acuarios (EAZA) y un 10,8% lo hace respecto a su pertenencia a la
Asociacion Mundial de Zoos y Acuarios (WAZA). Un 21,6% (8 zoos) publica que tiene sellos
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de calidad turistica y un 5,4% (2 entidades) que dispone de sello de calidad medioambiental,
mientras que solo un zooldgico hace publico su sello de bienestar animal.

La informacion publicada sobre bienestar animal, educacién, investigacion y conservacion
y la calidad de la misma resulta desigual y en varios casos, escasa; siendo estos aspectos

los pilares que fundamentan la existencia de los zooldgicos en la actualidad.

Figura 1. Miembros de AlZA que ofrecen informacion en la web sobre la Politica de Calidad y sostenibilidad

Si 17 (45,9 %)

20 (54,1 %)

Elaboracion propia

Figura 2. Evaluacion de la calidad de la informacion sobre bienestar animal, siendo 1 el valor que corresponde

con no ofrece informacién y 5 la informacion es muy actualizada y completa

15
12 (32,4 %)

8 (21,6 %)
5 6 (16,2 %) 6 (16,2 %)

5(13,5 %)

1 2 3 4 5

Elaboracion propia

Al observar la calidad de la informacion sobre bienestar animal, aspecto clave en la opinion
del publico contrario a la existencia de zooldgicos, vemos que es deficiente, hecho que no
contribuye con la proyeccion de una imagen intencional apropiada al contexto actual en el

que se encuentra la opinion publica respecto de la existencia de zooldgicos.
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Figura 3 Evaluacién de la calidad de la informacién sobre investigacion, siendo 1 el valor que corresponde

con no ofrece informacién y 5 la informacion es muy actualizada y completa.
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Elaboracion propia

En el caso de la informacion sobre investigacion realizada por los zoos, la tendencia
muestra que la mayoria de las entidades analizados tienen un déficit sobre la divulgacion
de la investigacion. Y aquellas que tiene la mejor divulgacidén de su investigacion podrian
considerarse infrarrepresentados. Un seguimiento permitiria observar la evolucién de los

esfuerzos por la divulgacion de forma apropiada.

Figura 4 Evaluacion de la calidad de la informacion sobre conservacion o proteccion de especies, siendo 1 el
valor que corresponde con no ofrece informacion y 5 la informacion es muy actualizada y completa

100 10 (27 %)

9 (24,3 %)

75 8 (21,6 %)

5,0

5 (13,5 %) 5 (13,5 %)

2,5

0,0

1 2 3 4 5

Elaboracion propia

La informacion difundida sobre conservacion y proteccion de especies es de calidad media
y proporciona informacion que sugiere la realizacion de mayores esfuerzos por parte de las

entidades para mejorar este aspecto.
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Figura 5 Evaluacioén de la calidad de la informacion sobre educacion, siendo 1 el valor que corresponde con

no ofrece informacion y 5 la informacion es muy actualizada y completa

15
14 (37,8 %)

7 (18,9 %) 7 (18,9 %)

5 (13,5 %)

Elaboracion propia

La educacion es el apartado de contenido mejor valorado respecto del papel que ejercen
los zoos en la sociedad.

El uso de las TIC (aplicaciones, recorridos virtuales, camaras en directo, etc.) para permitir
una mayor difusion de los contenidos y transparencia en la gestion de las instalaciones es
muy limitado, Sélo el 24,3% de los zoos ofrece una app para poder aprovechar mas la visita

y disponer de informacion.

Figura 6 Entidades que ofrecen en sus paginas web la posibilidad de realizar recorridos visuales basados en

las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion.

Realidad virtual 2 (5,4 %)

Imagenes 360 3(8,1%)
Realidad aumentada
Animaciones 5 (13,5 %)
Camaras en directo de los ani...
Visita virtual 8 (21,6 %)

Ninguna de las anteriores 23 (62,2 %)

0 5 10 15 20 25

Elaboracion propia

También es escasa la informacion acerca de las actividades educativas disponibles, siendo
éstas una de las razones que justifican su existencia. En la mayoria de los casos, difunden
informacion relevante pero insuficiente acerca de las acciones orientadas a la conservacion
del medio y de las especies y dirigidas a favorecer el bienestar animal, la concienciacion de
la ciudadania y la educacion con un calendario de actividades que sélo esta presente en

menos de la mitad de entidades zooldgicas (18), lo que supone un 48,6%.
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En relacion con el analisis de contenido de las webs analizadas, cabe destacar la frecuencia
con la que aparecen determinadas palabras que discurren en el relato conceptual de la
entidad y al respecto el término ‘naturaleza’ es con diferencia la que mas aparece, seguida
de ‘bienestar, mientras que palabras como ‘experiencia unica’, ‘sostenibilidad’ o

‘proteccidn’, ‘in situ’ o ‘ex situ’, casi no tienen presencia en las paginas o incluso es nula.

Figura 7 Distribucién de la frecuencia con la que aparecen determinadas palabras en el contenido general de
la pagina.

iCudles de las siguientes palabras aparece con frecuencia en el contenido general de la pagina?

I Con mucha frecuencia (mas de 5 veces) [l Con cierta fecuencia (entre 3y 5 veces) Il Con poca frecuencia (de 1 a 3 veces) [l No aparece esta palabra

wloa A 44

Naturaleza Bienes tar Experiencia tnica Coleccion Proteccion

Elaboracion propia

Figura 8 Distribucién de numero de seguidores en las paginas de Facebook por institucién zooldgica.
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Elaboracion propia
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Como se puede observar en la grafica, la distribucién de seguidores por zoolégico muestra
una tendencia exponencial con unos pocos zooldgicos que tienen un gran numero de
visitantes y una mayoria que presenta un numero bajo y muy similar. En conjunto, los
zooldgicos de la asociacion, congregan a mas de 2.000.000 de seguidores en la red social
Facebook.

Por otra parte, del analisis de la identidad visual de los zooldgicos y acuarios emergen datos
divergentes. En primer lugar, los colores mayormente utilizados en los logotipos son el azul,
que en el 18,9% de los casos ocupa el 70% de la superficie del logo y el blanco, que en el
18,9% de los casos es el unico color del logotipo. Si entendemos la presencia de tonos
azules por su clara vinculacion con el mar, nos sorprende el uso marginal de los marrones,
a pesar de ser los tonos de la tierra, y un reducido empleo de los tonos verdes, que lejos
de destacar, va parejo con el uso de los rojos y amarillos.

Figura 9 Colores principales que se utilizan en el logo de la organizacion.

40,0%
- |I
0.0% II

Elaboracion propia

El amplio uso del color blanco encaja con la presencia, en casi un 60% de los casos, de
logotipos de disefio minimalista.
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Figura 10 Evaluacion de la estética del logotipo, siendo 1 el valor que corresponde con un logo muy

minimalista y 5 con un logo nada minimalista.
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Elaboracion propia

Aunque prevalezcan los disefios de trazos simples, en la mitad de los casos examinados
(50%), los zoos y acuarios se decantan por logotipos figurativos que representan a animales
de las mas variadas especies (delfines, loros, primates, elefantes, pandas, etc.) de acuerdo
con las colecciones mas relevantes albergadas por la entidad.

Figura 11 Evaluacién del disefio del logotipo, siendo 1 el valor que corresponde con un logo abstracto y 5 con

un logo figurativo.
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Elaboracion propia

La mayoria de los logotipos, ademas, es de estilo informal, en el detalle, el 16,2% es
totalmente informal y el 40,5% es muy informal. Nos encontramos, por tanto, con logotipos
casuales, de estilo desenfadado, llegando, en ocasiones, hasta a tener una clara intencion
graciosa y divertida, que los hacen particularmente atractivos para un publico infantil y
adecuados para fines promocionales y publicitarios, pero que se adapta poco a la difusion
de informacion relativa a actividades como la responsabilidad social corporativa e, incluso,

la conservacion.
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Figura 12 Evaluacion del estilo del logotipo, siendo 1 el valor que corresponde con un estilo muy formal y 5

con un estilo nada formal.
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Elaboracion propia

En un 75,7% de los casos examinados, los logotipos no van acompafados de ningun
mensaje permanente que sirva para concienciar o, simplemente, promocionar el zooldgico.
En cuanto a los logotipos que si cuentan con un mensaje permanente, en el 16,2% de los
casos se trata de un mensaje publicitario/promocional, mientras que en un 8,1% de los
casos es un mensaje sobre conservacion. No se hace mencidén a temas relativos a la
educacion, a la emergencia medioambiental, ni a las especies que alberga el zoo en
ninguno de los mensajes. Cabe destacar que solamente uno de los zoos que disponen de
un mensaje permanente es una institucion publica, los demas son privados o de gestidon
mixta.

En suma, las variables empleadas para investigar la identidad visual reflejan la predileccion
por los logotipos 0 marcas informales, una eleccidn de paletas de colores poco acordes a
la mision de la organizacidn y la ausencia de un mensaje permanente que apoye la
definicion de la misma. Estas caracteristicas, en su conjunto, denotan que la gran mayoria
de las entidades analizadas ignora la importancia de la identidad visual, como uno de los

elementos determinantes de la imagen intencional proyectada por las organizaciones.

5. Conclusiones

La consolidaciéon de la Web como una ventana a la sociedad a escala global y Ia
importancia que en ella cobran los contenidos de calidad han hecho de este medio el
escenario ideal para la proyeccion inicial de la imagen intencional. Sin embargo, pese a que
las entidades zoologicas de AIZA han ido aumentando progresivamente su presencia en la
Web, hasta el punto de que es dificil encontrar un zooldgico que no posea una pagina web,

la mera presencia en la red no garantiza el alcance a su publico ni el de su mensaje. La
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constante evolucion de este entorno obliga a estas entidades a adaptar sus contenidos y
estrategias a las tecnologias y preferencias de los usuarios y son los que tienen una gestion
privada quienes mejor dominan la incorporacion de herramientas tecnoldgicas para llegar
mejor a su publico.

Ganar notoriedad y transmitir el valor no sélo de la imagen de una institucion zoolodgica,
sino de su rol en la sociedad moderna, dominada por medios y consignas, exige el
desarrollo de estrategias de comunicacioén integrales, mas cercanas y orientadas a proveer
al publico un contenido diferente, con transparencia y responsabilidad, valorando la
experiencia que éste tiene como espectador y usuario.

La decreciente efectividad de las campafas de publicitarias por la masificacion de la
publicidad en los medios y la competencia voraz por captar la atencion, sumado al
crecimiento cualitativo de las acciones de comunicacion y relaciones publicas que exploran
creativas alternativas para trazar vinculos de pertenencia con el publico, configuran un
escenario en el que es necesario repensar la forma de aproximacion a las audiencias. El
escenario mediatico actual y la experiencia de los publicos exige a las entidades zoologicas
un ejercicio constante de comunicacién y transparencia en la gestién del bienestar animal,
como el acicate fundamental para justificar su existencia.

El analisis llevado a cabo permite observar que en el proceso de adaptacion al entorno
digital los zoos de AIZA han prestado especial atencion a la incorporacion de herramientas
de interaccion, tales como la posibilidad de compartir y comentar las noticias, y al empleo
de canales personalizados de difusion de la informacion (blogs, redes sociales, etc.).
Asimismo, se constata una tendencia generalizada a la incorporacion de redes sociales en
las cuales se expande la experiencia de la visita al zoo. El creciente interés de la sociedad
por el bienestar animal o el cambio de paradigma respecto de la relacion del ser humano
para con los animales y su rol en la sociedad actual, han motivado un amplio debate sobre
la funcion y existencia de los zooldgicos en el siglo veintiuno, pese al gran potencial que
tienen como herramientas de sensibilizacién del publico sobre la importancia de proteger
las especies y sus habitats. Sin embargo, los zooldgicos espafnoles y portugueses
acreditados presentan un control heterogéneo y en ciertos casos deficiente, de la imagen
que proyectan, como para que ésta transmita de manera completa su mision y valores en
la sociedad moderna.

Los resultados obtenidos parecen sugerir una notable diferencia entre instituciones publicas
y privadas en la gestion de su imagen intencional y son las entidades particulares las que

realizan una labor mas exhaustiva y eficaz a la hora de transmitir una imagen positiva,
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posiblemente porque dicha labor esta vinculada a las estrategias comerciales. Por el
contrario, las instituciones publicas que no estan sometidas a la necesidad de ser rentables,
tampoco dan la suficiente importancia a este aspecto, pese a disponer de fondos publicos
cuya rendicion de cuentas al conjunto de la sociedad, es tarea obligada.

Por ultimo y si bien, como apunta Xifra (2020), el concepto de reputacion esta ganando
terreno a la labor de las relaciones publicas y teniendo en cuenta que la imagen entendida
como la reputacion es objeto de dificil gestion, dada la dependencia del comportamiento
humano y en este caso del corporativo, también sera importante para los miembros de AIZA
poner en valor su rol en la sociedad moderna a través de la difusion publica de su gestidon
educativa, de investigacion y conservacion. Esto se podria llevar a cabo mediante la
adaptacion de sus contenidos a nuevos formatos y plataformas, asi como atendiendo a las
demandas de una audiencia cada mas participe y critica, como lo son las generaciones

mas jovenes.
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