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Resumen y palabras claves 

 

 El acceso a la información y la facilidad de conexiones han posicionado al Internet 

como un medio de comunicación de gran importancia. Las empresas lo han usado en la última 

década como un medio para posicionar su marca en la mente de los consumidores, sin 

embargo las mismas ventajas del medio se convierten en desventajas en términos de 

integración de contenidos y diseño para organizaciones de presencia mundial como la Iglesia 

Adventista del Séptimo Día (IASD). Esta investigación habla sobre la importancia de reflejar 

la identidad corporativa en los sitios web de las uniones del territorio de la División 

Interamericana de la IASD y aporta un instrumento de evaluación para medir la integración en 

calidad y contenido que pudiera ser aplicado en otras divisiones, uniones y asociaciones de la 

IASD.  

 

Palabras claves: Identidad Corporativa, sitios web, Iglesia Adventista del Séptimo Día, 

Evaluación. 
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Sección I 

 

Antecedentes 

 

 Los sitios web manejados por la iglesia alrededor del mundo y que son representativos 

de las instancias administrativas en su mayoría no presentan un diseño y contenidos 

unificados. Algunas regiones de la iglesia, a ejemplo del diseño web integrado bajo análisis, 

son las realizadas por la División Sudamericana de la IASD: http://www.adventistas.org/es/ 

 

 Ese conjunto de páginas son un antecedente de que se ha intentado hacer un trabajo de 

integración pero sin el rigor de una investigación que justifique ese conjunto de acciones y su 

influencia en los usuarios. 

 

Problema 

 

 La falta de integración en los elementos que son sobresaliente en una página web son 

primordiales para un buena imagen corporativa. Sin embargo, se observa que en muchos de 

los sitios web de las uniones que componen el territorio de la DIA presenta a simple vista 

errores de integración en contenidos e imagen. 
 
 

Objetivo  

 

 Hacer un diagnóstico de situación, en cuanto a los tipos de elementos gráficos 

comunes, estructuras y contenidos utilizados por los sitios web de uniones en la región de la 

DIA por medio de un instrument de evaluación. 

Justificación  

 En el entorno de las páginas web de las uniones que componen el territorio de la DIA, 

visitadas por los usuarios, es notoria la baja preocupación con la aplicación de criterios 

básicos de la imagen corporativa, la integración de contenidos y la estandarización del diseño 

en muchos de los sitios web existentes. 

 La mayoría de las páginas web están diseñados sin relación visual, estructural y de 

contenido con las demás, muchas veces con aplicación incorrecta de la imagen corporativa, 

llevando a la confusión y a una percepción equivocada de esa imagen pretendida que se desea 
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transmitir a través de ese medio. 

 Por ese motivo existe una necesidad de resaltar la importancia de una 

homogeneización de ciertos elementos comunicativos, estructurales y visuales y implementar 

una propuesta que lleve a un cambio de paradigmas en cuanto al uso de elementos gráficos y 

de contenidos que contribuyan para la correcta percepción de la imagen corporativa de la 

IASD en el entorno digital utilizado por la DIA y en los procesos de producción y gestión de 

esos sitios. 

	  
Objetivos de la investigación del estudiante 

 

a) Diagnosticar la situación de los tipos de elementos gráficos comunes, estructuras y 

contenidos utilizados por los sitios web de uniones que componen el territorio de 

la DIA. 

b) Proponer un instrumento de evaluación de las páginas web de las uniones que 

componen el territorio de la DIA que sirva de modelo para otra institución que 

desee evaluar la integración de sus sitios web. 

 

Preguntas  

 

a) ¿Se identifica a la Iglesia Adventista en el sitio web? 

b) ¿Se refleja la imagen corporativa de la IASD en el sitio web? (colores, tipografía, logo 

y sus aplicaciones) 

c) ¿ Los contenidos de la DIA se muestran en los sitios web de las uniones? 

d) ¿Qué aplicaciones son las más utilizadas de manera constante en los sitios de las 

uniones de la DIA? 

 

Hipótesis 

 

a) Los sitios web de las uniones de la DIA carecen de una estructura que vaya acorde 

a la imagen corporativa de la Iglesia Adventista del Séptimo Día, sobre la cual 

basarse a la hora de implementar el diseño web en sus sitios. 

b) Los contenidos de los sitios web de las Uniones de la DIA no están completamente 

vinculados con los contenidos de la web de la DIA. 

c) Hay diferentes aplicaciones en los sitios web de las Uniones de la DIA. 
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Limitaciones 

 

 Que la unión no tenga habilitada el sitio web, muchos tienen dominio y no están 

disponibles y otros están intermitentes en el momento de la realización del estudio. 

 

Delimitación 

 

 El estudio está delimitado a los sitios web de las uniones que componen el territorio 

de la DIA que son:  

1. ACU - Atlantic Caribbean Union Mission  (Unión del Caribe Atlántico) 

2. AM – Aruba Mission (Unión de Aruba) 

3. BUM - Belize Union of Churches Mission (Unión de Belice) 

4. CBC – Curacao and Bonaire Conference (Unión de Curacao y Bonaire) 

5. CUC – Caribbean Union Conference (Unión del Caribe) 

6. UMC – Central Mexican Union Mission (Unión Mexicana Central) 

7. CHMU – Chiapas Mexican Union Mission (Unión de Chiapas) 

8. CUCO – Cuban Union Conference (Unión de Cuba) 

9. DUC – Dominican Union Conference (Unión Dominicana) 

10. EVUM – East Venezuela Union Mission (Unión Venezolana Oriental) 

11. FAGU - French Antilles Guiana Union Conference (Unión de la Antillas Francesas) 

12. GUM -  Guatemala Union Mission (Unión Guatemalteca) 

13. HOUM – Honduras Union Mission (Unión de Honduras) 

14. IMU – Inter-Oceanic Mexican Union Conference (Unión Interoceánica) 

15. JUC – Jamaica Union Conference (Unión de Jamaica) 

16. NCUC – North Colombian Union Conference (Unión del Colombiana del Norte) 

17. UMN – North Mexican Union Conference (Unión Mexicana del Norte) 

18. PUM – Panama Union Mission (Unión de Panamá) 

19. PRUC – Puerto Rican Union Conference (Unión de Puerto Rico) 

20. SCAU – South Central American Union Conference (Unión Centroamericana del Sur) 

21. SCUM – South Colombian Union Mission (Unión Colombiana del Sur) 

22. SEMU – Sotuheast Mexican Union Mission (Unión Mexicana del Sur) 

23. WVUM – West Venezuela Union Mission (Unión Venezolana Occidental) 

 

 

 



	   4	  

Definición de términos 

 

Stakeholders. Se refiere a quienes pueden afectar o son afectados por las actividades de una 

empresa. Estos grupos o individuos son los públicos interesados ("stakeholders"), que según 

Freeman deben ser considerados como un elemento esencial en la planificación estratégica de 

negocios. 

 

Conferencia General. Organismo máximo administrativo de la Iglesia Adventista del Séptimo 

Día con sede en Silver Spring Maryland, Estados Unidos. 

 

División Interamericana. Sede de la Conferencia General que comprende el territorio de 

America Central, el Caribe, México, Colombia y Venezuela. 

 

Unión. Organización regional de la Iglesia Adventista del Séptimo Día, típicamente nacional, 

sin embargo en países grandes se cuentan con varias uniones y varios países pequeños pueden 

ser parte de la misma unión. Una unión aglutina asociaciones y misiones, quienes a su vez 

aglutinan iglesias locales. 
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Sección II 

 

Marco Teórico 

 

 La comunicación es un hecho intrínseco de las relaciones en las organizaciones, las 

cuales se entablan, mantienen y fomentan a través de ella. Se considera que el acto 

comunicativo al desarrollarse entre sujetos sociales más complejos (públicos, instituciones, 

gobiernos, reparticiones), es más factible que las complicaciones propias de este acto sean aún 

más críticas.(Rosales, Montilla & Moreno, 2009). 

 Las organizaciones tienen mucho que comunicar, en primera instancia, su identidad o 

cultura organizacional, que de acuerdo a Milanés (2000) no es más que el conjunto de rasgos 

que caracterizan o distinguen a una organización y la diferencian de otras de similar o distinta 

categoría. En cuanto al ejercicio de comunicar la identidad de una empresa, Rosales et al 

(2009) afirman que  sólo hay una forma de lograr que la organización tenga una imagen única 

para sus diferentes públicos: siendo única, realmente. Y para ello los primeros que deben 

percibirlo así son sus propios trabajadores, quienes han de ser portadores de los valores o 

atributos que dicha organización reconoce en sí misma como esenciales. En este sentido, 

Milanés (2009) complementa al declarar que nos comunicamos desde mucho antes de entrar 

en contacto directo con el público. Y saber hacerlo bien hoy parece ser una cuestión de 

supervivencia y desarrollo, en los nuevos contextos en que se mueve el país y que lo que debe 

comunicar es la identidad de la empresa y sus productos o servicios.  

Comunicando la identidad corporativa 

 La imagen corporativa es la personalidad de una empresa y tiene mucha importancia, 

de acuerdo con Moreno (2013) en la actualidad uno de los problemas más importantes que 

nos encontramos es que la gente no tiene la suficiente capacidad de memoria o retención para 

recordar todos los productos o servicios que las organizaciones ofrecen. Es decir, aparece una 

creciente dificultad de diferenciación de los productos o servicios existentes. Por esta razón, 

la Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor para la empresa 

y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma. Por otra parte, Romero 

(2007), sostiene que la comunicación corporativa, es la suma de etapas, mensajes y medios 

que forman parte de la transmisión de la información tanto externa como interna a la 

organización. 
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 La imagen corporativa es un importante ítem de medición del valor de las empresas. 

Como dice Formanchuk (2006) “descubrimos que el objeto (el mensaje) no vale por lo que es 

sino por quién lo produce (lo emite), y que la magnitud de una empresa ya no puede medirse 

por su cantidad de fábricas o empleados, al igual que el desarrollo de un país ya no se mide 

por cabezas de ganado o toneladas de acero producidas al año”. 

 

 Es por eso que el problema de las organizaciones comienza por tratar de encontrar, 

estudiar, definir y hacer valer tales rasgos, y proyectar los modos y las vías para comunicarlos 

(hacerlos percibir) de la manera más efectiva. (Santamaría, 2012). El mismo autor considera 

que la concepción y el diseño de los símbolos, nombres, marcas y demás elementos visuales, 

por otra parte, codifican el mensaje de presentación formal de la empresa ante sus públicos, 

de manera cotidiana. Son su carta de presentación y quizás su mejor o peor patrimonio. La 

expresión más subjetiva de lo que ella significa. Con el tiempo bastará enunciar un vocablo, 

mostrar un logotipo o los colores de un uniforme para que toda su imagen quede evocada en 

la mente de muchas personas, para bien o para mal. 

 

 Dowling (1994) también define la identidad corporativa como “el conjunto de 

símbolos que una organización utiliza para identificarse ante distintos grupos de personas” La 

identidad de una empresa es como la personalidad de un individuo, que se tiene, quiérase o 

no, por el mero hecho de existir. Sin embargo, esto no significa que no se pueda cambiar, al 

contrario si una empresa ve que le convendría cambiar la manera cómo se define ante sus 

públicos puede (debe) hacerlo; al igual que intentaría cambiar una persona que se diera cuenta 

que su personalidad es antipática para los demás. 

 

 El proceso comunicativo organizacional no es simple, según Rosales et al (2009) no es 

solo un proceso de transferencia de mensajes, sino que es el reflejo de los actos y el 

comportamiento a través de la cual la organización requiere compartir información sobre su 

identidad, cultura, misión, visión, con el fin de proyectar su imagen corporativa y al transmitir 

la identidad corporativa o conjunto de rasgos que la caracterizan o distinguen y la diferencian 

de otras de similar o distinta categoría, se esta reflejando estratégicamente, la realidad de la 

organización, para lograr la percepción de sus públicos y la sustentabilidad de la misma. 

  

 De acuerdo con Gil, Vallejo y Pina Perez (2012) la gestión de la identidad visual y la 

comunicación corporativa es una herramienta necesaria para el control de la imagen que se 
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proyecta al exterior. La identidad visual se concibe como el conjunto de elementos visuales 

por los que una audiencia es capaz de reconocer a una organización y distinguirla de otras. 

Los mismos autores aportan que la comunicación corporativa recoge el proceso a través del 

cual los stakeholders perciben que se forma la identidad, imagen y reputación de la compañía. 

A diferencia de las actividades individuales de comunicación, la comunicación corporativa es 

un proceso mucho más complejo donde todo lo que la empresa dice y hace implica un flujo de 

comunicación. Existen así múltiples formas y medios por los que se puede transmitir la 

comunicación tales como la publicidad, las relaciones públicas, las cuentas anuales, la 

documentación interna o los sitios web corporativos. 

Sitios webs corporativos 

 La reputación corporativa es un juicio de valor de la empresa que los públicos efectúan 

comparando la imagen corporativa con los valores y comportamientos que consideran ideales 

para este tipo de organización. La imagen de la empresa que se forman los públicos tiene que 

ver con el conjunto de inputs que reciben, mientras que la reputación es la valoración de estos 

inputs según unos criterios. La reputación deriva de las relaciones que una compañía establece 

con sus grupos de interés y cómo resalta Fombrun (1996)  “la calidad de cada relación forma 

la particular imagen que la compañía da a este grupo. Consistentes o inconsistentes, esas 

imágenes se combinan para crear el halo reputacional de la compañía”. 

 

 Mendiguerén (2010) menciona que la internet aporta rapidez, feed-back y diferentes 

opciones de interactividad que otros medios por si mismos no pueden hacerlo. Además se 

establece como una oferta de comunicación económica y como una excelente vía para crear 

comunidad. El desarrollo de la Sociedad de la Información y la implantación de las nuevas 

tecnologías han propiciado el advenimiento de una nueva cultura digital basada en la Red. 

 Alfonzo y Mariño (2013) aseguran que desarrollar un sitio web de calidad es una tarea 

imprescindible para aquellas empresas que desean brindar servicios a través de la web. Por lo 

tanto medir y evaluar la calidad de los mismos es de vital importancia para las organizaciones 

que pretenden posicionarse en Internet. En plena era de la información resulta difícil 

imaginarse una compañía que no considere posicionarse por medio de Internet, porque los 

sitios web corporativos sirven no sólo como un medio donde las empresas pueden plasmar su 

identidad, sino también como un canal de comunicación bidireccional. El crecimiento en el 

número de internautas y la creciente facilidad de acceso a la red desde múltiples plataformas 

hace que Internet se haya convertido ya en un medio casi imprescindible en las acciones de 
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comunicación corporativa, y es por ello que su gestión está adquiriendo cada vez una mayor 

importancia dentro de la estrategia empresarial. (Gil et al, 2012). 

 Internet es hoy el principal medio para las firmas que operan en la arena internacional 

para comunicar sus prácticas, pero parece que hay un gran numero de compañías necesitadas 

de ayuda. Internet permite una comunicación estratégica con los stakeholders. Requiere la 

actividad de la audiencia, y por eso, tiene un gran potencial para las audiencias activas que 

buscan información sobre responsabilidad, siempre y cuando las webs corporativas permitan a 

los stakeholders encontrar la información útil lo antes posible. En este sentido, la 

organización de la información y la interactividad son dos de los principales aspectos a la 

hora de gestionar la información en las webs corporativas. (Moreno & Capriotti, 2006). 

 Según Ortiz (2008) es importante resaltar en las páginas web institucionales, que “los 

criterios de lectura de contenidos (recepción potencial) se establecieron en torno a la 

orientación, navegabilidad, legibilidad y comunicabilidad de la información corporativa en las 

mencionadas páginas empresariales en Internet. En el máximo de las escalas numéricas se 

fijan la calidad, transparencia, apertura, interacción, colaboración y presencia multimedia 

como metas comunicacionales”. 

 En muchos casos, las compañías esperan en efecto que el sitio funcione solo, sin que 

implique un esfuerzo sostenido. No trabajan para actualizarlo; no lo emplean como canal para 

comunicarse con clientes, proveedores o potenciales colaboradores; ni se proponen sacarle 

provecho de una forma específica. Es, pues, necesario, prestarle mayor atención a la web 

corporativa, así como dotar a este interés de un plan estratégico de acción, como si de 

cualquier otra área de la empresa se tratase.  Los expertos sugieren, por ejemplo, incluir en las 

páginas centros de documentación, para que los clientes consulten materiales prácticos; 

formularios de registro para boletines; bases de datos segmentadas para la gestión de las 

comunicaciones; o casos de estudio que testimonien su experiencia. Con este tipo de 

contenidos, aseguran, se fomenta la credibilidad y confiabilidad de las compañías, 

especialmente si éstas venden servicios. No debe olvidarse que las páginas web corporativas 

tienen un público objetivo muy amplio: clientes, inversores, periodistas, futuros empleados, 

etc. Cada grupo es muy distinto y demanda también en este sentido información muy 

diferente. (“Páginas web corporativas: a cada uno lo suyo”, 2010). 

 El manual de normas para una identidad global que la Asociación General de los 

Adventistas del Séptimo Día (IASD) ha hecho con el fin de unificar la imagen señala que 
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cuando todas las entidades de la familia adventista presenten la misma identidad visual, la 

“voz” combinada tendrá mayor visibilidad y mejor impacto para ser reconocida más 

rápidamente. Como resultado, el mensaje será más efectivo.  Lo que coincide con los autores 

Gil et al (2012) al decir que la multitud de canales por los que la información se puede 

transmitir hace necesaria una coordinación donde se alineen los símbolos, mensajes, 

procedimientos y comportamientos de la organización debiendo existir coherencia en la 

comunicación de estos elementos en todos los públicos a los que vaya dirigido, sean internos 

o externos, y sea a través de procedimientos formales o informales.  

 Las actividades de comunicación están así interrelacionadas, y la coherencia es 

importante no solo entre los diferentes medios y públicos, sino también en los diferentes 

países en los que está presente la organización.  En esta misma idea, el logotipo es sin duda 

uno de los elementos primarios más importantes de la estrategia de identidad visual en una 

organización, ya que representa por su nombre, forma y colores una serie de valores que la 

organización trata de transmitir. La consistencia en su utilización resulta de gran relevancia, y 

por ello debe emplearse en todos los medios de comunicación con sus grupos de interés, 

manteniendo a su vez la coherencia con las características de cada uno de los medios incluso 

cuando la marca opera en un mercado global, concordando nuevamente con el manual de 

identidad global al señalar que la aplicación antojadiza e interpretaciones variadas del símbolo 

pueden causar confusión y hacer más daño que bien.  

 Según Barrera, Núñez y Motola (2006) Internet funciona como una cooperativa que 

aglutina todas las redes mundiales, públicas y privadas, pero sin un órgano rector único 

porque cada uno es responsable de su propia red. Una de las claves del éxito en Internet es su 

carácter descentralizado y universal. Pero la progresión de los intereses comerciales ha 

mutado el mensaje. Kuklinski (2006) complementa esta información al hablar sobre 

planificación y gestión en el mundo de la empresa. La planificación es siempre la elaboración 

de una estrategia para obtener un objetivo determinado. Aunque en las estrategias de 

comunicación y sobre todo en la realización de productos web dicha planificación no se suele 

ajustar a la definición terminológica y se queda a mitad de camino entre un boceto de ideas y 

las verdaderas aspiraciones de la organización. Esta idea se comprueba en su trabajo de 

investigación ya que de 64 sitios web observados y analizados, menos de una decena están en 

condiciones de considerarse productos eficientes de comunicación y gestión institucional, 

encontrando los siguientes problemas: 

“60 de los 64 sitios observados no supera índices del 60 % de la calificación ideal del 
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modelo creado, según los parámetros establecidos por el propio investigador. También 

es relevante que casi la mitad de todas las facultades analizadas no poseen siquiera un 

web propio, limitando la información a escasas pautas académicas y administrativas. 

La mayoría de los sitios observados, además, no supera una evaluación básica de 

usabilidad. 

Si bien dentro de los 31 webs seleccionados en primer lugar existen interfaces 

autónomas del sitio principal de la universidad, la mayoría de estos no tienen un 

sistema único que permita navegar las paginas en forma independiente. En algunos 

casos, existe una portada que responde a mínimos criterios de diseño de interfaces, y 

luego, desde el nivel dos de contenidos, no hay coherencia en la estética ni desarrollo 

eficiente del producto. En los casos donde los contenidos de comunicación están 

integrados en el web principal de la universidad, el usuario disfruta de un amplio 

abanico de posibilidades que ofrece la universidad, pero escasos contenidos 

específicos de comunicación. En no menos de 10 casos, productos poco desarrollados 

de facultades de comunicación se nutren de webs institucionales de la universidad bien 

producidas”. 

 En términos de identidad visual, la estrategia web se puede reforzar con lo que Gray 

(1996) menciona en el Manual para una Identidad Global de la IASD al afirmar que si se 

siguen las instrucciones cuidadosamente las comunicaciones serán beneficiadas con un 

reconocimiento que indica que es parte de la familia de la iglesia mundial, al mismo tiempo 

que se estará reforzando el  poder y la integridad del sistema de identificación a fin de 

preservar la integridad del programa de identidad de la iglesia. Es importante preparar un 

programa de símbolos uniforme que refleje una imagen positiva y que por medio de un uso 

consistente, aumente el reconocimiento del nombre. Considerando la preocupación por una 

imagen unificada, la Iglesia Adventista lanzó recientemente una plantilla para integrar los 

sitios web de las diferentes divisiones, uniones, asociaciones e incluso iglesias para que los 

visitantes de la web, reconozcan inmediatamente que el sitio pertenece a un movimiento 

eclesiástico mundial y se favorezca la tarea de compartir noticias y eventos con 

organizaciones hermanas 

 Barrera et al (2006) sostienen que un factor negativo de la comunicación por Web, es 

eliminar las “barreras” tradicionales que existieron por mucho tiempo en los medios de 

edición impresa, donde, para publicar un trabajo, era necesario someterse a un proceso de 

evaluación previa, y cumplir con las normas de publicación de la casa editorial. Como 
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consecuencia directa de la eliminación de esas “barreras”, la cantidad de información aumenta 

en la red en forma exorbitante, y cuando, por ejemplo, se emplea un motor de búsqueda para 

tratar de obtener la información necesaria, este recupera un gran cúmulo de documentos con 

información no pertinente o la llamada “basura”.  

Evaluaciones web 

 González, Bañedil y Buenadicha (2012) hablan sobre la necesidad de realizar 

mediciones relacionadas con la calidad de la sede web de la organización. Sin embargo, la 

calidad de un sitio web es todavía un constructo sin definir, y existen numerosas 

interpretaciones relacionadas con dicho concepto. Por su parte, Hurtado (2012) habla sobre la 

curiosidad que ocasiona que en un escenario de tantas herramientas gratuitas y sencillas de 

utilizar para medir, cambar, mejorar y evaluar el rendimiento de un sitio, sea tan común la 

inexistencia de estrategias de medición. El mismo autor piensa que se debe a que muchos 

proyectos web no surgen como parte de una estrategia de negocio, sino más bien como una 

táctica reactiva que pretende no quedarse atrás en cuanto a presencia en internet.  

 Autores como Barrera et al (2006) mencionan que el objetivo fundamental de la 

evaluación es brindar información confiable y útil para conocer el desenvolvimiento de una 

actividad con el propósito de elevar su nivel de calidad, y añaden que en el ambiente 

informativo, la evaluación no es solo un proceso importante, sino que se ha convertido en una 

función imprescindible para el correcto funcionamiento de las diversas actividades 

institucionales. 

 Barrera et al (2006) presentan al profesor español Luis Codina como autor de los 

aportes más significativos en el campo de la evaluación de recursos digitales, quien propone 

evaluar su calidad de acuerdo a los siguientes parámetros: 

1. Autoría 

• Autoría del recurso bien determinada. 

• Solvencia de la institución. 

• Posibilidad de contactar con el autor o institución. 

• Posibilidad de enviar mensajes al autor o institución. 

2. Contenido 
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• Existencia de información valiosa. 

• Volumen de información suficiente. 

• Información contrastada y rigurosa, editada o supervisada. 

• Información actualizada. 

3. Navegación y recuperación 

• Recorrer la estructura del Web sin perderse. 

• Orientaciones de contexto. 

• Jerarquía de los contenidos. 

• Sistema de búsqueda. 

• Mapa de navegación o sumario. 

• Sumarios locales o secciones. 

• Índices temáticos, cronológicos, geográficos u onomásticos. 

• Necesidad de desplazarse para ver la totalidad del sumario. 

• Navegación semántica. 

• Opciones de navegación claras. 

• Navegación con un número limitado de clics. 

4. Ergonomía (comodidad y facilidad de utilización) 

• Buena relación figura-fondo. 

• Tipografía adecuada. 

• Márgenes a ambos lados del texto y entre párrafos. 

• Imágenes que completan la información textual o la entorpecen. 

• Visualización agradable. 



	   13	  

5. Luminosidad (calidad de enlaces externos) 

• Enlaces externos. 

• Enlaces evaluados y seleccionados. 

• Enlaces actualizados. 

• Valor añadido en los enlaces. 

6. Visibilidad 

• Título del Web en la barra del navegador. 

• Contenido del recurso en los primeros párrafos. 

• Presencia de meta etiquetas básicas. 

• Enlaces desde otras páginas. 

 Kuklinski (2006) dice que un sitio web es un espacio muy acotado, con una interfaz 

limitada que obliga a esquematizar y sintetizar todos los contenidos, eliminando duplicación y 

redundancia. La información debe ser administrada de forma jerárquica con un arquitectura 

precisa, ya que no todos los contenidos tienen el mismo valor. Figueroa (2007) asegura que 

existe un gran desconocimiento por parte de la comunidad desarrolladora de sitios Web 

corporativos sobre los estándares Web, las directrices a aplicar para obtener un sitio accesible 

y de calidad y añade que lo ideal es formar un grupo multidisciplinario en el que todos 

aporten su conocimiento específico, tanto el diseñador gráfico, desarrollador/programador 

Web o el experto en información. 

 Otro de los factores a considerar dentro de una evaluación web es la accesibilidad de 

lenguaje. La internacionalización es un concepto que procede del área de la programación y 

que consiste en que el código esté preparado para poder desarrollar una aplicación para 

diversos idiomas. Aplicado al diseño web, se trata del desarrollo de un sitio o aplicación web 

que permita una fácil adaptación lingüística (localización) cuando va dirigido a un público 

con una lengua o cultura diferentes al idioma para el que se ha creado originalmente. Por otra 

parte, la localización es el proceso de adaptación de un producto para adecuarlo a las 

necesidades, tanto lingüísticas como culturales, de un público destinatario concreto llamado 

público local. (Andreu-Vall & Marcos, 2012). Brandel (2007) habla sobre la globalización de 
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la web como una estrategia y no como una simple tarea, y añade que muchas empresas aun 

están aprendiendo sobre eso. 

 Hablar sobre el idioma, conduce a hablar sobre la accesibilidad, que de acuerdo con 

Figueroa (2007) cuando un sitio Web no es accesible, se provoca una exclusión de las 

personas con discapacidades y también de personas inexpertas en el uso de las tecnologías de 

información. Por el contrario, cuando el sitio de la organización es accesible, induce a las 

personas con discapacidades o poco conocimiento en el uso de las tecnologías de información 

a participar e involucrarse de mayor forma en la sociedad y/o en los aspectos esenciales de 

cada organización. Proveer un sitio Web accesible es un modo en que la organización puede 

demostrar que se esfuerza por brindar acceso a la diversidad de la sociedad. Sin embargo, la 

accesibilidad también beneficia a personas sin discapacidades. Incluso en términos 

financieros, cuando las características accesibles de un sitio se implementan desde el inicio de 

su desarrollo, el costo de implementarlas sería bajo. Sin embargo, la modificación de sitios 

Web inaccesibles puede significar grandes costos. 
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Metodología 

 

 La presente investigación es de tipo transversal, cuantitativa, exploratorio y descriptiva. 

(auditoría y análisis de los sitios web de las uniones que componen la DIA) 

 

         Se hizo una auditoría de los sitios webs de las uniones que pertenecen al territorio de la 

DIA, esta información se tomó del Yearbook del 2014 que la IASD publicó en enero de 2015. 

Después se hizo una detallada observación que arrojó los elementos más comunes que 

comparten los diferentes sitios webs y se pensó en un instrumento ideal que permitiera 

calificar el estatus de integración, esto considerando un proyecto de integración de diseño y 

aplicaciones que se hizo un par de años atrás en lo que en aquél entonces era la División 

EuroAfricana y que hoy se conoce como División InterEuropea de la IASD. 

 

Fase 1- Evaluación de la calidad 

         

 El instrumento contempló la evaluación de los sitios web desde dos perspectivas: de 

la cantidad y de la calidad. Dentro de la parte de calidad se evaluó la parte de integración 

tanto en diseño y contenidos, que son los aspectos que unifican el mensaje que la IASD 

pretende mandar a sus diferentes públicos. Para la parte de diseño, se tomó en cuenta el 

Manual para una Identidad Global que el Departamento de Comunicación de la Conferencia 

General de la IASD desarrolló. En cuanto a integración de contenido se consideran las 

iniciativas de eventos y proyectos especiales que la DIA necesita difundir por todo su 

territorio y cómo las uniones las integran o no, además en esta área se contempló las redes 

sociales por la rapidez de actualización y facilidad de integración.  

 

 La evaluación consideró dar un máximo de 4 puntos por ítem evaluado, teniendo la 

posibilidad de alcanzar un máximo de 16 puntos para Diseño, 20 puntos para Redes Sociales 

y 12 puntos para Integración de Contenido, pudiendo lograr una calificación de hasta 48 

puntos en esa fase. 
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Fase 2- Evaluación de la cantidad 

 

       En la parte de cantidad se tomó en cuenta el estudio que la Unión de Alemania de la 

IASD hizo en cuanto a la integración de diseño de los sitios web. En esta parte se 

consideraron todos los contenidos y aplicaciones posibles que podría ofrecer un sitio de una 

unión de la IASD y se comparó contra los que en verdad ofrecen. 
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	   20	  

Fase 3- Evaluación final por unión 

 

       Finalmente, se consideró en el instrumento aplicar una peso mayor en la evaluación 

referente a la calidad y consecuentemente un peso menos a la cantidad, esto al notar que 

muchos sitios cuentan con numerosas herramientas pero pobre contenido, concluyendo que es 

mejor presentar un contenido de calidad que un sitio lleno de herramientas vacías. Con base 

en eso, se asignó un valor del 60% a la calidad (integración de diseño y contenidos) y del 40% 

(número de aplicaciones y contenidos disponibles) a la cantidad, permitiendo clasificar cada 

sitio web como excelente (91-100 puntos), correcto pero mejorable (70-90 puntos), error (51-

69 puntos) y error grave (0-49 puntos), basado en el método para la evaluación de Barrera, et 

al (2006). 
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Presentación de resultados 

 

Fase 1- Evaluación de la calidad 

 

Nivel de integración de Diseño, Redes Sociales y Contenido de los sitios web 

de las uniones del territorio de la DIA. 

 
 

 En la gráfica se aprecia que los niveles de integración están considerablemente bajos, 

ya sea que la unión no se integra en contenido, en diseño o en redes sociales con la DIA. Se 

aprecia que muchas uniones empiezan a integrarse en diseño con el template que la 

Conferencia General puso al alcance para una unificación mundial, sin embargo, pareciera 

que muchos empiezan a migrar hacia esa plantilla, porque en muchos casos el contenido de 

las secciones se encuentra vacío. Por otro lado, hay quienes se integran más en contenido que 

en diseño, procurando dar a conocer frecuentemente las iniciativas y noticias que la DIA 

propone. En cuanto a las redes sociales se observó que es común que las uniones manejen un 

contenido muy diferente al publicado en sus sitios webs, sin embargo por facilidad de 

actualización y rapidez de conexión con los públicos, se entiende que las redes sociales sean 

más atendidas que los sitios web. 
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Fase 2- Evaluación de la cantidad 

 

Cantidad de aplicaciones disponibles por páginas web de uniones 

 
 En la gráfica se puede apreciar la cantidad de aplicaciones presentes en las páginas 

web de las uniones. Las aplicaciones son funcionalidades extras para solucionar ciertas 

necesidades de  los usuarios. Se observó que algunas páginas tienen las aplicaciones activas 

pero sin datos o contenidos; por ejemplo, un calendario de eventos sin los respectivos eventos 

cargados en el, otro ejemplo sería un directorio de iglesias vacío o incompleto. También se 

observa el caso de algunas uniones que hacen muy poco uso de las aplicaciones. En la gráfica 

se observa que la unión que más aplicaciones tiene es la Jamaica Union Conference (JUC), 

seguida por la Unión Interoceánica (IMU) y la Caribbean Union Conference (CUC). 
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Cantidad de tipos de contenidos disponibles en las páginas web de cada 

unión 

 
  

 La gráfica arroja la cantidad de los posibles tipos de contenidos que los sitios de las 

uniones manejan. El contenido en muchos casos suele estar desactualizado demostrando una 

página abandonada, por ejemplo la sección de noticias con publicaciones de hace uno o dos 

años, lo mismo que para los eventos, que en muchos casos dejaron de actualizarse meses 

atrás. Otro problema de esta evaluación, son secciones vacías, en las cuales la página web 

aparenta tener mucho contenido y a la hora de navegar sobre el no arroja datos. En esta 

ocasión se observa que la Unión Venezolana Oriental tiene el mayor número de contenido, 

seguida por la Jamaica Unión Conference y la Caribbean Union Conference. 
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Fase 3- Evaluación final por unión 

 

Calificación final de la integración de contenidos y diseño utilizado por los 

sitios web de las uniones del territorio de la DIA. 

 
 

 
 

 Siguiendo el modelo de evaluación de Codina, citado por Barrera et al (2006), y 

según los parámetros establecidos por el instrumento de evaluación se clasificaron los sitios 

como excelente, correcto pero mejorable, error y grave error. En la gráfica se puede observar 

que la mayoría de los sitios web de las uniones de la DIA caen en el error grave y algunos en 

el grave error, considerando a estos últimos como los mejor evaluados, sin embargo, ninguno 

de ellos alcanzando estar correctos o excelentes en cuanto a su nivel de integración en 

contenido y diseño con la DIA. 
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Cantidad de sitios web por clasificación final 
 

 
 

 

Se observa que 12 de los 15 sitios web evaluados clasifican dentro de la categoría de error 

grave, y solamente 3 de ellos en error. 
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Mejores sitios por clasificación final 

 
  

 Se observan los sitios mejor posicionados son JUC, UVO y CUC; con calificaciones 

de entre 52 y 67, concluyendo que aun los sitios web con mayor puntaje no entran en el rango 

para ser considerados como “correctos pero mejorables” en cuanto a su integración en diseño 

y contenido con la DIA.  

 

 Es necesario dejar claro que algunos de los sitios web parecen estar en transición 

hacia una integración, sin embargo al momento de esta investigación no lograron alcanzar la 

integración. Aun así, se reconoce la intención a favor de la integración en diseño de las 

siguientes uniones: Venezolana Oriental, Venezolana Occidental, Colombiana del Sur, 

Colombiana, Mexicana del Norte, Interoceánica y la Guatemalteca. 
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Conclusiones 

 

De la investigación 

 

       Este trabajo arroja los resultados de las condiciones de los sitios web de las uniones de la 

DIA. Si bien un 46% de sitios se está comenzando a integrar en diseño, se siguen 

implementando esfuerzos aislados por sobresalir a nivel unión y no a nivel Iglesia. Otro 54% 

no ha considerado integrarse en diseño y una unión ni siquiera menciona que pertenece a la 

IASD. (Ver apéndice 1) 

  

 Esta investigación se completa en su totalidad aportando en primera instancia el 

diagnóstico de integración de los sitios web de las uniones y en segunda instancia la rúbrica 

de evaluación que pueda servir como base para que otras instituciones pertenecientes a la 

Conferencia General de la IASD hagan estudios de integración de los sitios web y redes 

sociales. 

   

Reflexión 

 

 Mi gusto y pasión por la comunicación se reafirma con esta investigación. Existe un 

buen aporte teórico que considera la importancia y necesidad de comunicar la identidad de las 

organizaciones y por otro lado las nuevas tecnologías permiten hacerlo a bajo costo y al 

alcance de casi cualquier persona en el ambiente virtual. Sin embargo es decepcionante 

encontrar la poca integración que se tiene como iglesia, sobre todo en las páginas web y redes 

sociales, las cuales mencionadas anteriormente, están al alcance de cualquier persona y en 

lugar de lucir integradas en imagen y mensajes, lucen desunidas. Por otro lado esta 

investigación me hace reflexionar a comprometerme profesionalmente para mejorar la 

comunicación en la obra de Dios siempre unificando esfuerzos y no aislándolos para lograr 

algún beneficio personal de cualquier tipo. 
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Recomendaciones 

 

Para el la integración de este aporte con la investigación mayor 

 

      Se declara que la evaluación del diseño se hizo a la luz del Manual para una Identidad 

Global de la Iglesia Adventista del Séptimo Día, por lo que se recomienda tenerlo presente a 

la hora de comprobar las calificaciones de los sitios. Por otro lado se recomienda observar 

cuidadosamente la diferencia entre las aplicaciones y el contenido, ya que fácilmente se 

pueden confundir. 

 

Para la DIA 

 

       Aplicar y adaptar este instrumento para iniciar un real y necesario trabajo de integración 

de los sitios web tanto de uniones como de asociaciones que conforman su territorio. 

 

Para el Departamento de Comunicación de la Conferencia General  

 

       Actualizar el Manual para una Identidad Global de la IASD considerando las nuevas 

tecnologías y la correcta aplicación de colores, símbolos y tipografías, no dejándolo 

solamente a la papelería oficial, letreros de iglesia, y si enfocándose a la gran necesidad que 

tiene la iglesia en la comunicación digital y su integración en todos los niveles 

organizacionales.  

 

Futuros aportes 

 

      Considerando el conocimiento adquirido y el trabajo en equipo, llevar la aplicación de 

metodología al nivel de la Universidad de Montemorelos para integrar la comunicación digital 

interna en relación a la página web institucional y de las facultades bien como de sus redes 

sociales. 
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Apéndice 1 
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