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Resumen

Entre los diversos efectos secundarios del Brexit, la Comision Europea reubico la Agencia Europea de Medicamentos
en Amsterdam. Las ciudades candidatas disefiaron diferentes campafias de comunicacién politica/institucional para
convencer a los paises miembros a su favor. Esta investigacion compara estas campafias politicas/organizacionales on-
line y destaca las tematicas y variables en cuestion durante el proceso de seleccion. A través de un analisis combinado
de contenido preferentemente cuantitativo, el estudio pretende validar la medida en que las teorias resource push o
resource pull aplicadas a las compafias organizacionales, tuvieron correlacion con la decision final de reubicar la agencia
en Amsterdam.
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Abstract

Among the diverse side effects of Brexit, the European Commission relocated the European Medicines Agency (EMA) to
Amsterdam. Host bids designed different political/institutional communication campaigns to persuade member states
in their favor. This investigation compares and contrasts these institutional political online campaigns and highlights the
themes and variables under discussion during the selection process. Through a preferred quantitative content analysis,
the aims to validate the extent to which resource push or resource pull theories are correlated with the final decision to
relocate the Agency to Amsterdam.
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1. Introduccion

Uno de los primeros efectos colaterales del Brexit tuvo lugar el 20 de noviembre de 2017, cuando la Unién Europea (UE)
decidié reubicar la Agencia Europea de Medicamentos (EMA, segln su acronimo en inglés) de Londres a Amsterdam. Dado
que albergar la EMA parecia atractivo, tanto en términos econémicos como de branding, 19 ciudades de la UE candidatas
compitieron para ser elegidas. Las autoridades de la UE (Unién Europea, 2017) disefiaron un procedimiento de cinco meses
con votaciones finales al estilo Eurovision. No sdélo se pidié a los candidatos que presentaran una propuesta técnica que
cumpliera los requisitos de seleccidn, sino atraer (politicamente) y convencer a los demas estados miembros, para lo que
llevaron a cabo una intensa campafia de comunicacidn organizacional/institucional y branding gubernamental.

Esta investigacion se ha enfocado en torno al branding online a través de los portales web ad hoc de los candidatos, ha
comparado y contrastado estas campafias online institucionales y politicas y ha destacado los temas y las variables decisivas
durante el proceso de seleccion. El analisis ilustra como y por qué las estrategias de los candidatos difirieron en términos de
agenda setting o seleccion temdtica (Semetko; De-Vresse, 2004) y extension. A través de un analisis combinado de conte-
nido eminentemente cuantitativo, esta investigacion pretende validar la medida en que las teorias resource pull o resource
push (las capacidades y los recursos econdmicos incentivan la involucracién en campafias competitivas o por el contrario la
ausencia de dichas capacidades es la que potencia esa competencia para la obtencién de dichos recursos econémicos) en
comunicacion organizacional estan vinculadas con la decision final de reubicar la agencia en Amsterdam.

En resumen, este articulo analiza las campafias online de los primeros 19 (y finalmente 16) candidatos para albergar la
EMA, durante el proceso de seleccion. Se extraen conclusiones mediante una base de datos de textos, videos, fotografias,
mapas, infografias, dibujos, tablas y graficos. Ademas, tras establecer las preguntas de investigacion basandose en otras
campanias online institucionales, el articulo analiza las candidatas en funcién de varios factores, incluyendo contenido,
encuadre y engagement respecto a las audiencias seleccionadas. Finalmente, concluira con algunas observaciones que
podrian convertirse en un futuro en lecciones o premisas para campafias online dentro del marco de la Unién Europea.

1.1. Efectos secundarios del Brexit y city branding

El 23 de junio de 2016, Reino Unido celebrd un controvertido referéndum en el que una estrecha mayoria del electorado
optd por abandonar la Unidn Europea tras cuatro décadas de pertenencia. Desde entonces, existe un grado de incer-
tidumbre considerable con respecto al proceso del acuerdo de retirada (Llaudes et al., 2018; Tufién-Navarro; Carral,
2018). Si bien no podemos cuantificar todavia todas las consecuencias del Brexit, diferentes académicos han apuntado:

- incertidumbre,

- recesion econdmica tanto para la Unidn Europea como para el Reino Unido,

- un enfoque de cooperacién mas que de pertenencia,

- barreras comerciales,

- posible acceso al mercado interior a cambio del mantenimiento de las libertades de la UE en el Reino Unido,

- un posible efecto de contagio, y

- una mayor cohesion de la Unidn Europea y equilibrio de poder (Bouza-Garcia, 2017; Patel; Reh, 2016; Tufién-Navarro;
Carral, 2018; Tufion-Navarro; Bouza-Garcia; Carral, 2019).

No obstante, otros asuntos (efectos secundarios) tenian que resolverse en la primera fase de negociaciones, incluyendo
decisiones sobre la reubicacidén de agencias de la Union Europea hasta ahora establecidas en Londres, tales como la
Agencia Europea de Medicamentos (EMA), que se trasladé a Amsterdam, y la Autoridad Bancaria Europea (EBA) a Paris.
Dadas sus dimensiones y trascendencia, albergar la EMA era considerada la joya de la corona de los efectos secundarios
del Brexit: una joya para cualquiera de los 19 candidatos originales para suceder a Londres, asumiendo una plantilla de
900 personas con sus respectivas familias, un presupuesto de alrededor de 320 millones de euros al afio y la tarea de
evaluar y autorizar la comercializacidon de nuevas medicinas en la UE. Dada esta oportunidad, y a través de un particular
proceso de seleccion, 19 ciudades europeas solicitaron convertirse en la nueva sede de la EMA. Durante un proceso
que durd casi cinco meses (del 22 de junio hasta el 20 de noviembre de 2017), los candidatos llevaron a cabo campafias
politicas y de marketing para demostrar su convergencia con los criterios de seleccidn oficiales. Con mas o menos apoyo
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de sus paises respectivos, las ciudades candidatas empezaron una intensa campafia de comunicacién institucional para
captar el mayor nimero de votos.

Entre las multiples herramientas de marketing o branding organizacional a escala municipal descritas en la bibliografia
(Lara-Pacheco, 2015; Fernandez-Falero et al., 2017, Campillo-Alhama; Martinez-Sala, 2017), este estudio se enfoca en
el branding online a través de los portales web ad hoc de los candidatos. Hunde por tanto también sus raices en la propia
literatura del city branding o la mercadotecnia de ciudades. De hecho, las ciudades llevan a cabo estrategias politicas,
pero también de comunicacidn para tratar de dotarse de una identidad propia para obtener reconocimiento interna-
cional (Zapata, 2007, p. 81), asi como para competir y atraer inversiones para el territorio (Van-der-Pluijm; Melissen,
2007, p. 13; Lara-Pacheco, 2015, p. 226). Particularmente, dicha competencia y apertura a innovaciones e inversiones
ha provocado que las dreas metropolitanas desarrollen estrategias de atractividad territorial, ancladas, al menos, en un
triple eje:
- desarrollo econémico: ofreciendo condiciones de recepcidn de inversiones lo suficientemente atractivas para la ubi-
cacion de los proyectos con preferencia a otras jurisdicciones (Hatem, 2004, p. 1);
- paradiplomacia o proyeccion de la estrategia de comunicacién de la marca territorio (Lara-Pacheco, 2015, pp. 227-228);
- perspectiva cultural y narrativa: que supone la capacidad de segmentar audiencias, movilizando recursos culturales
adecuados que realcen las ventajas comparativas y los imaginarios narrativos que tienen dichos relatos para las au-
diencias a los que se dirigen (Cusin; Damon; 2012, p. 89; Amendola, 2000, p. 287).

Es por ello que las ciudades también desarrollan planes y estrategias de comunicacion organizacional, denominadas in-
cluso como de place branding (Kotler; Armstrong, 2001, p. 249; Kavaratzis; Asworth, 2010). Pretenden asi, entre otros
objetivos, la recepcién de inversiones y la reputacidn en calidad de dreas de negocios, en una estrategia de comunica-
cién organizacional de posicionamiento, destinada tanto al interior como al exterior del territorio (Ward, 2005, p. 1).

1.2. Comunicacion institucional en el contexto europeo

Los ultimos incidentes o “policrisis” (euro, refugiados y Brexit) alterando la evolucién de la UE han puesto en manifiesto
también el fracaso de la politica de comunicacién de la organizacion (Papagianneas, 2017; Tuiién-Navarro, 2017; Tu-
fidn-Navarro; Bouza-Garcia; Carral, 2019). A escala de comunicacién organizacional Europa esta ante una encrucijada
que le ofrece una oportunidad Unica para renovar el mensaje, homogeneizarlo y segmentarlo en funcidn de las caracte-
risticas contemporaneas de las audiencias a las que se dirige.

Por ejemplo, es esencial para la politica de comunicacién de la UE modificar sus normas para proveer acceso a las me-
todologias tecnoldgicas emergentes, especialmente online y a través de las redes sociales. Mientras varios académicos
han analizado el discurso politico sobre los nuevos medios y las redes sociales como Twitter (Eom et al., 2015; Kreiss,
2016, Larsson; Kalsnes, 2014), tratamos de transferir este analisis al campo transnacional europeo online (basado en
webs). De hecho, junto con la informacion proveniente de las mismas instituciones comunitarias, los paises miembros
comparten la tarea de comunicar. Por consiguiente, las férmulas online son ahora cruciales para los actores politicos e
institucionales para comprometer a los ciudadanos e involucrar a las audiencias (Campos-Dominguez, 2017; Lopez-Me-
ri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017) como herramientas esenciales de estrategia de comunicacién politica de la UE
(Papagianneas, 2017), o de los dirigentes europeos (Bouza-Garcia; Tuiion-Navarro, 2018).

Asimismo, tiene recorrido en la comunicacion politica trasnacional europea online la personalizacién, faceta que ha
recibido ya una notable atencidn académica y que supone una aproximacion del discurso enfocada en las personas,
anteponiendo las cualidades intrinsecas de los oradores sobre el contenido o las ideologias de sus discursos, es decir
la forma sobre el contenido (Sanchez-Murillo, 2005; Lépez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017), incluso espe-
cificamente en redes sociales (Lopez-Garcia, 2016), habiendo atendido recientemente algunas a la comunicacion insti-
tucional (europea) del propio presidente francés, Enmanuel Macron (Habermas, 2017; Bouza-Garcia; Tufion-Navarro,
2018). Ademas, dentro del propio marco transnacional europeo, cada vez son mas las investigaciones que inciden sobre
campafias online, bien desde la perspectiva del supuesto déficit democratico (Davesa; Shahin, 2014), de los movimien-
tos sociales (Bouza-Garcia; Oleart; Tufién-Navarro, 2019), o de las consultas ciudadanas (Quittkat, 2011).

1.3. Comunicacion organizacional y narrativas digitales

La comunicacién institucional de los gobiernos estd en la actualidad en una encrucijada de diferentes enfoques me-
todoldgicos. Aunque existen relativamente escasos estudios en el campo de las relaciones publicas y la comunicacion
organizacional (especialmente vinculada a la comunicacion institucional), algunos de sus enfoques conceptuales pueden
aplicarse a la investigacion de comunicacién gubernamental. En particular, el branding, la reputacion y la comunicacion
simétrica pueden constituir métodos esenciales para la profundizacién en la comunicacién institucional gubernamental
(Canel; Sanders, 2012).

Particularmente, la narrativa se ha convertido en un elemento clave de la comunicacidn organizacional online durante
los ultimos afios (Maarek, 2014; D’Adamo; Garcia-Beaudox, 2016; o Garcia-Orosa; Vazquez-Sande; Lopez-Garcia, 2017).
Asimismo, el desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion e internet (Serrano-Cobos, 2016),
ademas de la innovacién y la experimentacion (Salaverria, 2015; Peiafiel, 2016), han vinculado definitivamente la co-
municacidn organizacional a las narrativas digitales, evolucionando desde unas primeras eminentemente textuales has-
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Como ha podido comprobarse, el campo de los asuntos europeos no ha constituido hasta la fecha un area tradicional de
investigacion en las narrativas y la comunicacion organizacional, motivo por el que esperamos poder contribuir a cerrar
este gap desde un enfoque metodoldgico multidisciplinar.

Apoydandose en las innovaciones derivadas de los cambios tecnoldgicos se han acufiado términos definitorios del uso
de las nuevas herramientas tecnoldgicas en la comunicacidn politica, siendo de los mas celebrados el de la tecnopolitica
(Gutiérrez-Rubi, 2014), que incide en la necesidad de nuevos lenguajes y narrativas. De hecho, profundizar en estos usos
tecnopoliticos y evaluar su eficacia representa una prioridad, tanto a nivel profesional, como académico (Gutiérrez-Ru-
bi, 2014). Los departamentos de comunicacién (principalmente de los partidos politicos) asumen hoy la necesidad de
orquestar multiples acciones y de hacerlas converger en la busqueda de un mismo resultado (Larrondo-Ureta, 2016).
De hecho, en estos departamentos una clara evolucién marcada por estrategias especificas para el medio con mayor
poder de proyeccion, la web (Garcia-Orosa, 2009; Tufiez-Lépez, 2012), que progresivamente viene siendo acompaiada
o/y reemplazada por las redes sociales, es lo que obliga a los departamentos de comunicacién a afrontar el desafio de
comenzar a crear campafas de comunicacidn organizacional online omnicomprensivas.

2. Metodologia, base de datos y preguntas de investigacion

Este articulo se basa en un analisis de contenido de las narrativas organizacionales de las ciudades candidatas a través
de sitios online ad hoc durante el proceso de seleccidn de reubicacién de la EMA. Nos enfocamos en 16 casos de estudio
(Amsterdam, Atenas, Barcelona, Bonn, Bratislava, Bruselas, Bucarest, Copenhague, Helsinki, Lille, Malta, Milan, Oporto,
Estocolmo, Viena y Zagreb) de los 19 candidatos, ya que tres de ellos —Sofia, Varsovia y Dublin— no proporcionaron un
sitio online ad hoc. Se eligié el analisis de contenido como el planteamiento metodoldgico para este estudio ya que facilita
la codificacién y la cuantificacidn sistematica de los men-

sajes institucionales de los candidatos y permite la iden- Esta investigacion compara y contrasta
tificacion de tendencias. El andlisis de contenido ha sido campafias politicas/organizacionales on-
usado frecuentemente como un método descriptivo para line y destaca los marcos y variables en

identificar las caracteristicas de los mensajes (lyengar; Si-
mon, 2000). Mas alla de la descripcidn, también resulta
util para la interpretacion y la generalizacion de patrones.

cuestion durante el proceso de seleccidn
de la EMA

El analisis de contenido de los anteriores materiales de comunicacidn organizacional se realizé por medio de NVivo (v.12
plus). Se elaboré un esquema de codificacidn personalizado y un conjunto de reglas de codificacién. El sistema de codi-
ficacion se diseio para identificar las frecuencias de los temas que se consideran puntos algidos en politica, tal como:

- la accesibilidad y la ubicacidn,

- negocios y oportunidades de inversidn,

- comunidades de expatriados,

- el sector sanitario y cientifico,

- la calidad de vida, prensa y marketing,

- capacidades para la transicion de la reubicacion,
- presentacion del lugar, entre otros.
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Nuestro analisis de contenido determind la frecuencia Se analiza la medida en que las teorias

de estos temas, asi como sus asociaciones con otros .
SR , resource push o resource pull aplicadas a
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trices. Una matriz de nodos tabula de manera cruzada el correlacion con la decision final de reu-
numero de contenidos codificados (o nodos) a través de bicar la agencia en Amsterdam

categorias y capta la correlaciéon entre términos clave.

Sélo fue codificado el material relacionado directamente con la reubicacion de la EMA, excluyéndose otros temas cola-
terales que pudieran haber tenido un impacto indirecto, o aquellos incluidos en folletos o catalogos hipervinculados a
los sitios web, pero no incluidos dentro de los mismos.

Diseflamos tres fases de investigacion (Bardin, 2002):

- Pre-analisis: implicé la implementacién de temas y categorias para la codificacion. Este procedimiento se realizé de
manera ad hoc: era imposible simplemente transferir los modelos o categorias de otros estudios acerca de la comu-
nicacion institucional de los gobiernos, debido a la excepcionalidad y la especificidad del sistema de reubicacion de la
EMA (Unidn Europea, 2017). Primero se definieron los temas e indicadores que fueron derivados de forma deductiva
de conceptos tedricos y trabajos publicados previamente, para después complementarse, de manera inductiva, a
través de una lectura superficial del contenido de webs. Una vez que se establecio la serie provisional de temas coinci-
dentes en las estrategias organizacionales de las candidaturas, la misma fue examinada, discutida y modificada por el
equipo de investigacion. La fase de pre-andlisis incluyd un test piloto, una consulta con expertos y una metodologia de
consenso. Tres expertos en comunicacion evaluaron la version revisada. Los expertos dieron a los elementos de estu-
dio valores de 4 6 5 en una escala Likert de 1 a 5. Finalmente, los co-autores determinaron el esquema de codificacion
final basandose en las reacciones de los expertos.

- Examen del material: consistié en la lectura pormenorizada del contenido textual de las webs y la codificacién de
cada uno de los casos de estudio. Una vez que los co-autores cumplimentaron la codificacion de los materiales comu-
nicativos, se llevé a cabo una reunién para llegar a un consenso dondequiera que hubiera discrepancias. Cuando no
hubo consenso, se consulté a un tercer investigador (un experto en comunicacién institucional gubernamental), hasta
alcanzarse una completa conformidad del 100%.

- Andlisis e interpretacion de resultados: se utilizé un enfoque cuantitativo con la ayuda del paquete estadistico SPSS 20,
que se complementd con el analisis de discurso apoyado en la utilizacién del software NVivo v.12.

Por ultimo, se deberia destacar que el proceso de reubicacidn de la EMA (Unidn Europea, 2017) se decidié a través de un
sistema de votaciones por el que los paises concedian uno, dos o tres puntos a otros candidatos en diferentes rondas.
Desde un punto de vista metodoldgico, consideramos candidatos exitosos (en comparacién con el resto de candidatos)
a aquellos que pasaron a la segunda ronda (Amsterdam, Mildn y Copenhague). Por lo tanto, debe sefialarse que, en la
primera ronda, Milan recibié un total de 25 puntos mientras que Amsterdam y Copenhague recibieron 20 votos cada
una. Bratislava recibid 15; Barcelona 13; Estocolmo 12, Atenas 10; Oporto 10; Varsovia y Bucarest 7; Bruselas y Helsinki 5;
Viena 4y Bonn; Lille y Sofia 3. En la segunda ronda, se elimind a Copenhague. Ni Milan ni Amsterdam pudieron conseguir
una mayoria. Finalmente, Amsterdam obtuvo la EMA tras lanzar una moneda al aire, al terminar con el mismo niumero
de votos que Milan, en la tercera ronda de la votacidn.

Los datos se extrajeron de las webs oficiales primarias de las 16 ciudades aspirantes a la reubicacién de la EMA durante
las dos semanas previas a la eleccién de Amsterdam.

http://www.netherlandsforema.eu
http://emathens.eu

http://bcndema.eu/index.html
http://www.closer-to-europe.eu/en-10899#106342
http://www.skd4ema.sk

http://www.emabe.eu
http://www.emabucharest.ro

http://emacph.eu

http://emahelsinki.fi

http://www.emainlille.eu/en

http://ema.mt

http://www.emamilano.eu

https://emainporto.eu
https://www.ematosweden.eu
https://viennabusinessagency.at/international/emazing-vienna/ema-in-vienna
http://www.emainzagreb.eu

En comparacion con las plataformas de redes sociales, el andlisis de sitios web permitié un acceso mucho mds compren-
sivo y datos homogéneos. De hecho, las webs de las ciudades candidatas usaron una plantilla similar de Wordpress, fa-
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cilitando la extraccién y recopilacién de da-

i

tos. Los datos recogidos incluyeron textos s 899D =l

: g uyeron t , reLocacema
fotos, videos, mapas, logos, infografias y/o
catalogos de cada uno de los 16 candidatos Zoeken
mencionados anteriormente. , gl

Nieuwsflits

La codificacion de los indicadores elabora-  Timelapse Fimple bouw nieuw EMA-
dos durante la toma de muestras abordaron groom

> EMA-gebouw wordt BENG
las siguientes variables de una naturaleza el
cualitativa y cuantitativa, mediante las cua- > Hoe gaat het met jou?

les se identificaron estrategias de comuni-
cacion organizacional/institucional online
a nivel téCI’\iCO y en términos de comunica- Europees Factsheets Verhuizing Nieuw gebouw

cién politica gubernamental: Gencesmiddefen

Agentschap (EMA)

- actores involucrados (interesados);

, L. . . Tijdelijk gebouw Tijdlijn EMA in de media Gezichten van de Zuidas
- areastematicas predominantes (contenido

y encuadre); Publicaties en

. . . documenten

- receptores de mensajes (audiencias);
- cumplimiento de los criterios de seleccion Los materiales de la candidatura de Amsterdam a albergar la EMA, se conservan en este

(oferta técnica); archivo: https://relocatema.archiefweb.eu

’

- estructura de la web (organizacién del sitio online);

- otros materiales tales como videos, audios, fotos, mapas e infografias (dimensidn hipertextual);
- comentario y contacto (retroalimentacion con las audiencias);

- lenguas (participacién del publico);

- enlaces a otras webs y/o redes sociales (engagement).

El conjunto total de datos comprendié un texto escrito de aproximadamente N = 62.129 palabras, repartidas de forma
desigual entre las ciudades candidatas: la tabla 1 muestra esta diferencia cuantitativa entre las campafias de estrategia,
desde la mas extensa (Lille: 15.426 palabras) a la mas reducida (Copenhague: 151 palabras). La extension media fue
de cuatro mil palabras por candidata (concretamente 3.916), cifra utilizada como referencia para definir las estrategias
como mas o menos extensas, en cuanto a su dimension textual.

Tabla 1. El texto de las webs de los candidatos de la EMA (palabras) y video (segundos) longitud, y fotografias y otros recursos visuales usados

Ciudad candidata Ext(::sllc:’:::;( to Du(l;aecgi’z:;i)csos Fotos Otros recursos visuales
Amsterdam 5.397 295 46 17
Atenas 6.381 0 35 8
Barcelona 545 311 6 1
Bonn 1.705 192 24 3
Bratislava 7.841 127 42 3
Bruselas 4.000 0 25 8
Bucarest 3.696 270 31 3
Copenhague 151 172 1 5
Helsinki 1.197 116 4 5
Lille 15.426 144 104 5
Malta 2.988 324 13 8
Milan 4.848 158 32 6
Oporto 1.774 190 27 1
Estocolmo 2.988 544 28 0
Viena 1.018 0 17 6
Zagreb 2714 262 43 0
Total 62.669 51,95 min 478 79

Ademds, el conjunto de datos comprendid 24 videos, alcanzando un total de 51 minutos y 45 segundos (3.105 segun-
dos). La tabla 1 destaca como Estocolmo subié cinco videos con una duracién total de 9,04 minutos, mientras que otros
candidatos (Viena, Varsovia, Sofia, Dublin, Bruselas y Atenas) no exhibieron ningun video.

Asimismo, nuestros datos comprendieron 478 fotografias. Como evidencia la tabla 1, su uso fue variado. Mientras que
Copenhague sdlo ilustro su estrategia organizacional con una foto, la candidata francesa Lille atestd su web con 104 ima-
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genes. Algunas estrategias online incluyeron 1/ MILANO.
otros recursos visuales menos comunes, ta- -
les como mapas, infografias y tablas, totali-
zando 79, que fueron usados irregularmente.
La tabla 1 muestra que muchas de las ciuda-
des candidatas no las usaron, y la ganadora
final, Amsterdam (17), al igual que Atenas,
Bruselas y Malta (8 cada una) fueron las que
mas.

1 -

Todos los datos online (textos, fotos, videos,
mapas, infografias y tablas) se codificaron
manualmente, verificandose variables capi-
tales tales como: Piazza Gae Aulenti <=

MILANO: A BRIGHT NEW HOME
FOR THE' EUROPEAN MEDICINES AGENCY

- temasy encuadres,

- actores predomina n’tesl With one of Europe’s best research and business environment, excellent links with Europe and the World, a vibrant
d . . world-class lifestyle as well as superb conditions for an efficient relocation, the candidacy of Milan fully supports
- auaiencias, the objective of ensuring continuity in the activity of the European Medicines Agency (EMA) during the post-Brexit

- declaracion de conformidad con los crite- transition from London
rios seleccionados.

s WHY MILANO / MILANO FOR EMA
Se llevaron a cabo busquedas de texto y un

anadlisis de frecuencia de palabras suple-
mentario asistido por ordenador (mediante )
NVivo 12 plus) para medir las frecuencias
tematicas, asi como un analisis de contenido
adicional. La tabla 2 muestra las 20 palabras mas frecuentes en los textos analizados (excepto los de Copenhague cuyo
numero no era suficiente para indicar 20 palabras frecuentes). La primera fila muestra la frecuencia de los llamados
candidatos menos exitosos (los 13 que no pasaron la primera ronda), mientras que la segunda indica la frecuencia entre
los candidatos exitosos (Amsterdam, Milan y Copenhague). La tercera, cuarta y quinta se dedican especificamente a las
ciudades candidatas mds exitosas.

Web de la candidatura de Milan a albergar la EMA, aun accesible en abril de 2020.
http.//www.emamilano.eu

Tabla 2. Anadlisis de las palabras mas frecuentes de las webs de los candidatos a la EMA (NVivo codificacidn):
*Solo se seleccionaron nombres. Verbos, pronombres, preposiciones y adverbios fueron excluidos;
**Se incluyeron plurales y/o sindnimos.

European (246); EMA (231); region (228); city (206); France (205); International (178); agency
(170); Lille (162); world (162); offers (152); research (152); medicines (147); health (137); area
(125); new (125); school (123); Europe (117); location (116); development (120); Athens (110)

Milan (165); EMA (112); international (75); Netherlands (73); city (67); Amsterdam (63);
Palabras* mas frecuentes en los textos online de | European (62); offers (58); school (57); area (50); location (43); relocation (43); country (41);
las ciudades candidatas mas exitosas connectivity (38); Dutch (38); agency (37); centre (35); new (35); world (33); business (30);
Europe (30); health (30); provider (30)

Netherlands (73); Amsterdam (63); EMA (60); International (48); Dutch (37); schools (33);
European (32); Country (31); area (30); agency (29); location (27); city (25); new (25); provider
(24); relocation (24); connectivity (22); offers (22); work (22); airport (21); continuity (20);
government (20)

Milan (165); EMA (50); city (42); offers (34); Europe (28); Italian (28); International (27); school
(24); Italy (22); area (20); research (20); world (18); building (17); centre (17); companies (16);
connections (16); Europe (16); hospitals (16); network (16); relocation (16)

Palabras* mas frecuentes en los textos online de
las ciudades candidatas menos exitosas

Palabras* mas frecuentes en los textos online de
las ciudades candidatas mas exitosas (Amster-
dam)

Palabras* mas frecuentes en los textos online de
las ciudades candidatas mas exitosas (Milan)

Palabras* mas frecuentes en los textos online de
las ciudades candidatas mds exitosas (Copen-
hague)

Copenhagen (3); relocation (3); affairs (2); EMA (2); European (2); families (2); life (2); offers
(2); science (2); support (2); transition (2)

Este analisis muestra algunas palabras clave que pueden representar las estrategias online de contenido de los candida-
tos. De hecho, se ha encontrado un tipo de patrén comun entre las ciudades candidatas mas y menos exitosas, ya que
coinciden en un 65% de los casos (EMA, europeo, ciudad, internacional, ofrece, agencia, mundo, salud, area, nuevo,
escuela, Europa y ubicacidn). Por consiguiente, las palabras clave mas frecuentes no son exclusivas ni para las candidatas
mas exitosas.

Respecto al contenido, cabe también destacar que las palabras clave estaban mas relacionadas con asuntos politicos/
administrativos generales que cientificos o de salud. De hecho, las palabras mas frecuentes relacionadas con la salud
eran pocas (investigacion, medicinas y salud para las menos exitosas, y sélo salud para las exitosas). Este acercamiento
también se puede verificar en el analisis de cada caso de las candidatas mas exitosas (Amsterdam, Milan y Copenhague),
donde también se contrastd que las palabras mas frecuentes estaban relacionadas con los propios paises de origen.

En definitiva, a través de un analisis de contenido de los sitios online oficiales de los candidatos, que incide preferentemen-
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ne de las ciudades candidatas. El andlisis trata de resolver dos temas clave:
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- esclarecer cémo se disefiaron estas estrategias online; Tl

- descubrir si habia una tendencia, logica o relacidn clara entre las es-
trategias online elaboradas con mas recursos y frecuencias (teorias re- Copen hagen
source push sobre resource pull) (Jones; Keating, 1995; Rhodes, 1995; 82:%';;?‘?
Tuiidn-Navarro, 2009) y el éxito del concurso final. conditions

Se busca validar asi la siguiente pregunta de investigacion o hipédtesis:

Ademas, la pregunta de investigacion puede desagregarse entre cuatro
sub-hipdtesis directamente relacionadas con:

The Coverrrment of Denmark

Ha habido un patrén comun entre las estrategias de comunicacion or- +EMAZCH
ganizacional online de los candidatos mas exitosos en el proceso de
reubicacion de la EMA. Por ello, las candidatas mas exitosas exhibieron
una estrategia online mas prolifica que sus rivales.

actores involucrados;

audiencias a las que el mensaje se dirige;

mensajes o temas predominantes;

criterios requeridos presentados en las estrategias online de los candi-

datos. Folleto de la candidatura de Copenhague a albergar
la EMA. La web ya no estd accesible en abril de 2020.

Por lo tanto: https.//www.consilium.europa.eu/media/21818/

. , . o - h .pd|
Actores: la variedad, el numero y el perfil politico de los actores repre- offer-copenhagen. pdf

sentados en las estrategias online favorecieron el éxito del candidato;

Audiencias: los candidatos mas exitosos fueron aquellos que dirigieron el mensaje preferentemente a la Unién Euro-
peay los empleados de la EMA;

Temas: es posible verificar una légica o relacién entre los temas preferentes usados por los candidatos mas exitosos
en funcidén de la variedad y/o la definicidn de los mismos;

Criterios: tanto los candidatos mds como los menos exitosos cumplieron los criterios requeridos de una manera ho-
mogénea en sus estrategias online, sin ser esto un elemento diferenciador.

3. Resultados y discusién
Aparte de la cuantificacion (tabla 1), nuestro analisis tuvo dos niveles:

codificamos la informacién correspondiente a contenido puro, desde una doble perspectiva: la mas especifica verifica-
cion de declaracion de conformidad con los criterios, y la mas genérica diseccion de los temas principales o encuadres
mas generales verificados;

el segundo nivel de analisis no destaco el “qué”, sino el “quién”, para lo que incidié tanto en los actores involucrados
en las estrategias online, por un lado, como en las audiencias seleccionadas de las estrategias online, por el otro.

IH

3.1. Temas preferentes y cumplimiento de los criterios
Buscamos encuadrar y codificar nuestros textos en funcidn de los temas principales, los cuales identificamos como:

presentacién del lugar;

accesibilidad y ubicacién;

sector sanitario;

calidad de vida en la ciudad candidata;
comunidades expatriadas;

prensay marketing;

capacidades de transicién en la reubicacién;
negocios y oportunidades de inversion.

Este enfoque de encuadre indicé que:

- “la calidad de vida en la nueva ciudad” era el tema mds frecuente y atractivo entre las ciudades candidatas (indicado

por 15 de las 16 webs, o el 93,75%);

el “sector sanitario” y la “presentacién del lugar” ocuparon el segundo puesto (11 de las 16 webs, o el 68,75%);
“accesibilidad y ubicacion” y “capacidades de transicidn de la reubicacion” ocupan el tercer puesto (43,75%), seguido de
“comunidades expatriadas” y “negocio y oportunidades de inversion” (31,25%), y finalmente

“prensa y marketing” (18,75%).

Aunque algunas estrategias de campafia presentaron varias categorias transversales, destacamos los ejemplos mas evi-
dentes. Estas categorias se desarrollaron usando un planteamiento inductivo, conducido por las preguntas de investiga-
cién. Ademads, atendiendo a las nociones de la estrategia de encuadre politico (Aalberg; Strombéack; De-Vreese, 2012),
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codificamos nuestros datos en funcién de su presentacion positiva o negativa de argumentos tematicos de peso o de la
ausencia de los mismos.

Tabla 3. Principales temas de las webs de los candidatos a la EMA

AMS | ATE | BCN | BON | BRA | BRU | BUC | COP | HEL LIL | MAL | MIL | OPO | EST | VIE | ZAG
Presentacion de la sede X X X X X X X X X
Acc.e’sibilidad y locali- X X X X X X X X X
zacion
Sector sanitario X X X X X X X X X X X
Calidad de vida X X X X X X X X X X X X
Cgmunidades de expa- X X X X X X
triados
Marketing y prensa X X X
C'alpacidades d? tra.r]si— X X X X X X
cién de la reubicacion
Qpcio'nles de negocio e X X X X
inversion
Otros X X X

La tabla 3 revela informacion valiosa sobre la estrategia de seleccion tematica de contenidos de cada candidato. De he-
cho, sus estrategias online difirieron en términos de extension y prioridades. Se ha verificado un tipo de tendencia entre
aquellas estrategias que encuadran mds temas y su éxito final. Precisamente, Amsterdam y Mildn encuadraron hasta seis
categorias (el promedio total fue de cuatro). Sin embargo, Copenhague (otro candidato que paso la primera ronda) sélo
encuadroé cuatro temas (promedio), y Zagreb (un candidato no exitoso) disecciond hasta seis, como Amsterdam y Milan.

Por otra parte, para confirmar los resultados anteriores, optamos por verificar la fiabilidad a través de un intercoder. Los
resultados indican la frecuencia promedio de los encuadres en el texto online. Se verificaron diversas estrategias entre
las candidatas exitosas: fueron mas extensas las de Amsterdam y Milan, y mas restringida en el caso de Copenhague.
Milan y Amsterdam asignaron la preferencia mas alta a la calidad de vida, seguido de comunidades expatriadas, accesibi-
lidad y ubicacién. Sin embargo, los sectores de salud y negocios fueron prioritarios para Milan, mientras que Amsterdam
intensificd su interés por las capacidades para la transicion en la reubicacién. Copenhague no priorizé la calidad de vida
sino las comunidades expatriadas, seguidas del sector sanitario, accesibilidad y negocios.

Tabla 4. Principales temas de las webs de los candidatos a la EMA mds exitosos

Temas Amsterdam Milan Copenhague
%
Presentacion de la sede 3,92 10,78 -
Accesibilidad y localizacion 19,48 17,31 13,34
Sector sanitario 8,27 18,57 15,64
Calidad de vida 29,67 26,76 -
Comunidades de expatriados 25,65 17,44 23,22
Marketing y prensa - - -
Capacidades de transicién de la reubicacién 24,06 - -
Opciones de negocio e inversion - 10,26 11,34
Otros - 5,53 -

Los datos también destacaron como las estrategias online de los candidatos intentaron demostrar su cumplimiento de
los criterios de seleccion de la UE. Aqui se pueden destacar varios resultados muy homogéneos. Se verificd cada criterio
para una gran mayoria de los candidatos. 13 de los 15 candidatos demostraron su cumplimiento con los criterios del 1
al 5:

- disponibilidad de la sede desde la consumacidn del Brexit;

- accesibilidad a la localizacion;

- facilidades educativas para los hijos de los empleados de la agencia;

- acceso al mercado de trabajo, seguridad social y atencion médica para los familiares de los empleados; y
- aseguramiento de la continuidad del trabajo de la agencia-.
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El sexto criterio (distribucion geografica) fue defendido sélo por 3 de las ciudades candidatas. En efecto, como fue verifi-
cado a través de NVivo de forma adicional, con la excepcidn del 62 criterio, los sitios web de los candidatos cubrieron los
criterios requeridos de una manera homogénea, sin ser esto un elemento diferenciador, independientemente de haber
mostrado una estrategia mas o menos extensa o de haber resultado mds o menos exitosas.

3.2. Actores y audiencias

El segundo nivel de analisis destacé las estrategias de los actores y sus audiencias seleccionadas. De este modo, los
actores comprometidos en las estrategias de campanfia online fueron analizados cuidadosamente, no sdlo cuantitativa,
sino también cualitativamente (politicos, funcionarios publicos, académicos y hombres de negocio, entre otros). Se ha
comprobado que los politicos fueron los actores mas visibles: ya que hasta un 77% de las estrategias online involucra-
ron a politicos y/o funcionarios publicos, seguidos de académicos y/o investigadores (15%), y finalmente por hombres
de negocios (8%). Debe sefialarse que periodistas, sindicatos y asociaciones no estuvieron involucrados en la campafia
online oficial.

Ademas, identificamos claras divergencias con respecto
a la variable actores, ya que la mitad de los candidatos
optaron por introducirlos para apoyar sus estrategias
online (Amsterdam, Bonn, Bratislava, Bucarest, Copen-
hague, Lille y Estocolmo), mientras que la otra mitad no
utilizd dicha opcidn. Copenhague y Bratislava no incluye-
ron estos actores en su estrategia de texto online, pero si
en videos y catalogos. Por consiguiente, permanecieron
fuera de la evaluacién de esta variable. Entre los candidatos que introdujeron actores en sus estrategias online, nuestro
analisis de NVivo encontrd algunas tendencias destacables.

El acercamiento de encuadre reveld que
la calidad de vida en una ciudad nueva
fue el tema mas frecuente y atractivo en-
tre las ciudades candidatas, mientras que
el sector sanitario y la presentacion del
lugar constituyeron los segundos temas

De los seis candidatos que dieron voz a los diferentes actores mediante sus estrategias de texto online, s6lo Amsterdam
paso la primera ronda. Por consiguiente, no se puede deducir que los candidatos mas exitosos introdujesen mas actores,
ya que Milan y Copenhague tenian una estrategia muy limitada en estos términos.

El analisis asistido por ordenador detectd la frecuencia con la que los candidatos introdujeron actores en sus estrategias
online. Una estrategia extensa podria verificarse en los casos de Bonn (19,86%), Bucarest (22,76%) y Lille (29,61%); y
una mas restringida para Amsterdam (4,39%), Atenas (8,25%) y Estocolmo (6,02%), segun puede advertirse en la tabla 5.

Por un lado, el software informatico sirvié como intercoder para verificar la prominencia de los politicos y funcionarios
publicos como actores en cada caso, con la excepcion de Lille, cuya candidatura fue principalmente apoyada por investi-
gadores y académicos. De hecho, los investigadores y académicos constituyeron la segunda categoria mas frecuente de
actores, aunque su impacto se limitd a Amsterdam, Bucarest y Lille; mientras que los hombres de negocios fueron los
Unicos usados como actores por Lille.

Por otro lado, NVivo 12 Plus se us6 también para verificar (caso por caso) la aparicidon de actores en las estrategias de
comunicacion organizacional:

Lille uso todas las categorias de actores;

- Bonny Bucarest optaron por estrategias extensas, pero sin satisfacer todas las categorias de actores;
- Atenas, Bonn y Estocolmo sdlo introdujeron una categoria (politicos y funcionarios publicos);

- Amsterdam introdujo dos categorias, pero dentro de una estrategia general muy restringida.

Por consiguiente, no se verifico si las estrategias mas exitosas introdujeron actores mas a menudo en términos de canti-
dad o variedad, que las candidatas menos exitosas.

Tabla 5. Frecuencia promedio de aparicion de actores en las webs de la EMA por tipo

Amsterdam Atenas Bonn Bucarest Lille Estocolmo
Tipo de actor
%
Politicos / servidores publicos 3,13 8,25 19,86 18,63 3,90 6,02
Académicos / investigadores 1,26 - - 4,16 16,93 -
Hombres de negocios - - - - 8,78 -
Total 4,39 8,25 19,86 22,76 29,61 6,02

Cada estrategia online de campafia se orientd hacia la involucracion de las audiencias seleccionadas. Fruto de la recopila-
cién de los textos de las webs, pudo verificarse que los mensajes de las campaias de comunicacidn organizacional intenta-
ban captar la atencién de los responsables de la UE (27%), los empleados de la EMA (18%) o el publico general (55%). Aun-
que la ultima fue la audiencia seleccionada mdas comun, se deberia profundizar sobre si ésta fue la estrategia mas exitosa.
De hecho, un analisis detallado con respecto a las estrategias mas exitosas, también verificé que aquellas que dirigian su
mensaje a los trabajadores de la EMA tuvieron una mayor probabilidad de éxito en el proceso de reubicacion.
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3.3. Estrategias mas exitosas

En resumen, nuestra base de datos reveld una serie de tendencias y patrones con respecto hasta qué punto las diferen-
tes estrategias organizacionales online de las ciudades se usaron para atraer votos y convencer a las autoridades de la
UE. Entre ellas, nos centraremos en las mas exitosas, que pasaron el primer corte.

Amsterdam
El ganador final, Amsterdam, usé una extensa estrategia online en términos de:

- longitud de texto (5.397 palabras, el cuarto mas largo y un 41% mayor que el promedio);
- videos (4 minutos y 55 segundos, el cuarto mas largo y un 51% mayor que el promedio);
- fotos (46, el segundo mas extenso y un 54% mayor que el promedio);

- otros recursos visuales (17, la mayor y un 365% mayor que el promedio).

La estrategia siguio un acercamiento politico/administrativo enfocado hacia temas territoriales y el cumplimiento con
los criterios requeridos. Ademas, la estrategia del candidato apuntd principalmente a los responsables de la UE, a los
empleados de la EMA y a sus familias. El apoyo directo de los actores en el sitio online debe destacarse, con hasta ocho
testimonios, que principalmente fueron politicos y funcionarios publicos (3,13% del texto), asi como académicos e inves-
tigadores (1,26% del texto). De hecho, el Primer Ministro holandés, Mark de Rutte, lideré el proceso.

En cuanto al contenido y a la seleccidn de las tematicas, Amsterdam demostrd una estrategia extensa basada en:

- presentacion del lugar

- accesibilidad y ubicacion

- sector sanitario

- calidad de vida

- comunidades expatriadas

- capacidades para la transicion de la reubicacion.

Con la ayuda de NVivo 12 Plus verificamos cédmo, cuantitativamente, Amsterdam enfatizé mayormente:

- calidad de vida (29,67%

- comunidades expatriadas (25,65%)

- capacidades para la transicion de la reubicacion (24,06%)
- accesibilidad y ubicacién (19,48%).

Finalmente, la ciudad candidata cumplié cada criterio del Consejo, exceptuando el ultimo (distribucion geografica).
Milan

Perdiendo finalmente por una moneda al aire, pero siendo la ganadora en la primera ronda con 25 votos, Milan exhibié
una estrategia online por encima de la media en términos de:

- longitud de texto (4.848 palabras, la quinta mas larga y un 26,5% mas que el promedio);

- videos (2 minutos y 38 segundos, la séptima mds reducida y un 19% menos de extensién que el promedio);
- fotos (32, la sexta mas extensa y un 7% mas que el promedio);

- otros recursos visuales (6, la quinta mas extensa y un 22% mas que el promedio).

La estrategia siguidé un planteamiento politico/administrativo, basado en temas territoriales y en el cumplimiento con
los criterios. Ademas, la estrategia de la candidata se enfocé mayormente en los responsables de la UE y el publico ge-
neral. La falta de apoyo directo de los diferentes actores debe destacarse, sin ningun tipo de apoyo (ni siquiera politico)
revelado.

En cuanto a las tematicas preferentes utilizadas por la campafia de comunicacidn online, Milan siguié una extensa es-
trategia enfocada en:

- presentacion del lugar

- accesibilidad y ubicacion

- sector sanitario

- calidad de vida

- comunidades expatriadas

- opciones de inversion y negocios.

La capital lombarda aposto primero por

- calidad de vida (26,76%)
- sector sanitario (18,57%)
- comunidades expatriadas (17,44%)
- accesibilidad y ubicacién (17,31%).

Finalmente, la candidata cumplid cada criterio excepto el ultimo (distribucion geogréfica).
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Copenhague

La tercera ciudad candidata mas exitosa (paso la primera ronda con 20 votos, pero no la segunda) tuvo, en general, una
estrategia mucho mas limitada en términos de:

- longitud de texto (151 palabras, la mas reducida y un 96% menos que el promedio);

- videos (2 minutos y 52 segundos, la octava mas baja y un 12% menos que el promedio);
- fotografias (1, la menor y un 96,6% menos que el promedio);

- otros recursos visuales (5, la séptima mas extensa y un 3% mas que el promedio).

La estrategia siguidé un planteamiento meramente politico/administrativo basdndose en temas territoriales y el cum-
plimiento de los criterios. Ademas, la estrategia de la candidata se enfocé preferentemente al publico general. Deberia
reconocerse la falta de apoyo directo de los actores al sitio online, con excepcidn del importante pero Unico testimonio
del Primer Ministro danés, Lars Lokke, en el video vinculado, pero no en el texto online.

En cuanto a la seleccién tematica, Copenhague siguid una estrategia regular en términos de extension, enfocandose en:
- accesibilidad y ubicacion

- sector sanitario

- comunidades expatriadas

- negocios y oportunidades de inversion.

De esta manera, puso el foco principalmente en las

- comunidades expatriadas (23,22%)

- sector sanitario (15,64%)

- accesibilidad y ubicacion (13,34%)

- negocios y oportunidades de inversién (11,34%).

4. Discusidn y conclusiones

Esta investigacion analiza y disecciona las campafias politicas e institucionales online de las ciudades candidatas a la
European Medicines Agency (EMA) y destaca los encuadres y las variables en discusidon durante el proceso de seleccion
y dentro del contexto de incertidumbre que rodea al Brexit (Bouza-Garcia, 2017; Patel; Reh, 2016; Tufidn-Navarro; Ca-
rral, 2018). Con respecto a la principal pregunta de investigacion o hipétesis del estudio, nos centramos en verificar si
habia habido un patrén comun entre las estrategias online de las candidatas mas exitosas en el proceso de reubicacién
de la EMA, concretamente si las ciudades candidatas mds exitosas presentaron una estrategia online mas destacada
(en términos de cantidad y calidad) que las otras ciudades candidatas. Por consiguiente, buscamos aplicar los llamados
modelos resource push o resource pull (es decir si la posesidn de recursos o la intencidn de obtenerlos condicionaron la
extension de las campafias institucionales online) (Jones; Keating, 1995; Rhodes, 1995; Tufién-Navarro, 2009) o identi-
ficar la falta de aplicabilidad de aquellas (Tatham, 2010; Tatham; Bauer, 2014).

Encontramos algunas caracteristicas o patrones relevantes. Se pudo constatar que los candidatos exitosos (aquellos que
superaron la primera ronda) o al menos aquellos con mas votos, invirtieron mayores esfuerzos en sus campanias online.
Esto fue cierto, tanto para Amsterdam como para Mildn, pero no en el caso de Copenhague, que presentd una estrate-
gia mas limitada, en términos de extension. Ademds, entre las ciudades no finalistas, algunas llevaron a cabo campafias
extensas con buenos resultados, aunque finalmente no pasaron el corte (Atenas o Estocolmo), mientras que la estrate-
gia mas extensa de todas (Lille), no obtuvo resultados satisfactorios. Asumimos, entre otras, que la influencia de otras
variables de tipo politico, relacionadas con la reubicacion de la European Banking Authority (EBA) a Paris, redujeron
considerablemente las posibilidades de Lille para albergar la EMA.

En relacién con el contenido de la comunicacidn organiza-
cional, también encontramos algunos hallazgos relevan-
tes. El andlisis destacé algunas palabras clave que podian

Albergar la EMA era considerado una joya
para cualquiera de las 19 ciudades candi-

representar el contenido de las estrategias online de las datas a suceder a Londres, asumiendo
candidatas. De hecho, se detectd un tipo de patrén co- una plantilla de 900 personas con sus
mun entre las ciudades candidatas mas y menos exitosas, respectivas familias, un presupuesto de

ya que tuvieron un indice de coincidencia de hasta un 65% . ~
, ) 320 millones de euros al ano, y la tarea

en las 20 palabras mas frecuentes (EMA, europeo, ciudad, . L,

internacional, ofrece, agencia, mundo, salud, drea, nuevo, de evaluar y autorizar la comercializacion

escuela, Europa y ubicacién). Por consiguiente, los temas de nuevas medicinas en la UE

principales no podian predecir por si solos un candidato

exitoso. Al tratarse de una campaia de comunicacién politica institucional, pero que a la vez debia adherirse a un pliego de

condiciones, se verificd una gran homogeneidad de contenidos y coincidencia incluso de palabras mas frecuentes. Por ese

motivo, no supuso una variable, precisamente decisiva, en cuanto al resultado final del proceso.

También en relacion con el contenido, deberia destacarse un acercamiento politico/administrativo, pero no cientifico.
De hecho, las palabras mas frecuentes relacionadas con la salud o la ciencia fueron escasas (investigacion, medicina y
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salud para las menos exitosas, y salud para las mas exitosas). Se pudo detectar caso por caso para las mds exitosas (Am-
sterdam, Milan y Copenhague) un enfoque mas autorreferencial que descriptivo de contenidos, lo que nos hace pensar
que fueron redactados por especialistas en comunicacién, mas que por técnicos en materia cientifica.

Con respecto a la seleccion tematica y el cumplimiento de los criterios, argumentamos que:

- era posible verificar una légica o relacion entre los temas preferentes usados por los candidatos mas exitosos en fun-
cién de la variedad y/o la definicidn de los mismos;

- tanto los candidatos mas como los menos exitosos cumplieron los criterios requeridos de una manera homogénea en
sus estrategias online, sin ser esto un elemento diferenciador.

Asi pues, pudimos detectar que, por mucho que el sistema de eleccién derivara del éxito y del impacto de las campafias
institucionales sobre los propios estados que debian decidir en el Consejo de la Unién Europea, en relacién con la se-
leccién tematica, se verificdé como elemento diferenciador la atencidn prestada en primer lugar a la calidad de vida en
la nueva ciudad, como tema mas frecuente y atractivo entre las ciudades candidatas. Seguidamente, el sector sanitario
y la presentacidn del lugar constituyeron las segundas tematicas textuales mds frecuentes, en las estrategias de comu-
nicacion organizacional. Dichas aproximaciones no son solamente conclusiones aisladas de nuestro estudio, sino que
refrendan recientes trabajos en la materia (Trendafilova et al., 2019).

Asimismo, se pudo verificar que las estrategias online
de las ciudades candidatas difirieron en términos de ex-
tension y prioridades. Se detectd un tipo de correlacion
entre aquellas estrategias que enmarcaron mas temas y tension y prioridades

el nivel final de éxito. De hecho, Amsterdam y Milan en-

cuadraron seis categorias, mientras que el promedio global fue sélo de cuatro. Copenhague (la medalla de bronce) sélo
encuadro cuatro temas (promedio), opcién mds comun entre los candidatos menos exitosos. Sin embargo, la variedad y
extension del encuadre constituyd una precondicion para el éxito, pero no lo garantizé. De hecho, los candidatos menos
exitosos encuadraron menos categorias en general, aunque Zagreb (un candidato no exitoso) encuadro seis temas, el
mismo numero que las exitosas Amsterdam y Milan.

Las estrategias online de las ciudades
candidatas difirieron en términos de ex-

Los resultados anteriores se respaldaron parcialmente para los candidatos mas exitosos (Amsterdam, Milan y Copenha-
gue). Con la ayuda de un software identificamos el promedio de extensidn de los textos online dedicados a las diferentes
selecciones tematicas. De hecho, las comunidades expatriadas se mostraron mas relevantes que la calidad, accesibilidad
y ubicacidn, y los sectores sanitarios, a la hora de ser los encuadres principales a los que los candidatos exitosos prestaron
atencién. En comparacién con datos anteriores, notamos que aunque los candidatos se enfocaron generalmente en la
calidad de vida, el sector sanitario y la presentacién del lugar, los ganadores sustituyeron la presentacion del lugar por las
comunidades expatriadas como variable clave explicativa de su éxito. Ademas, los candidatos mas y menos exitosos cum-
plieron los criterios requeridos de una manera homogénea en sus campafias online, sin ser éste un elemento diferenciador.

Con respecto a los actores y las audiencias, argumentamos también que: la variedad, el nimero y el perfil politico de los
actores representados en las estrategias online favorecerian el éxito de las candidatas y que las mas exitosas debian ser
aquellas que dirigieran el mensaje preferentemente a las elites europeas.

En primer lugar, descubrimos que hasta un 77% de las campafias online involucraron a politicos o funcionarios publi-
cos, seguidos de académicos (15%) y finalmente hombres de negocios (8%). Esta dominancia del uso de politicos como
fuentes de informacién en comunicacidn de temas sobre salud es una realidad que ha sido descrita en estudios previos
(Catalan-Matamoros; Penafiel-Saiz, 2019; Deprez; Van-Leuven, 2017). Ademas, detectamos claras divergencias en re-
lacidn con esta variable, ya que la mitad de los candidatos optaron por introducir actores para apoyar sus campafias
online (Amsterdam, Atenas, Bonn, Bratislava, Bucarest, Copenhague, Lille y Estocolmo), mientras que la otra mitad no lo
considerd beneficioso. Entre los seis candidatos que dieron voz a los actores en sus textos de campafia online, sélo Am-
sterdam pasé la primera ronda. Por consiguiente, no se puede inferir que los candidatos mas exitosos introdujeron mas
actores, ya que Milan y Copenhague presentaron estrategias muy limitadas en esos términos. Sin embargo, el software
sirvio como intercoder para verificar la prominencia de los politicos y los funcionarios publicos como actores en cada
caso, excepto Lille, cuya candidatura fue principalmente apoyada por sus investigadores y académicos. Por consiguiente,
la sub-hipdtesis de los actores no ha sido probada convenientemente. La variedad y el nimero de los actores que apo-
yan a un candidato demostrd no ser un factor decisivo que determinara el éxito. De hecho, la mitad de los candidatos
ni siquiera los incluyeron. Los politicos y los funcionarios publicos fueron los actores mas presentes, pero no fue posible
detectar una correlacion clara entre su presencia y el éxito de sus candidatas.

Nuestros hallazgos verificaron que las estrategias organizacionales online de los candidatos tendian a enfocarse al pu-
blico general (Campos-Dominguez, 2017; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017) mas que en los responsa-

bles de la UE o los empleados de la EMA. Sin embargo, Los candidatos mas exitosos fueron los
esto no demostrd ser una estrategia efectiva, porque

si ahondamos en el andlisis, podemos verificar que los que dirigieron el mensaje preferentemen-
candidatos mas exitosos, prefirieron centrarse en las co- te ala UEy a los empleados de la EMA
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munidades expatriadas y por tanto en los empleados de la EMA. Por consiguiente, y confirmando la subhipdtesis que
concierne a las audiencias, asi como a la investigacion previa (Lauristin, 2007; Mancini; Mazzoni, 2015), las estrategias
que se enfocaron en las élites europeas (empleados de la EMA) fueron mas propensas a tener éxito en el proceso de reu-
bicacion. Se coincide, por tanto, con algunas recientes investigaciones, que han demostrado la tendencia que existe en
el contexto europeo de dirigirse primordial y en ocasiones casi exclusivamente a las propias élites europeas, disefiando
asi procesos de comunicacidon eminentemente introspectivos (Tufién; Carral, 2019).

En resumen, pese a no poder hacer generalizaciones rotundas sobre cuales son las claves del éxito de una estrategia
de city-branding, de un modo deductivo, se han podido encontrar ciertos patrones comunes entre las candidaturas se-
leccionadas para ultima ronda (Amsterdam y Milan) que explican su éxito en contraposicion a la eliminada en segunda
votacién (Copenhague). Asimismo, la comparacién simultanea que se puede realizar entre las dos finalistas también
muestra cuales hubieran sido los motivos principales por los cuales el jurado podria haberse decantado por la capital

holandesa de manera objetiva, en caso de no haber optado por el lanzamiento de una moneda.

Tabla 6. Comparativa de caracteristicas de las candidaturas finalistas

Amsterdam

Milan

Copenhague

Extension textual y del contenido
audiovisual

Entre las candidaturas con mayor
contenido y con un 50% mas de
promedio que la media general

Entre las candidaturas posicio-
nadas en la mitad de la tabla sin
superar el promedio

Entre las candidaturas con menor
contenido

Repeticién textual

Gran repeticién de ciertas pala-
bras que ayuda a recalcar un dis-
curso claro y conciso. La mayoria
reiteradas entre 20 y 60 veces

Gran repeticién de ciertas pala-
bras. La mayoria de reiteraciones
se suceden entre las 15y 45
veces.

Bajo numero de reiteraciones y
poca repeticion de las mismas.
Ninguna palabra se reproduce en
5 ocasiones

Numero de temas 6 6 4
Audiencia Empleados de EMA Empleados de EMA Publico en general
Utilizacién de temas segun au- 4/4, obteniendo el porcentaje
S . 3/4 2/4
diencia clave (empleados) mas alto en todas ellas
Inclusion de actores Si No No (s6lo en el video, pero no en

el texto)

En base a la tabla 6 se puede observar claramente el porqué de la exclusién de Copenhague en la Ultima ronda, puesto que
no cumple los requisitos de forma tan brillante como lo hacen Amsterdam y Milan. Su presentacidon se muestra pobre en
cuanto a contenido y reiteracion de un discurso conciso, ademas de no atender a todos los temas propuestos ni de ampliar
la tipologia de actores. Igualmente, la candidatura se decanta por dirigirse a un publico general, como lo hacen la mayoria
de las ciudades que se presentan, no obstante, se ha demostrado que el verdadero éxito residia en hablar a los circulos
europeos (Lauristin, 2007; Mancini; Mazzoni, 2015). Por ello, la exposicién danesa no supo abordar completamente (tan
sélo 2 de 4) las temdticas desde la perspectiva mas interesante para la audiencia clave (los empleados de la EMA).

Llegados a la votacion final, de no ser el azar quien hubiera elegido a la ganadora, la eleccidon de la candidatura éptima se
habria decidido en funcién de pequefios detalles. Si bien ambas candidatas, Amsterdam y Milan, acertaron a la hora de
dirigirse a un publico especifico al que presentaron un amplio abanico de hasta 6 temas, fue la capital holandesa quien se
esmerod de manera mas profunda en su exposicion. Como muestra la tabla 6, tanto en la extension de su contenido (imagen
y texto) como en su explicacion, Amsterdam supo formular su discurso por encima de la media de ciudades (incluida Milan),
y fue mas precisa en su seleccién tematica, segmentando y priorizando su audiencia preferente, los empleados de la EMA.
De hecho, atendiendo a las cuatro cuestiones que podrian suscitar mayor preocupacion (accesibilidad/localizacion de su
nueva ciudad; calidad de vida; reubicacién; comunidad de expatriados) entre los interesados, Amsterdam menciond cuatro
de cuatro, uno mas que Milan (3/4), ademas de profundizar de manera mds extensa en todos ellos (tabla 4).

Finalmente, queremos también apuntar las limitaciones de este estudio. No se trata de un proceso de campaiia tradicio-
nal por web en un analisis de contexto de elecciones (Dimitrova et al., 2014; Lilleker et al., 2011; Casero-Ripollés; Feens-
tra; Tormey, 2016; Lopez-Garcia, 2016). En cambio, la investigacion se ha enfocado en el branding online de las ciudades
candidatas en el proceso de reubicacién de la EMA a través de sus portales web ad hoc. Por consiguiente, su énfasis
primario radica en la comunicacién organizacional online y concretamente en el contenido del texto. Se podrian haber
producido diferentes resultados si se hubiese elegido un enfoque alternativo. A modo de ejemplo, uno eminentemente
cualitativo y que hubiera profundizado en la personali-
zacion de las campafias (LOpez-Meri; Marcos-Garcia;
Casero-Ripollés, 2017; o Bouza-Garcia; Tuiidn-Navarro,
2018) de cada una de las ciudades candidatas a través
de figuras politicas relevantes que bien hubieran lidera-
do o al menos contribuido a la campafia organizacional,
tal y como sucedié en los casos de los primeros minis-
tros holandés (Mark de Rutte) y danés (Lars Lokke). De
hecho, aunque el andlisis se basé primariamente en el

Este estudio hace una contribucién im-
portante al campo de las campaias or-
ganizacionales online, asi como aporta
una metodologia para el andlisis de con-
tenido online relacionado con la UE, las
etnografias digitales y la comunicacién
politica/institucional
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contenido del texto, recogimos también algunos elementos visuales incluyendo imagenes y videos, que podrian usarse
para un futuro analisis a fondo e investigacion. Ademas, la especificidad del contexto politico del proceso de reubicacion
no facilitara un seguimiento del analisis en el futuro, ya que las reubicaciones de agencias europeas son excepcionales.

Sin embargo, los descubrimientos de nuestra investigacidn, no sélo vienen a refrendar recientes trabajos que han abor-
dado de manera pionera el analisis (descriptivo) de las campafias web de las ciudades candidatas a la reubicacién de la
EMA (Trendafilova et al., 2019), u otros acerca de la dominancia del contenido politico en la campafias de comunicacion
en materia de salud (Catalan-Matamoros; Peiiafiel-Saiz, 2019; Deprez; Van-Leuven, 2017), sino que algunas de sus ob-
servaciones suponen una contribucién en un doble dmbito de la bibliografia cientifica:

- en el de los trabajos sobre campafias de comunicacion y branding de ciudades (Zapata-Garesché, 2007; Van-der-Plui-
jm; Melissen, 2007; Kavaratzis; Ashworth, 2010; o Lara-Pacheco, 2015; entre otros);

- creemos que nuestro estudio provee datos originales relevantes y hace una contribucion especifica importante al
campo incipiente de las campanias organizacionales online en la zona pan-europea (Quittkat, 2011; Davesa; Shahin,
2014; Papagianneas, 2017; o Bouza-Garcia; Oleart; Alvaro; Tufién-Navarro, 2019; entre otros).

Por todo lo anterior, este trabajo supone igualmente una contribucién metodoldgica, desde el andlisis de contenido (aproxima-
cién eminentemente cuantitativa) relacionado con la UE, concretamente al marco de las campafias organizacionales online.
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