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OBSERVATORIO

LOS MIL Y UN REFLEJOS DE LAS
PUBLICACIONES EN EL LABERINTO DE
ESPEJOS DE LAS NUEVAS METRICAS
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Resumen

Se presenta un panorama de las métricas disponibles para evaluar la produccion cientifica. Se comparan los indicadores
clasicos basados en citas y las altmétricos basados en descargas y en el impacto en las redes sociales, destacando sus ven-
tajas e inconvenientes. Se resalta la necesidad de una clasificacion de los indicadores que ayude a aplicarlos correctamente.
Palabras clave

Indicadores; Métricas; Altmétricas; Citacion; Analisis de citas; Bibliometria; Altmetric; PlumX; Evolucion; Comparacion.

Abstract

An overview of the metrics available to evaluate scientific production is presented. The classic indicators, based on citations,
and the altmetric indicators, based on downloads and the impact on social networks, are compared. In addition, the advan-
tages and disadvantages of the two types of indicators are highlighted. The need for a classification of the indicators, that
would help apply them correctly, is discussed.

Keywords
Indicators; Metrics; Altmetrics; Citation; Citation analysis; Bibliometrics; Altmetric; PlumX; Evolution; Comparison.

Gorraiz, Juan (2018). “Los mil y un reflejos de las publicaciones en el laberinto de espejos de las nuevas métricas”. E/
profesional de la informacion, v. 27, n. 2, pp. 231-236.

https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.01

1. Una sociedad sin pausa El término indicador puede referirse a un instrumento que
sirve para mostrar o indicar algo, o a un cuantificador, en-
tendido como procedimiento que permite cuantificar algu-
na dimension conceptual y que, cuando se aplica, produce
un numero.

Editar un nimero especial sobre un tema como son los in-
dicadores es una tarea mas que ardua y también un gran
desafio, tanto por su importancia indiscutible como por su
gran diversidad y su sinfin de aplicaciones. En casi todas las
disciplinas cientificas se usan indicadores y son uno de sus  En algunos campos, como en quimica, se refiere a un ele-
instrumentos mas importantes. mento o dispositivo que en general muestra cierto cambio
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http://www.univie.ac.at/?L=2

segun el medio en el cual se encuentre y hay toda una lista
de ellos en las diferentes disciplinas. También existe el con-
cepto en estadistica, en el disefio de investigaciones, y en
general en las ciencias sociales. En este caso, definen un in-
dicador como el valor observado de una variable, o en otras
palabras “como el signo de presencia o ausencia del concep-
to que se estudia”. Varios indicadores se pueden agregar en
un indice, otro término similar de gran uso.

En este editorial me voy a centrar, naturalmente, en el uso
de los indicadores en las ciencias de la informacién y en
especial en la bibliometria. Si le tuviera que dar alguna for-
ma corporal a ese concepto me quedaria con la del pdjaro
Indicator indicator (en espafiol Indicador grande), una espe-
cie de ave piciforme de la familia Indicatoridae que habita
en el Africa subsahariana, y cuya denominacién hace refe-
rencia a

“su costumbre de guiar a los rateles y los humanos hasta
las colonias de abejas, para poder obtener cera y larvas
de las que se alimenta, tras el expolio de la miel por par-
te de los mamiferos”.

Me quedo con esta encarnacion del indicador, —y no porque
todos los biblidmetras tiendan a tener pajaros en la cabe-
za-, sino por dos razones: la primera, pajaros parecen ser
animales muy comunes y sugerentes en nuestro campo —y
si no, piense en Scopus'- y la otra, porque lo de conducirnos
hacia la miel del asunto me gusta tanto como lo de buscar o
identificar “la creme de la creme” en la investigacion.

Un analisis bibliométrico completo debe
considerar tanto las citas como las alt-
métricas

En una ciencia, como la Bibliometria, Cientometria o Informe-
tria, o como la queramos llamar, en la que la cuantificacién
es el proceso basico, no es de extrafiar que los indicadores
sean los protagonistas mas importantes. Los indicadores, en
este caso, se pueden agrupar en indices y de una manera mas
general constituyen las diferentes métricas. Hoy en dia, un
andlisis bibliométrico que aspire a ser completo en su estima-
cién del impacto que las publicaciones han producido debe
considerar tanto las métricas clasicas (las citas), como las de
uso, y también las mas nuevas, denominadas altmétricas
(Torres-Salinas et al., 2013; Robinson-Garcia et al., 2017).

La transformacion digital, incluyendo el acceso electrénico,
y la llegada de internet han sido las dos grandes revolucio-
nes y van a ser, sin duda, el gran reto de la sociedad en ge-
neral y de la ciencia en particular en este siglo XXI. Han re-
volucionado nuestras practicas de comunicacién y nos han
conducido en corto tiempo hacia la “sociedad sin pausa” (en
aleman, “pausenlose Gesellschaft”), como la denomina en
su libro del mismo titulo el actual director de la Biblioteca de
la Escuela Politécnica Federal (ETH), de Zurich (Ball, 2014).
Una sociedad en la que las pausas y las cadencias desapare-
cen, y la informacién se convierte en un fluido constante e
imparable —al modelo de Her4clito-. Lo que en inglés se de-
nomina liquid pdf anuncia el fin de las publicaciones fijas, y
un cambio de estrategia: el quick and dirty y el multitasking

se imponen y triunfan. Nos vemos sometidos a un continuo
bombardeo de informaciones, ofertas y ocasiones, del que
s6lo podremos salir con vida si somos capaces de filtrar y
seleccionar las mds interesantes y necesarias para nosotros.
Una sociedad en la que la gestion del tiempo sera una de las
premisas para el triunfo, por lo que ésta deberia ser ya una
asignatura obligatoria en nuestro sistema educativo.

El liquid pdf anuncia el fin de las publica-
ciones fijas, y la imposicion del quick and
dirty y el multitasking

2. Movida en el campo de los indicadores

Muy parecido es el panorama en el mundo de los indica-
dores. La sociedad digital y el acceso electrénico han sig-
nificado un renacimiento de las métricas de uso. Vistas y
descargas se pueden recoger ahora de manera automaticay
directa, sin esfuerzo alguno. No han tardado ni cuatro afios
para que las revistas electronicas se consolidaran como la
practica mas comun de acceso a la informacion en casi to-
das las disciplinas cientificas, menos en las humanidades
gue parecen algo mas reticentes a los cambios de velocidad
que establece esta nueva era. Pero seria deseable que el
“quick” no estuviese siempre unido a “dirty” y hay que con-
siderar que el alto grado de competitividad, todo en cons-
tante progresion, requiere esa rapidez.

El nuevo universo que ha creado internet ha disparado tam-
bién de forma explosiva el nimero de indicadores que po-
demos recolectar de manera rapida y sencilla. Pensando que
hoy en dia aparece una nueva publicacion cada segundo, y
ésta genera a su vez un sinfin de visitas, descargas, comen-
tarios, likes y tweets, y muchos otros tipos de discusiones
0 meras reacciones, nos encontramos sin exagerar,ante un
nuevo peligro al que yo he llamado “efecto Torre de Babel”,
por darle un acento biblico?. Hemos edificado una torre vir-
tual de informaciones que crece permanentemente, y en la
que los participantes o invitados van perdiendo la capacidad
de escucharse y entenderse.

Como en una pelicula de ciencia ficcion, sélo en algunos
pisos, los mas privilegiados, se podra controlar y filtrar la
comunicacion para que ésta pueda seguir siendo asimilada
de forma productiva y tenga un sentido al final del dia. En el
fondo esto ya ha sucedido y hoy sdlo se utiliza activamen-
te una pequefia parte de la informacion que se produce, la
punta del iceberg o simplemente lo que es visible. A fin de
cuentas, el acceso abierto parece estar contribuyendo mas
a incrementar la altura de la Torre pero no verdaderamente
la visibilidad, lo que puede ser paraddjico. El problema es
que la visibilidad se va a ver cada mas afectada por la pro-
mocidn, y ésta estda mas relacionada con el dinero que con
los méritos.

Creo que ha llegado la hora de que nos paremos a reflexio-
nar y poner orden en este laberinto en que se esta con-
virtiendo el mundo de los indicadores. Esto parece haber
hecho Henk Moed al publicar su nuevo libro “Applied eva-
luative informetrics”, y del que tenemos el honor de incluir
una introduccidn de su propia mano en este nimero de EP/



(Moed, 2017). En este libro, Moed
dedica casi un capitulo entero a los
indicadores y los ordena segun apli-
caciones o niveles de aplicacion. Su
tabla sobre “Potencialidades y limi-
tes de 28 indicadores habitualmen-
te usados para la evaluacion de la
investigaciéon” es verdaderamente
impresionante y refleja su maestria
y experiencia en este campo. La co-
lumna de limites o consideraciones
atener en cuenta (que son desde mi
punto de vista uno de los aspectos
mas transcendentes en la Bibliome-
tria), asi como su capitulo introduc-
torio, son mucho mas valiosos que
cualquiera de esas declaraciones o
manifiestos aparecidos en los ulti-
mos afnos que han alcanzado tan descomunal divulgacion
a pesar de soélo contener trivialidades (manifiestos que ni
siquiera respetan la regla de citar iniciativas anteriores muy
parecidas, en las que se basan).

Hemos edificado una torre virtual de
informaciones que crece permanente-
mente, en la que los participantes o in-
vitados van perdiendo la capacidad de
escucharse y entenderse

El libro de Henk, ademas, contiene un listado de publicacio-
nes que merecen ser referenciadas al final de cada capitulo,
y me brinda la gran oportunidad de remitirme a ellas para
evitar duplicaciones y ganar espacio en este editorial. Lo
que si me gustaria hacer es llamar la atencién sobre algunas
cuestiones y comentar un par de tendencias que se aprecian
hoy en el uso de estas nuevas métricas y de sus mas comu-
nes indicadores.

Mentioned by
B 97 news autlets
59 blogs

[ 2289 tweeters
: 10 weibo users
. 164 Facebook pages
. 3 Wikipedia pages
P 77 Google+ users
B 1 reszarch highlight platform

| 1 Q&A thread

: 3 video uploaders

Figura 1. Ejemplo de anillo de Altmetric.com para un articulo
Fuente: https://jamanetwork.com

3. Nuevas métricas

Existen dos tendencias divergentes en cuanto al uso practi-
co de las nuevas métricas, como muy bien muestran dos de
los productos mas usados a este respecto: Altmetric.com y
PlumX. Por un lado, Altmetric.com —que ha ganado mucha
popularidad e implantacién en el mundo de las editoriales,
véanse las webs de la mayoria de las revistas- ha apostado
por la busqueda de un indicador compuesto total (una me-
dia ponderada de medidas diversas y de fuentes comple-
tamente distintas que miden aspectos muy diferentes) al
introducir su ya famoso donut o anillo (figura 1) al que deno-
minaron al principio “altmetric score”, y ahora, tras modifi-
car ligeramente su calculo, llaman con algo mas de pruden-
cia, “altmetric attention score”, subrayando lo que intentan
medir: la mera atencién que ha tenido una publicaciéon o un
trabajo en el universo de internet.

Y por otro lado, PlumX —que al ser adquirido por Elsevier se
ha convertido en una de las novedades e innovaciones incor-
poradas a Scopus- se ha erigido como el instrumento idéneo
para medir todas las métricas (pasamos asi de “alt-metrics”
a “all metrics“) pero conservando su
caracter multidimensional y distin-
guiendo entre cinco criterios o cate-
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vy favorites, reference
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gorias mayores: citas, uso, capturas,
O menciones y medios sociales.

dovwnloads, Bbrary !
holdings, video plays "o [

El resultado grafico es la huella, una
especie de “flor”, “joya” o “barati-
ja¥” (figura 2) en la que los colores
y dimensiones de los pétalos simbo-
lizan la diversidad de las cinco me-
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Figura 2. Flor de PlumX midiendo el impacto de un articulo

Fuente: https://blog.scopus.com

didas.

No se trata ahora de tomar partido
por una u otra solucion, sino de dis-
cutir las ventajas y desventajas de
cada una de ellas. Personalmente
siempre he sido un detractor de los
indicadores compuestos y en este
caso ya me he pronunciado clara-
mente sobre ello (Gorraiz, 2016).
Con el donut se esta facilitando un
indicador Unico que es tan deseado



como peligroso, por ser un sélo nimero, que se puede utili-
zar muy perjudicialmente, mucho mas que lo que se utiliza
el “impact factor”. Es curioso que no haya salido ninguna
declaracién en contra de él, pero ya saldra alguna. Los pri-
meros rankings que se basan en él ya han aparecido en el
intento de dar una visién global de las métricas alternativas.
Se trata sélo de una medida de la atencion recogida, corri-
gen sus precursores reduciendo los posibles dafios ocasio-
nados, pero es que también hay muchos tiempos de atenci-
on. En esto profundizaremos mas adelante.

En su apuesta por conservar el caracter multidimensional,
PlumX se ha visto en cambio obligado a crear una clasifica-
cidén en cinco categorias que también estd sujeta a serias
criticas: ¢Cual es la diferencia entre una captura y una des-
carga? éNo tienen algunas de las fuentes o “tools” usadas
y clasificadas en otras categorias también atributos o com-
ponentes sociales? ¢No tenian que estar a la vez en las dos
categorias? Estas preguntas son ejemplos de algunas de las
criticas y controversias que circulan. Queda claro que esta
clasificacion no es perfecta y que conseguir una adecuada,
gue nos permita establecer estandares, es una tarea priori-
taria, pero mads propia de un grupo de expertos que de una
empresa comercial. Una de las grandes ventajas de PlumX
es que al menos proporciona siempre también todos los da-
tos por separado, y uno dispone de la libertad de agruparlos
o interpretarlos segiin como crea conveniente.

¢Como contestariamos a la objecion de
que la cita proveniente de un trabajo fir-
mado por diez autores es diez veces mas
valiosa que la proveniente de un trabajo
firmado por un solo autor?

Lo siguiente que hay que considerar es que hay diferentes
maneras de contar. Y estas dos fuentes de datos sirven tam-
bién de ejemplo para ello. En un andlisis realizado recien-
temente con Isabella Peters y otros companieros austriacos
(Peters, 2017), al querer comparar los resultados obtenidos
en PlumX con los de Altmetric.com, constatamos que al
final sélo uno era el mismo en ambas fuentes, el nimero
de capturas en Mendeley. Altmetric.com se decantaba mas
por medir el numero total de usuarios mientras que PlumX
usaba el numero total de sefales, pero no habia ninguna
regla general ni solucion de consenso en ninguna de las dos
fuentes. No se trata de discutir cual alternativa es mejor, ya
qgue cada una mide un aspecto diferente. Lo mejor y mas
correcto seria medir las dos, lo que nos permitiria conocer
y valorar mejor la informacién obtenida, y naturalmente,
incluso seria mejor su agrupacién por instituciones, paises
y, también, sectores. Hoy es posible conseguir todos estos
datos y estoy seguro de que pronto los tendremos a nuestra
disposicion.

4. Altmétricas y citas

Comparemos por un momento con el mundo de las citas. To-
dos hemos aprendido a distinguir entre el nimero total de

citas recibidas y el nimero de articulos citantes, pero nunca
nos hemos preguntado por el nimero de autores que citan

—aunque este dato sea también posible y rdpido de conse-
guir—. Este mero hecho nos evidencia que el proceso de las
citas tiene un cardcter diferente al de las otras métricas men-
cionadas aqui. Por poner un ejemplo: ¢ Cémo contestariamos
a la objecién de que la cita proveniente de un trabajo firmado
por diez autores es diez veces mas valiosa que la proveniente
de un trabajo firmado por un solo autor, ya que en el primer
caso han sido diez los que han reconocido el mérito de la
publicacién y en el segundo sélo uno? El proceso de citar
es en cierta forma mas homogéneo o paritario, ya que al fin
y al cabo es una publicacién la que cita a la otra, y las dos
son comparables, mientras que en las otras métricas aqui di-
scutidas es un usuario —a veces no es ni siquiera el autor de
nada— quien ve, descarga, comenta o discute una publicaci-
on. Por esa razdn existe también una diferencia esencial en
el esfuerzo que requiere o precisa su produccién y que no es
comparable en ambos procesos. Las citas se basan o presu-
ponen un acto creativo, como puede ser el publicar (escribir
un articulo), en cambio los otros indicadores generados por
la mayoria de la otras métricas consideradas aqui se basan
en una mera reaccién, como puede ser un comentario a algo
que se haya visto o leido, o una mera accion —como apretar
o0 activar algun botdn o icono- para indicar que ha gustado, o
parecido interesante o correcto.

Otra cosa que me gustaria comentar aqui es lo que yo he
llamado “el misterio del cero”. En las “altmetrics” no existe
el cero, sino que se empieza a contar con el uno o no hay
informacién alguna. En cambio, en las métricas de citas —e
incluso en las de uso— es usual analizar también el porcenta-
je de documentos que no han sido citados. La discrepancia
se debe a los dos “diferentes universos” que consideramos
en cada caso y la llave del misterio nos la releva la misma es-
tructura del Science Citation Index (hoy Web of Science Core
Collection). Como es bien sabido, este indice consta de dos
partes centrales, la parte fuente (source part antiguamente)
o Core Collection (de ahi la importancia de esta palabra en
su denominacién) y la parte citada (citation part). Se trata
de dos universos diferentes: en el primero que es limitado
existe orden y control, el segundo es ilimitado e incontro-
lado®. En el primero, a las publicaciones que no reciben
ninguna cita de los core journals (y eso no quiere decir que
no sean citados por otras publicaciones no indexadas en la
WoS CC) se les otorga el cero, lo que desde ese punto de
vista es correcto ya que no han sido citadas por la fuente de
datos considerada. Si le echamos ahora una mirada a los re-
sultados proporcionados por la Cited reference search sélo
aparecen los documentos citados al menos una vez, como
sucede en el caso de las altmétricas.

Las citas se basan en un acto creativo,
como puede ser escribir un articulo; en
cambio las altmétricas se basan en una
mera reaccion

Para finalizar estas comparaciones, quiero volver a recalcar
aqui que el surgimiento y el auge de las “nuevas” métricas
no significa de ninguna manera un reemplazo o una
debilitaciéon de la métrica de las citas, sino al revés: la refu-



erzan y subrayan su valor especial y su necesidad. Ademas,
el uso de unas métricas nos puede ayudar a comprender
mejor cdmo trabajan las otras. Por ejemplo, en el caso de
las citas, las otras métricas nos pueden ayudar a analizar o
desenmascarar en qué forma se encuentran éstas condicio-
nadas por las redes sociales y otros factores.

Las “nuevas” métricas no implican un re-
emplazo o una debilitacion de la métrica
de las citas, sino al revés: la refuerzan y
subrayan su valor especial y su necesidad

5. Necesidad de una clasificacion de las métricas

Volviendo ahora a nuestro tema inicial, la necesidad de una
clasificacion para no perdernos en este laberinto de métri-
cas es indiscutible y apremiante. Cada métrica refleja una
imagen diferente, y ninguna de estas imagenes es perfecta,
todas estan deformadas, y algunas veces, pueden incluso
resultar caricaturescas y hasta contradictorias. Pero clasi-
ficar no es tarea facil. Si el mundo de la informacién esta
caracterizado por esa tan “odiosa” como “tragica” asimetria
en sus leyes de distribucion, el de las clasificaciones lo esta
por su busqueda un tanto “frustrante”, si no “utdpica”, del
término medio. Una clasificacién muy exhaustiva es al final
impracticable para muchas aplicaciones, mientras que una
demasiado sencilla no responde a las necesidades y puede
distorsionar resultados e interpretaciones. Pero ademas de
ésta ya bien conocida dificultad, existen también muchos
criterios segun los que se puede clasificar. Lo mas obvio
seria hacerlo por su aplicacién como hace Henk Moed en
su libro o por criterios como hace PlumX de manera muy,
tal vez demasiado, general. Pero otro muy interesante seria,
por ejemplo, considerar su obsolescencia, lo que ayudaria
mucho a evitar correlaciones absurdas e insignificantes.

Se puede decir que tenemos por un lado indicadores de
largo plazo, como las citas con una vida media muy larga
Yy que necesitan mds o menos tiempo para aportar una in-
formacidn relevante segun la disciplina que estemos anali-
zando, y otros de corto plazo o corta durabilidad, como las
medidas de uso, que se recogen ya casi antes de la fecha
de publicacion oficial o en los afios siguientes mas inmedi-
atos. En el caso de las métricas alternativas se presume un
comportamiento muy parecido, pero todas estas cuestiones
estan todavia por estudiar y aclarar. Lo que si parece quedar
claro es que las métricas de corto plazo sélo pueden actuar
como predictores de las de largo cuando el grupo destinata-
rio (target group) de la informacidn sea el mismo. Es decir,
las descargas auguran un gran nimero de citas sélo en las
publicaciones dirigidas al grupo de la comunidad académica
que esta obligado a publicar y a citar, pero no si estan orien-
tadas hacia el sector de la docencia, de la administracién o
de la industria.

Es decir, mas que predictores son simplemente instrumen-
tos adicionales para conseguir una vision mas completa y
amplia de la resonancia que han tenido las publicaciones, o
lo que en inglés se llama ahora el broad impact.

6. Intentando adivinar el futuro

Ciertamente estamos ante un futuro incierto, pero también
de alguna forma, decisivo para el desarrollo de la ciencia. Es
una necesidad de todos los sectores implicados de reaccio-
nar al desafio que nos plantea todo ese aluvién de métricas
y nuevos datos para poder utilizarlos de una manera cohe-
rente y responsable. Esta continua avalancha es uno de los
mayores alicientes que presenta el oficio de especialista en
Bibliometria, o en general de los bibliotecarios modernos,
ya que garantiza que el aburrimiento y la rutina no tienen
sitio en su profesion.

Una de las premisas para emplear estas nuevas métricas es
qgue la comunidad cientifica las haya adoptado de una ma-
nera mas o menos general. Y el grado de implantacion se
puede medir principalmente de dos maneras: a través de
las “siempre odiosas” encuestas o a través del monitoreo o
seguimiento sistematico de los indicadores mas relevantes.

En la Universidad de Viena estamos intentado seguir los
dos caminos. Por un lado, hemos realizado y seguimos re-
alizando encuestas para estimar el grado de utilizacién y
comprender el valor o aplicacion que los cientificos ven en
ellas. Los resultados nos muestran que todavia no existe
una aceptacion general, y, sobre todo en las humanidades,
se manifiesta aun gran reticencia a utilizarlos, por lo que se
puede concluir que nos encontramos en un primer estadio
de incubacidn, por asi llamarlo en analogia al periodo de
los incunables. Nuestros resultados han sido corroborados
por los de una encuesta similar realizada en la Universidad
de Navarra. Los resultados de ésta son algo mas promete-
dores. Lo que si demuestran claramente ambas es que los
investigadores jovenes estan muy interesados en ellas y re-
quieren servicios adecuados para su uso 6ptimo.

Las métricas de corto plazo sdélo pueden
actuar como predictores de las de largo
cuando el grupo destinatario de la infor-
macién sea el mismo

Por otro lado, el monitoreo a nivel nacional e institucional
se ha convertido en una de las nuevas tareas de nuestro de-
partamento. Los primeros resultados los hemos presenta-
do en el reciente seminario Arosim (Altmetrics for research
outputs measurement and scholarly information manage-
ment) en Singapur y seran publicados préximamente. Una
de sus conclusiones ha sido constatar que la mayoria de los
instrumentos o fuentes que permiten recoger esos datos,
todavia no permiten fijar las ventanas de medicidn para po-
der comparar adecuadamente los resultados recogidos para
diferentes afios de publicacién (Gorraiz, 2018), por lo que es
necesario un seguimiento continuo.

7. Conclusion

Para acabar, quiero volver a recalcar -y no me cansaré nun-
ca de hacerlo- que la tarea de los especialistas en Bibliome-
tria no es sélo evaluar sino también guiar a los cientificos e
investigadores, y sobre todo a la generacién mas joven, a



optimizar sus estrategias de publicacién para conseguir una
mayor visibilidad (Gorraiz, 2017).

Para completar este nimero de EPI 'y darle un toque humoris-
tico, Evaristo Jiménez-Contreras y yo nos hemos sacado de la
manga una corta obra de teatro titulada “Seis indicadores en
busqueda de un sentido”, que es ademas el producto o la con-
secuencia de un inolvidable paseo nocturno por las maravillo-
sas playas de Santander, en el marco de un seminario sobre los
limites y oportunidades de la evaluacidon en las humanidades.

De vuelta al hotel, tras una velada donde se habian mez-
clado copas, quesos y anchoas con indicadores bibliométri-
cos, y en la entrafiable compafiia de Elea Giménez-Toledo
y Elias Sanz-Casado, a quien les quiero agradecer aqui no
s6lo aguantarme, sino también por dar alas a mi empefio
de escribir algo asi y por su inspiracidn, surgioé este nuevo
tipo de publicacién, que espero, al menos, os haga sonreir
de vez en cuando.

También quiero agradecer aqui a Tomas Baiget su perma-
nente aliento, y muy especialmente a Isabel Olea el disefio
grafico, y a mi compaiera Ursula Ulrych, que se pasé dos
noches enteras dibujando esbozos de indicadores a la medi-
da de miimaginacidn.

Los biblidmetras no sélo deben evaluar
sino también guiar a los cientificos e in-
vestigadores, sobre todo a la generacién
mas joven, a optimizar sus estrategias de
publicacidon para conseguir una mayor
visibilidad

Notas

1. El nombre de Scopus se inspira también en un ave de la
familia del Ave martillo o Scopus umbretta.

2. Este acento parece también estar muy ligado a la biblio-
metria. Basta con pensar en la idea de Garfield escogiendo
para crear su indice a los denominados “core journals“, una
variante de “pueblo elegido”.

3. Asi la llamé Daniel Torres-Salinas en una conversacion
conmigo y me enganchd, y asi la Ilamo yo siempre ahora.

4. ¢Os acordais de las diferentes plantas o pisos de la Torre
de Babel de la Informacién nombradas arriba?

5. https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.22
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Abstract
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1. Introduction

During the past decade, in the domain of science policy an
increasing emphasis was placed on societal value and value
for money, performance-based funding and on globalization
of academic research, and a growing need for internal re-
search assessment and research information systems.

At the same time, due to the computerization of the re-
search process and the digitization of scholarly communi-
cation, research assessment is more and more becoming a
‘big data’ activity, involving multiple comprehensive citation
indexes, electronic full text databases, large publications re-
positories, usage data from publishers’ sites, and altmetric,
webometric and other new data sources.

These trends created an increasing interest in the develop-
ment, availability and application of new indicators for re-
search assessment. Many new indicators were developed
and have become available on a large scale. Desktop biblio-
metrics is becoming a common assessment practice.

But more and more critique is articulated on the way biblio-
metric —or, more general, informetric — indicators are used
in research assessment. Indicators may be biased and not
measure what they are supposed to measure; most studies
adopt a limited time horizon; indicators can be manipulated
and may have constitutive effects; measuring societal im-
pact is problematic; and when they are used, an evaluative
framework and assessment model are often lacking.

Due to the computerization of the re-
search process and the digitization of
scholarly communication, research as-
sessment is more and more becoming a
‘big data’ activity

In my book Applied evaluative informetrics (Moed, 2017a),
| discuss the various criticisms in detail. | reflect upon their
implications for the actual use of informetric indicators in
research assessment, and for future indicator development.
The central question in this book is: How can we use re-
search performance indicators in an informed and responsi-
ble manner, taking into account the critique on the way they
are currently used, and properly exploiting their potential?

Section 2 of this paper discusses the main criticisms against
the use of bibliometric or informetric indicators in research
assessment. Next, Section 3 sketches a series of alternative
approaches to the use of informetric indicators in research
assessment. Finally, concluding remarks are made in Section
4. These sections are largely based on the executive sum-
mary in Moed (2017a), and a blog posted at The Bibliomagi-
cian (Moed, 2017b).

2. Main criticisms against the use of informetric
indicators in research assessment
The following views are expressed, partly supportive, and

partly as a counter-critique towards the criticisms of current
practices in the use of research performance indicators.

- Calculating indicators at the level of an individual and
claiming they measure by themselves the individual’s
performance, suggests a facade of exactness that cannot
be justified. A valid and fair assessment of individual re-
search performance can be conducted properly only on
the basis of sufficient background knowledge on the par-
ticular role they played in the research presented in their
publications, and by taking into account also other types
on information on their performance.

Informetric indicators do not measure
contribution to scientific-scholarly pro-
gress, but rather indicate attention, visi-
bility or short term impact

- The notion of making a contribution to scientific-scholar-
ly progress, does have a basis in reality, that can best be
illustrated by referring to an historical viewpoint. History
will show which contributions to scholarly knowledge are
valuable and sustainable. In this sense, informetric indi-
cators do not measure contribution to scientific-scholarly
progress, but rather indicate attention, visibility or short
term impact.

- Societal value cannot be assessed in a politically neutral
manner. The foundation of the criteria for assessing so-
cietal value is not a matter in which scientific experts have
qualitate qua a preferred status, but should eventually
take place in the policy domain. One possible option is
moving away from the objective to evaluate an activity’s
societal value, towards measuring in a neutral manner
researchers’ orientation towards any articulated, lawful
need in society.

- Studies on changes in editorial and author practices under
the influence of assessment exercises are most relevant
and illuminative. But the issue at stake is not whether
scholars’ practices change under the influence of the use
of informetric indicators, but rather whether or not the
application of such measures enhances research perfor-
mance. Although this is in some cases difficult to assess
without extra study, other cases clearly show traces of
mere indicator manipulation with no positive effect on
performance at all.

- A typical example of a constitutive effect is that research
quality is more and more conceived as what citations
measure. More empirical research on the size of consti-
tutive effects is needed. If there is a genuine constituti-
ve effect of informetric indicators in quality assessment,
one should not point the critique on current assessment
practices merely towards informetric indicators as such,
but rather towards any claim for an absolute status of a
particular way to assess research quality. Research quality
is not what citations measure, but at the same time peers
may assess it wrongly.

- If the role of informetric indicators has become too do-
minant, it does not follow that the notion to intelligently
combine peer judgments and indicators is fundamentally
flawed and that indicators should be banned from the as-
sessment arena. But it does show that the combination



of the two methodologies has to be organized in a more
balanced manner.

- In the proper use of informetric tools an evaluative fra-
mework and an assessment model are indispensable. To
the extent that in a practical application an evaluative fra-
mework is absent or implicit, there is a vacuum, that may
be easily filled either with ad-hoc arguments of evaluators
and policy makers, or with un-reflected assumptions un-
derlying informetric tools. Perhaps the role of such ad hoc
arguments and assumptions has nowadays become too
dominant. It can be reduced only if evaluative framewor-
ks become stronger, and more actively determine which
tools are to be used, and how.

A typical example of a constitutive effect
is that research quality is more and more
conceived as what citations measure

3. Alternative approaches to the assessment of
academic research

The following alternative approaches to the assessment of
academic research are proposed.

- A key assumption in the assessment of academic research
has been that it is not the potential influence or impor-
tance of research, but the actual influence or impact that
is of primary interest to policy makers and evaluators. But
an academic assessment policy is conceivable that rejects
this assumption. It embodies a shift in focus from the
measurement of performance itself to the assessment of
preconditions for performance.

- Rather than using citations as indicator of research im-
portance or quality, they could provide a tool in the as-
sessment of communication effectiveness, and express
the extent to which researchers bring their work to the
attention of a broad, potentially interested audience.
This extent can in principle be measured with informetric
tools. It discourages the use of citation data as a principal
indicator of importance.

- The functions of publications and other forms of scien-
tific-scholarly output, as well as their target audiences
should be taken into account more explicitly than they
have been in the past. Scientific-scholarly journals could
be systematically categorized according to their function
and target audience, and separate indicators could be cal-
culated for each category. More sophisticated indicators
of internationality of communication sources can be cal-
culated than the journal impact factor and its variants.

- One possible approach to the use of informetric indicators
in research assessment is a systematic exploration of in-
dicators as tools to set minimum performance standards.
Using baseline indicators, researchers will most probably
change their research practices as they are stimulated to
meet the standards, but if the standards are appropriate
and fair, this behavior will actually increase their perfor-
mance and that of their institutions.

- At the upper part of the quality distribution, it is perhaps

feasible to distinguish entities which are ‘hors catégorie’,
or ‘at Nobel Prize level'. Assessment processes focusing on
the very top of the quality distributions could further ope-
rationalize the criteria for this qualification.

- Realistically speaking, rankings of world universities are
here to stay. Academic institutions could, individually or
collectively, seek to influence the various systems by for-
mally sending to their creators a request to consider the
implementation of a series of new features: more advan-
ced analytical tools; more insight into how the methodo-
logical decisions influence rankings; and more informa-
tion in the system about additional, relevant factors, such
as teaching course language.

- In response to major criticisms towards current national
research assessment exercises and performance-based
funding formula, an alternative model would require less
efforts, be more transparent, stimulate new research li-
nes and reduce to some extent the Matthew effect. The
basic unit of assessment in such a model is the emerging
research group rather than the individual researcher.
Institutions submit emerging groups and their research
programs, which are assessed in a combined peer re-
view-based and informetric approach, applying minimum
performance criteria. A funding formula is partly based
on an institution’s number of acknowledged emerging
groups.

Rather than using citations as indicator
of research importance or quality, they
could provide a tool in the assessment of
communication effectivenes

4. Concluding remarks

The practical realization of these proposals requires a lar-
ge amount of informetric research and development. The
book proposes several new directions for indicator de-
velopment. They constitute important elements of a wi-
der R&D program of applied evaluative informetrics. The
further exploration of measures of communication effec-
tiveness, minimum performance standards, new functio-
nalities in research information systems, and tools to facili-
tate alternative funding formula, should be conducted in a
close collaboration between informetricians and external
stakeholders, each with their own domain of expertise and
responsibilities.
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Resumen

En general las revistas se ordenan en las categorias de los Journal Citation Reports (JCR) en funcién de sus factores de im-
pacto (Fl). Para el calculo de este indicador se cuentan tanto las citas recibidas desde otras revistas como las autocitas de
la propia revista. En este trabajo se compara la situacion actual de los JCR (edicidn SCI, Science Citation Index) con la que
ocurriria si se calculara el Fl sin autocitas como variable para ordenar las revistas. Para ello se hacen simulaciones con esta
variable alternativa. Se ha estudiado la relacién entre las dos variables (FI con autocitas y Fl sin autocitas), la ganancia que
obtienen las revistas con el Fl habitual con autocitas, los cambios en la ordenacidn en los JCR y los cambios de ordenacion
internos en las categorias en que estan divididos. Se ha encontrado una pequefia correlacién negativa entre la ganancia que
obtienen las revistas y su Fl. Por otra parte, los resultados obtenidos sugieren que la ordenacién de los JCR y de las catego-
rias si se utilizase el Fl sin autocitas serian en general muy diferentes a la actual. La cuantificacidn de estas diferencias es uno
de los resultados de este trabajo que se estiman mas interesantes.
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Abstract

Journals are ranked in the subject categories of the Journal Citation Reports (JCR) according to their impact factors (JIF).
The calculation of this indicator includes both citations received from other journals and self-citations from the journal
itself. In this paper the current model of the JCR is compared with an alternate model using the JIF without self-citations
as a variable. In order to do this, simulations were carried out using JIF without self-citations as an alternative variable. We
studied the relationship between the two variables (JIF with self-citations and JIF without self-citations), the gain obtained
by the journals with the usual JIF with self-citations, the changes in the ranking in the whole JCR, and changes in the internal
ranking in the JCR’s subject categories. A small negative correlation was found between the gain that the journals obtained
and their JIF. The results obtained suggest that if JIF without self-citations were used as the variable, the ranking of journals
in the JCR and within the subject categories would be, in general, very different from the current one. The quantification of
these differences is one of the more interesting results of this work.
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1. Introduccién y objetivos

Uno de los rankings mas utilizados en la evaluacién cienti-
fica es el publicado en los Journal Citation Reports (JCR en
adelante), que ordena las revistas segun su Journal Impact
Factor (FI en adelante). Este indicador fue publicado en su
origen por el Institute for Scientific Information (ISl), pos-
teriormente Thomson Reuters, y actualmente se ocupa de
esta tarea Clarivate Analytics.

La definicion de este indicador popularizado por Eugene
Garfield es como sigue:

FI(A) = Citas en afio A a documentos publicados en A1 y A2
B Items citables publicadoes en A1 y A2

Donde A es el afio actual y Al y A2 se refieren a los dos afios
anteriores (Bensman, 2007; Waltman, 2016; Aguillo, 2016).

Las revistas incluidas en los JCR estan divididas en grupos o
categorias de tema mds o menos similar (que llamaremos
“categorias WoS” en adelante). El uso de estas categorias
se ha convertido en una practica comun en la evaluacion
bibliométrica (Leydesdorff; Bornmann, 2016). La asignacion
de las revistas a estas categorias WoS se realiza siguiendo
diferentes criterios (analisis detallado, titulo, citas) (Leydes-
dorff; Rafols, 2009; Pudovkin; Garfield, 2004) y dentro de
cada categoria las revistas se ordenan para obtener un ran-
king de acuerdo con el FI.

Con frecuencia se evalla a los profesores universitarios y
otros cientificos de acuerdo con la posicién (ranking) que
ocupan en las categorias WoS las revistas donde han publi-
cado sus trabajos. En paises como Espafa esta evaluacion
se ha consagrado para la asignacién de tramos de investi-
gacion (conocidos como “sexenios”) (Jiménez-Contreras;
De-Moya-Anegon; Delgado-Lopez-Cdzar, 2003; Ruiz-Pérez;
Delgado-Lopez-Cozar; Jiménez-Contreras, 2010).

En el cdlculo del FI se tienen en cuenta tanto las autocitas
como las citas recibidas desde otras revistas. No es raro por
tanto que algunos autores hayan sugerido que en algunos
casos las autocitas se han utilizado con el fin de manipular
el Fl y mejorar la posicidn de las revistas (Yu; Wang, 2007;
Heneberg, 2016; Falagas; Alexiou, 2008). Otros autores han
denunciado la practica de forzar a los autores a citar a la
propia revista (Wilhite; Fong, 2012; Romano, 2009). Esta
situacion preocupa a la comunidad investigadora; por ejem-
plo, recientemente Yang y otros han utilizado hasta ocho
algoritmos diferentes y técnicas de mineria de datos para
detectar manipulaciones en el FI (Yang et al., 2016).

Hay que tener en cuenta que la aparicion de autocitas en un
trabajo cientifico no necesariamente debe tener una con-
notacién negativa. De hecho, la continuidad del trabajo de
investigacién hace practicamente inevitable que los autores

se remitan a articulos anteriores y los citen. A la vez, las au-
tocitas ayudan de alguna manera a aumentar la credibilidad
de los investigadores, ya que acreditan una labor previa de
publicacién. La cuestidn que se suscita a veces es cuadl es el
porcentaje aceptable de autocitas.

Hace ya algunos afios, el antiguo Institute for Scientific In-
formation publicé un estudio segun el cual el 82% de las re-
vistas cubiertas en los JCR de 2002 tenia un porcentaje de
autocitas menor o igual al 20% (Clarivate Analytics, sf). Este
podria convertirse en un valor mas o menos aceptable. Por
su parte Chorus y Waltman estudiaron la relacion entre el
porcentaje de autocitas que contribuyen al Fl (autocitas a
articulos publicados los dos afios anteriores) y el porcenta-
je de otras autocitas (a articulos publicados otros afios). Un
desequilibrio entre ambos tipos de autocitas podria indicar
posibles manipulaciones en el FI (Chorus; Waltman, 2016).
Segun los autores, este tipo de autocitas ha aumentado des-
de el afio 2000.

Diversos autores han estudiado la extensién o uso de auto-
citas en grupos de revistas o categorias WoS. Por ejemplo,
Huang y Lin descubrieron que la inclusién de autocitas mo-
dificaba poco los FI de 20 revistas de ingenieria ambiental
(Huang; Lin, 2012). Chang, McAleer y Oxley estudiaron el
efecto de las autocitas en las 200 revistas mds citadas de
ciencias y ciencias sociales incluidas en los JCR en 2009 en
diversos indicadores. Encontraron que los indicadores Ei-
genfactor y Article Influence ofrecian resultados similares
a los de indicadores ya conocidos, si bien podian moderar
la presién para incluir citas obligatorias (Chang; McAleer;
Oxley, 2013). Nisonger estudio el efecto en los rankings de
las revistas de genética y de documentacioén y ciencias de
la informacién y encontré que las autocitas afectaban al
posicionamiento de pocas revistas (Nisonger, 2000). Hay
estudios similares en los que se examina el efecto de las au-
tocitas en una disciplina concreta o en varias disciplinas (por
ejemplo, para otorrinolaringologia véase Motamed et al.,
2002; o para pediatria véase Mimouni et al., 2016).

Aunque los estudios parciales y trabajos anteriores arrojan
luz sobre la dindmica de las autocitas en diversos contextos
y disciplinas concretas, no parece que exista un estudio a
gran escala del efecto de las autocitas en la ordenacion de
todas las revistas incluidas en los JCR. Con este trabajo se
pretende contribuir a paliar esta carencia.

De acuerdo con lo anterior, el objetivo de este trabajo con-
siste en plantear un nuevo enfoque para aumentar nuestro
conocimiento sobre el efecto de las autocitas en un indica-
dor bibliométrico muy utilizado: el Journal Impact Factor o
Factor de Impacto (Fl). Concretamente, la idea bdasica con-
siste en simular ordenaciones basadas en el uso del Fl sin
autocitas y compararlas con la situacion actual. Para ello se
estudiara la relacion entre ambas variables, la ganancia en
FI que consiguen las revistas al utilizar las autocitas, el efec-



to en los rankings globales y, por supuesto, en los rankings
en las diferentes categorias WoS en que estdn divididos los
JCR. Se desea obtener una visién global de los cambios que
implicaria el paso del FI con autocitas (actual) a un Fl calcu-
lado sin autocitas.

Este trabajo se enmarca en una linea de investigacion dedi-
cada al estudio de distribuciones bibliométricas y en parti-
cular al estudio del Fl y su posible manipulacién. Los traba-
jos previos pueden verse en la web del autor:
http.//www3.uah.es/jmc

En cualquier caso, la comparacién de indicadores bibliomé-
tricos es cada vez mas frecuente y contribuye a que apren-
damos mas sobre su fiabilidad y validez (véase por ejemplo,
Falagas et al., 2008).

2. Materiales y método

Se utilizaron datos de los JCR (edicidn Science Citation Index,
SCl) correspondientes al afio 2015. Estos datos fueron obte-
nidos de la llamada “Herramienta de analisis del factor de
impacto” disponible en la web de la Fundacion Espafiola de
Ciencia y Tecnologia (Fecyt).

Se ha estudiado la ordenacion de los JCR
con el Fl habitual y el Fl sin autocitas

Ademas se utilizaron datos descargados directamente de los
JCR. En particular se obtuvieron los datos correspondientes al
FI habitual, incluyendo autocitas (en adelante Flcon) y los da-
tos correspondientes al Fl sin autocitas de la revista (en adelan-
te FIsin). Estos datos se utilizaron con fines orientados exclusi-
vamente a la investigacion. Se seleccionaron todas las revistas
que tenian un Flcon y FIsin definidos y mayores de cero.

A continuacién se describen los andlisis realizados. Con el
fin de facilitar la comprensidn, en el apartado de Resultados
se ofrecen, cuando es necesario, detalles adicionales:

a) Relacidn entre Flcon y Flsin

Este estudio se llevé a cabo con todas las revistas incluidas
en la muestra generada de acuerdo con lo que se ha expli-
cado mas arriba. Ademads se dividieron los JCR en cuatro
cuartiles y se estudié la correlacion en cada uno de ellos.
La divisidn en cuartiles se llevé a cabo ordenando todas las
revistas de mayor a menor Fl. A continuacion se asignaron
rangos o nimeros de posicién. Si dos revistas tenian el mis-
mo Fl también recibieron el mismo rango. Los rangos fueron
estrictamente consecutivos. Una vez asignados los rangos,
el total de revistas se dividié en cuatro grupos o cuartiles
con aproximadamente el mismo niumero de rangos.

b) Estudio de la ganancia al pasar de FIsin a Flcon

No cabe duda de que, por definicién, la variable Flcon es
siempre mayor o igual que la variable Flsin. Definiremos ma-
tematicamente la ganancia como un porcentaje de acuerdo
con la ecuacion siguiente:

Flcon — Flsin
Ganancia= —— = 100

Flsin

c) Cambio de rango global

En una relacién ordenada por Fl, cada revista tiene una posi-
cion o rango determinado, empezando por 1 (la revista con
mayor Fl). En este apartado, las revistas fueron ordenadas de
manera decreciente utilizando las variables Flcon y FIsin. Los
rangos se asignaron siguiendo el mismo procedimiento descri-
to en el apartado a). El cambio en el rango se obtuvo restando
al rango que tiene la revista en la ordenacién con la variable
FlIcon, el rango que tendria si se utilizase la variable FIsin.

d) Reordenacidn en las categorias WoS

Mds interesante que la posicidon que ocupa una revista en
el conjunto ordenado de los JCR es la posicion que tiene en
la categoria o categorias WoS en las que estd incluida. Por
esta razon, se estudid el cambio en el ranking de las distintas
revistas dentro de sus categorias WoS. Para ello se simuld
una nueva ordenacion interna en las categorias WoS, de
acuerdo con la variable FIsin en lugar de la ordenacién ha-
bitual utilizando la variable Flcon. Para ordenar las revistas
en cada categoria WoS se siguié la metodologia expuesta en
el apartado a). Posteriormente se calculd el porcentaje de
cambios positivos y negativos de ranking en cada categoria
WoS. Aunque es interesante conocer el porcentaje de cam-
bios positivos, negativos y nulos en cada categoria WoS, es
mas relevante estudiar su magnitud. Por ejemplo, una revis-
ta podria escalar 1 puesto en el ranking al pasar de Flcon a
FlIsin o podria escalar 3, 4 o mds puestos. En ambos casos
el cambio seria positivo, pero la magnitud seria diferente.
Por esta razon se calculd la magnitud total de los cambios
en cada categoria WoS. Este célculo se hizo sumando por
un lado todos los cambios positivos, por otro todos los ne-
gativos y en ambos casos se dividid por el nimero total de
revistas en la categoria WoS y se multiplicé por 100 con el
fin de obtener nUmeros manejables y que no dependan del
tamafio de la categoria WoS. Nétese que estos numeros
pueden ser mayores de 100. Igualmente, la suma para una
revista determinada puede ser mayor que 100.

e) Pérdidas de impacto en las categorias WoS

El paso del FIcon al Flsin implica casi siempre una pérdida
de Fl para las revistas. Para calcular la pérdida total en cada
categoria WoS se suman los FI con autocitas de todas sus
revistas, se suman los Fl sin autocitas de todas sus revistas
y a la primera suma se le resta la segunda. Para evitar que
estas pérdidas totales correlacionen artificialmente con el
numero de revistas de las categorias, haremos una norma-
lizacién dividiendo la pérdida total de Fl en cada categoria
WoS entre el nimero total de revistas incluidas en dicha ca-
tegoria. A continuacién se multiplicara por 100 para tener
cantidades relativamente manejables.

f) Cambios de cuartil

Durante el proceso de revision de este trabajo se sugirid
estudiar los cambios de cuartil al pasar de una ordenacion
basada en el Fl con autocitas (habitual) a un Fl sin autocitas.
Para ello las revistas de cada categoria WoS se ordenaron
de manera decreciente por Fl, tanto con autocitas como sin
autocitas y se asignaron rangos sucesivos empezando por
1. Se asignd el mismo rango a las revistas con idéntico FI.
Seguidamente las revistas fueron asignadas a cuartiles den-



tro de cada categoria WoS. En el anexo se
recogen los porcentajes de revistas que
permanecen en su cuartil o cambian de 10
cuartil en cada categoria WoS al pasar de
una ordenacién basada en el Fl con auto-
citas a otra basada en el Fl sin autocitas.
Ademas en cada categoria WoS se calculd
el cociente entre el porcentaje de cambios
de cuartil que implican al cuartil Q1 vy el
promedio de los demas cuartiles (Q2, Q3,
Q4). Se trataba de comprobar si hay mas
cambios que afecten al primer cuartil que
a los demas (anexo).

Distribucidn de revistas

(-

* Flcon
Flsin |

Factor de Impacto

Los calculos estadisticos se hicieron con
Excel y la aplicacidn Easyfit.
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3. Resultados y discusion 4

En la muestra de I:EVIStaS utilizadas habia Figura 1. Representacion de los Fl con y sin autocitas de la mayor parte de las revistas
un total de 8.772 titulos. estudiadas

a) Relacion entre Fl con y sin autocitas

En la figura 1 aparecen representados los Q1: FIsin vs Flcon
Fl con y sin autocitas de la mayor parte

de las revistas estudiadas. La representa- = 0.9974x - 04094

cién se ha hecho por orden decreciente 140 R = 09966

de FIcon. Como puede comprobarse, el /
descenso es muy acusado al principio y se =0 -
modera en las zonas intermedias. En el ex- 100 7

tremo derecho vuelve a haber un descen- _'__’___.e'"

so abrupto. Esta distribucidon nos servira
para explicar mas adelante algunos de los = >
resultados obtenidos. -

40

160

FIsin
B

Las revistas aparecen ordenadas por or-
den decreciente de Flcon. Debido a que a0
los altos valores de Flcon de las primeras

revistas distorsionarian la grafica, soélo se ¢
representan revistas con Flcon menor o

igual que 10. En total, en la figura apare-

ce un 98% de las revistas estudiadas. En el Figura 2. Representacion de la variable Flsin frente a Flcon para todas las revistas estudiadas
rectangulo superior se muestran las revis-

tas con FIcon menor o igual a 0,4 (extremo

o 20 40 &0 &0 100 120 140
FIcon

derecho de la grafica principal). Q4: FlIsin vs FIcon

En la figura 2 se muestra la variable Flsin 1.200

frente a Flcon para todas las revistas estu- y = 0.8876x - 0.0304 i
diadas. Como puede apreciarse, la corre- 1,000 - R®=0.8865 iafiy !

lacion entre ambas variables es bastante
elevada (R?=0,995). Sin embargo, como se
observa en la figura 1, la distribucion de
las revistas segun los factores de impacto
no es homogénea, ya que los valores ba-
jos son mas frecuentes que los elevados.
Ademas, la presencia de valores extremos
puede contribuir mucho a los valores de
correlacion observados. Por estas razones
se dividié toda la muestra de revistas en
cuatro cuartiles (Q1, ...Q4), como se expli-
ca en la seccién de métodos. Los valores

de R?para la correlacién entre las variables
Fi-sin y Fi-con en los distintos cuartiles fue- Figura 3. Representacidn de la variable Fi-sin frente a Flcon para las revistas del Q4

FIsin
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ron: Q1: 0,997, Q2: 0,747, Q3: 0,766 y Q4:
0,887. Notese que en Q1 la correlacion es

similar a la de toda la muestra. 1000
La figura 3 muestra la relacion entre las 200

. . . . L
variables FlIsin y FIcon para las revistas in- &0

cluidas en el Q4. Como puede comprobar-
se, la dispersidn de las revistas es mayor

00

que la que existe para toda la muestra. En E L
cambio, en las revistas del Q1 (no se mues- T S00*
tra la grafica) la dispersidon es muy peque- ; awo
fla y la representacidn es muy parecidaa la o |
que aparece en la figura 1. -

200
b) Ganancia

100 -
La figura 4 muestra la distribucién de las 6
revistas de acuerdo con la ganancia que ]

obtienen cuando se calcula el Flcon en
lugar del FIsin. Como puede comprobarse
se trata de una relacion con un pico y una
larga cola, algo bastante habitual cuando
se estudian factores de impacto. El pico
se sitla en torno a los valores de 4%-8%.
Aproximadamente el 72% de las revistas
estudiadas tienen una ganancia menor o a-
igual al 20%.
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Figura 4. Distribucion de las revistas de acuerdo con la ganancia que obtienen cuando se
calcula el FIcon en lugar del FIsin. Los puntos corresponden a los valores superiores de los
intervalos. En el grafico aparece el 98,2% de las revistas estudiadas

Logaritmo de la ganancia vs logaritmo de Ficon

¥y =-05172¢ + 1.1336

R®=0.1855

Los puntos de la figura 4 correspondien- 34
tes a ganancias mayores de cero se ajus-
tan bien a una distribucion lognormal
con 0=0,89 y u=2,49. El test de Kolmogo-
rov-Smirnov da un valor de 0,0589 (ran-
go=3).

Esta claro que aquellas revistas en las cua-
les no hay autocitas entre las citas utiliza-
das para calcular el Fl tienen una ganancia -1
igual a cero (los dos factores de impacto

son iguales). Hay 437 casos de este tipo 2
en la muestra analizada. En contraste, hay
cinco revistas que superan el 400% de ga-
nancia:

- Oxid comun (431,52%);

- Revista de la Facultad de Ciencias Agra-
rias (434,68%);

- Range management and agroforestry (585,96%);

- Recht & psychiatrie (600,00%);

- Japanese journal of applied entomology and zoology
(862,79%).

Logaritmo de ganancia

Las revistas con menor Fl tienden a be-
neficiarse mas de las autocitas

Existe una pequefia correlacién negativa entre la ganancia
y la variable FIcon, aunque es indirecta, via logaritmo, algo
gue no es raro en los estudios sobre el FI. La figura 5 sugie-
re que a medida que aumenta el Fl, la ganancia tiende a
disminuir. Es decir, aquellas revistas con menor Fl tienden a
beneficiarse mas de las autocitas.

2 4 o 1 2 3
Logaritmo de Fleon

Figura 5. Relacion entre el logaritmo de la ganancia y el logaritmo de la variable Fi-con. Se
excluyen los casos de ganancia=0 dado que no se puede calcular el logaritmo

Aunque se exploraron otras posibles relaciones, no se en-
contré nada significativo. Por ejemplo, se estudio sin resul-
tados claros la relacion entre la ganancia y el denominador
de la variable Flcon, que de alguna manera mide el “tama-
fio” de la revista.

Por ultimo se encontré una buena relacién lineal cuando se
representd el logaritmo del total acumulativo de las ganan-
cias frente al logaritmo del total acumulativo del nimero
de revistas (figura 6). El total acumulativo de la ganancia se
obtuvo ordenando las revistas de menor a mayor ganancia
y sumando la ganancia de la revista enésima a la ganancia
acumulada aportada por todas las revistas anteriores. Sélo
se tuvieron en cuenta revistas con ganancia mayor que cero.
La relacion obtenida en la figura 6 es diferente a las curvas
de Bradford que se obtienen con frecuencia en bibliometria
(Rousseau, 1994; Olui¢-Vukovi¢, 1997). En nuestro caso,



tanto en el eje x como en el eje y se repre-
sentan logaritmos. El giro que se observa
en el extremo de la figura 6 puede deber- 600 -
se al efecto notable de aquellas revistas en

las que existe una ganancia importante. 500 4
c) Cambio de rango global 5 400
=
La figura 7 muestra la distribucién de las 5 -
revistas de acuerdo con el cambio de ran- -
- L e ) E
go que experimentarian si se utilizase Flsin 2 200
en lugar de Flcon. Hay que tener en cuenta 'E,
que las dos variables son diferentes y, por = 100

ejemplo, puede haber mas o menos valo-
res de FIsin iguales (lo que implicaria mas 0.00 4
o menos valores de rango) que con Flcon.
Por esta razon el grafico mostrado en la fi-
gura 7 no tiene por qué ser simétrico. Por
otra parte el paso Flcon a Flsin siempre
implica por definicion una disminucién o

como mucho, el mantenimiento de los va- de revistas
lores de Fl. La figura muestra una pendiente
mas abrupta en los valores positivos.
Como es sabido y como se observa en la fi-
B -

gura 1, la distribucion de valores del FI no es
homogénea. En los JCR los valores extremos
de Fl suelen ser diferentes entre si, pero los
valores intermedios son bastante parecidos 600 |
(Mansilla et al., 2007; Hsu; Huang, 2016).
Esto implica que cuando se ordenan las re-
vistas, pequeiios cambios en el Fl en la zona
intermedia pueden dar como resultado
gue la posicion de una revista en los ran-
kings cambie notablemente (Campanario; 200 |
Cabos, 2014; Bornmann, 2017).

404 1

M revistas

Es interesante comentar algunos casos lla-

mativos de cambios al pasar de una orde- 0+
nacién basada en la variable Flcon a otra =
basada en la variable FIsin. Por ejemplo, la
revista Forensic science international: Ge-
netics, con valores de Flcon y Flsin iguales
a 4,988 y 1,933 respectivamente, perderia
1.399 posiciones en el ranking global de
los JCR. Otros casos similares serian:

- Augmentative and alternative communication, con Fl
2,960y 1,260 perderia 1.182 posiciones;

- Rejuvenation research, con Fl 3,664 y 1,850 perderia 1019
posiciones.

Todas estas revistas superarian a otras que estan por encima
debido a las autocitas del Fl. En contraste, la revista Reviews
in analytical chemistry, con el mismo valor de Flcon y FI-
sin (1,378) escalaria 227 posiciones en el ranking global. En
otras cuatro revistas, las variables FIcon y Flsin coinciden y
mejorarian en 226 posiciones. Estas revistas (y sus Fl) son:

- Methods in microbiology (1,400);

- Obstetrics & gynecology clinics of North America (1,400);
- Progress in optics (1,400);

Automated software engineering (1,312).

Log Acum ganancia vs Log Acum revistas

1.00 200 3.00 400
Log Acum revistas

Figura 6. Relacion entre el total acumulativo de la ganancia y el total acumulativo del nimero

Revistas vs Cambio de rango

[ N B
400 300 -200 -100 ] 100 200 300
Cambio de rango

Figura 7. Distribucién de las revistas de acuerdo con el cambio de rango que experimentan
cuando se utiliza la variable FlIsin en lugar de la variable Flcon. En el grafico aparece el 99,1%
de las revistas estudiadas

d) Reordenacion en las categorias WoS

Como se ha indicado, en cada categoria WoS se estudiaron
los cambios que experimentaria cada una de las revistas si la
ordenacidn se realizase utilizando la variable FIsin en lugar
de la variable FIcon. Una revista determinada puede expe-
rimentar un cambio:

- positivo (por ejemplo, puede pasar de la posicion 8 a la
posicidn 6, ganando 2 puestos),

- negativo (al revés) o

- nulo (puede quedarse en la misma posicién en que estaba).

Es complicado visualizar de manera sencilla todos los cam-
bios que pueden producirse en las distintas categorias WoS.
Se ofrecerd una vision global de los JCR normalizando los



resultados de cada categoria al 100% para que
todas las categorias sean representadas de for-
ma similar independientemente del nimero de
revistas incluidas en ellas.

En la figura 8 se muestra la distribucion de las
categorias WoS de acuerdo con el porcentaje de
cambios positivos y negativos de rango que ex-
perimentarian sus revistas si fuesen ordenadas
de acuerdo con la variable Flsin en vez de Flcon.
Dado que en este caso el porcentaje total de
cambios debe ser 100, el porcentaje de revistas
gue no experimentan ninguin cambio puede ob-
tenerse a partir de los valores anteriores positi-
vos y negativos. La figura 8 puede considerarse
como una especie de mapa en el que cada ca-
tegoria WoS ocupa una posicion determinada en
funcién de las dos coordenadas utilizadas. Dicha
figura muestra una variabilidad notable en los
JCR. La interpretacidon mas obvia es que el uso del
Fl sin autocitas daria lugar a una ordenacién de
las revistas en las categorias WoS que en general
seria bastante diferente de la ordenacidn actual.

La categoria “Microscopy” es notable porque no
experimentaria ninglin cambio en el ranking de
sus revistas si se utilizase la variable Flsin para or-
denarlas. Se trata de una categoria WoS peque-
fa, con sélo 5 revistas estudiadas. Ademas de la
citada, las categorias WoS siguientes experimen-
tan menos de un 20% de cambios positivos y ne-
gativos cuando se pasa de Flcon a FIsin:

- “Agricultural economics & policy”

- “Andrology”

- “Substance abuse”

- “Engineering. Ocean”

- “Medicine. Legal”

- “Materials science. Coatings & films”

- “Imaging science & photographic technology”.

Por el contrario, la categoria “Computer science.
Interdisciplinary applications” experimentaria al-
rededor de un 73% de cambios positivos, mien-
tras “Clinical neurology” tendria alrededor de un
66% de cambios negativos.

La figura 9 muestra la situacidn de las categorias
WoS en funcién de la magnitud total de cambios
negativos y positivos que experimentarian sus re-
vistas si la ordenacion en cada categoria se hicie-
se utilizando la variable FIsin en lugar de FIcon.

La figura 9 ofrece una vision complementaria a la figura 8. Se
observa que hay una zona en la que las magnitudes de cam-
bios positivos y negativos son similares (diagonal hasta apro-
ximadamente 100), pero también se aprecia una dispersién
notable en el diagrama. Este resultado refuerza la interpreta-
cién anterior en el sentido de que los JCR que obtendriamos
con FIsin serian en general bastante diferentes de los que se
obtienen con la ordenacidn habitual utilizando Flcon.

Categorias WoS segin cambios
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Figura 8. Situacidn de las distintas categorias WoS en funcidén del porcentaje de
cambios negativos y positivos que experimentarian sus revistas si la ordenacion en
cada categoria se hiciese utilizando la variable FIsin en lugar de Flcon
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Figura 9. Situacidn de las categorias WoS en funcion de la magnitud total de cambios
negativos y positivos que experimentarian sus revistas si la ordenacion en cada
categoria se hubiese utilizando la variable FIsin en lugar de Flcon

e) Pérdidas de impacto en las categorias WoS

La figura 10 representa la distribucion de categorias WoS de
acuerdo con la pérdida promedio que experimentarian al
pasar de Flcon a FIsin. Como puede apreciarse, la pérdida
promedio mds comun esta en torno a 0,25. La curva tiene
una distribucidn casi simétrica, pero predominan los valores
superiores.



Las categorias WoS “Mathematics” y “Lo-
gic” serian las que menos Fl promedio per-
derian (alrededor de 0,06). En contraste, 50 -
las categorias “Green & sustainable scien-

ce & technology” y “Allergy” serian las mas
perjudicadas al perder 0,495 y 0,465 de FI e
promedio respectivamente.

Categorias WoS segin pérdida de factor de impacto
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f) Cambios de cuartil % an
En el anexo se recogen los cambios de En
cuartil en cada una de las categorias WoS. LR "
Hay 9 categorias en las que ninguna re- =
vista cambia de cuartil y 1 categoria en la 0
qgue los Unicos cambios afectan al Q1. El .
cociente entre el porcentaje de cambios ' o .
que afectan a Q1 (columna “Cambios Q1” o
y el promedio de porcentajes de cambios s =i g g SEE s e ==
que afectan a los otros cuartiles (columnas rackr de lmpacto promedio pendido
“Cambios Q2", “Cambios Q3” y “Cambios Figura 10. Distribucién de categorias WoS de acuerdo con la pérdida promedio de FI que
Q4”) es menor que 1 en 139 categorias experimentan al pasar sus revistas de Flcon a FIsin. Los puntos corresponden a los valores
WoS (78,5% del total), igual a 1 en 16 cate- superiores de los intervalos

gorias (9,0% del total) y mayor que 1 en 12
categorias (6,8% del total).

Esta claro por tanto que los cambios de cuartil al pasar de
una ordenacién basada en el Fl con autocitas a una basada
en el Fl sin autocitas afectan mas a los cuartiles inferiores
(revistas con menor Fl).

Los cambios de cuartil al pasar de una
ordenacién basada en el Fl con autoci-
tas a una sin autocitas afectan mas a los
cuartiles inferiores

4. Conclusiones e implicaciones

El calculo de FI sin autocitas y su disponibilidad para estu-
dios como el que hemos realizado es un avance notable. De
hecho, este nuevo indicador (el Fl sin autocitas) deberia re-
cibir mas atencion por parte de los investigadores e incluso
podria ser un elemento estratégico en los futuros estudios
en bibliometria ya que, como se indica mas adelante, ofrece
una vision complementaria al Fl tradicional.

Entre las conclusiones mas importantes de este estudio
cabe destacar las siguientes:

- Existe correlacién entre el Fl calculado con autocitas y el
Fl calculado sin autocitas. Sin embargo, hay cambios en
el Fl en el conjunto de revistas al utilizar o no las autoci-
tas. Estos cambios en el Fl se reflejan en “ganancias” de FI
diferentes, que se distribuyen mediante una funcién que
tiene un pico y una larga cola. Por otra parte, existe una
pequefia correlacion negativa entre la ganancia y el Fl de
las revistas. Esta relacién negativa estd mediada por una
funcion logaritmica.

- Como resultado de los cambios anteriores, podemos
concluir que si la ordenacion de los JCR se llevase a cabo
aplicando el Fl sin autocitas seria bastante diferente de
la ordenacidn actual. Lo mismo sucede en general en las
diferentes categorias en que se estructura la edicién de

ciencias de los JCR. Como consecuencia de los cambios en
el FI al eliminar las autocitas, se producen cambios en el
cuartil que afectan mas a los cuartiles Q2, Q3 y Q4 (revis-
tas con Fl menores). La razon mas probable es que la ma-
yor parte de los Fl intermedios suelen ser muy parecidos
y una pequefia diferencia puede resultar en un cambio
importante en las posiciones de las revistas.

- Es posible que la mayoria de los lectores ya sospechase

que el paso del Fl con autocitas al Fl sin autocitas iba a
producir una ordenacién diferente en los JCR y en las ca-
tegorias WoS que lo componen. Sin embargo, en lo que
sabemos, este es el primer estudio a gran escala en el que
se cuantifican estas diferencias de ordenacion, asi como
los cambios de cuartil asociados al cambio de indicador.

El nuevo indicador Fl sin autocitas debe-
ria recibir mas atencion por parte de los
investigadores e incluso podria ser un
elemento estratégico en futuros estu-
dios en bibliometria

- Los cambios en la ordenacidn de las revistas al utilizar o

no las autocitas sugieren que tal vez seria Gtil complemen-
tar el uso del Fl actual (con autocitas) y obtener una vision
adicional (sin autocitas) a la hora de estudiar la ordena-
cién de las revistas.

- Hay que tener en cuenta que no todas las autocitas son frau-

dulentas. En publicaciones muy especializadas o que sean el
Unico o principal foro de comunicacion sobre un tema, es es-
perable un elevado porcentaje de autocitas. Por otra parte,
una limitacién obvia de este trabajo es que un analisis tan
global de todas las revistas puede dar como resultado que
no se aprecien las particularidades propias de las distintas
areas. Una linea interesante de investigacion podria consistir
precisamente en investigar estas peculiaridades.
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6. Explicacion de las columnas de la tabla del Anexo

Categoria: Categoria WoS.
Fl promedio: Fl promedio de cada categoria WoS.

11: Numero de revistas que estan en el Q1 tanto cuando
se utiliza el FI con autocitas (FIcon) como Fl sin autocitas
(FIsin) (lo mismo para 22, 23, ..., etc.).

12: Nimero de revistas que estan en Q1 cuando se utiliza el
FIcon y pasan al Q2 cuando se utiliza el FIsin (lo mismo para
13, ..., etc.).

Sin cambios: Porcentaje de revistas que no cambian de cuar-
til al pasar de FI-con a FIsin.

Cambios Q1: Porcentaje de revistas que cambian desde el
Q1 a otro cuartil cuando se pasa del Flcon al FIsin.

32 34 41 42 43 £ 2 2 2 2 | Total
e | E| E| E|E
wv |9 9 |V |9

1 2 2750 31 | 63 94 63 32

11 847 51 | 68 | 34 59

33 3776 17 | 52 103 52 | 58
92,9 71 14
100,0 17

12 380 18 18 53 53 57

21 1733 33 | 100 100 33 30

1 952 | 12 | 24 | 12 83

1 92,0 40 | 40 25

11 1 81,0 48 | 95 | 48 21
100,0 5

11 18,0 33 | 67 67 33 30

1 1 958 21 | 21 | 48

11 1,919 16 | 16 32 16 | 62

2 1 1,720 40 | 80 | 120 40 @ 25

1 4 4 765 20 39 98 78 51

2| 2 2870 13 | 39 | 52 | 26 77

2| 3 4 934 10 | 24 17 | 14 | 289

11 81,0 95 | 95 21

11 1,929 12 | 24 24 12 | 85

1 1,917 28 | 28 14 14 72
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DB 3,156 3937 36|39 1 4 2|2 1 93,8 0,6 25 2,5 0,6 161
DE 1,947 48 | 45 | 42 | 52 | 2 1 6 5|5 2 | 899 1,0 34 4,8 1,0 208
DM | 4,405 48 | 43 |45 | 52 4 4 5 8 |1 3 | 883 1,9 4,2 4,2 1,4 213
DQ 3,082 27 | 26 |1 28 30 3 32 2 2 1 89,5 24 4,0 3,2 0,8 124
DR 4,627 43 | 42 1 42 | 44 3 2 |3 14 3 914 1,6 2,7 2,7 1,6 187
DS 3,653 7,6 6 81 1 1 1 1 1 81,8 3,0 6,1 6,1 3,0 33

DT 1,842 111111201 1 2 2 2 2 | 825 1,8 53 7,0 35 57
DW | 1,778 1615|1516 | 2 2 1 1 2 2 | 861 2,8 4,2 4,2 2,8 72

DX 2,637 13112113 15 2 1 1 1 91,4 34 34 1,7 58
DY 3,606 36 (333539 3 3 4 33 3 | 883 1.9 4,3 3,7 1,9 162
EA 2,265 1616 |17 |18 | 2 2 1 1 1 1 89,3 2,7 4,0 2,7 1,3 75

EC 2,523 1M1 10 11 1 1 1 93,5 2,2 4,3 46
EE 2,647 1414 |13 | 14 1 1 1 1 93,2 1.7 34 1,7 59
El 3,637 3534 32| 34 1 1 2 2 3 | 938 1.4 2,8 2,1 144
EP 1,776 29 1 28 28|31 2 2 2 2 3 2 | 899 1,6 31 39 1,6 129
ER 1,437 4 4|35 1 1 1 1 1 1 72,7 4,5 9,1 9,1 4,5 22

ES 1,238 12112 11213 1 1 96,1 2,0 2,0 51

ET 1,451 31128 27|33 2 2 | 4 9 | 2 5 832 14 4,2 7,7 35 143
EV 1,754 2312021 124 2 33 4 |1 3 | 846 1,9 58 4,8 29 104
EW 1,092 2312022 24 3 32 33 2 | 848 29 4,8 57 1,9 105
EX 1,297 2512312023 |1 2 2 4 5| 867 1,0 1,9 57 4,8 105
FA 1,332 1371319 |11 1 1 2 1 4 4 | 780 1,7 51 8,5 6,8 59

FF 1,580 5 4|56 1 1 1 1 83,3 4,2 8,3 4,2 24
Fl 2,050 6 6|5 7 1 1 92,3 38 38 26
FY 1,599 201820 23| 2 2 3 2 1 89,0 2,2 55 3,3 91

GA 1,984 131101115 2 2 3 3 1 1 80,3 33 8,2 6,6 1,6 61

GC 2,215 1918 1820 | 1 1 1 1 1 1 92,6 1,2 2,5 2,5 1,2 81

GM | 2,492 4 5|45 100,0 18
GS 2,869 6 6 6 7|1 1 1 1 86,2 34 34 34 34 29
GU 2,525 36 | 36 33 | 36 1 1 2 2 3 1 90 1,3 2,7 2,0 150
HB 1,366 8 6 7|9 2 2 |2 2 1 1 75,0 5,0 10,0 7,5 25 40
HL 2,069 211212021 1 1 2 1 94,3 1,1 1,1 23 11 88
HQ 2,593 5/5 /671 1 1 1 85,2 3,7 74 3,7 27
HT 3,425 10/10 9 |11 1 1 1 1 1 1 87,0 2,2 4,3 4,3 2,2 46
HY 3,124 9 9 9101 1 1 1 90,2 24 24 24 24 41

1A 3,484 31128 29|34 2 1 4 2 2 91,7 1,5 3,8 3,0 133
ID 2,915 1919 18|19 2 2 1 2 3 3 | 852 2,3 34 5,7 34 88
IF 1,287 1816 1419 3 2 3 3 4 3 7838 35 59 8,2 35 85

IG 2,189 18117 |16 | 18 2 2 2 1 90,8 26 53 1,3 76
IH 2,379 1M /101012 1 1 1 1 1 1 87,8 2,0 41 41 2,0 49
Il 2,119 28 | 27 128 31 | 5 52 2 4 3 | 844 3,7 5,2 4,4 2,2 135
1J 1,412 10/9 8 111 2 2 1 86,4 23 4,5 4,5 23 44
IK 1,556 9 8|7 |10 1 1 2 2 1 1 81,0 24 71 71 24 42

IL 0,688 3,3 1 3 1 1 1 1 71,4 71 14,3 71 14
M 1,258 27 1252629 4 34 2 3 2 | 856 32 56 4,0 1,6 125
10 1,050 3 4 100,0 14
P 0,741 5 4 | 4 1 1 90,0 50 50 20
1Q 1,561 56 53 53|62 6 5 4 7 3 6 | 878 24 35 39 24 255
U 1,449 31128 25|29 | 1 2 3 4 | 4 4 | 86,3 0,8 3,8 6,1 3,1 131
IX 1,397 6 6 56 |2 2 1 1 3 3 | 657 57 8,6 11,4 8,6 35

Y 1,329 2112018 22| 1 2 2 3 3 | 86,2 1,1 4,3 53 3,2 94
JA 2,373 51|48 45 52 5 3 4 317 6 | 875 2,2 31 4,5 2,7 224
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JU 1,502 12113 10| 11 1 1 2 2 | 885 3,8 3,8 3,8 52
JY 1,665 29 128 26|28 2 1 3 2 3 3 | 888 1,6 32 4,0 2,4 125
KA 1,190 15114113 16 | 1 1 2 2 |1 1 87,9 1,5 4,5 4,5 1,5 66
Kl 3,533 17 117 |17 |18 | 2 2 1 1 2 2 | 873 2,5 3,8 3,8 25 79
KM 3,517 37 136 13840 2 | 1 34 311 1 91,0 18 4,2 2,4 0,6 166
KV 2,130 100719 12 2 23 311 77,6 41 10,2 8,2 49
KY 1,429 10101012 1 1 1 1 1 89,4 2,1 4,3 4,3 47
LE 2,053 39 36 35|41 5 5|5 6 | 5 6 | 825 2,7 55 6,0 33 183
LI 2,583 111211212 1 1 95,9 2,0 2,0 49
MA | 3,254 17 116 | 14 | 17 2 2 1 1 91,4 29 4,3 1,4 70
MC 1,873 13712112113 1 2 1 1 1 89,3 1,8 3,6 3,6 18 56
ML 1,648 4 4144 1 1 1 1 80,0 50 50 50 50 20
MQ | 0,579 131919 13 1 14 |2 4 |2 2 | 733 1.7 11,7 10,0 3,3 60
MU 0,956 716791 1 1 1 87,9 3,0 6,1 3,0 33
NE 2,228 40 | 38 | 37 139 | 1 2 3 3 4 4 1 90,1 0,6 29 4,1 23 171
NI 4,136 37 |33 34| 36 1 3 01 4 |1 1 92,7 3,3 3,3 0,7 151
NN 2,983 19118 |17 119 | 1 1 2 1 2 1 90,1 1,2 3,7 3,7 1.2 81
NS 4,069 20 1 21 18|19 2 2 | 951 24 24 82
OA 1,538 109 (1213 3 4 1 2 1 1 78,6 54 89 54 1.8 56
Ol 1,581 4 5|6 1 1 2 83,3 83 83 24
00 1,582 4 4|4 5 100,0 17
opP 1,586 4 3 3 1 1 86,7 6,7 6,7 15
ou 1,543 4 13|35 1 1 2 1 75,0 10,0 10,0 50 20
PE 1,444 17 |15 114 118 | 2 33 4 3 3 78,0 24 73 85 3,7 82
Pl 1,677 24 | 24 |25 125 2 1 1 1 1 94,2 1,9 1,9 1,0 1,0 104
PJ 0,905 4 4|56 1 1 90,5 4,8 4,8 21
PK 1,047 6 6 4 5 1 1 2 2| 778 3,7 11 74 27
PM 2,943 62 | 58 54 65 2 2 8 1 7 7 4 | 885 0,7 4,1 5,2 1,5 270
PN 0,977 55|55 50|58 5 6 | 2 1 5110 7 | 858 2,0 35 59 2,8 254
PO 1,380 23 120 18 |24 | 1 2 3 52 3 | 842 1,0 50 6,9 3,0 101
PQ 0,776 61 |63 68 71 4 10 7 7 N 9 | 846 1.3 5,5 58 2,9 31
PT 2,017 514 3 4 1 1 1 1 80,0 50 10,0 50 20
PU 1,574 3030 28|29 2 32 2 |5 4 | 86,7 1.5 3,7 52 3,0 135
PW 1,948 6 6|6 |8 1 1 1 1 86,7 3,3 3,3 33 3,3 30
PY 2,880 36 136 36|37 2 1 1 1 2 1 94,8 13 13 2,0 0,7 153
74 1,157 1617 116 | 17 | 1 1 1 3 1 90,4 14 2,7 41 1,4 73
QA 3,190 29 129 28 |30 1 1 1 1 2 2 | 935 0,8 1,6 24 1,6 124
QE 2,889 6 | 5|7 82 2 1 1 81,3 6,3 9,4 3,1 32
QF 1,176 707,891 1 93,9 3,0 3,0 33
QG 1,435 4 3|25 2 2 77,8 111 11 18
QH 1,591 6 6|6 |7 100,0 25
QJ 0,898 4 4|3 |5 1 1 1 1 2 1 69,6 4,3 8,7 13,0 4,3 23
QL 0,540 513 1 4 2 32 2 | 591 9,1 22,7 9,1 22
QQ 2,422 1816 |18 20 2 2 |2 32 1 85,7 24 4,8 6,0 1.2 84
Qu 3,453 29 128 127 30| 1 1 2 2 |1 2 927 038 24 24 1,6 123
RA 1,602 2 3,23 100,0 10
RB 1,522 6 6|6 |7 100,0 25
RE 1,815 7,6 6 8 1 1 93,1 34 34 29
RO 2,789 1414 13|14 1 1 1 1 2 | 90,2 1,6 1,6 3,3 3,3 61
RQ 2,640 77,77 1 96,6 34 29
RT 2,909 44 | 41 | 42 46 3 3,6 3 4 1 89,6 1,6 4,7 3,6 0,5 193
RU 3,502 63 | 59 58 | 61 | 1 4 4 |3 3 | 941 0,4 1,6 2,7 1,2 256
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RX 2,745 313 2 4 1 1 85,7 71 71 14
RY 0,986 6 |77 71 1 1 1 84,4 6,3 3,1 3,1 3,1 32
RZ 1,139 25121 2126 4 3.5 53 3 | 802 34 6,9 6,9 2,6 116
SA 2,659 1818 17 |18 | 1 2 1 1 2 2 | 888 1,3 3,8 3,8 25 80
SD 2,139 18119117 119 1 1 1 2 2 913 1,3 1,3 3,8 2,5 80
Sl 1,876 14114 14 | 16 1 1 1 95,1 33 1,6 61
SR 1,965 6 | 5 57 1 1 2 1 82,1 71 71 3,6 28
SU 2,113 137131121131 1 1 1 1 91,1 1,8 1,8 3,6 1,8 56
SY 2,347 21119 118 |21 | 1 1 3 2 2 2 | 878 1,1 44 44 2,2 90
TA 0,941 5/ 5 6|61 1 91,7 4,2 4,2 24
TC 1,675 15114 1517 | 3 32 1 3 1 82,4 41 6,8 54 1,4 74
TD 1,519 9 18 8 91 1 1 1 2 |1 2 | 791 23 7,0 7,0 4,7 43
TE 1,453 1Mj10 (1112 2 2 2 1 1 1 83,0 3,8 7,5 3,8 1,9 53
Tl 2,485 8 7,7 |8 1 1 1 1 1 1 83,3 28 56 56 2,8 36
™ 2,534 17 15115119 | 2 23 4 |1 1 83,5 25 6,3 6,3 1,3 79
TQ 1,797 28 129 29|29 1 1 2 1 95,8 0,8 0,8 1,7 0,8 120
TU 2,909 61 | 60 58|61 2 1 4 2 4 2 | 941 0,38 2,0 24 038 255
UB 3,065 33 31,2931 2 202 1 35 5 | 86,1 14 35 56 35 144
UE 1,683 6 6|6 6 100,0 24
UF 2,054 6 6|57 1 1 1 1 1 1 80,0 33 6,7 6,7 33 30
UH 2,567 8 8|7 |8 1 1 1 1 88,6 29 5,7 29 35
ul 2,533 1816 | 16 | 21 3 31 91,0 3,8 51 78
UK 3,919 15115113 115 1 1 1 4 2 | 866 1,5 3,0 6,0 3,0 67
UM | 3,024 17 15116 | 19 | 3 3.3 32 2 | 807 3,6 7,2 6,0 24 83
UN 2,764 4 3|35 1 1 1 1 1 1 71,4 4,8 9,5 9,5 4,8 21
up 4,029 6 | 6 6 61 1 1 1 85,7 3,6 3,6 3,6 3,6 28
UR 1,318 1211212112 | 1 1 2 1 90,6 1,9 1,9 3,8 1,9 53
)% 2,229 2112019 | 21 2 1 1 95,3 24 24 85
VE 2,978 3534 33|35 1 2 1 97,2 0,7 1,4 0,7 141
Vi 2,780 18119119 19 1 98,7 1,3 76
VY 2,255 27 | 24 26 28 3 33 53 2 | 847 24 4,8 6,5 1,6 124
WC 1,502 1414 13|15 2 1 1 1 2 2 | 86,2 3,1 3,1 4,6 3,1 65
WE 3,078 1311271114 1 1 2 2 |1 1 86,2 1,7 52 52 1,7 58
WF 2,644 717 6 7 1 1 93,1 34 34 29
WH | 3,116 7 6 7|81 1 1 1 87,5 31 6,3 3,1 32
XE 1,864 8 8 7 8 1 1 1 91,2 29 59 34
XQ 2,225 9 10, 10|10 1 1 1 1 90,7 2,3 2,3 23 2,3 43
XW 1,733 17116 |16 |19 | 3 2 2 1 3 2 | 840 3,7 4,9 4,9 25 81
XY 1,138 29 127 127 130 | 1 1 1 311 3 919 038 1,6 33 24 123
YA 1,854 45 | 40 (43 | 47 4 4 6 53 3 | 875 2,0 5,0 4,0 1,5 200
YE 1,444 1816 |16 |19 | 2 2 |2 32 2 | 84,1 24 4,9 6,1 24 82
YO 2,723 21120 18|21 | 1 1 2 2 2 2 | 889 11 33 4,4 2,2 20
YP 2,762 5 4 4|6 1 1 1 1 1 1 76,0 4,0 8,0 8,0 4,0 25
YR 1,603 7 8 1 1 1 1 87,9 3,0 3,0 3,0 3,0 33
YU 1,517 4 4|45 1 1 89,5 53 53 19
ZA 2,533 17 118 |18 |18 | 1 1 1 1 94,7 1.3 1.3 1.3 1.3 75
ZC 1,030 32129 28 33| 1 4 35 1 89,7 0,7 29 59 0,7 136
ZD 3,068 1313113 /15 2 2 1 2 |1 1 85,7 32 4,8 4,8 1,6 63
ZE 3,102 8 8|7 8 1 1 93,9 3,0 3,0 33
M 1,270 36 132 35|38 2 33 53 3 | 881 1,3 3,8 50 1,9 160
ZQ 1,234 3,345 1 1 71,4 9,5 9,5 4,8 4,8 21
ZR 1,537 17 |15 17 |20 4 4 2 2 |2 1 82,1 4,8 71 4,8 1,2 84
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Resumen

El establecimiento de un sistema de acreditacién académica en la universidad espafiola ha conllevado la universalizacién de
indicadores de las ciencias puras y experimentales. Esta universalizacion resulta cuestionable para la valoracion de determi-
nadas ramas del conocimiento como la comunicacidn. El presente articulo efectia un andlisis critico de los indicadores de
evaluacion cientifica desde un dmbito minoritario de la investigacion comunicativa: los radio studies. Para ello se ha llevado
a cabo una aproximacion multidimensional: andlisis bibliométrico de articulos en revistas académicas espafiolas, encuesta a
investigadores, estudio de la presencia de autoridades (autores con mayor productividad e impacto) en WoS-Scopus-Google
Scholar y resolucion de las principales convocatorias de financiacion de proyectos estatales. Esta aproximacion constaté la
problematica de determinados indicadores —visibilidad e impacto, internacionalizacion, cooperacién o proyectos financia-
dos- para la evaluacion de la investigacion radiofdnica espafiola, incluso respecto a otras areas de la comunicacién, por lo
gue se propone la adopcidn de sistemas mixtos que permitan valorizar su impacto real.
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Abstract

The creation of an academic accreditation system for university researchers in Spain has led to the universalization of
the pure and experimental sciences indicators. This universalization is questionable for the assessment of certain areas of
knowledge such as communication science. This article provides a critical analysis of scientific evaluation indicators from a
minority field of communicative research: radio studies. For this purpose, a multidimensional approach has been develo-
ped: bibliometric analysis of articles in Spanish academic journals, a survey of researchers, a study of the presence of autho-
rities (most productive authors) in WoS-Scopus-Google Scholar, and the resolution of the main calls for national competitive
fundings. The study has confirmed the inappropriate use of certain indicators —visibility and impact, internationalization,
cooperation, or funded projects- for the evaluation of Spanish radio research, even more adverse than their use in other
areas of communication. The adoption of mixed systems that make it possible to better evaluate the real impact of radio
research is proposed.
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1. Introduccion

La universidad constituye un sistema de valores simbdlicos
sustentado en el prestigio entre pares (Becher; Trowler,
2001). Este renombre esta estrechamente ligado a la pu-
blicacion de los resultados de investigacion y su impacto
(Fernandez-Quijada; Masip, 2013; Casanueva-Rocha; Ca-
ro-Gonzdlez, 2013).

El creciente peso de la investigacion en la universidad espa-
fiola ha conllevado un cambio en su orientacién. Del modelo
napolednico, de caracter profesionalizante, se ha pasado a
uno humboldtiano centrado en la produccién y transmi-
sion del conocimiento cientifico (Ginés-Mora, 2004). Esta
transformacion ha coincidido con la expansiéon académica
de la comunicacidn, concretamente con las fases que Marti-
nez-Nicolas (2009) denomina de consolidacion (1980-1995)
y desarrollo-maduracion (1995-actualidad).

El nuevo paradigma de la institucién universitaria se ha
proyectado en la valoracidon de su capital académico. La
aprobacion del Real decreto 1086/1989 (Espafia, 1989) que
establecié un complemento de productividad evaluado por
la Comision Nacional de la Actividad Investigadora (CNAI)
supuso el comienzo de un sistema de evaluacidn individual
que alcanzoé su culmen en la primera década del siglo XXI
con la aprobacion de diversas normas para el acceso y pro-
mocion en la carrera universitaria®.

El establecimiento de este sistema de evaluacién que privi-
legia la investigacidn, especialmente la publicada en revis-
tas de los Journal Citation Reports (JCR), supuso un revulsivo
para las ramas del conocimiento como la comunicacién que
carecian de tradicion en esta linea (Casado-del-Rio; Fernan-
dez-Quijada, 2015; Fernandez-Quijada; Masip, 2013; De-Fi-
lippo, 2013).

Desde la creacion de la Agencia Nacional de Evaluacion de
la Calidad y Acreditacion (Aneca, 2008) se fundaron una
treintena de revistas académicas de comunicacion, trece de
ellas entre 2010-2013. Esta multiplicacion de cabeceras fue
acompanada de un crecimiento exponencial de la produc-
cién académica: sélo en 2012 se publicaron 990 textos en
revistas indexadas, una cifra que superd los articulos publi-
cados durante la etapa de consolidacion de la investigacion
comunicativa (893 textos entre 1980 y 1994).

En este mismo periodo se produjo un espectacular incre-
mento en la internacionalizacion de la produccion académi-
ca en comunicacion. Siguiendo a Martinez-Nicolas (2014),
entre 2009-2012 los comunicologos espaioles publicaron
140 articulos en revistas internacionales, lo que supone un
incremento del 250% respecto a 2003-2008. En un contexto
de expansion de las facultades y titulaciones de comunica-
cion (de las tres universidades con titulaciones de comuni-
cacion en 1980 se pasda 17 en 1995y a 54 en el curso 2017-
2018 que imparten mas de 120 grados), la necesidad de la

acreditacion para el acceso y consolidacidn profesional en la
universidad ha favorecido la injerencia de los criterios de las
agencias de evaluacion en la carrera académica. El llamado
“efecto Aneca” (Soriano-Clemente, 2008) ha condicionado
de forma mds o menos consciente la trayectoria de los in-
vestigadores en comunicacidn y sus estrategias de desarro-
llo, especialmente entre las generaciones mas jovenes.

Decisiones anteriormente definidas por intereses persona-
les y/o de especializacién como el tema, estructura de la
investigacion, colaboracion entre pares o plataformas de
difusidn han pasado a establecerse atendiendo a la mayor
eficiencia curricular (Rodriguez-Gémez, 2016; Masip, 2011;
Giménez-Toledo; Alcain-Partearroyo, 2006).

La universalizacion de los indicadores de
calidad investigadora presenta deficien-
cias para evaluar el impacto de la inves-
tigacion comunicativa

2. Debilidades del sistema para la evaluacion de
la investigacidn comunicativa

El peso de la evaluacion académica y sus indicadores en la
universidad espafiola y en el devenir de la investigacion en
comunicacion ha generado cierta controversia (Perceval;
Fornieles-Alcaraz, 2008). Las criticas a este sistema radican
en la adopcién de mecanismos de las ciencias “duras” para
valorar las ciencias sociales y humanas sin tener en cuen-
ta las particularidades propias de cada disciplina (Masip,
2011). La adopcidn de indicadores comunes colisiond con la
tradicién académica en comunicacién de orientaciéon huma-
nistica, interés por objetos de estudio tedricos y el uso de la
monografia para la difusion de la investigacion (Soriano-Cle-
mente, 2008).

La relevancia del factor de impacto de los JCR en la acre-
ditacién de la calidad académica presenta importantes ses-
gos para evaluar la investigacion comunicativa (Torres-Sali-
nas et al., 2010; Jiménez-Contreras; Delgado-Lépez-Cozar;
Ruiz-Pérez, 2006; Soriano-Clemente, 2008):

- sobrerrepresentacidn de revistas de ciencias puras y tec-
nologia;

- predominio absoluto de publicaciones en inglés;

- preponderancia de la investigacion anglosajona;

- practica ausencia de trabajos al margen de las corrientes
y los paradigmas dominantes, exploratorios o de ambito
local-regional.

La creacién de SCImago Journal Rank (SJR) con base en Sco-
pus minimizé, aunque no elimind, algunos de estos sesgos
(Torres-Salinas et al., 2010).

Las deficiencias de los JCR y el SJR para la evaluacion de las



revistas espafiolas de la categoria de Comunicacidn (con una

y nueve revistas indexadas respectivamente en 2017) propi-

cié el establecimiento de diversos indices/catalogos com-

plementarios (Castillo-Esparcia; Peiia-Timdn; Mafias-Valle,

2014; Giménez-Toledo; Alcain-Partearroyo, 2006). Los mas

generalizados fueron adoptados por las agencias de acredi-

tacion:

- DICE: Difusion y calidad editorial de las revistas espafiolas
de humanidades, ciencias sociales y juridicas (actualmen-
te inactivo);

- In-Recs: indice de impacto de revistas espafiolas de cien-
cias sociales, una alternativa al Journal Impact Factor de
los JCR (actualmente inactivo).

Para una valoracién mas eficaz de los outputs de investi-
gacion se han elaborado otros productos documentales,
como:

- Scholarly publishers indicators. Books in humanities and
social sciences (SPI);

- Conference proceedings citation index-Social science &
humanities (CPCI-SSH).

En la misma linea se ha apostado por indicadores para eva-
luar la calidad e impacto de un texto concreto (nimero de
citas), de trayectorias investigadoras (indice de productivi-

dad personal, indice h) e incluso sistemas alternativos de
evaluacioén cientifica basados en indicadores web (Thelwall
et al., 2016; Thelwall; Kousha, 2015a; 2015b).

El presente estudio tiene por objeto efectuar un analisis cri-
tico de los principales indicadores de calidad y su adecua-
cién para la evaluacion de la investigacidn desde la perspec-
tiva de una linea minoritaria de la comunicacién: los radio
studies.

El caracter minoritario de la investiga-
cion radiofénica ha implicado que los
trabajos tengan menos citas que los de
otras areas de la comunicacion

Se parte de la hipétesis de que si bien los actuales indicadores
de evaluacidn cientifica presentan deficiencias para la evalua-
cién de la investigacidn en comunicacion, éstas se acentuan
en determinados dreas de estudio, con la consecuente reper-
cusion en la consideracion de su calidad e impacto.

3. Materiales y métodos

El volumen de recursos movilizados por la investigacion es-
pafiola en comunicacién en las Ultimas décadas la convier-

Tabla 1. Académicos considerados autoridades en radio studies espafioles (n=27).

Nombre
Emma Rodero
Armand Balsebre
Juan-José Perona-Paez
Maria-del-Pilar Martinez-Costa
Miguel-Angel Ortiz-Sobrino
Avelino Amoedo
Emili Prado
Josep-Maria Marti
Rosa Franquet
Angel Faus
Clara Muela
Elsa Moreno
Ignacio Gallego
Luis-Miguel Pedrero
Maria Gutiérrez
Mariano Cebrian-Herreros
Nereida Lépez-Vidales
Susana Herrera-Damas
Toni Sellas
Xavier Ribes
Xosé Soengas
Amparo Huertas
Arturo Merayo
Belén Monclus
Maria-Julia Gonzalez-Conde
Mariluz Barbeito

Montse Bonet

Institucion
Universitat Pompeu Fabra (UPF)
Universitat Autonoma de Barcelona (UAB)
Universtat Autonoma de Barcelona (UAB)
Universidad de Navarra (UNAV)
Universidad Complutense de Madrid (UCM)
Universidad de Navarra (UNAV)
Universitat Autbnoma de Barcelona (UAB)
Universitat Autonoma de Barcelona (UAB)
Universitat Autbnoma de Barcelona (UAB)
Universidad de Navarra (UNAV)
Universidad Rey Juan Carlos (URJC)
Universidad de Navarra (UNAV)
Universidad Carlos Ill de Madrid (UC3M)
Universidad Pontificia de Salamanca (UPSA)
Universitat Autbnoma de Barcelona (UAB)
Universidad Complutense de Madrid (UCM)
Universidad de Valladolid (UVA)
Universidad Carlos Ill de Madrid (UC3M)
Universitat de Girona (UdG)
Universitat Autonoma de Barcelona (UAB)
Universidade de Santiago de Compostela (USC)
Universitat Autbnoma de Barcelona (UAB)
Universidad de Murcia (UMU)
Universitat Autbnoma de Barcelona (UAB)
Universidad Complutense de Madrid (UCM)
Universitat Autonoma de Barcelona (UAB)

Universitat Autobnoma de Barcelona (UAB)

ten en uno de los campos dis-
ciplinares mas dindmicos de
las ciencias sociales y huma-

Menciones | %
nas (Martinez-Nicolas, 2006).
16 59 . .
Este crecimiento no ha sido
13 48 homogéneo sino que ha po-
9 33 tenciado determinadas lineas
9 33 de investigacién en detrimen-
9 33 to de otras, como la radio.
7 26 La comunicacion radiofénica
5 26 fue tratada por el 3,9% de los
5 19 articulos publicados en revis-
4 19 tas espafolas de comunica-
cién (300 de 7.732 contribu-
4 15 ciones entre 1980-2013). El
4 15 caracter minoritario de esta
4 15 linea —que los investigadores
4 15 vinculan a su falta de atractivo
4 15 para la academia, organismos
4 15 de financiacién e incluso re-
vistas (Pifieiro-Otero, 2017)-
4 15 le confiere una mayor proble-
4 15 matica en la evaluacién de su
4 15 comunidad cientifica.
4 15 e
Para abordar un analisis cri-
4 15 tico de los indicadores de
4 15 calidad investigadora se lle-
2 7 vé a cabo una aproximacidn
5 7 multidimensional a los radio
) . studies espafioles a partir de
criterios como visibilidad e
2 / impacto, internacionalizacion,
2 7 cooperacién o participacién
2 7 en proyectos financiados.



En esta aproximacién se emplearon los siguientes métodos:

1) Analisis bibliométrico de los articulos sobre radio publica-
dos en las 41 revistas de comunicacién catalogadas en RESH
(Sistema de informacidn de revistas espafiolas de ciencias
sociales y humanas) a las que se sumo Sphera publica, Gnica
revista indexada en In-Recs sin presencia en el primero. El
periodo temporal se establecié entre 1980 (afio de creacion
de Andlisi. Quaderns de comunicacio i cultura, revista deca-
na de la muestra) y 2013 (ultimo afio completo en el mo-
mento de recogida de informacion, septiembre 2014). Dicha
acotacion implico la seleccion de 7.732 articulos.

Para determinar los articulos sobre comunicacién radiofénica
se analizaron titulo, palabras clave y resumen (en el caso de
existir), para posteriormente revisar los textos completos. Este
procedimiento llevé a la seleccion de 300 articulos de investi-
gacion, una vez eliminados otros tipos de contribuciones.

Para el estudio bibliométrico se utilizaron variables como:

- autoria: numero firmantes, identificacién, afiliacién;

- referencias: numero, tipo, origen e idioma;

- determinados indices bibliométricos: transitoriedad, pro-
ductividad y cooperacién.

2) Encuesta semiestructurada a los principales
autores de articulos sobre radio (indice producti-

Para determinar su encuadre en los radio studies se efectud
una busqueda de proyectos por cédigo (CSO, ciencias socia-
les) y se analizaron titulo, centro y entidad de adscripcion.

Esta informacién se complementé con otras fuentes como
Coautor index o H index scholar.
http.//www.coauthorindex.info

http.//hindexscholar.com

4. Numero de citas

El uso de las citas para la medicion del impacto de la inves-
tigacion resulta problematico en la investigacién en comu-
nicacion. Al limitado nimero de revistas indexadas en JCR
0 SJR (solamente hay una especializada en radio, Journal of
radio & audio media), se suman otros aspectos inherentes a
su cultura de difusidn académica que han sido marginados
por los indices de citas tradicionales (Huang; Chang, 2008).

La presencia de los académicos de referencia en WoS y Sco-
pus refleja una limitada proyeccion de la investigacion radio-
fonica espafola en estas bases internacionales. Los 27 aca-
démicos solamente registraron 40 contribuciones en WoSy
67 en Scopus sobre comunicacion radiofdénica (poco mas del

Tabla 2. Produccidn académica de las autoridades de radio studies espafioles en WoS

. Scopus
vidad 20,3). y>eop
. T s PP e . Wos Scopus
El estudio bibliométrico permitié identificar in-

. . . Ve . Y i 9 i
vestigadores estables en estudios radiofdnicos lotal eliadicp ot Jnadic
espafioles entendiendo como tales los autores de Emma Rodero 1 36 15 53
>2 contribuciones en todo el periodo (indice de Miguel-Angel Ortiz-Sobrino 10 30 9 33
productividad 20,3). Esta consideracion implico Clara Muela 7 100 9 89
una muestra de 45 especialistas en radio, una vez Susana Herrera-Damas 7 3 3 25
eliminados los tres investigadores desaparecidos

X K g : P Montse Bonet 7 86 7 86
o inactivos en el momento del estudio.

Nereida Lopez-Vidales 6 33 7 29

La encuesta'\ a.utoadm!mstrada se remitié por co- Emili Prado 3 0 5 0
rreo electrdénico en diversas oleadas entre octu- Maria Gutiérrez 3 100 s 80
bre de 2014 y septiembre de 2015, recabando la
participacion del 69% de la muestra (31 investiga- Mariano Cebrian-Herreros 3 0
dores). El cuestionario profundizé en diversos as- Belén Monclus 3 100 5 100
pectos de la trayectoria académica, la entidad de Juan-José Perona-Paez 2 100 4 100
la radio en ésta y en percepciones-creencias sobre Maria-del-Pilar Martinez-Costa 2 100 2 100
los rad/.o.studles espfmole.s.. Asimismo se pldlo a Avelino Amoedo 5 100 3 67
los participantes que identificasen las autoridades

L . . .. Rosa Franquet 2 0 3 0
y principales centros de investigacion.

Elsa Moreno 2 100 2 100
3) A partir dgl listado de 27.acad9jm|cos sefialados Xavier Ribes 5 100 5 100
como autoridades por los investigadores encues- ;
. , , Xosé Soengas 2 0 3 0
tados (22 menciones) se efectud una busqueda en
la coleccidn principal (core collection) de Web of Armand Balsebre ! 100 ! 100
Science (WoS), en Scopus y en Google Scholar (GS) Toni Sellas 1 100 5 100
para conocer la visibilidad e impacto de su pro- Maria-Julia Gonzélez-Conde 1 0 4 25
duccién en comunicacion radiofénica a noviem- Mariluz Barbeito 1 100 5 100
bre de 2017. Josep-Maria Marti * 3 100
Respecto a proyectos de investigacion financiados Angel Faus * 1 0
se estudiaron las resoluciones de los principales Ignacio Gallego * 5 100
programas de ﬁnancnauon .d.ell Mlnlstgrlo de Eco- Luis-Miguel Pedrero " ] 0
nomia, Industria y Competitividad (Mineco) den-
. . L . - Amparo Huertas * *
tro del Plan estatal de investigacion cientifica y
Ve . . . * *
técnica y de innovacion 2013-2016. Arturo Merayo
ht—tps//goog//UﬁglE Total 78 63 111 62



60% de su produccién cientifica en dichas bases de datos).
Otro aspecto destacable es la ausencia de determinados au-
tores en ellas (22% en WoS, 11% Scopus) o su presencia al
margen de la investigacion radiofdnica (21% y 24% de los
autores con presencia en WoS y Scopus respectivamente).

El analisis de los trabajos de mayor trans-
cendencia en radio studies hace patente
un cierto conservadurismo en la citacion

Dichas ausencias resultan reveladoras si se parte de su esta-
tus de autoridades en el tema de los estudios radiofénicos.
Autores clasicos como Angel Faus o Mariano Cebrian-Herre-
ros han quedado al margen de alguno de los indices mien-
tras otros como Armand Balsebre o Emili Prado aparecen
relegados o desligados de la investigacion radiofénica.

El impacto de la produccién cientifica también parece limi-
tado de atender al nimero de citas en WoS y Scopus.

Resulta resefiable el elevado numero de articulos sobre ra-
dio carentes de citas o con una media inferior a uno, asi su-

cede con el 22% de las publicaciones indexadas en WoS'y el
10% en Scopus. Los autores mas citados se sitian en torno
a las 5 referencias por publicacion en ambas bases de datos.

Aunque Thelwall y Kousha (2015a; 2015b; Kousha; Thel-
wall, 2015) proponen alternativas como Google Scholar
cuya indexacidn extensiva ofrece una perspectiva mas ajus-
tada de la repercusién de un determinado output, aun con
las deficiencias de atribucion (Ordufia-Malea; Martin-Mar-
tin; Delgado-Lépez-Cézar, 2017), el numero de citas no
parece un indicador valido para evaluar la investigacion en
comunicacion radiofdnica.

El caracter minoritario de esta linea ha implicado que los
trabajos de mayor impacto detenten un nimero de citas
inferior al de otros ambitos de la comunicaciéon como la
prensa, la television o la comunicacién organizacional. Asi
se constata al atender al indice h: los primeros investiga-
dores especializados en radio aparecen en el puesto 27 del
ranking H-index Scholar (2012) en periodismo y comunica-
cién audiovisual y publicidad. En el caso de Cebrian Herre-
ros (primero en periodismo) o Emili Prado y Rosa Franquet
(puestos 12 y 13 en comunicacion audiovisual y publicidad)
la radio constituye una linea mas dentro de una trayectoria

Tabla 3. Total de citas y media de citas por articulo de los académicos de referencia en WoS 'y Scopus.

WoS (coleccion principal) Scopus
Total citas Media Citas radio T::ir I‘i)t?sl Media rcai:iai‘(s) l\rllae(;iiioa

Mariano Cebrian-Herreros 49 16,3 * *

Emma Rodero 23 2,1 13 33 43 29 47 54
Montse Bonet 23 3,3 21 3,5 21 3,0 20 3,3
Susana Herrera-Damas 15 2,1 5 1,7 21 2,6 10 5,0
Xosé Soengas 15 7,5 * 16 1,8 *

Clara Muela 12 1,7 12 1,7 15 1,7 15 1,9
Maria Gutiérrez 10 33 10 3,3 12 2,4 12 3,0
Xavier Ribes 10 5,0 10 5,0 18 3,6 18 3,6
Belén Monclus 10 3,3 10 3,3 12 24 12 2,4
Rosa Franquet 4 2,0 * 8 2,7 *
Miguel-Angel Ortiz-Sobrino 3 03 2 0,7 17 1,9 4 1,3
Emili Prado 3 1,0 0 0,0 1 0,2 ¥
Nereida Lopez-Vidales 3 0,5 3 1,5 6 0,9 1 0,5
Maria-Julia Gonzalez-Conde 1 1,0 * 3 0,8 0 0,0
Armand Balsebre 0 0,0 0 0,0 3 3,0 3 3,0
Juan-José Perona-Paez 0 0,0 0 0,0 14 3,5 14 3,5
Maria-del-Pilar Martinez-Costa 0 0,0 0 0,0 1 0,5 1 0,5
Avelino Amoedo 0 0,0 0 0,0 2 0,7 1 0,5
Elsa Moreno 0 0,0 0 0,0 1 0,5 1 0,5
Toni Sellas 0 0,0 0 0,0 18 3,6 18 3,6
Mariluz Barbeito 0 0,0 0 0,0 8 4,0 4,0
Josep-Maria Marti * 1 0,3 1 0,3
Angel Faus * 0 0,0 0 0,0
Ignacio Gallego * 2 1,0 2 1,0
Luis-Miguel Pedrero * 0 0,0 *
Amparo Huertas * *

Arturo Merayo *



investigadora amplia, como reflejan
sus propios registros en WoS o Sco-

Tabla 4. Nimero medio de referencias por origen y tipo. Elaborado a partir de la bibliografia de los
articulos sobre comunicacion radiofénica (1980-2013).

pus. Consolidacion Desarrollo o maduracion
Lo acotado de la comunidad de in- 1980-1994 | 1995-2013 | 2010-2013
vestigadores radiofénicos y su plu- Sin referencias (carecen de bibliografia) 26 17 3
ralidad de intereses ha propiciado Ndmero referencias 5,63 15,92 22,95
la diversificacion de los trabajos de
referencia. La i.rrupcié.n de nue,vo.s Tipo de citas
temas de estudio —radio web, movil,
transmedia, podcast, etc.- ha llevado Autocitas 0.26 1.27 147
a la construccién de urdimbres teé- Citas a otros 537 14,65 21,48
ricas a partir de trabajos internacio-
nales y/o ajenos a la comunicacion Tipo de referencias
radiofonica. Articulos 1,57 2,26 7,22
Si en los afios 80 el empleo de publi- Monografias 324 9,70 13,23
caciones internacionales pretendia Otros (informes sectoriales, legislacion...) 0,82 3,9 2,50
paliar la carencia de un marco teoé-
rico especifico, el incremento de di- . .

. L , Idioma de las referencias
chas referencias en la Ultima década
remite a una creciente convergencia Espafiol 210 13,46 16,08
de los radio studies espafioles con Inglés 2,17 1,96 5,61
objetos/enfoques globales y su ma- Otros (catalan, francés, portugués...) 1,36 0,50 1,26
yor internacionalizacién.
El analisis de la bibliografia de arti- Origen de referencias
culos publicados en los ultimos afios Nacionales 2,09 12,23 15,23
(2010-2013) demuestra la incipiente Internacionales 3,54 3,69 7,72

participacion de comunicélogos es-

pafioles en revistas y monografias

internacionales asi como su colaboraciéon con académicos
extranjeros.

Los cambios en el seno de la academia también afectaron
a la forma-estructura de los trabajos cientificos. En la fase
de maduracion de la investigacidon en comunicacion se ha
mudado el modo de seleccién-tratamiento de referencias,
reflejdndose en el nimero de citas.

En tres décadas los articulos sin biblio-
grafia disminuyeron del 54,2% al 3,41%

Esta mudanza, comun a la investigacion comunicativa y
otras ramas del conocimiento, aporta informacion sobre la
situacion y el desarrollo de los estudios radiofénicos en Es-
pafia (tabla 4).

El analisis de tres décadas de produccién académica refleja
una importante evolucion en el nimero de referencias:

- disminuyeron radicalmente los articulos sin bibliografia:
del 54,2% de contribuciones en la etapa de consolidacion
se paso al 3,41% en 2010-2013;

- se incrementé el numero de referencias —de 5 textos
(1980-1994) a 23 (2010-2013)- situandose por encima de
la media sefialada por Fernandez-Quijada, Masip y Bergi-
llos (2013) para la investigacion en comunicacién.

Esta evolucién no ha sido tan destacada en el tipo de refe-
rencias. En el periodo 2010-2013, con una academia plena-
mente adaptada a las nuevas practicas de difusion cientifi-
ca, las monografias continuaban detentando una posicion

hegemadnica en las bibliografias respecto a los articulos (con
una media de 13 y 7 textos respectivamente).

Otro aspecto que ha limitado el nimero de citas de la in-
vestigacion radiofdnica espafiola ha sido su elevado indice
de transitoriedad. Siguiendo a Pifieiro-Otero (2017), el 78%
de los autores de articulos de radio en las revistas que figu-
ran en RESH-Comunicacién (1980-2013) firmaron una Unica
contribucién sobre la radio (183 autores transitorios frente
a 52 recurrentes).

El imperativo de publicar, sumado a la familiaridad del me-
dio, han propiciado la incursidn de comunicélogos en este
tema desde sus respectivas especialidades. Esta incursién
ha conllevado la transposicién de sus propios marcos teori-
cos a la investigacién radiofdnica, en detrimento de fuentes
especializadas.

El andlisis de los trabajos de mayor transcendencia en el
marco de los radio studies espafioles hace patente dos cues-
tiones:

- un cierto conservadurismo en la citacion;

- su limitada influencia en la percepcion de la autoridad (el
impacto de las publicaciones apenas afecta a la conside-
racion de la autoridad en los radio studies. De hecho la
correlacion entre nimero de citas y menciones de pares
es muy baja).

Las monografias constituyen las publicaciones mas citadas
en radio (tabla 5). Si bien esta circunstancia puede vincular-
se a trabajos de pioneros en la teorizacién de la comunica-
cién radiofdnica en Espafia —como Armand Balsebre, Emili
Prado, Angel Faus o Mariano Cebrian-Herreros- y por ende,



de referencia obligada, también refleja una costumbre de
la academia que limita su impacto en los indices de citas.
Autoras como Emma Rodero o Clara Muela, cuya trayectoria
se desarrollé en la fase de maduracién, cuentan con mas
citas por sus monografias que por su dilatada produccidon en
revistas de impacto.

La investigacion radiofénica ha sido mar-
ginada en las convocatorias competitivas

En el reconocimiento de las autoridades de los radio studies
espafoles, los investigadores encuestados han dado pree-
minencia a determinados académicos con una produccion
de limitado impacto a tenor del nimero de citas, una cues-
tion que ha subrayado la relativa validez de este indicador
en la evaluacién de la calidad de la investigacidn radiofénica.

5. Proyectos financiados

La investigacion radiofénica ha sido marginada en las con-
vocatorias competitivas de proyectos. El 42% de los autores
encuestados (13 individuos) afirman haber desarrollado su
investigacion al margen de este tipo de proyectos y sola-
mente un 2,6% de las contribuciones en revistas de comu-

nicacion (1980-2013) hacen referencia expresa a algun tipo
de financiacion.

Pese a que esta referencia puede reflejar los cambios acae-
cidos en la estructura e informacién de los articulos, la reali-
dad es que la radio ha estado relegada e incluso ausente en
las convocatorias de financiacion de la investigacion.

Asi sucede con las ayudas del Mineco orientadas a finan-
ciar la ejecucion de proyectos de investigacion, las de mayor
relevancia del estado espafiol. En la concesion de las con-
vocatorias de 1+D+i Retos de la sociedad y Generacion del
conocimiento entre 2013 y 2016 solamente se incluyd un
proyecto especifico sobre comunicacion radiofénica: Publi-
cidad engafiosa en radio de productos relacionados con la
salud (Universidad Rey Juan Carlos, 2014).

Aunque la radio puede considerarse implicita en otros pro-
yectos, el interés por ésta respecto a otros medios es pu-
ramente anecddtico en unas convocatorias en las que las
ciencias sociales y, dentro de ellas la comunicacién, deten-
tan una limitada presencia.

La relevancia de los proyectos competitivos en la carrera aca-
démica ha provocado la movilidad de los especialistas de ra-
dio a otras lineas mas atractivas para los organismos de finan-

Tabla 5. Publicaciones de mayor impacto por tipo y nimero de citas. Elaborado a partir de los tres trabajos mas citados de cada autor en GS.

Monografias

Armand Balsebre 473 188 76
Emili Prado 256 81 41
Mariano Cebridn-Herreros 121 58 66
Angel Faus 118 60
Maria-del-Pilar Martinez-Costa 63 43
Miguel-Angel Ortiz-Sobrino 21

Juan-José Perona-Paez 60 52

Emma Rodero 59 44

Luis-Miguel Pedrero 63 42

Josep-Maria Marti 84 24

Elsa Moreno 34

Nereida Lépez-Vidales 60

Arturo Merayo 58

Rosa Franquet 33 26 26
Amparo Huertas 60

Xosé Soengas 49 17

Susana Herrera-Damas

Xavier Ribes 29
Ignacio Gallego 50
Clara Muela 36
Maria-Julia Gonzalez-Conde 23

Maria Gutiérrez

Toni Sellas 23
Belén Monclus 22
Mariluz Barbeito

Montse Bonet

Avelino Amoedo

Capitulos Articulos Tesis Total
737
378
245
24 202
55 161
73 62 156
26 138
34 137
30 135
15 123
36 36 106
24 15 29
18 16 92
85
19 2 81
14 80
37 20 20 77
25 18 72
10 10 70
19 10 65
29 8 60
25 19 15 59
19 15 57
17 15 54
22 14 12 48
12 20 13 45

17 4 1 22



Tabla 6. NUmero de proyectos de ciencias sociales y comunicacion financiados por las convocatorias del Mineco (2013-2016).

Programa Generacion del conocimiento

Ciencias sociales Comunicacion Radio
2013 37 11 0
2014 39 5 0
2015 7 0 0
2016 22 2 0

ciacion. Pese a que la adaptacion de la trayectoria individual
a los intereses de las entidades financiadoras supone una
consecuencia del efecto Aneca, para los especialistas en radio
conlleva un cambio radical en el tema de investigacion con el
consecuente impacto tanto en la evaluacion de la idoneidad
para la concesidn del proyecto como en su desarrollo.

El patrdén de difusidon en revistas interna-
cionales retroalimenta un sistema clara-
mente desfavorable para la valoracion
de la investigacién radiofénica y de su
comunidad cientifica

Este cambio de linea de investigacion se puede observar en
los registros de los académicos de referencia en WoS y Sco-
pus (tabla 2). Entre las autoridades con mayor indice de pro-
ductividad (IP>5), solamente Clara Muela y Montse Bonet
detentan un perfil radiofénico puro, si bien Emma Rodero
ha reorientado su investigacidn a una linea complementaria
como son los voice studies.

La existencia de una correlacién entre financiacion y calidad
e impacto de la investigacion ha generado cierto desacuer-
do en la academia (Paul-Hus; Desrochers; Costas, 2016).

Independiente de dicha relacidn, o de su valor como mérito,
la consecucidn de un proyecto competitivo afecta positiva-
mente a multiples aspectos de la carrera académica indivi-
dual y al desarrollo de la investigacion (Zhao, 2010; Heinze,
2008).

La falta de proyectos financiados
sobre comunicacién radiofdni-
ca se ha proyectado en la senci-
llez y reiteracion de sus disefios
metodoldgicos, constatandose un
exceso de andlisis de contenido
frente a otros enfoques —como los
estudios de recepcion (los que po-
nen el foco en como los publicos
reciben y procesan los contenidos
mediaticos)— que exigen mayores
recursos (Pifieiro-Otero; Marti-
nez-Rolan, 2016).

3.4

29
Comunicacion
(internacional); 2,5

24

La carencia de fondos también ha 14
afectado a la repercusion de la in-
vestigacion radiofdnica desde tres
perspectivas: 09

Comunicacion

Radio
1999
La limitada presencia de revis-
tas de impacto en el contexto

Programa Retos de la sociedad

Ciencias sociales Comunicacién Radio
10 0 0
37 11 1
63 16 0
6 0 0

espafiol obliga a la internacionalizacién de los resultados
de investigacion, un proceso en el que el idioma actua de
barrera. El peso del inglés como lengua académica, refle-
jo del predominio anglosajén en la investigacion, exige la
contratacién de servicios de traduccidn y revisidn para su-
perar los filtros de las principales revistas.

Esta circunstancia es comun a la participacion en congresos
internacionales de primer nivel, donde se establecen redes
transnacionales de investigadores, que ademas conllevan
tasas de inscripcidn y otros gastos.

En la misma linea los cambios en el sistema de difusion cien-
tifico han llevado a las publicaciones a trasladar parte de sus
costes —revisidn, maquetacion, publicacidn- a los autores, una
practica que exige recursos para el acceso a dichas revistas.

La evolucidon de la investigacidon radiofénica al margen de
proyectos financiados se ha reflejado en sus temas y es-
tructuras. La concesion de un proyecto tiene un importante
efecto cohesionador: ademas de reforzar los grupos existen-
tes, los términos establecidos por las convocatorias poten-
cian la creacion de redes de trabajo interuniversitarias, cuya
colaboracién puede trascender al propio proyecto, con los
consecuentes beneficios para la generacién de conocimien-
to (Bozeman; Fay; Slade; 2012).

6. Cooperacion entre investigadores

La coautoria en la investigacion presenta varias ventajas
tanto para la calidad de sus resultados (Katz; Martin, 1997)
como su impacto (Glanzel; Shubert, 2001). Alonso-Arroyo,

3,55
3,06
2,54
1,7
1,4
1,26 1,4
1,28
1,1
2000-2004 2005-2009 2010-2014

Grafico 1. Evolucién del indice de cooperacidn en la investigacién comunicativa y radiofénica (1999-
2013). Elaborado a partir de Co-author index.



Pulgarin y Gil-Leiva (2005) consideran la coau-

Tabla 7. indice de cooperacién a partir de las publicaciones indexadas en WoS y Scopus.

toria como un indicador del grado de madurez WosS Scopus
de una ciencia. IC total IC radio IC total IC radio
En la investigacidn en comunicacién, la cola- Emma Rodero 2,0 1,5 2,5 13
boracion entre académicos es baja respecto Armand Balsebre 2,0 20 4,0 4,0
a (?traTs ramas del co.n,oamlento. Pe_se a que Juan-José Perona-Péez 25 25 30 30
el indice de cooperacién (IC) se ha incremen- Maria-del-Pilar Martines.Cost 20 20 30 20
res o . aria-del-Pilar Martinez-Costa X X X ,
tado en los ultimos afios, en ocasiones de for- -
ma esprea (Reig, 2016), todavia se revela un Miguel-Angel Ortiz-Sobrino 20 13 2,2 13
importante peso de la investigacién individual Avelino Amoedo 20 2,0 2,7 2,0
gue se hace especialmente patente en los radio Emili Prado 23 * 2,2 *
studies. Josep-Maria Marti * 5,0 5,0
La colaboracién entre comunicélogos es mas Rosa Franquet 2,0 * 2,0 *
elevada en publicaciones internacionales en la Angel Faus * 2,0 *
linea sefialada por Fernandez-Quijada, Masip Clara Muela 24 24 2.8 29
y Bergillos (2013). El IC revela una mayor fre- Elsa Moreno g Y 25 20
cuencia de la autoria multiple en dichas revistas ' ' : '
o . . Ignacio Gallego * 2,5 2,5
situandose por encima de los tres firmantes;
dos en caso de la investigacién radiofénica (IC= Luis-Miguel Pedrero * 20 *
3,55y 2,52 respectivamente). Maria Gutiérrez 2,7 2,7 4,0 48
. s L | * *
El caracter minoritario de los estudios radio- Mariano Cebridn-Herreros 1.0
fénicos y su relativa proyeccién internacio- Nereida Lopez-Vidales 22 20 27 10
nal resta validez a este indicador, debido a las Susana Herrera-Damas 1,9 2,0 1,9 2,0
importantes fluctuaciones en el nimero de Toni Sellas 1,0 1,0 3,0 3,0
firmantes. Las contribuciones internacionales Xavier Ribes 30 30 42 42
. ; . i
de los acader:mcos, dfe eferenc.la !:Ja?sculan en Xosé Soengas 20 . 20 N
tre una autoria practicamente individual a una
s . . Amparo Huertas * *
multiple, con cuatro-cinco firmantes.
Arturo Merayo * *
En cualquier caso los académicos mas prodi-
q p, Belén Monclus 2,3 2,3 4,0 4,0
gos (IP>5) presentan una menor coautoria en
su investigacion sobre radio indexada en WoS Maria-Julia Gonzdlez-Conde 30 28 30
y Scopus respecto a su produccién cientifica en Mariluz Barbeito 4,0 4,0 3,5 35
comunicacion. Montse Bonet 1,9 1,8 2,0 2,0

El analisis de la coautoria en WoS 'y Scopus refle-

ja una limitada colaboracién entre investigado-

res y su vinculo con los centros de referencia de los estudios
sobre radio, especialmente con la Universitat Autbnoma de
Barcelona (UAB) y la Universidad de Navarra (UNAV).

La existencia de estructuras mas o menos formales de in-
vestigacion en comunicacién radiofénica ha potenciado la
colaboracién entre autores. Esta cooperacion ha repercuti-
do positivamente en la transcendencia de la investigacidn
como refleja la sobrerrepresentacion de UAB y UNAV en el
listado de autoridades de los radio studies espafioles.

La visibilizacidn internacional de estas estructuras ha pro-
piciado una incipiente cooperacidn con investigadores de
otros paises que se observa tanto en las coautorias (4 con
especialistas internacionales) como en la participacién en
determinadas publicaciones.

7. Internacionalizacion

En 1998 Jones criticaba que el exponencial incremento de la
investigacion espafiola en comunicaciéon no habia conllevado
una mayor proyeccién internacional. Esta proyeccion aun es
restringida a pesar de la expansion internacional vivida en las
ultimas dos décadas (Martinez-Nicolas, 2014; Fernandez-Qui-
jada; Masip; Bergillos, 2013; Masip, 2011). Segun datos de

SCImago Country Rank, Espaiia es el tercer pais en volumen
de contribuciones sobre comunicacion (detras de EUA y Reino
Unido), pero ocupa el 56 atendiendo al volumen de citas por
articulo (sélo 3,62), dada la limitada publicacion en inglés.

A pesar del impacto internacional de trabajos como Estruc-
tura de la informacion radiofénica (Prado, 1981; publicado
en Brasil en 1989), los radio studies espafioles apenas cuen-
tan con entidad fuera de las fronteras.

Ademas de las dificultades para la internacionalizacion de la
investigacidon comunicativa, los investigadores en radio de-
ben enfrentarse a aspectos como:

- escaso interés de academia y editores por esta linea de
investigacion —habitualmente considerada al margen de
los hot topics-;

- complejidad del andlisis de un medio tan volatil desde una
perspectiva transnacional;

- carencia de plataformas especializadas para la difusidn,
entre otros.

El analisis de las publicaciones de académicos de referencia
en WoS y Scopus ha permitido constatar la aparente inter-
nacionalizacién de la investigacion radiofénica.



Tabla 8. Contribuciones en publicaciones extranjeras en WoS y Scopus (*incluye revistas latinoamericanas)

WoSs

Publicaciones

. Radio
extranjeras

Total

—_
—_
—_
—_

4
6

Emma Rodero
Montse Bonet
Clara Muela

Mariano Cebrian-Herreros

N W | b~ O
~N

Emili Prado

Susana Herrera-Damas
Maria-del-Pilar Martinez-Costa
Avelino Amoedo

Rosa Franquet

Elsa Moreno

Xosé Soengas

W IN I NININININYN W w| NN
—_ —_
w o N | O N |N|Ww o

—_

Belén Monclus

_

Armand Balsebre 1
Juan-José Perona-Paez 2
Miguel-Angel Ortiz-Sobrino 10

Maria Gutiérrez 3

N W w N

Nereida Lopez-Vidales 6

—_

Toni Sellas 1

Xavier Ribes 2

o N

Maria-Julia Gonzalez-Conde 1

O o o o/o/lo/o o o

Mariluz Barbeito 1
Josep-Maria Marti *
Angel Faus *
Ignacio Gallego *
Luis-Miguel Pedrero *
Amparo Huertas *

Arturo Merayo *

A la limitada entidad de los estudios radiofénicos en dichas
bases de datos resulta preciso sumar la importante entidad
de las revistas internacionales espafiolas, vehiculo de difu-
sion del 61% de las contribuciones sobre radio en WoS vy el
45% en Scopus.

El limitado tamafio de la comunidad
cientifica de los radio studies constituye
una ventaja para el uso de altmétricas

La preferencia por estas publicaciones limita el impacto glo-
bal de la produccidn académica sobre radio. Pese a que su
presencia en los indices de referencia le dota de visibilidad
internacional, el idioma, compartido con revistas latinoame-
ricanas, actla como barrera para el acceso de los académi-
cos extranjeros a la investigacion radiofénica espafiola con
la consecuente infrarrepresentacion en las bases de citas.

Sélo Rodero, Muela y Bonet, muestran una apuesta clara
por la internacionalizacién (tabla 8), cuestion que remite a
una mayor madurez y calidad —atendiendo a los indicadores
imperantes- de su trayectoria académica.

Scopus
Publicaciones Publicaciones . Publicaciones
extranjeras ot extranjeras Badl® extranjeras
4 15 12 8 5
5 7 6 6 5
4 9 6* 8 6*
* *

5 1* 0 0

8 1 2 0
1 2 1 2 1
1 3 2 2 1
0 3 2 *
1 2 1 2 1
0 3 0 0 0
1 5 4 5 6
0 1 1 1 1
0 4 1 4 1
0 9 3 3 0
0 5 2* 4 6
0 7 1 2 0
0 5 3 5 3
0 5 3 5 3
0 4 1* 1 1*
0 2 1 2 1

3 2 3 2

1 1 0 0

2 1 2 1

1 0 0 0

8. Conclusion y discusion

La universalizacién de indicadores propios de las ciencias
puras para evaluacion académica ha sido problematica en
determinadas areas del conocimiento y ha supuesto una
ruptura con sus culturas de difusion. La aplicacion de estos
indicadores a la investigacion en comunicacion presenta
importantes deficiencias para la evaluacion de su impacto
y genera desigualdades entre académicos atendiendo a su
especializacion.

El cardcter minoritario de los radio studies espaioles ha re-
percutido en un menor impacto de su produccion académi-
ca respecto a otras areas de la investigacién comunicativa.

Los cambios en el seno de la academia han convertido a los
comunicdlogos en una suerte de inmigrantes en su propia
rama de conocimiento. Si bien el proceso de aculturacion ha
sido acelerado —como reflejan los trabajos de Martinez-Ni-
colds, Masip, Fernandez-Quijada et al., Castillo et al. o Jones,
entre otros- se ha revelado especialmente abrupto para los
investigadores en radio, llevandoles a diversificar sus lineas
de investigacion para una mayor eficiencia curricular.

Paraddjicamente el efecto Aneca ha atraido a otros comu-



nicdlogos a la investigacidn radiofénica, una incursién tran-
sitoria que ha limitado el impacto de las referencias espe-
cializadas.

Siguiendo a Kuhn (1971), los investigadores son quienes tra-
bajan por el desarrollo de la ciencia y sus intereses afectan
a su produccidn de conocimiento. En el contexto actual la
influencia de los criterios de las agencias de evaluacion ha
limitado, aunque no eliminado, el papel de la comunidad
cientifica en el desarrollo de los radio studies.

Por ejemplo las monografias contindan presentando un im-
portante valor para los investigadores radiofénicos como
refleja su peso en las referencias, en las fuentes mas citadas
o en la percepcion de autoridad. El valor de estos outputs
gueda completamente velado si se atiende exclusivamen-
te a la presencia-impacto en WoS o Scopus, siendo preciso
acudir a otros indicadores y/o plataformas como GS.

En los radio studies la limitada proyec-
cion de los académicos de referencia en
WoS y Scopus exige una reflexidén sobre
la percepcién de autoridad

La internacionalizacién constituye la asignatura pendiente
de la investigacion radiofénica espafola. Pese a que deter-
minados académicos han orientado su produccion cientifica
a publicaciones extranjeras, en ocasiones en coautoria con
autores foraneos, la proyeccién exterior de los radio studies
se restringe a revistas internacionales espafiolas o latinoa-
mericanas. Este patrén de difusidn retroalimenta un siste-
ma pernicioso para la valoracién de la investigacion radiofé-
nica espafola y su comunidad.

Como afirma Reig (2014) la produccidn académica espafio-
la resulta opaca para los investigadores anglosajones cuyas
firmas predominan en las revistas JCR y SJR y cuyos intere-
ses, asi como fuentes de referencia, determinan el impacto
de las publicaciones. Una circunstancia que permite inferir
importantes divergencias en la atribucidn de prestigio aca-
démico entre los investigadores espafioles y sus pares inter-
nacionales.

En el ambito de los radio studies la limitada proyeccién de
los académicos de referencia en WoS y Scopus exige una re-
flexidn sobre la percepcion de autoridad. Los investigadores
con mayor presencia en estas bases de datos internaciona-
les no son los mas reconocidos por la comunidad investi-
gadora. Igualmente sucede con las contribuciones con mas
citas en GS, si bien su valor predictivo es mayor dado su ca-
racter de textos de referencia para la academia.

La presencia e impacto de las autoridades de la comunica-
cion radiofdnica espafiola en las citadas bases de datos in-
ternacionales hace patente una brecha generacional reflejo
de dos culturas diferentes de investigacién-difusion (o de
progresion académica):

- la tradicional: cuya autoridad reside en la produccion de
monografias, conferencias, direcciones de tesis o partici-
pacion en tribunales (cfr. Repiso; Torres-Salinas; Delga-
do-Lépez-Cozar, 2011), entre otros;

- la homologable —empleando la denominacion de Soria-
no-Clemente (2008)- a los criterios de las agencias de eva-
luacion.

El peso de JCR y SJR en la acreditacién de la calidad acadé-
mica incluso hace posible la existencia de investigadores en
radio de renombre internacional que carecen del status de
autoridad para sus pares espafioles.

Sea como fuere, el limitado tamafo de la comunidad inves-
tigadora en radio constituye una traba para su proyeccion,
tanto en el nimero de citas como en la existencia de una
masa critica que pueda injerir en los intereses de la acade-
mia, organismos de financiacion, editores, etc.

En una comunidad acotada cuyos miembros se conocen, la
interaccidon y engagement entre nodos constituye una ven-
taja para el uso de indicadores alternativos de evaluacién
cientifica con base en la web (Thelwall et al., 2016).

La juventud de esta comunidad cientifica, sefialada por Pi-
fieiro-Otero (2017), y su necesaria progresion en la carrera
académica permite deducir una mayor presencia y dinamis-
mo en plataformas 2.0 que puede incrementar su proyec-
cién tanto desde una perspectiva convencional como de
altmétricas. A medio-largo plazo esta interaccidn 2.0 podria
repercutir positivamente en la calidad de la investigacion,
dada la generacidn de nuevas ideas y el establecimiento-re-
fuerzo de colaboraciones.

Para una valoracion eficaz de los outputs de investigacion
y de su comunidad cientifica se considera precisa la adop-
cién de sistemas mixtos de evaluacion en la linea sefialada
por AQU (2010) o Masip (2011). Unos sistemas alternativos,
como el propuesto por Thelwall et al. (2016), que prevean
diversos tipos de indicadores —por ejemplo, complementar
WoS y SJR con GS y otros indices especificos- asi como fac-
tores de correccion adecuados a los usos y costumbres de
las diferentes ramas de conocimiento e, incluso, a las parti-
cularidades de cada area de investigacion. La adopcion de
estos factores es compleja pero factible, como demuestra
la evaluacién multifactorial que Cneai o Aneca efecttian de
las contribuciones en coautoria (numero de firmas, orden,
caracteristicas del trabajo y/o costumbre en la disciplina).

La produccién académica espafiola re-
sulta opaca para los investigadores an-
glosajones cuyas firmas predominan en
las revistas JCR y SJIR

En cualquier caso, la adaptacién a los criterios de calidad
cientifica ha favorecido la convergencia con la investigacion
internacional en comunicacién y ha repercutido positiva-
mente en el impacto global de determinados académicos,
la cooperacién entre autores o los estandares de calidad de
las publicaciones, entre otros.

El presente trabajo utilizé los radio studies como pretex-
to para constatar las debilidades de los actuales indica-
dores para la evaluacion de ambitos minoritarios de la
comunicacion y —en general- de las ciencias sociales. Hay
que sefialar como limitaciones de este estudio, las diver-



gencias en la acotacion temporal de las diversas técnicas
de investigacion empleadas, asi como la carencia de datos
relativos a la produccién espafiola sobre comunicacién ra-
diofdnica en revistas internacionales y su impacto.

Nota

1. Las mas destacadas, Real decreto 1312/2007 (Espafia,
2007) y Real decreto 1052/2002 (Esparfia, 2002), establecen
y regulan el sistema de acreditacidn nacional para el acceso
a los cuerpos docentes universitarios.
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Resumen

La reputacion, la credibilidad y la rendicidon de cuentas son el vértice de la gobernanza de la prestacion del servicio au-
diovisual publico para sostener e incrementar su legitimidad en la sociedad actual. Para lograr este objetivo es necesario
mantener y mejorar las politicas de gestién que fundamentan la mision de la radiotelevisidn publica, y también desarrollar
estrategias para comunicar mejor el valor social de este servicio en el contexto de la nueva ecologia de medios de comuni-
cacion. Partiendo de esas premisas, este articulo aborda la necesidad y las dificultades de establecer indicadores sintéticos
de evaluacion de los servicios informativos como principal bloque de contenidos de la radiotelevisidn publica.
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Abstract

Reputation, credibility, and accountability are the cornerstones of governing public service media in order to sustain and
increase its legitimacy in society. To achieve this objective the management policies of public service media must be main-
tained and enhanced according to their mission. It is also necessary to develop strategies to improve the communication of
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the social value of pubic broadcasting in the media ecosystem. On this basis, this paper discusses the need for and challeng-
es of stabilizing assessment indicators for public broadcasters’ news services.
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and self-regulation.
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1. Introduccion

Un sistema de indicadores compuesto o sintético permite
agregar un conjunto de datos o variables simples para inter-
pretar una realidad compleja y multidimensional en base a
un modelo conceptual subyacente (Ott, 1978; OECD, 2008;
Coll-Serrano et al., 2014). El propdsito de este trabajo es
identificar los valores, variables, tipos, precedentes y com-
plejidad de un modelo de indicadores que pueda ser util
para evaluar la calidad de los servicios informativos como
parte de la gobernanza del servicio audiovisual publico. Hay
gue partir de los elementos que articulan la configuracion
del servicio audiovisual publico (SAP).

La calidad es uno de sus valores esenciales (EBU, 2014) y los
contenidos informativos son la columna vertebral de su pro-
gramacion porque encarnan uno de sus mandatos funda-
cionales y representan, en términos cuantitativos, un tercio
de las emisiones de las cadenas principales generalistas en
los paises de la Union Europea, seguidos de la ficcion, el en-
tretenimiento, la divulgacion cultural, los deportes y demas
géneros, segun datos del Observatorio Audiovisual Europeo
(EAO, 2017).

Los seis valores esenciales del servicio
audiovisual publico son calidad, univer-
salidad, independencia, diversidad, in-
novacion y rendicidn de cuentas

Los otros cinco aspectos que la Unidn Europea de Radiodifu-
sién considera como desiderata de los seis valores esencia-
les del servicio audiovisual publico (EBU, 2014) son univer-
salidad, independencia, diversidad, innovacion y rendicion
de cuentas.

Esta organizacion, que agrupa a 73 radiodifusores de 56 pai-
ses de Europa, cuenca mediterranea y Asia occidental, esta-
blecié en 2012 un sistema de indicadores, basado en esos
seis valores principales y otros 24 secundarios, para tratar
de evaluar y rendir cuentas sobre la contribucién a la socie-
dad del servicio audiovisual publico.

La evaluacion y la rendicion de cuentas son necesarias para
reforzar la legitimidad que las radiotelevisiones publicas
adquirieron a través de su regulacién fundacional hace
cerca de cien afos -la British Broadcasting Company (BBC)
se constituyd en 1922- mediante la legitimacion que debe

reportar su contribucion social para justificar su vigencia y
su financiacion. Esa legitimacién tiene que asentarse en la
percepcidn de su aportacion al capital social (Putnam, 1993;
Bourdieu, 1993) y en el reconocimiento de su valor publi-
co por parte de la sociedad (Pava; Krausz, 1997; Arriaza;
Nowak; Kuhn, 2015; Powell, 2016).

La rendicion de cuentas es una exigencia de control y trans-
parencia basada en la funcion de la teoria de la agencia® de
quien actua por delegacién de otro u otros (Alchian; Dem-
setz, 1972); es decir, de quien gobierna un servicio publico
en nombre del publico. Es de caracter horizontal cuando se
realiza desde dentro de las organizaciones y vertical cuan-
do se hace desde fuera, desde la propia sociedad, a través
de los mecanismos y medios de control social (O’Donnell,
2004).

La rendiciéon de cuentas horizontal estd mas enfocada al
cumplimiento de la normativa y a la comprobacion cuanti-
tativa, mientras que la segunda, que necesita los indicado-
res mdas complejos, debe rendir cuentas sobre la contribu-
cién social. La rendicion de cuentas horizontal esta bastante
desarrollada por la regulacién y corregulacién a través de
memorias de gestion, informes de prestacion del servicio
publico ante parlamentos u organismos reguladores, cum-
plimiento de convenios, auditorias internas y externas.

Pero es mas compleja la rendicidén de cuentas vertical, por-
gue no solo abarca lo cualitativo de la regulacién sino tam-
bién la autorregulacion. Estos aspectos de la rendicién de
cuentas se articulan de forma distinta en cada pais, como
estudiaron Alsius-Clavera (1996) y Eberwein et al. (2011),
ampliado luego por Fengler et al. (2014) a partir del marco
comparado de culturas periodisticas desarrollado por Hallin
y Mancini (2004).

Ademas, la rendicién de cuentas es imprescindible para el
ejercicio de la buena gobernanza (Rodhes, 1997; Maynz,
1998; Peters; Saboie, 1980; Pierre, 2010; Gtowacki, 2010;
Tremblay; Brunelle, 2015), entendida como un sistema mul-
tinivel de gestién de las organizaciones que integra a todos
los grupos y actores relacionados con una empresa o una
institucidn. La gobernanza de la radiotelevision publica esta
formada por el sistema de regulacién, corregulacién, auto-
rregulacion, representacion, participacion y gobierno que se
relaciona con la sociedad de la que forma parte y representa.

La independencia, la universalidad y la diversidad son otros
tres valores imprescindibles del servicio audiovisual publico



del siglo XXI que hay que poner en linea con la ciudadania
(Freedman; Curran, 2016).

El concepto de independencia es tan universal como ambi-
guo o diverso, con distintos significados a menudo contra-
dictorios, pero no es irrelevante, por eso hay que acompa-
narlo de las preguntas:

- con respecto a quién: gobierno, partidos politicos, grupos
de presion, fuerzas del mercado, mainstream;

- con qué medios: regulacion, autorregulacion, codigos éti-
cos, financiacién, competencias, etc.

La universalidad, que es una condicién basica de los bienes
publicos de libre acceso (Bustamante, 1999), sigue siendo
un valor esencial del servicio audiovisual publico como bien
de interés social (Stiglitz; Rosengard, 2016), necesario en la
sociedad digital actual para atender externalidades que no
cubren los competidores privados (Fuchs, 2014) desde tres
categorias de atributos:

- técnicas y geograficas: acceso a través de todas las tecno-
logias, sistemas y plataformas;

- sociales y culturales: cultura de uso comun para la cohesion;

- diversidad de géneros en los contenidos de informacidn,
educacién y entretenimiento.

La dimensidén de la universalidad es preciso conciliarla, en el
marco de renovacion de la legitimidad del servicio audiovi-
sual publico, con una nueva sensibilidad hacia la ciudadania
y su cohesion social, debido a la diversidad de comunida-
des y culturas (Horowitz; Car, 2015) que refleja la globa-
lizacién e instrumenta la fragmentacién de la distribucion
de contenidos a través de multiples canales y plataformas.
Los valores civico-democraticos de la sociedad en la que
se desarrolla el servicio audiovisual publico tienen que ser
conjugados con los principios de imparcialidad, equidad y
equilibrio informativo, algo que a veces no deja de provocar
tensiones de antipatia o falta de afinidad ideoldgica entre
algunas audiencias (Flood et al., 2011).

El énfasis en los valores intrinsecos (democracia, pluralis-
mo, independencia, diversidad, ciudadania, comunidad,
identidad, contribucion social, perspectiva nacional e inter-
nacional diferenciada) frente a los valores de cambio y uso
(Moore, 1995; Picard, 2012; Lowe, 2016; ORF, 2016) debe-
ria marcar la diferencia entre el servicio audiovisual publico
y el privado. Y la calidad es el grado de eficacia y eficiencia
del servicio publico en el cumplimiento de los valores intrin-
secos, de cambio y de uso para satisfacer las necesidades
democraticas y civicas de informacién, entretenimiento y
formacién con independencia, pluralismo, veracidad, preci-
sidn, rigor, equilibrio y neutralidad. De ahi que la evaluacion
y rendicion de cuentas requiera mas de indicadores cualita-
tivos complejos que de impactos cuantitativos simples.

La independencia es el valor intrinseco mas estrechamente
relacionado con la reputacidn, la credibilidad y la confianza
en una organizacién (Moe, 2010; Klimkiewicz, 2013). De-
pende de la gobernanza (Rodhes, 1997; Gtowacki, 2010;
Nowak, 2014; Tremblay; Brunelle, 2015), de la financiacion
(Ala-Fossi, 2012; Lowe; Berg, 2013), de la profesionaliza-
cion, de sistemas de regulacién y codigos de autorregula-
cion, de la proteccion frente a presiones y culturas politicas

de manipulacién e interferencia en los medios de comuni-
cacion (Hall, 1992; Jakubowicz, 2008; Bardoel; D’Haenens,
2008; Carpentier, 2011; Nissen, 2013).

La innovacion es un instrumento estratégico para renovar
las organizaciones del SAP, su cultura corporativa, sus pro-
cesos y contenidos, y también contribuye para mejorar su
posicionamiento, revitalizacion, dinamizacidn, reputacién y
relacidn con sus publicos (Steemers, 2003; Van-Dijck; Poell,
2015; Donders; Van-den-Bulck, 2014; Gtowacki; Jackson,
2016). También es importante para salvaguardar el valor so-
cial de las noticias en la era de las fuentes disruptivas (Was-
serman, 2017), de la necesidad de contraste, de respuestas
politicas y de alfabetizacién mediatica critica frente a las
fake news (Tambini, 2017).

Los seis valores globales de la UER para el servicio audio-
visual publico del siglo XXI son pues el marco general en el
que se han de desarrollar sus contenidos informativos y a
los que hay que atenerse para el establecimiento de sus in-
dicadores, teniendo en cuenta la regulacion y autorregula-
cién de su gobernanza.

2. Metodologia

Para identificar las variables y los precedentes de un siste-
ma de indicadores de informativos del servicio audiovisual
publico (SAP) necesitamos revisar las leyes de creacién, me-
morias de cuentas, mandatos marco, planes estratégicos,
contratos programa, pruebas de valor publico, sistemas de
gobernanza, presupuestos, memorias de cuentas o de pres-
tacion del servicio publico que conforman la regulacién de
las radiotelevisiones publicas europeas, y también los ins-
trumentos de autorregulacion formados por cédigos éticos,
libros de estilo, normas editoriales, memorias de respon-
sabilidad social corporativa (RSC), consejos de redaccién y
defensores de las audiencias. También identificamos y des-
cribimos otros intentos de establecimiento de indicadores
globales o de desempefio del servicio audiovisual publico.

A partir de esa observacion construimos diversas fichas de
analisis, que sintetizamos en las tablas que se reproducen
mas adelante, tomando como casos de estudio los cinco
principales modelos estatales europeos: Alemania, Gran
Bretafia, Francia, Italia y Espafia. Seleccionamos estos paises
porque son los cinco de mayor poblacién de la UE, de mas
alta financiaciéon y también respectivamente representati-
vos de los tres modelos de Hallin y Mancini (2004).

Comprobamos la correlacion de la independencia con los
sistemas de financiacion, coste por habitante, evolucién de
la audiencia, desarrollo de normas éticas transparentes, de-
finicidn de variables de sus libros de estilo, pruebas de valor
publico, evaluacidn de la calidad y declaracion de responsa-
bilidad social corporativa.

Cabe anadir la precision de que un indicador es una expre-
sidn cuantitativa o cualitativa de una dimension conceptual,
cuya finalidad es mostrar o sefialar algo de forma numérica,
grafica, cromatica o valorativa (Coll-Serrano et al., 2012). El
método mas conocido para la creacion de indicadores es el
del decdlogo establecido por la OCDE, a través de su Han-
dbook on constructing composite indicators (OECD, 2008):



- Desarrollo de un marco conceptual o modelo teérico.

- Seleccidn del conjunto de variables o indicadores.

- Tratamiento estadistico de los datos.

- Analisis multivariante.

- Normalizacién.

- Ponderacién y agregacion de indicadores simples.

- Andlisis de incertidumbre y sensibilidad de los indicadores
compuestos.

- Relacién con otros indicadores.

- Descomposicion del indicador compuesto en sus indica-
dores simples.

- Presentacion y visualizacion de los resultados.

3. Tipos de indicadores

Ademas de los indicadores simples y compuestos, hay otros
tipos -mas de 400 segun la OCDE en 2008-: de desempeiio,
gestion, economia, valor publico, RSC, eficiencia, eficacia,
calidad, contexto, insumos y recursos, proceso, producto y
efecto e impacto. Y también se conocen distintos modelos o
pruebas de analisis y de evaluacién del servicio audiovisual
publico y de partes del mismo.

Para el ambito de la comunicacion en general, la Unesco
(2008) fue de las primeras instituciones en lanzar un indi-
cador compuesto, amplio pero complejo, para evaluar el
desarrollo mediatico de los paises. Esta misma institucion
publicé unos afios mas tarde en Brasil otro modelo de indi-
cadores de calidad para las emisoras publicas (Bucci; Chia-
retti; Fiorini, 2012).

Las investigaciones sobre indicadores de evaluacion se re-
montan a la segunda mitad del siglo XX, a la preocupacion
por la responsabilidad social de los medios y a la necesidad
de trasladar a datos la rendicién de cuentas sobre dichos
compromisos éticos. Son los Moyens d’Assurer la Respon-
sabilité Social (M*A*R*S*) o Media Accountability Systems
que proponia Bertrand (1999). Le siguen las propuestas de
autores y organizaciones como Media Ethics, Media Act,
Media Accountability, Media Sustainability, comparacion
de cddigos de gobernanza, normas técnicas para medios
de Global Reporting Initiative, State of the news media de
Pew Research Center, el método Damian-tno de analisis de
la convergencia (Nooren et al., 2014), sistemas ISO y EFQM.

La Union Europea de Radiodifusion (EBU, 2015) elabord en
2012 y 2015 modelos para la evaluacidon del SAP. El prime-
ro mediante sistema de pares parecido al de las revisiones
ciegas de la produccion cientifica, y el segundo sobre la con-
tribucidn social del servicio audiovisual publico, basado en
indicadores de rendimiento de alcance, percepcién e impac-
to. Este ultimo fue puesto en practica por televisiones del
Norte y Centro de Europa (Finlandia, Suecia y Bélgica).

La BBC (2004) y ORF (2017) tienen sus propios modelos:

- el britanico esta basado en los valores democratico, cultu-
ral, creativo, educativo, social, comunitario y global;

- el austriaco en el valor global, formado por los valores in-
dividual, social, nacional, internacional y corporativo.

Las radiotelevisiones de Alemania, Bélgica, Noruega y Fran-
cia también emplean sistemas especificos para la evalua-
cién cualitativa de sus servicios y la comunicacién de su
contribucién social.

El modelo de Media Pluralism Monitor, puesto en marcha
en 2013 por el Centre for Media Pluralism and Media Free-
dom (CMPF) del European University Institute de Florencia,
evalla anualmente los sistemas mediaticos a través de cinco
areas (proteccion basica, pluralismo de mercado, indepen-
dencia politica e inclusién social) y 20 indicadores.

El Eurobarémetro (2016) evalia mediante una encuesta a
27.000 ciudadanos la percepcion del pluralismo mediatico
en la UE.

El Ranking Digital Rights, una iniciativa sin animo de lucro
creada en 2013 por Rebecca Mackinnon y New America’s
Open Technology Institute, analiza el cumplimiento de la
responsabilidad social digital de las mega corporaciones
globales a través de 35 indicadores.

En Espafia la investigacion del profesor Chaparro (Chaparro;
Olmedo; Gabilondo, 2016), de la Universidad de Mdlaga, es
pionera en la creacion de un indicador sobre la rentabilidad
social de la comunicacion (Irscom). Para el andlisis de la cali-
dad informativa de los medios digitales Romero-Rodriguez,
De-Casas-Moreno y Torres-Toukoumidis (2016) proponen
un modelo estructurado basado en tres macro areas y 75
dimensiones de indicadores, elaborados a partir del consen-
so de 40 expertos. Y Manfredi-Sanchez (2009) analizé los
indicadores de RSC en la empresa periodistica.

Los indicadores cuantitativos simples, basados tradicional-
mente en la medicién del contacto e impacto en las audien-
cias, y ahora también en el analisis de datos masivos (big
data), son el instrumento fundamental de gestién del mo-
delo de negocio del sistema audiovisual comercial, del que
también dependen las radiotelevisiones publicas, a pesar de
que su sistema de financiacién publicitario no supera el 20%
en el conjunto de la UE. Por eso el servicio audiovisual publi-
co busca nuevas estrategias y formulas para poder evaluar
su contribucién e impacto social.

Las radiotelevisiones publicas estatales de algunos paises
(Francia, Noruega, Finlandia, Japén o Reino Unido) evaltdan
su impacto a través de bardmetros de calidad (Quali de
France TV) o de satisfaccién del servicio (Tsuji; Miyahara,
2007) para conocer las demandas y la valoracion de las tari-
fas de canon que se pagan individualmente o a través de sus
hogares. Para la televisidon privada se propone el modelo de
la afinidad para la evaluacién de la calidad, como medida de
adecuacion de las noticias a los intereses de los televidentes
segun el indice de prioridades del barémetro mensual del
CIS (Lopez-Sanz; Medina-Laveron, 2016).

4. Resultados del analisis de las variables

Para reflejar la relacion de complejidad de la independencia
con la regulacion, autorregulacién y financiacion presenta-
mos a continuacién seis tablas de andlisis de los modelos
estatales de Espafia, Francia, Italia, Alemania y Reino Uni-
do. Cada pais tiene modelos diferentes de regulacion y au-
torregulacién de la gobernanza, algo que se constata en la
existencia o no de cddigos éticos, normas editoriales, uso
de fact checking, pruebas de valor publico, compromisos de
responsabilidad social corporativa, sistemas de rendicion de
cuentas y de evaluacién de calidad o distintos enfoques en
sus libros de estilo.



Tabla 1. Sistema de financiacidon y de valoracion de la independencia

C Sistema de Presupuesto
Pais or'p’ora- financiacion (en millones de €)
cion
Canon | Subv. | Public. 2010 2015
Espafa RTVE X X 1.200 952,7
Francia France TV X X 4.378,5 4.479,6
Italia RAI X X 2.821 2.493,1
Alemania  ZDF X X 2.045 2.113,6
Gran
. BBC X X 7.076,1 8.115,7
Bretana

Es preciso contemplar estos aspectos para elaborar el con-
junto de variables de un indicador compuesto de informati-
vos. El sistema de financiacion mediante canon, que tienen
17 paises europeos a una media de 137 euros al afio, es mas
estable e independiente que la subvencidn directa o la pu-
blicidad. La reduccidén de la financiacion ha repercutido en
la audiencia y en la calidad de los contenidos, como reflejan
los datos de la tabla 1.

La contencidén presupuestaria que sufre
el servicio audiovisual publico a nivel
europeo repercute en la calidad de los
informativos

La contencion presupuestaria que sufre el servicio audiovi-
sual publico a nivel europeo repercute en la calidad de los in-
formativos al reducir coberturas, enviados especiales interna-
cionales, atencidn a temas locales, supresidn de periodismo
de investigacion e incremento de programas de platé mucho
mas ligeros (Freedman; Curran, 2016). La crisis econdmica
coincide también con un cambio que registra un consumo de
muchos mas contenidos online (Ofcom, 2016), la mayor parte
de ellos sin editar y algunos sin contrastar (fake news).

Tabla 2. Sistemas de regulacion y de autorregulacion

Audiencia
Coste por  — Independencia | Riesgo de Inde-
habitante (€) Aref ® (%) segun Eu- | pendencia (%)
principal (%) = .
robarometro segun MPM
2010 2015 2014 | 2015
25,81 18,81 10,0 9,8 20 . 83
riesgo alto
66,7 67,4 14,1 14,3 16 . 3 .
riesgo bajo
47,7 41,0 17,3 17 33 . 5
riesgo alto
25 26,03 133 | 125 50 . 8 .
riesgo bajo
113,2 1253 21,7 | 24,30 34 ) 8 -
riesgo bajo

La tabla 1 muestra el contraste de la valoracién de la in-
dependencia que los ciudadanos europeos encuestados
hacen en cada uno de los paises de sus sistemas audio-
visuales publicos (Eurobarometer, 2016) con los resulta-
dos que se obtienen mediante la evaluacion del Media
Pluralism Monitor (CMPF, 2017). Destaca la discrepancia
de Francia, donde los ciudadanos del Eurobarémetro con-
sideran que sus medios publicos son poco independientes.
Por el contrario el monitor del pluralismo mediatico, basa-
do en el analisis del sistema de regulacién, le atribuye un
bajo riesgo.

Dos de las radiotelevisiones analizadas, la britanica y la ale-
mana, han desarrollado una prueba de valor publico, un
mecanismo de regulacion disefiado para decidir sobre la
aprobacion de nuevos servicios. En estas pruebas, vigentes
en 12 paises europeos, se emplean indicadores compuestos
para evaluar y contraponer el valor publico de un servicio
—que a su vez se desglosa en multiples variables— con res-
pecto a su impacto sobre el mercado y la competencia.

Otro indicador relativo a la autorregulacion del servicio audi-
visual publico es la publicacién de memorias de RSC, donde
los propios entes analizan voluntariamente su actividad en
relacidn con la mejora del entorno social para comunicarsela
a sus grupos de interés. De los paises analizados, sdlo Italia

iTiene control | ;Tiene | ;Tiene iTiene iTiene prue- | ;Tiene iTiene eva- ¢Destaca
Pais Corporaciéon | yregulacion coédigo | librode | defensorde | badevalor = memoria luacién de la uso
independiente? | ético? | estilo? audiencias? publico? de RSC? calidad? fact-check?
. Parlamento + , Si (defensor del ,
Espana RTVE CNMV No Si espectador) No Si No No
Service des
Francia France Tv CSA No No Relat’lolns avec No Si No No
les Téléspecta-
teurs
Organismo
Italia RAI de Vigilanza Si No No No No Si (semestral) No
(dependiente de
la RAI)
Alemania | ZDF Fernsehrat No No No Si Si No No
No de forma
directa, pero sia
Gran través de otros in-
. BBC Ofcom Si Si Newswatch Si Si formes periddicos No
Bretafna

(Informe anual)
o puntuales (A
distinctive BBC)



Tabla 3. Mandato marco y sistema de rendicion de cuentas

¢Publica quejas

¢Tiene mandato

{Rinde cuentas anuales de

p .. - &
Pais Corporacion editoriales? marco? ¢Tiene contrato programa? informacién?

Espafia RTVE Si, a través del Defensor del i, pero obsoleto Estd incluido en la legislacion, Si (Memorias de servicio piblico)
Espectador pero no se ha desarrollado

Francia France TV S en’e’l Livre-Blanc, Parole No Si Si (Informe anual)
des Téléspectateurs

. . Si (Informes semestrales — calidad

Italia RAI No No S de la oferta TV - informacién

Alemania ZDF No No No No

Gran Bretafia | BBC Si (Complaint reports) Royal charter Framework agreement Si (Annual report)

no cuenta con este tipo de indicador. En total doce radiote-
levisiones publicas europeas realizan algun informe de RSC.

El sistema de regulacion de la gobernanza, a través de orga-
nos externos (parlamentos o consejos de comunicacién) e
internos (consejos de administracién y asesores o de audien-
cias), asi como los mecanismos de autorregulacion (cédigos
éticos, libros de estilo, defensor de las audiencias, atencion a
las quejas o rendicidn de cuentas) son aspectos que marcan
la diferencia en la calidad de la gobernanza y que tienen que
ver también con la produccién de informativos.

No todas las corporaciones estatales de radiotelevision pu-
blica tienen libros de estilo o estandares similares de normas
editoriales. Estos manuales son documentos elaborados a
partir de las respectivas leyes de regulacién, de su Royal
charter (BBC) o mandatos marco (documentos de estrategia
que se renuevan cada 9 6 10 afios), de su contrato programa
(compromisos publicos de produccidn) y de otros acuerdos
pactados con los drganos internos y externos.

Tabla 4. Tratamiento de lenguaje, imagen y fuentes en los libros de estilo

Todas las televisiones proponen medios para garantizar
la presencia de los diferentes puntos de vista en las noti-
cias, pero los procedimientos son diferentes en cada caso.
En RTVE y BBC se contempla la necesidad de ponderar la
presencia de los sujetos informativos en relacién con su re-
levancia o reconocimiento social; en cambio las otras tres
televisiones no incluyen este requisito.

Un aspecto de consenso casi general entre las televisiones
es la separacion entre informacion y opinion. La RA/ es la
Unica que no mantiene esta exigencia, como se puede com-
probar en la tabla 6.

5. Conclusiones sobre la complejidad de los
indicadores

Una de las funciones y utilidades basicas de un sistema
de indicadores es que permite sintetizar informacion para
evaluar y comparar distintas realidades, en este caso tele-
visiones y servicios informativos. No existe por el momento

Indicador Variable RTVE France TV RAI ZDF BBC
Lenguaje informativo | “Se requiere una in- Desglose completo de
‘Mencionado? en television; lenguaje | formacion que exige “Comprensién”y “pre- | normas relativas al idiomay
¢ " | radiofénico; lenguaje | rigor y precision de cisién linglistica” a la terminologia - Apartado
periodistico lalengua” N N sobre lenguaje inapropiado
o se hacen
Lenguaje Tipo de . . ) . . .
guaj n:chién Directa Indirecta referencias Directa Directa - Directa
. Manual de estilo i ;Reciben los perio- . .
Doénde se . Introduccién apar- ¢ P News style guide — Editorial
X (varios apartados). distas pautas sobre - .
menciona . tado 4. ) . guidelines (5: Dafos y ofensas)
Apartado 6 exclusivo cdmo informar?
Las imagenes. Nece-
. . ; ficacis Ima imé-
{Mencionada? | El valor de laimagen sidad de vert .c’aaon magenes parpéfieantes 'ma
antes de emision. genes de duracién muy corta
Imagen Identificacion. No se hacen | No se hacen
Tipo de . . referencias referencias .
n'I\chién Directa Directa : : Directa
Dénde se Manual de estilo 2.1.1 Editorial guidelines (5: Dafios
) Apartado 4.3
menciona (TVE) y ofensas)
. - Unas buenas fuentes son
Fuentes de informa- Criterios para selec- :
P o . . fundamentales. Necesidad
. cion y credibilidad Calidad de las cionar expertos e -
{Mencionada? | . . - S de contrastar y validar las
(identificacion delas | fuentes invitados a progra- .
fuentes. Tratamiento con las
fuentes) mas
Calidad de No se hacen fuentes
las fuentes | Tipo de . . referencias . No se hace referencia directa
. Directa Directa Directa X
mencién a su calidad
. Apartado 4.2 s, ; o
Dénde se . P . Procesos de decision | News style guide y Editorial
. Manual de estilo 1.1.4 | (Honestidad de la . . ]
menciona editorial guide (3: Accuracy; 6: Fairness)

informacion)



Tabla 5. Equilibrio y enfoque informativo en los libros de estilo

Indicador Variable RTVE France TV RAI ZDF BBC
El tiempo concedido para
el ejercicio del derecho Referencia al plu- | Diferentes pers- -
" - . . Ponderacion del
de acceso de los grupos La expresion de ralismo en cuanto | pectivas sobre un 50 de cada punto
. politicos y sociales los distintos puntos | a diferentes opi- tema, confronta- peso pur
¢{Mencionado? | """ : . ) . o . - de vista en funcién
significativos debera ser | de vista debe estar | niones politicas, cién en entrevistas, de su relevancia
proporcional a su arraigo, | asegurada” sociales, culturales | equilibrio a lo largo social
implantacién o reconoci- y religiosas de la programacion
Equilibrio miento social
Tipo de . . . . .
puntos de P . Indirecta Indirecta Indirecta Directa Directa
vista mencién
P ;Como asegura la
. Cédigo ético (2. ¢ €9
) Anexo 1, Cahier ZDF una informa- L .
Dénde se . Fundamentos - - Editorial guidelines
. Manual de estilo, 1.1.7. des charges de FTV, " - . | cién equilibrada? .
menciona éticos y objetivos a L, (4: Imparcialidad)
art. 35 R + Seleccion de
pluralismo)

Se relacionan los limites
en el tratamiento de la
informacién: manipula-
cion audiovisual, respeto
al anonimato, reconstruc-

;Mencionado? | .,
¢ cién de hechos, recrea-

Tratamiento

formal y cion de hipétesis y dra-
enfoque matizaciones; También se
informativo enumeran deficiencias en
la cobertura informativa

Tipo de Indirecta Indirecta

mencion

Dénde se Manual de estilo, 1.1.9 .

X Pag. 50
menciona y22

un modelo uniforme y estandarizado de informes de gober-
nanza y cumplimiento de la misidn de servicio publico, ni
tampoco de evaluacidn de servicios informativos, pese a
que hay modelos singulares y mucha bibliografia sobre lo
que deben ser sus valores y calidad.

Existen indicadores de calidad de los informativos aceptados
por muchos tedricos de la comunicacién, pero no estan in-
cluidos en un documento de referencia asumido de forma in-
tegral por todas las televisiones publicas europeas. Los libros
de estilo muestran objetivos comunes y al mismo tiempo
reflejan las particularidades de cada emisora. Las diferencias
de criterio son mdltiples, principalmente cualitativas y ope-
rativas. Cada television tiene unos valores propios y dispone
de unos procedimientos y de unos recursos particulares para
garantizar la calidad, la independencia, el rigor y la pluralidad.

Aunque hay tradiciones, cddigos, tratados internacionales y
corrientes que traspasan fronteras, la regulacién, corregula-
cién y autorregulacion del servicio audiovisual publico es de
competencia y caracter nacional. Por lo tanto se rige por nor-
mativas diversas y muchos aspectos que afectan al proceso
informativo se abordan de forma diferente en cada pais. Por
eso resulta complejo homologar la calidad de los contenidos
porque en cada televisidn se aplican criterios propios. De he-
cho no todas las cadenas disponen de cddigos éticos. En la
mayoria de ellas muchos de los requisitos que amparan la ca-
lidad aparecen dispersos y ubicados de forma transversal en
diferentes apartados de los libros de estilo.

Lineas generales
para generar una in-
formacion honesta

invitados

No cuenta con una
referencia directa,
pero esta latente en

No se hacen refe- | ambos documentos

rencias

No se hacen refe-
rencias

Indirecta

News Style Guide y
Editorial Guide

Una normativa comun y bien desarrollada facilitaria la evalua-
cién de los informativos a partir de los mismos parametros,
garantizaria la transparencia y evitaria interferencias politicas
en los contenidos, tanto a través del control permanente que
permiten la mayoria de los organigramas actuales, muchas
veces politizados, como en casos puntuales en los que los di-
rectivos puedan tener intereses concretos para orientar el en-
foque de algun tema. Los sistemas medidticos europeos com-
parados son sin duda una necesidad y un punto de partida.
Pero no abundan ni es facil actualizar sus resultados al mismo
ritmo que cambian las politicas y estructuras de los mercados
audiovisuales, a pesar de las dos ediciones del modelo inicial
de Hallin y Mancini (2004; 2011).

Constatamos la necesidad de establecer un consenso am-
plio para crear un indicador que permita analizar con ga-
rantias la calidad y la rentabilidad social de las televisiones
publicas, particularmente de los programas informativos.
Pero también somos conscientes de la dificultad de encon-
trar un sistema homologable para cuantificar el grado de
cumplimiento de los indicadores porque existen muchas
reticencias para aceptar un protocolo de funcionamiento
unico. Ademas, la mayoria de los indicadores de calidad se
construyen a partir de valores abstractos, especialmente los
cualitativos, y asi es muy dificil establecer unos criterios ob-
jetivos que conformen un sistema que permita medir la ca-
lidad, el rigor, la pluralidad, la transparencia y el valor social
de la informacion.



Tabla 6. Diversidad y tratamiento de la informacion politica e institucional

Indicador

Presencia de

diferentes grupos que acrediten personali- | y del odio
socialesy de dad juridica y represen-
temas de sectores tatividad social.
minoritarios Tino de
po ce Directa Indirecta
mencién
Dondfe € Manual de estilo, 1.1.7. | Pag. 41
menciona

Variable

{Mencionada?

{Mencionada?

RTVE

Se considera legitima-
dos para el ejercicio del
derecho de acceso a
aquellos grupos sociales
y politicos significativos

Informacién y el interés
publico

France TV

Diferencias y diver-
sidad. Prevencién
de la discriminacion

Informacion de
interés publico

(p.16)

RAI ZDF BBC

Reflejar diversidad de
opinién: variacioén ru-
ral-urbano, edad, nivel so-
cioeconémico, status quo,
comunidades, intereses,
areas geograficas

No se hacen refe-
rencias

No se hacen
referencias

Directa

Editorial guidelines (4: Im-

parcialidad; 12: Religion)
Criterio para
decidir temas in-
formativos: interés
de la audiencia

No se hace ninguna
referencia, pero entre los
valores editoriales de la
BBC (Editorial guidelines,

ce . . Indirecta (no habla | No se hacen . .
Informacion util Tipo de . X I R . 1.2.6) esta el servicio
. Indirecta de informacién util, | referencias Indirecta R i
mencion B . . al interés publico, que
sino de interés) - ; L
4o 131 incluye informacién sobre
Dénde se Manual de estilo, 1.1.1 ?Opfzrrttaa doe .rt.) .ra Procesos de deci- | historias significativas
menciona , .11 o prog sién editorial para la audiencia

Tratamiento de También normas para co (p71)
la informacion informacion institu-
politica e institu- cional en “Cuestiones
cional sensibles”
Ti . .
po de Directa Directo
mencion
Doénde se .
. Manual de estilo 1.1.6y 5 | Anexo
menciona

{Mencionado?

¢{Mencionada?

Informacion politica:
Gobierno, actividad po-
litica, ruedas de prensa
y declaraciones, iden-
tificacion de politicos.

Opinidn e informacion
deben estar claramente
delimitadas

Informacién sobre
el pluralismo politi-

El principio es dis-
tinguir el enuncia-
do de los hechos,
por un lado, y el
comentario por el

Refuerzo de la impar-
cialidad en periodos
electorales — Seccion 10
dedicada al tratamiento
de politica, politica publi-

No se hacenrefe- | y encuestas

rencias

No se hacen
referencias

Directa

Editorial guidelines (4:
Imparcialidad; 10: Politica,
politicas publicas...)
No es tarea de los
presentadores
evaluar eventos
0 comunicar sus
opiniones perso-

No emplear los términos
buenas/malas noticias -
Se permite la expresion

de opiniones, pero sefa-
landolas como tales

Separacion infor- otro. No se hacen | hales.
macién/ opinién gzigzn Directa E::,?)a (aunque referencias Directa Indirecta - Directa
A News style guide — Editori-
Dénde se Manual de estilo, 1.1.2. PAq. 66 I‘((’)Suergseetﬁgc:‘:éesr al guidelines (4. lmpar-
menciona y3.4 9 P cialidad; 15: Conflicto de

y los periodistas?

interés)

Nota

1. La teoria de la agencia es uno de los paradigmas clasicos de
la economia y la organizacién industrial. Se fundamenta en la
relacidn que se establece entre la propiedad de una empresa
(sea publica o privada) y los administradores o gestores de la
misma a través del contrato de gobernanza y gerencia. Los
agentes (gestores de las radiotelevisiones publicas) actuan y
toman decisiones en nombre del principal (que es la socie-
dad, como propietaria del medio publico) en funcién del con-
trato o encomienda del servicio, que es lo que corresponde al
concepto de pacto de agencia. En tal sentido, la rendicion de
cuentas horizontal (interna) y vertical (externa) es fundamen-
tal para el control de la gobernanza de los bienes y servicios
demaniales, es decir, de dominio publico.
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Resumen

Secaba-Rank es una herramienta digital abierta que incluye Secaba-Rank Universitarias y Secaba-Rank Publicas con el obje-
to de conocer y evaluar la realidad de las bibliotecas universitarias y las redes de lectura publica espafiolas para su mejora.
La metodologia empleada basada en la teoria general de sistemas ha permitido el desarrollo de indicadores de segundo
nivel centrados en la eficiencia, facilitando el benchmarking y la localizaciéon de los modelos de buenas practicas para la
mejora constante y especialmente de las que mads lo necesitan. Secaba-Rank se convierte asi en un punto al que acudir
para obtener informacién por parte de interesados y gestores para la toma de decisiones y punto del que partir en futuras
investigaciones. Se presenta la herramienta y una muestra de los principales resultados.
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Bibliotecas universitarias; Bibliotecas publicas; Redes de lectura publica; Mapas de lectura; Eficiencia; Indicadores; Ran-
kings; Indicadores de segundo nivel; Disefio de sistemas de informacidn; Benchmarking; Secaba-Rank.

Abstract

Secaba-Rank is an online tool that includes Secaba-Rank Universitarias and Secaba-Rank Publicas, which can be used
to evaluate both Spanish university libraries and public reading networks. Using a systemic approach, the methodology
makes use of second level indicators focused on efficiency. This methodology facilitates the benchmarking of libraries to
find models of good practice in order to improve. Secaba-Rank is an essential tool for decision making by researchers and

managers in libraries.
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University libraries; Public libraries; Public reading networks; Efficiency; Indicators; Rankings; Second level indicators; Infor-

mation systems design; Benchmarking; Secaba-Rank.
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1. Justificacion

Se presenta Secaba-Rank, una herramienta digital abierta
que incluye Secaba-Rank Universitarias y Secaba-Rank Pu-
blicas, con un doble cometido:

- dar a conocer los resultados de nuestro estudio sobre bi-
bliotecas universitarias y las redes de lectura publica es-
pafiolas tanto a interesados como a gestores;

- servir de base para futuras investigaciones al respecto.

http.//secaba.ugr.es/rank
http://secaba.ugr.es/rank/universitarias
http.//secaba.ugr.es/rank/publicas

El estudio se ha llevado a cabo desde una nueva metodo-
logia basada en la teoria general de sistemas (Von-Berta-
lanffy, 1969) concibiendo las bibliotecas y redes como siste-
mas, permitiendo el desarrollo de indicadores de segundo
nivel para conocer su eficiencia y facilitando la localizacion
de los modelos de buenas practicas en un ejercicio de eva-
luacién comparativa (benchmarking) para la mejora espe-
cialmente de las que mas lo necesitan.

Tanto Secaba-Rank Universitarias como Secaba-Rank Publi-
cas incluyen resultados para los afios 2007 y los compren-
didos entre 2010 y 2015 incluidos. Para el primer caso se
han considerado las bibliotecas universitarias espafiolas con
datos disponibles ofrecidos por la Red de Bibliotecas Uni-
versitarias Espafiolas (Rebiun) en su seccién de estadisticas
(Rebiun, s.f.). Para el segundo caso y entendiendo por redes
de lectura publica el conjunto de bibliotecas publicas por
provincias y/o comunidades auténomas, se han incluido las

qgue disponen de datos ofrecidos por el Ministerio de Edu-
cacion, Cultura y Deporte (MECD) en la pagina Bibliotecas
publicas espafiolas en cifras (MECD, 2015).

1.1. Antecedentes: evaluacion, eficiencia y rankings
en bibliotecas espaiolas

La evaluacidn puede entenderse como una forma para cono-
cer y mejorar la calidad de las bibliotecas (Gimeno-Perelld,
2008) y puede llevarse a cabo desde diversas perspectivas:
subjetiva y objetiva (Fushimi, 2011). En el primer sentido y
centrando el tema en Espafia destacan estudios que utilizan
la metodologia Libqual+.

https://www.libqual.org/home

Su objetivo es conocer la calidad de bibliotecas segln la
opinidn y satisfaccion de los usuarios recopilando los datos
por medio de encuestas (Lopez-Gijon et al., 2010). Dentro
de esta linea destaca el reciente desarrollo de sistemas de
ayuda en la toma de decisiones basados en informacion lin-
glistica difusa y aplicados sobre dicha metodologia con el
objetivo de mejorar la calidad de los servicios (Cabrerizo et
al., 2015; 2017).

En el sentido de la perspectiva objetiva encontramos estu-
dios que se centran en la evaluacion de servicios de referen-
cia (Gonzalez-Fernandez-Villavicencio; Canovas-Alvarez;
Arahal-Junco, 2014), la circulacidn de la colecciéon (Rodri-
guez-Bravo; Rodriguez-Sedano, 2016), o la usabilidad de
portales web (Mufioz-Egido; Vianello-Osti, 2017). En estos
trabajos los datos se recogen de forma automatizada como
mediciones de la realidad. También destacan trabajos en



referencia al presupuesto de las
bibliotecas analizando los posi-
bles efectos de la crisis (Hernan-
dez-Sanchez; Arroyo-Vazquez,
2014; Simén-Martin; Arias-Coe-
llo; Simon-Blas, 2016), y los que
calculan el retorno de la inver-
sion (ROI) para demostrar que
las bibliotecas no son un gasto
y si mas bien una inversidon que
produce unos beneficios netos
(Taladriz-Mas, 2013).

En Espafa se han planteado a lo
largo del tiempo varios proyectos
sobre evaluaciéon de bibliotecas,
sistemas y rankings muy concre-
tos que cabe destacar. Algunos
ejemplos en bibliotecas publicas
fueron:

- Programa de Andlisis de Biblio-
tecas (PAB) de la Fundacion
Bertelsmann, que facilitaba a
las bibliotecas informacidn en torno a unos 30 indicadores
con el objetivo de su mejora poniéndolas en relacién unas
con otras y a sus directores (Motos, 2002);

Figura 1. Secaba-Rank
http.//secaba.ugr.es/rank

- Proyecto Tibidabo del Consorci de Biblioteques de Barcelo-
na (CBB) y el Servei de Biblioteques de la Diputacio de Bar-
celona, que surgié en 2003 con el objetivo principal de la
mejora mediante la comparacion y la cooperacion entre las
mismas (CBB, s.f.).

Tal y como se puede comprobar en las fuentes mencionadas,
el PAB expird en 2000y el Proyecto Tibidabo ya no esta opera-
tivo, pudiéndose consultar informes desde 2000 a 2009.

En cuanto a bibliotecas universitarias cabe destacar, por
ejemplo, el ranking incluido en el Atlas digital de la Espaia
universitaria con indicadores sobre infraestructuras, recursos
bibliograficos y usuarios para detectar las fortalezas y debili-
dades de las bibliotecas universitarias y cientificas espafiolas
(Reques-Velasco, 2006).

También y mds actual se puede mencionar en un contex-
to mas internacional un método creado para evaluar las
caracteristicas estructurales y dinamicas de las bibliotecas
universitarias en el espacio digital (Martinez-Cardama; Ca-
ridad-Sebastian, 2016).

Algo que llama la atencién desde la revisidn de estos pro-
yectos, métodos y rankings es que la mayoria atienden tan
s6lo a una parte o servicio de las bibliotecas y son pocos
los que relacionan sus diferentes dimensiones. La ausencia
de métodos de investigacion con objeto de establecer una
relacidon causal entre diversas variables, de métodos esta-
disticos y de la tematica misma sobre bibliotecas publicas y
universitarias, queda probada en analisis tematicos y meto-
dolégicos recientes sobre la investigacion en bibliotecono-
mia y documentacidn en las principales revistas cientificas
de nuestro pais (Ferran-Ferrer et al., 2017; Guallar et al.,
2017). Sin embargo si que podemos destacar, por ejemplo,
estudios que relacionan el presupuesto de una biblioteca
universitaria con la productividad investigadora de la ins-

MIDIENDO LA EFICIENCIA

as Universitarias v las Redes de

Lectura Publica Espanolas de SECABA-Lab.

titucion (Fernandez; Rubio, 2013). En este sentido existe
también lo que se nombra como calculadoras del valor eco-
nomico de los servicios prestados por las bibliotecas, como
por ejemplo la del Consejo Superior de Investigaciones Cien-
tificas (CSIC), que analizan el retorno de la inversion rela-
cionando precisamente la inversion en bibliotecas con los
beneficios que se obtendrian de su uso (CS/C, s.f.).

Eso mismo nos lleva a dirigir nuestra atencion al concepto
de eficiencia, por cuanto se hace necesario conocer no sélo
si las bibliotecas cumplen sus objetivos (su eficacia) sino
también la capacidad que tienen de conseguir las maximas
salidas con el minimo de recursos posibles (su eficiencia).
Bustos-Gonzalez (2007) se pregunta qué sabemos sobre
eficiencia en bibliotecas y plantea que el instrumental de
indicadores es abundante en medidas de eficacia pero no
de eficiencia. También advierte de que si no contamos con
un adecuado instrumental para medir los resultados e im-
pactos de las bibliotecas en las universidades dificilmente
podemos estar seguros de si aportamos valor a la institucion
de la que formamos parte, algo que podemos extrapolar a
cualquier tipo de biblioteca.

En el estudio de la eficiencia en bibliotecas espafiolas pode-
mos mencionar la aplicacién de la técnica de analisis envol-
vente de datos (DEA) a las bibliotecas de la Universidad Com-
plutense de Madrid (Simon-Blas; Arias-Coello; Simén-Martin,
2007) y a las bibliotecas universitarias espafiolas en la gestion
de personal (Simén-Martin; Simdn-Blas; Arias-Coello, 2016).
Este Ultimo trabajo es de los pocos mencionados que analiza
el conjunto de bibliotecas universitarias espafiolas ofreciendo
un ranking de las mismas. Aunque en ambos trabajos se in-
cluyen variables relacionadas con los recursos (en el primero:
suma de personal técnico, auxiliar y de servicio y nUmero de
becarios, nimero de voliumenes y revistas vivas y superficie
de la biblioteca; y en el segundo: volumen de fondo informa-
tizado, volimenes afadidos a la coleccidon y nimero de pun-
tos de servicio disponibles para los usuarios), en ninguno se
incluye el presupuesto.



En cuanto a bibliotecas publicas, en la seccion
de indicadores de rendimiento de la pagina Bi-
bliotecas publicas espafiolas en cifras (MECD,
2015) encontramos indicadores denominados
de eficiencia. Pero si accedemos a ellos pode-
mos comprobar que sélo atienden a los gastos
y no a la relacién de los mismos (en virtud de
los minimos) con las salidas (en virtud de las
maximas). En un sentido similar la Federacion
Internacional de Asociaciones de Bibliotecarios
y Bibliotecas (IFLA) contempla en su seccién de
estadisticas anuales para las bibliotecas metro-
politanas una serie de rankings que igualmen-
te atienden sdlo a una parte de las bibliotecas,
como por ejemplo el de la circulacion per capi-
ta, coleccion per capita, etc., sin incluir alguno
de eficiencia de las bibliotecas relacionando
recursos con salidas (/FLA, 2012). Lo mismo su-
cede con los indicadores propuestos en la perspectiva sobre
eficiencia de la norma ISO 11620:2014 refiriéndose al coste
total por usuario sin poner en relacion ese coste con algun
indicador de la perspectiva ISO (/SO, 2014a). La relacidn en-
tre los costes (entradas) y los usos (salidas) resulta esencial
y necesaria en el analisis de la eficiencia.

En base a ello hemos trabajado por superar la carencia en
indicadores y medidas sobre eficiencia en bibliotecas elabo-
rando indicadores de segundo nivel gracias a la metodologia
basada en la teoria general de sistemas. Para ello se han
tenido en cuenta los criterios sobre la sencillez y precisién
de la formulacién y la economia de recursos en los proce-
dimientos de obtencién de los datos para disefiar nuevos
indicadores de la Ultima norma mencionada (/SO, 2014a).
Los indicadores que se han elaborado se basan en los ya co-
nocidos, que podemos calificar de primer nivel, planteados
en la anterior norma. En este articulo presentamos los re-
sultados de la aplicacidn de la metodologia empleada como
herramienta digital abierta a las bibliotecas universitarias y
las redes de lectura publica espafiolas en forma de rankings.

2. Secaba-Rank
2.1. Objetivos

Nos marcamos los siguientes:

- Elaborar una metodologia para medir la eficiencia de las
bibliotecas y conocer mediante nuevos indicadores de se-
gundo nivel cudles son las que procesan mejor las entra-
das para la obtencion de unas salidas.

- Aplicar dicha metodologia a las redes de lectura publica y
a las bibliotecas universitarias espafiolas para conocer las
mas eficientes encontrando modelos de buenas practicas
para la mejora, especialmente de las que mas lo necesitan
(benchmarking).

- Convertir Secaba-Rank en un punto de informacion sobre
las redes de lectura publica y las bibliotecas universitarias
espafolas a la que acudir para los implicados en la toma
de decisiones o gestores, e interesados, y punto del que
partir en investigaciones futuras sobre el tema.

2.2. Metodologia

En el estudio se parte de unos datos considerados como

Entorno

Beneficios
>
Entradas > Entidad » Salidas
»
[ 8

Retroalimentacion

Figura 2. La biblioteca como sistema

mediciones de la realidad, que se procesan para obtener
informacion gracias al cdlculo de indicadores. La fuente de
datos para Secaba-Rank Universitarias es Rebiun (Rebiun,
s.f.) y para Secaba-Rank Publicas la web Bibliotecas publi-
cas espaiiolas en cifras (MECD, 2015). Ambas herramientas
incluyen resultados para los afios 2007 y los comprendidos
entre 2010y 2015 (incluidos). La metodologia que seguimos
se basa en una evaluacidn con base cuantitativa y empirica y
desde un enfoque sistémico. Este enfoque que considera a
la biblioteca como sistema se explica a partir de la figura 2.

Siguiendo la figura 2, la biblioteca se considera un sistema
con unas entradas (por lo general medibles en euros) que
afectan a la entidad (personal, equipamiento, coleccidn,
etc.) y alcanzando unas salidas (circulacion: préstamos,
etc.). Ademas de las salidas, la biblioteca genera una serie
de beneficios (aumento del capital humano, social y cul-
tural...) que son mas dificiles de cuantificar (/ISO, 2014b).
Considerada como sistema, la biblioteca se encuentra en un
entorno del cual recibe las entradas como financiacion por
los beneficios que dicho entorno espera recibir y alcanzar
gracias a los servicios que ofrece. Por ultimo, la retroalimen-
tacion es el momento para la evaluacion y en el que el siste-
ma reflexionaria sobre si mismo para su mejora.

Desde el enfoque planteado se pretende analizar y evaluar
las bibliotecas universitarias y las redes de lectura publica
espafiolas. Conviene resaltar que Secaba-Rank consiste mas
bien en 2 productos diferentes que comparten el enfoque
sistémico de analisis y el mismo directorio raiz en su publi-
cacion online:

- El entorno de las redes de lectura publica es el de la so-
ciedad o comunidad en que se hallan las bibliotecas pu-
blicas, y los beneficios que se derivan de su uso pueden
entenderse desde el objetivo de aumentar el capital so-
cial, humano y cultural de las personas (Herrera-Viedma;
Lépez-Gijon, 2013).

- El entorno propio y mas especifico del andlisis y evalua-
cion de las bibliotecas universitarias espafiolas es el de la
universidad como institucion. Los beneficios que se deri-
van de su uso se enmarcan en el contexto propio también
de la universidad, por ejemplo, como recurso para los es-
tudiantes en sus logros y éxitos académicos, o como via



esencial en las tareas de investigacion (Bustos-Gonzalez,
2007). También estos beneficios mas especificos conlle-
varian un aumento de los beneficios para la sociedad en
general.

Como comunidades auténomas mas
potentes destacan la Comunidad Foral
de Navarra, Regién de Murcia, La Rioja,
Castilla y Ledn, y Catalunya, y como mas
dispotentes, Canarias y Andalucia

A pesar de la concretizacidn de elementos del sistema entre
las redes de lectura publica y las bibliotecas universitarias
espafiolas, las bibliotecas de diferente tipo se pueden anali-
zar y evaluar con la metodologia desarrollada gracias al en-
foque propuesto de la biblioteca como sistema. Argumen-
tando y razonando en base a dicha metodologia el analisis
concreto de la eficiencia de bibliotecas de diferentes tipos e
incluso de distintos servicios bibliotecarios, conviene resal-
tar que lo importante no serian sélo los elementos del sis-
tema biblioteca, sino también la relacidén que se da y podria
darse entre ellos. Las relaciones planteadas equivaldrian a
las flechas en la figura 1 y la atencion a las mismas permite
el analisis de las relaciones entre los elementos del siste-
ma biblioteca. Desde ahi podrian ser planteadas cuestiones
tales como en qué grado elementos como las salidas o los
beneficios estan configurados por las entradas o la entidad.
El hecho de relacionar las entradas con las salidas facilita
alcanzar informacidn precisamente del procesamiento que
cada entidad y biblioteca realiza de las entradas, conocien-
do qué bibliotecas son las que mejor las estan procesando.
Es esto lo que mas interesa en relacién con la eficiencia en
bibliotecas, sea cual sea su tipo, y sobre distintos servicios
de las mismas, y lo que facilitan los indicadores de segundo
nivel propuestos.

2.3. Indicadores de segundo nivel
Potencia del sistema

Este indicador pone en relacidn las entradas con las salidas
ofreciendo informacién de cédmo son procesadas las primeras
por la entidad. Requiere indicadores de primer nivel relaciona-
dos con las entradas (presupuesto per capita) y con las salidas
(circulacidn per capita, visitas, actividades culturales, etc.).

Tanto en Secaba-Rank Universitarias como en Secaba-Rank
Publicas se ha utilizado en referencia a las entradas el presu-
puesto per capita para el personal y para adquisiciones. En
las salidas, en el primer caso se han incluido los préstamos
domiciliarios y los documentos descargados de los recursos

Tabla 1. Estados posibles de una biblioteca segun la potencia del sistema

electrénicos del apartado “datos Counter”, y en el segun-
do los préstamos totales a usuarios. La poblacién en Seca-
ba-Rank Universitarias |la forman la suma de estudiantes de
grado, posgrado y titulos propios, y los docentes con dedica-
cién completa y parcial; en el caso de Secaba-Rank Publicas
la poblacién de cada comunidad auténoma y/o provincia
(segun sea el tipo de analisis).

A partir de estos indicadores de primer nivel se calculan la
potencia de entrada y la potencia de salida. La potencia de
entrada no es mas que el resultado de dividir el presupuesto
per capita de cada sistema (biblioteca o red) entre el presu-
puesto per capita del total (que llamamos base), y de igual
forma con los préstamos y salidas. Si por ejemplo quisié-
ramos saber la potencia de entrada de la Comunidad Foral
de Navarra, dividiriamos su presupuesto per capita entre el
presupuesto per capita del total de Espafia. Con todo lo an-
terior, la potencia del sistema es el resultado de la divisién
de la potencia de salida entre la de entrada:

Potencia del sistema = Potencia de salida / Potencia de entrada

La potencia del sistema puede ser también despejada
desde el principio general de la circulacién formulado por
Lopez-Gijon (2003) y por el que se ve claramente que las
salidas de una biblioteca en tanto que sistema estan afecta-
das y condicionadas por las entradas que se le dan y por el
procesamiento de las mismas por la entidad. La formulacion
de dicho principio es la siguiente:

Potencia de salida = Potencia de entrada * Potencia del sistema

En la tabla 1 se exponen los tres estados en los que puede
encontrarse una biblioteca de acuerdo con el indicador de |a
potencia de los sistemas.

El sistema se encuentra en un estado de:

- potencia: cuando su potencia del sistema es mayor que 1,
esto es, cuando su potencia de salida es mayor que la de
entrada (eficiencia);

- dispotencia: cuando la potencia del sistema es menor que
1, esto es, cuando su potencia de entrada es mayor que la
de salida (no eficiencia);

- sin potencia: cuando la potencia del sistema es igual a 1,
esto es, cuando la potencia de entrada es igual que la de
salida.

Formulacion del sistema

Este indicador es una formulacién del anterior y se nombra
o“ . n

expresando que el sistema que estamos estudiando con “x
entradas produce “y” salidas:

Formulacién del sistema = Potencia de entrada - Potencia de salida

Potencia del sistema Descripcion del sistema Formulacion Estado
P(sis) > 1 La potencia de salida es mayor que la de entrada P(Sal) > P(E) Potencia
P(sis) =1 La potencia de salida es igual a la de entrada P(Sal) = P(E) Sin potencia
P(sis) < 1 La potencia de salida es menor que la de entrada P(Sal) < P(E) Dispotencia

P(sis) equivale a potencia del sistema, P(E) a potencia de entrada y P(Sal) a potencia de salida.



El interés de este indicador radica en que ofrece informa-
cién muy sintética acerca de como los sistemas estan pro-
cesando las entradas al tratar la entidad como si fuese una
caja negra. Ordenando los sistemas por su potencia de en-
trada, para saber cudles son los que tienen entradas simila-
res, podemos ver claramente qué salidas consiguen unos y
otros para establecer los modelos de buenas practicas entre
ellos y facilitar el benchmarking.

Tres de las cinco bibliotecas universita-
rias con mayor potencia pertenecen a
universidades de Catalunya

Esfuerzos en presupuesto y en circulacion

Estos indicadores ponen en relacion respectivamente el
porcentaje de presupuesto y circulacién de cada sistema
con el de poblacion por medio de la resta:

Esfuerzo en presupuesto = Porcentaje de presupuesto - Porcenta-
je de poblacién

Esfuerzo en circulacién = Porcentaje de circulacidn - Porcentaje de
poblacion

De esta forma se pueden dar tres situaciones:

- que el resultado sea mayor que 0: situacion positiva en
cuanto a los esfuerzos que lleva a cabo el sistema para su
poblacidn, pues el porcentaje en presupuesto o circula-
cion seria mayor que el de poblacién;

- que el resultado sea menor que 0: situacién negativa que
indica que el sistema no estaria haciendo lo necesario en
cuanto al presupuesto y circulacidon para su poblacidn,
pues el porcentaje de ésta seria mayor que los dos prime-
ros;

- que el resultado sea igual a 0: situacion de normalidad
pues los porcentajes serian iguales.

Tanto esta metodologia como los indicadores expuestos
fueron desarrollados por Lépez-Gijon (2003) en su tesis
doctoral de titulo La red de lectura publica en Andalucia:
un andlisis sistémico, y presentada en Lépez-Gijon y Vil-
chez-Pardo (2004). Una sintesis de la fundamentacion tedri-
ca de la metodologia y del proceso, que va desde unos datos
hasta los modelos que permite, se puede ver en Lopez-Gijon
(1997). Ahora se retoma esta metodologia en su aplicacion
a las bibliotecas universitarias y a las redes de lectura publi-
ca espaiiolas. Se puede encontrar mas informacion sobre la
metodologia e indicadores en la seccién “Metodologia” de
Secaba-Rank.
http.//secaba.ugr.es/rank/index.php/metodologia

3. Resultados

Tanto Secaba-Rank Universitarias como Secaba-Rank Publi-

cas se componen de las mismas secciones:

- Inicio;

- Secaba-Rank: es el ranking para la potencia de los sistemas;

- Formulacién del sistema: incluye los resultados de dicho
indicador;

- Indicadores: incluye el presupuesto y circulacién per capi-
ta y los esfuerzos en presupuesto y circulacion;

- Series temporales: resultados para cada biblioteca o red
para todos los afios comprendidos en el estudio;

- Benchmarking: pagina en la que se pueden seleccionar las
redes y bibliotecas que se desean comparar;

- Estimacion y prediccion: incluye los resultados y la repre-
sentacion grafica del coeficiente de correlacién lineal en-
tre el presupuesto y la circulacion per capita para cada
afo y caso.

En Secaba-Rank Universitarias se pueden utilizar tres filtros
para navegar por los resultados:

- afio: 2007 y los comprendidos entre 2010 y 2015 incluidos;

- tramo de poblacién: mayor de 40 mil, entre 40 mil y 20
mil, y menores de 20 mil;

- tipo de universidad: publica, privada y no presenciales.

En Secaba-Rank Publicas se incluyen dos filtros:

- afio: los mismos que para el caso anterior;
- tipo de andlisis: comunidades auténomas y provincias.

En la tabla 2 se muestran los resultados de la potencia del
sistema para las comunidades auténomas en 2015 incluidos
en la seccidn Secaba-Rank dentro de Secaba-Rank Publicas.
http://secaba.ugr.es/rank/publicas/index.php/secaba-rank

Las redes (sistemas) que estan por encima del 1 consiguen
un estado de potencia puesto que su potencia de salida es
mayor que la de entrada. Destaca la Comunidad Foral de
Navarra como la mas potente (1,46) seguida de la Regién de
Murcia (1,37), La Rioja y Castilla y Ledn (1,36), y Catalunya
(1,32).

Los que quedan por debajo del 1 son los sistemas dispoten-
tes y se han de destacar las tres ultimas posiciones del ran-
king: Pais Vasco (0,77), Andalucia (0,58) y Canarias (0,50).

Tabla 2. Potencia de los sistemas 2015 en Secaba-Rank Publicas
(comunidades auténomas)

Potencia del

Posicion Red sistema Estado

1 Comunidad Foral de Navarra | 1,46 Potencia

2 Region de Murcia 1,37 Potencia

3 La Rioja 1,36 Potencia

3 Castillay Ledn 1,36 Potencia

4 Catalunya 1,32 Potencia

5 Aragon 1,17 Potencia

6 Principado de Asturias 1,15 Potencia

- Total redes 1,00 Base

7 Castilla-La Mancha 0,96 Dispotencia

8 Comunidad Valenciana 0,95 Dispotencia

9 Cantabria 0,94 Dispotencia

9 llles Balears 0,94 Dispotencia
10 Extremadura 0,88 Dispotencia
11 Comunidad de Madrid 0,87 Dispotencia
12 Galicia 0,86 Dispotencia
13 Pais Vasco 0,77 Dispotencia
14 Andalucia 0,58 Dispotencia
15 Canarias 0,50 Dispotencia



Respecto a los casos de Andalucia y Canarias, en el ranking
para 2015 cabe resaltar que han perdido incluso en poten-
cia del sistema respecto de 2014 (Andalucia pasé de 0,63 a
0,58 y Canarias de 0,53 a 0,50).
http://secaba.ugr.es/rank/publicas/index.php/secaba-
rank/?wdt_column_filter[Afio]=2014

En cambio el Pais Vasco ha aumentado su potencia del siste-
ma de 0,64 en 2014 a 0,77 en 2015, resultado y consecuen-
cia que puede deberse a la fuerte inversion y el esfuerzo
en presupuesto que realiza, siendo la comunidad que mas
invierte tal y como se observa en la seccién de Indicadores
(13,04 en presupuesto per capita, y solo por detras de Cata-
lunya en esfuerzo en presupuesto, con 3,28), y con una fuer-
te inversién constante a lo largo de los afios como se puede
ver en sus series temporales (desde 2010 nunca baja de los
12€ per capita y siempre alrededor del doble que para el
total de Espania).
http://secaba.ugr.es/rank/publicas/index.php/indicadores
http://secaba.ugr.es/rank/publicas/index.php/series-
temporales/?wdt_column_filter[Red]=(CCAA) Pais Vasco

Gracias a nuevos instrumentos y méto-
dos se ha alcanzado una nueva percep-
cién y conocimiento de la realidad de las
bibliotecas

El caso concreto del Pais Vasco en 2015, en cuanto a po-
tencia del sistema puede ser comprendido por el principio
general de circulacidn expuesto anteriormente. Si las salidas
en una biblioteca estan condicionadas por las entradas, los
sistemas con mayores entradas tenderan a ser los que ma-
yores salidas consigan. También es esencial atender al fun-
cionamiento de la entidad y al procesamiento que lleva a
cabo de las entradas, pues las salidas también dependen de
ese procesamiento, y eso es algo que recoge a la perfeccion
el indicador de la potencia del sistema. Lo que hay que tener
en cuenta es que si la eficiencia depende de los recursos
econdmicos, su estudio y la interpretacion de los resultados
requiere que seamos conscientes de que la inversion y su
aumento precisa de tiempo para poder ser apreciada en la
realidad de las bibliotecas y en las investigaciones que se
lleven a cabo sobre ello.

En la tabla 3 se muestran los resultados de la potencia del sis-
tema para las bibliotecas universitarias en 2015 incluidos en la
seccién Secaba-Rank dentro de Secaba-Rank Universitarias.

http.//secaba.ugr.es/rank/universitarias/index.php/secaba-rank

El andlisis en cuanto a estados del sistema es similar al caso
de Secaba-Rank Publicas. En este caso se han incluido en la
misma tabla las bibliotecas de universidades publicas, pri-
vadas y no presenciales. Aunque la mayoria de las privadas
son las que ocupan los ultimos puestos en el ranking, tam-
bién las hay que son potentes:

- Universidad Europea de Madrid: potencia del sistema de
1,27 y en la posicién 10;

- Universitat Internacional de Catalunya: 1,26 y posicion 11;

- Universidad de Navarra: 1,19 y posicion 13.

En los puestos mas altos y por tanto como bibliotecas mas
eficientes destacan la de la Universitat Rovira i Virgili (2,08),
Universitat Politécnica de Valéncia (1,82), Universitat Auto-
noma de Barcelona (1,79), Universidad Auténoma de Ma-
drid (1,54) y Universitat de Barcelona (1,48). Cabe resaltar
que tres de estas cinco bibliotecas pertenecen a bibliotecas
de universidades de Catalunya.

En la tabla 4 podemos ver una seleccidn de 5 bibliotecas
universitarias en 2015 en Secaba-Rank Universitarias para
un analisis a modo de ejemplo respecto de la seccién y el
indicador de la formulacidn del sistema.
http://secaba.ugr.es/rank/universitarias/index.php/
formulacion-del-sistema

El indicador de la formulacién del sistema permite obtener
una clasificacion de los sistemas por su potencia de entrada.
En nuestro ejemplo vemos claramente que las bibliotecas
de la Universidad Politécnica de Madrid y la Universitat Poli-
tecnica de Valéncia tienen similar potencia de entrada (0,82
y 0,85 respectivamente), pero mientras que la de la primera
tan soélo obtiene 0,60 en la potencia de salida, la de la segun-
da obtiene 1,54. Por ello UPV se convierte en un modelo de
buenas practicas al procesar las entradas de tal forma que
genera 2,5 veces mas salidas (de ahi también la diferencia
en la potencia del sistema: de 0,73 para la biblioteca de la
UPM y de 1,82 para la de la UPV). A su vez podemos pensar
gue algo negativo esta pasando en la entidad de la bibliote-
ca de la Politécnica de Madrid puesto que su entidad esta
actuando como bloqueo de las entradas y no se estan apro-
vechando como si sucede en la biblioteca de la Universitat
Politecnica de Valéncia.

Secaba-Rank se convierte en un punto
al que acudir para personas interesadas,
investigadores, y agentes y gestores im-
plicados en la toma de decisiones

Similar analisis se podria hacer con las bibliotecas de la Uni-
versidad de Murcia, Universidad de Granada y Universitat
de Barcelona. Las tres tienen una potencia de entrada si-
milar (1,05, 1,07 y 1,08 respectivamente) pero distinta po-
tencia de salida (0,60, 1,14 y 1,60), resultando que la de la
Universidad de Granada seria un modelo de buenas practi-
cas para la de la Universidad de Murcia, y a su vez la de la
Universitat de Barcelona para las otras dos.

En relacidn con la formulacién del sistema hemos centrado
la atencidn en la potencia de entrada, pero también pode-
mos centrarla en la de salida. Las bibliotecas de la Universi-
tat Politécnica de Valéncia y |la Universitat de Barcelona tie-
nen similar potencia de salida (1,54 y 1,60), pero mientras
que la de la Universitat de Barcelona la consigue con 1,08 en
la de entrada, la de la Universitat Politecnica de Valéencia la
logra con 0,85, logrando una posicién mas alta en el ranking
(esta dltima en la segunda posicién mientras que aquella
en la quinta). La biblioteca de la Universitat Politécnica de
Valéncia seria un modelo de buenas practicas al marcar la
posibilidad de un proceso de optimizacidn a la biblioteca de
la Universitat de Barcelona.


http://secaba.ugr.es/rank/universitarias/index.php/formulacion-del-sistema
http://secaba.ugr.es/rank/universitarias/index.php/formulacion-del-sistema
http://secaba.ugr.es/rank/publicas/index.php/secaba-rank/?wdt_column_filter[Año]=2014
http://secaba.ugr.es/rank/publicas/index.php/secaba-rank/?wdt_column_filter[Año]=2014
http://secaba.ugr.es/rank/publicas/index.php/series-temporales/?wdt_column_filter[Red]=(CCAA) País Vasco
http://secaba.ugr.es/rank/publicas/index.php/series-temporales/?wdt_column_filter[Red]=(CCAA) País Vasco

Tabla 3. Potencia de los sistemas 2015 en Secaba-Rank Universitarias

Posicion
1
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1
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12
13
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17
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21
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24
25
26
27
28
28
28
28
29
30
31
31
31
32
32
33
34
34
35
36
36
37
38
39
40
41
42
43

(priv.: privada)

Biblioteca
Universitat Rovira i Virgili (URV)
Universitat Politécnica de Valéncia (UPV)
Universitat Autonoma de Barcelona (UAB)
Universidad Auténoma de Madrid (UAM)
Universitat de Barcelona (UB)
Universidad de Sevilla (US)
Universidad de Cddiz (UCA)
Universidad Pablo de Olavide (UPO)
Universidad Miguel Herndndez (UMH)
Universitat Pompeu Fabra (UPF)
Universidad Europea de Madrid (UEM) (priv.)
Universitat Internacional de Catalunya (UIC) (priv.)
Universitat de Valéncia (UV)
Universitat Jaume | (UJI)
Universidad de Cérdoba (UCO)
Universidad de Navarra (UN) (priv.)
Universitat Politécnica de Catalunya (UPC)
Universidad de Oviedo (UO)
Universidad de Mdlaga (UMA)
Universidad de Jaén (UJA)
Universidad de Granada (UGR)
Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU)
Total Rebiun
Universidad Catdlica San Antonio de Murcia (UCAM) (priv.)
Universidad Europea Miguel de Cervantes (UEMC) (priv.)
Universitat de Girona (UdG)
Universidad Carlos Il de Madrid (UC3M)
Universidad de Salamanca (USAL)
Universidade da Corufia (UDC)
Universidad Politécnica de Madrid (UPM)
Universidad de Castilla-La Mancha (UCLM)
Universidad Complutense (UCM)
Universidad Nacional de Educacién a Distancia (UNED) (no presencial)
Universidad de Zaragoza (UNIZAR)
Universitat de Lleida (UdL)
Universidad de Huelva (UHU)
Mondragon Unibertsitatea (UMON) (priv.)
Universidad Publica de Navarra (UPN)
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria (ULPGC)
Universidad de Cantabria (UC)
Universidad de La Rioja (UR)
Universidad de Murcia (UM)
Universidad de Alcald de Henares (UAH)
Universidad de La Laguna (ULL)
Universidad Alfonso X El Sabio (UAX) (priv.)
Universidad de Extremadura (UEX)
Universitat d’Alacant (UA)
Universitat Abat Oliba CEU (UAOCEU) (priv.)
Universidad Rey Juan Carlos (URJC)
Universidad Pontificia de Salamanca (UPSA) (priv.)
Universidad de Valladolid (UVA)
Universidad Loyola Andalucia (ULA) (priv.)
Universidad Antonio de Nebrija (UANE) (priv.)
Universidad Internacional de Andalucia (UNIA)
Universidad Cardenal Herrera-CEU (CEU-UCH) (priv.)

Potencia del sistema
2,08
1,82
1,79
1,54
1,48
1,47
1,47
1,46
1,31
1,28
1,27
1,26
1,26
1,23
1,23
1,19
117
1,12
1,10
1,08
1,07
1,01

1
0,92
0,89
0,88
0,87
0,82
0,78
0,73
0,69
0,68
0,68
0,68
0,68
0,67
0,62
0,60
0,60
0,60
0,58
0,58
0,54
0,53
0,53
0,52
0,51
0,51
0,49
0,46
0,44
0,38
0,35
0,25
0,15

Estado
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
Potencia
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Tabla 4. Formulacion del sistema en 5 bibliotecas universitarias 2015

Biblioteca Formulacion del sistema | Potencia del sistema | Estado Posicion
Universidad Politécnica de Madrid (UPM) 0,82 - 0,60 0,73 Dispotencia 26
Universitat Politécnica de Valéncia (UPV) 0,85 - 1,54 1,82 Potencia 2
Universidad de Murcia (UM) 1,05 - 0,60 0,58 Dispotencia 32
Universidad de Granada (UGR) 1,07 - 1,14 1,07 Potencia 18
Universitat de Barcelona (UB) 1,08 -~ 1,60 1,48 Potencia 5

Cabe resaltar también que la seccidn para la formulacion del
sistema se complementa con la de Benchmarking al poder
obtener las tablas y graficos para los distintos indicadores
seleccionando las bibliotecas que se deseen.
http://secaba.ugr.es/rank/universitarias/index.php/
benchmarking

Un procedimiento recomendable es acudir a la seccién de
formulacion del sistema para ver qué bibliotecas pueden
actuar de modelo de buenas practicas para otras y después
ir a la de Benchmarking seleccionandolas para completar el
andlisis.

Por ultimo y en cuanto a la seccion de Estimacién y prediccidn
queremos afiadir que consiste en el calculo del coeficiente de
correlacion lineal entre el presupuesto y la circulacion per ca-
pita, y su representacién grafica. En cada caso se ha estudia-
do la normalidad de las variables calculando bien el coeficien-
te de Pearson, bien el de Spearman. En la herramienta hemos
utilizado Highcharts cloud para la representacién grafica de
los resultados en muchas de las secciones ofreciendo grafi-
cos dinamicos (por los que nos podemos mover, hacer zoom,
obtener una leyenda para cada objeto representado y decidir
qué variables son las que queremos ver).
https://cloud.highcharts.com

En el grafico 1 se presenta a modo de ejemplo el grafico de
dispersion para el coeficiente de correlacién lineal de 2015
en Secaba-Rank Publicas por comunidades auténomas dis-
ponible en la seccién de Estimacidn y prediccion.
http://secaba.ugr.es/rank/publicas/

index.php/estimacion-y-prediccion
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El calculo del coeficiente de Pearson

resulta de 0,78 y por ello la correla-
cién es positiva y cercana a ser muy 2.00
alta. Gracias a la linea de tendencia
vemos los sistemas que obtienen

entre la situacién real y esperada respecto de las entradas
y salidas de los sistemas en un ejercicio de evaluacién en
aras a su mejora.

- permite comprobar que las salidas de los sistemas estan
condicionadas por las entradas que se les suministran.

La herramienta Secaba-Rank se convierte en un punto al
que acudir para obtener informacion sobre bibliotecas v,
mas importante auln, un punto del que partir en futuras in-
vestigaciones. Los resultados comentados son tan sélo una
muestra concreta en torno a los indicadores de la poten-
cia y la formulacion del sistema. Aunque en la elaboracion
de este articulo se haya tenido que limitar la exposicién de
resultados, como muestra de la potencialidad de la herra-
mienta si que se pueden plantear interrogantes para futuras
investigaciones en torno a los dos indicadores anteriores y el
resto de los contemplados en la herramienta. Por ejemplo:

- ¢Cudles son los modelos de buenas practicas para una bi-
blioteca universitaria o red de lectura publica concreta?

- ¢Qué sucede con las bibliotecas universitarias que confor-
man consorcios?

- éSon estas bibliotecas las que mds salidas obtienen por
compartir recursos y las mas eficientes?

- ¢Existe relacion entre factores del entorno socioeconémi-
co como pueden ser la renta per capita, el nivel de educa-
cion o la tasa de desempleo, y los préstamos y eficiencia
de las redes de lectura publica?

- etc.

C<'|1,i|.:un'1r.e|
C.yLedn @
w

. .y . 3 Pais Vasco
una situacién mejor de la espera- 3 150 CRNwvama @ @ Larica ! ®
da (dibujados en verde) y los que ] @A C. -La Mancha
no obtienen la circulacién estimada $ g S
de acuerdo al modelo (en rojo). Los 2 100 T —— @ Bxrarad
sistemas por encima y por debajo a “ @@ @ Galicia
de lo esperado son justamente los IB{:}{_EV""*"“““
sistemas potentes y dispotentes se- 0.50 @ Andalucia ) = 0,16 x - 0,03
gun el indicador de la potencia del c;,.:..m, o
sistema. La importancia de esta re-
presentacion grafica es doble: e 600 200 900 100 150,00

- es una herramienta para la pre-
diccion y podria ser considerada
un mapa de la lectura publica en
Espafia al dejar clara la diferencia

Grafico 1. Correlacion entre el presupuesto per capita y la circulacion per capita en comunidades

auténomas 2015

Presupuesio per capita
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4. Discusidn y conclusiones

Tanto en la elaboracién de la metodologia como en la imple-
mentacion de Secaba-Rank como herramienta digital abier-
ta nos marcamos el precepto y el objetivo de que gracias a
nuevos instrumentos y métodos seriamos capaces de alcan-
zar una nueva percepcién y conocimiento de la realidad de
las bibliotecas. Este nuevo conocimiento como informacién
original y valiosa es lo que hemos alcanzado para la retroali-
mentacion y mejora de las bibliotecas concretamente en la
aplicacién de la metodologia a las bibliotecas universitarias
y las redes de lectura publica espafiolas. Todo ello supone
gue desde flujos de datos y mediciones de la realidad de los
gue partimos en la investigacion se puedan obtener flujos
de control para dirigir a las bibliotecas a alcanzar sus ob-
jetivos tanto en el sentido de la eficacia como en el de la
eficiencia.

Para ello esimportante la fiabilidad de los datos al ser la base
de toda investigacidon. En ese sentido es digna de mencionar
la labor que se hace desde Rebiun y el MECD en la recopi-
lacién de datos sobre bibliotecas universitarias y publicas,
aunque se pueda plantear en futuros trabajos la necesidad
de renovacion y mejora de los formularios de toma de esos
datos y su fiabilidad. Lo que si es cierto es que gracias a ellos
hemos podido llevar a cabo nuestro estudio, permitiendo
que Secaba-Rank se convierta asi en un punto al que acudir
para obtener informacidn sobre bibliotecas y lectura publica
para personas interesadas y agentes y gestores en la toma
de decisiones al respecto. Ademas Secaba-Rank se convier-
te en un punto del que partir en futuras investigaciones so-
bre bibliotecas y lectura publica.

Por ultimo y en cuanto a perspectivas de futuro, los indi-
cadores de segundo nivel desarrollados para medir la efi-
ciencia contemplan variables concretas tanto en entradas
(presupuesto para el personal y en adquisiciones) como en
salidas (préstamos y documentos descargados). Pero la bi-
blioteca se caracteriza no sélo por ser un servicio relaciona-
do con el préstamo de voliumenes, sino que se ha convertido
en un servicio esencial para la comunidad (Herrera-Viedma;
Lopez-Gijon, 2013). Nuestro objetivo para el futuro es traba-
jar por incluir nuevas variables en las salidas (por ejemplo:
visitas, actividades culturales, uso de internet, o formacién
de usuarios) y trabajar en el estudio de la eficiencia referi-
da a la relacién entre entradas y beneficios (mayor capital
cultural, social y humano) de las bibliotecas y no sélo entre
entradas y salidas.
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Abstract

An indicator is proposed that measures the degree of professionalization of presidential campaigns in political systems
where there is high personalization and low institutionalization of political parties. The professionalization of Colombia’s
2014 presidential campaign is measured: describing both the organizational dimension and internal structure of the cam-
paign, and the communication strategy used to persuade the voters. Dimensions and categories are established that show
the development and evolution of the techniques used in the presidential campaign.

Keywords
Professionalization; Electoral campaigns; Professionalization level; Political communication; Indicators; Colombia.

Resumen

Se propone un indicador que permite medir el grado de profesionalizacion de las campaias presidenciales en sistemas
politicos en los que hay una alta personalizacién y una baja institucionalizacién de los partidos politicos. Se mide la profe-
sionalizacion de la campafia presidencial de Colombia en el afio 2014, describiendo tanto la dimensién organizativa, expli-
cando la estructura interna de una campafia, y la dimensiéon comunicativa, donde se elabora la estrategia de comunicacion
para persuadir a los electores. Para estas dos dimensiones se establecen unas categorias que muestran las técnicas de una

campana presidencial.
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Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Anton R. (2018). “Proposal of an indicator to
measure the professionalization of election campaigns: The case of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27,

n. 2, pp. 289-299.

https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

1. Introduction: Definition and scope

The rise of the concept of professionalization of campaigns
can be witnessed in all political changes and transformations
in the twentieth century, mainly as a result of the arrival of
new information technologies and their influence on deba-
te, political communication and the different strategies for
achieving power (Castells, 2009). Crespo, Garrido & Riorda
(2008) point out that the appearance of this phenomenon
in politics may be attributed to the following factors:

- the decline of political parties and their role when it co-
mes to choosing candidates;

- the upsurge of a complex system of communication me-
dia, centered mainly on television but with a rising diver-
sity of flexible media which are inter-connected electroni-
cally;

- claim that the candidates, the political parties and the
media have all become professional following the tenden-
cies, trends and guidelines which have come from North
America with the incursion of political marketing on the
political arena (Plasser; Plasser, 2002; Swanson; Mancini,
1996; Norris, 2001).

Swanson & Mancini (1996), Mancini (1995) & Blumler (1999)
use the term “media-centered democracy” and believe that
the correct term should be “modern publicity process”.

In addition, they establish that these tendencies in the pro-
cess of professionalization of campaigns are a consequen-
ce of the emergence of a series of common factors which
would appear to play a key role and which appear both
in the modernization which both the media and also poli-

tics and government have undergone (Swanson; Mancini,
1996).

In that sense, it could be said that a professional campaign
is one which uses tactics and strategies with a high-profi-
le, intensive use of mass media, as well as the most recent
technological innovations to reach voters (media-intensi-
ve). These innovations are guided by sophisticated market
research and public opinion methods (surveys, discussion
groups, data bases, research into the opposition, etc.) (po-
ll-driven) and planned by professional consultants, who are
experts in political marketing and management of the media
(consultant-driven). In a professionalized campaign, modern
techniques have taken over from (or, at least considerably
displaced), the more traditional campaign practices, based
on direct contact with voters and the extensive use of party
volunteers (Farrel, 1996).

Orejuela (2006) states that professionalization refers to the
process of transformation, influence and similarity which
appear in current electoral campaigns. In addition, he says
that the term “professionalization” comes from moderni-
zation because it incorporates the election media and, as
such, it is necessary to bring in experts in this field who can
manage campaign strategies and compose messages.

In the same way, Holtz-Bacha (2002) suggests that the term
has appeared as a consequence of social changes - the new
generation of citizens do not have clear political identities
and are more volatile.

Faced with this panorama, winning votes has become a no-
holds-barred battle which must be led by professional stra-



tegists. Holtz-Bacha (2002) develops their hypothesis based
on the theory of Swanson & Mancini (1996), explaining that
professionalization is a consequence of the modernization
of societies and, at the same time, it is the trigger for other
media and political elements.

2. Person-centered political systems in Latin
America and Colombia

One particular case study for analyzing the phenomenon
of professionalization, are the electoral campaigns in La-
tin-America which, thanks to their geographical and cultural
proximity to the USA have experienced the Americanization
of the techniques and processes in professional electoral
campaigns.

The traditional style of Latin American campaigns was foun-
ded on the mass gatherings of followers, leading to a fiery
speech and the frenetic applause of the faithful. Such an
event, according to Plasser & Plasser (2002) has lost impor-
tance in recent years and electoral campaigns have been
carried out in television studios.

The professionalization of campaigns
is a consequence of the modernization
of societies and, in turn, is the cause of
other media and political elements

On the other hand, the presidentialist element of the poli-
tical system in Latin America has favored a person-focused
culture in politics, with the campaign tending to center on
the candidate to the detriment of the party and political
agendas (Martinez-Pandiani, 2006, Restrepo-Echavarria,
2015). In fact, those campaigns are free-access — with few
exceptions, such as Brazil and Chile — and advertising spa-
ce on the media can be purchased to spread political pro-
paganda, with the result that the cost of campaigns in that
region has increased exponentially. Consequently, politics
in Latin America has become susceptible to corruption, lea-
ding to voters becoming pessimistic, uninterested and indi-
fferent (Plasser; Plasser, 2002).

Another fundamental feature of professionalization in cam-
paigns in Latin America is the proliferation of external advi-
sers who replace professional militants. Initially, they were
US advisers who intervened in campaigns in Latin America
but then left behind them a large school which produced a
proliferation of political marketing gurus in the region who
offered their services and implemented their techniques
throughout the continent. In addition, there was an abun-
dance of their writings in the shape of campaign manuals on
offer in bookshops and at regional political communication
events (Restrepo-Echavarria, 2017).

Another interesting case for studying the phenomenon of
professionalization is that of the presidential elections in
Colombia. Beginning with the change of the political cons-
titution in 1991, the modernization of electoral campaigns
at both a national and regional level began to be apparent.
All that does not set aside the electoral traditions which be-
long to the Colombian culture — a significant culture, since,

of all the countries of Latin America, it is the one without a
long period of military dictatorship and was characterized
by the continuity of electoral processes during the whole of
the twentieth century.

The Colombian presidential elections moved gradually from
the streets and squares to television debates, from political
rallies to virtual forums, chatrooms and social networks in
which national security and control are decisive elements
when it comes to voting, ahead of other topics such as
unemployment, corruption and the economy.

In Colombia, since 1990, the crisis in institutions and parties
caused by corruption, the armed conflict, lack of legitimacy
of the institutions of the state and the stagnation of tradi-
tional political parties has led to the passing of the political
Constitution of 1991, which modified the design of institu-
tions in the following terms:

- in the party system, it went from a two-party system to
a multi-party one, in which the whole population had a
political representation;

-in the electoral system, rules came into place which
would allow a second round for the presidential election,
recognizing the authority of the winner;

- changes were introduced in the funding of campaigns,
with the system of mixed funding coming into effect;

- regional campaigns were more important after the election
of mayors and governors and, finally, the electoral card was
created on which the image of the candidate is more pro-
minent than the party logo (Restrepo-Echavarria, 2017).

For Becassino (2008), all that has been mentioned has led
to anincrease in the electoral campaigns in Colombia taking
advantage of the culture of consumption and with an em-
phasis on the agenda, speech and image, using short-term
public feelings without caring about building lasting rela-
tionships with voters.

3. Methodology

In order to be able to establish the level of professionali-
zation in campaigns, the suggested methodology has two
dimensions:

- the organizational dimension; and
- the communicational dimension.

In each of these, six categories are drawn up with their res-
pective indices. At the same time, a simplified, 3-tier mea-
suring scheme has been set out to measure the frequency
of use in the campaign, with which to add up the indices
and obtain the final result, or Index. Greater detail regarding
methodology is given in the following sections.

3.1. Organizational dimension

This dimension deals with the aspects related to the internal
structure of the electoral campaign, which is understood as
an electoral company with an organization and functional
areas which are strategic, tactical and technical. The orga-
nizational dimension involves understanding the distinctive
factors which describe the structures of power and commu-
nication flows with their interactions and transactions and
lead to either the crystallization or the failure of the institu-
tional project (Munera; Sanchez, 2003, p. 187).



Bartoli (1992) as quoted in Munera & Sanchez (2003) defi-

nes the factors which make up and differentiate any given

organization as:

- its purpose;

- the distribution of roles and the tasks to be undertaken by
all group members;

- the division of authority and formal power;

- the indeterminate duration (permanent mission) or clear-
ly stated duration, depending on a specific objective;

- asystem of communication and co-ordination; and, finally

- the assessment criteria and gathering of results.

Mintzberg (1979) contributes to the conceptualization of the
organization, explaining what the basic elements are. In this
way, the author indicates that the top of the organization brings
together the directive and decision-making powers which de-
fine the mission, direction and strategies of the company. The
hierarchical line marks the top and the base of the organization
and includes the center of operations where the good/service
is produced — this is also the raison d’étre of the company.

Within this structure, logistical support is that which helps
the entity to function whereas the techno structure beco-
mes the analysis group made up of experts who study the
areas of improvement. Basing their theory on the above-
mentioned, Munera-Uribe & Sanchez-Zuloaga (2003) con-
ceive the organization as a whole which has a structure and
elements which allow it to develop and reach goals, at the
same time making it possible for the members of the or-
ganization, who are responsible for its development, to in-
teract. Using the basis of those concepts which have been
described, the organizational dimension of the presidential

Table 1. Organizational dimension of presidential elections in Colombia

Category

campaigns in Colombia was structured, taking into account
three categories of analysis: strategy, tactics and technique
— each one with its own particular analysis indicators.

3.2. Communicational dimension

With the aim of achieving greater efficiency in the campaig-
ns, political marketing professionals rely on certain com-
munication resources as a way of reaching the voter who
identifies less and less with parties or social groupings. Con-
sequently, the messages in campaigns tend towards the fo-
llowing characteristics (Neto, 2007, p. 199):

- the emphasis is on image: this converts the politician into
the exact personification of voter expectations;

- superficiality, adapted to the feelings of a citizen who pays
little attention to deep discussions;

- symbolic approach with general intent;

- sophisticated visual resources.

That all means that communication must be a corporate
function; in other words, a duty of all and each of the mem-
bers of the campaign team. In effect, the dimension of com-
munication must be considered from a simple question of
ontological coherence: if human communication is carried
out using messages and acts, nobody in the organization
can be exempt from these types of actions.

Within the process of communication, we can see:

- the use of speeches and their emotional effect;

- the communication processes required for the speech to
be effective in the emotions of the electorate; and

- the technical means or necessary tools for carrying out
the communication process.

Indicator

Leading the campaigns: centralized vs. de-centralized (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rom-
mele, 2001; Gibson; Rommele, 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007)

Strategy

Tactics

Techniques

Presence of external consultants in the areas of management (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson;
Rémmele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007)

Sources of autonomous funding, with fund-raising techniques which are outside the main structure of parties.

The use of social research to follow up on the perceptions and reactions of the voters (managing the public agenda and political
situation) (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rommele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007)

Permanent campaigning. Breaking with the rigid, tight time framework of campaign communication (Maarek, 2009; Swanson;
Mancini, 1996; Rospir, 1999; Kavanagh, 2004; Plasser; Plasser, 2002)

Professional management of campaigns (Restrepo-Echavarria, 2017)

Sytematization of databanks (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rommele, 2001; 2009; Diaz,
2012; Neto, 2007)

The professionalization of the campaign group —a multi- and inter-disciplinary work team (Restrepo-Echavarria, 2017)

Paid militancy in the campaign. (Restrepo-Echavarria, 2017)

Person-centeredness of the campaign, focusing on the candidate and moving away form programs and ideological leanings of
the party (Person focus in politics- the outsider) (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rommele,
2001; 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007)

Conventions and inter-party alliances. Support

Electoral monitoring: The use of polls, surveys and focus groups (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gib-
son; Rommele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007)

Media training and team training (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rommele, 2001; 2009; Diaz,
2012; Neto, 2007; Mancini, 1995)

Source: Work of the research team based on the quoted authors



Table 2. The communicative dimension of presidential campaigns in Colombia

Category

Discourse

Communication
processes

Indicator
Personalized messages (Martinez-Pandiani, 2006; Plasser; Plasser, 2002)
The symbolic use of references (Neto, 2007; Mazzoleni, 2010)
The segmentation of messages (lzurieta; Arteton; Perina, 2003)
The use of emotions in electoral messages (Restrepo-Echavarria, 2015)
New means of political discourse (Restrepo-Echavarria, 2017)
The construction of the image and positioning of the candidate (Restrepo-Echavarria, 2017)
Storytelling (Restrepo-Echavarria, 2017)
Participation in TV debates and social forums

Use of negative propaganda (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rommele, 2001; Gibson;
Rommele, 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007; Ramos-Meneghetti, 2003; Mancini, 1995; Maarek, 2009; Swanson; Mancini, 1996;
Rospir, 1999; Kavanagh, 2004)

Advertising inserts in mass media: Public and private radio and television (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg,
2010; Gibson; Rommele, 2001; Gibson; Rommele, 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007; Ramos-Meneghetti, 2003; Mancini, 1995;
Maarek, 2009; Swanson; Mancini, 1996; Rospir, 1999; Kavanagh, 2004).

Use of Internet (Cotarelo, 2010)

Technical means

The use of printed material for eternal use in electoral campaigns: Non-party press, advertising material, billboards, posters,

flyers and point of purchase material (merchandising) (Restrepo-Echavarria, 2017)

The use of emails - personalized emails for contacting voters.

The use of new resources: From SMS to WhatsApp (Restrepo-Echavarria, 2017)

Source: Work of the research team based on the quoted authors

Bearing all this in mind, the communicational dimension of
the presidential campaigns in Colombia was structured ba-
sed on three analysis categories: the discourse, the commu-
nicative process and the technical means (Table 2).

3.3. Description of indices and frequencies

Intensity represents the frequency of each of the indicators
of professionalization in each of the presidential campaigns.
In this way,

- when the indicator comes up frequently it will be classi-
fied with an intensity of two (2);

- if the frequency is average it will be classified with an in-
tensity of one (1); and
-if the indicator reveals low or even zero frequency, the
intensity rating will be zero (0).

Based on that, campaigns will be more professional provi-
ding the indicators of professionalization show a high fre-
guency and, consequently a higher intensity score. For that
end, we have established a protocol which defines the cri-
teria which allow the level of intensity of each indicator to
be assessed.

Finally, the Total Professionalization Index
(INPROCO.) will be drawn up from the
average intensity of professionalization
of each dimension. The idea is to unders-

Professionalization index

allow the Total Professionalization Index (INPROCO,) to be
calculated are:

Formula 1.
] %13 Intensity of Organizational Dimension Indicators,
INFROCD, =
13
Formula 2.
: Lid, Intensity of Communicational Dimension Indicators;
INFROCD, =
14
Formula 3.
~ INPROCO, + INPROCO,
INFROC O, = 4
Where:

-INPROCO,: Represents the average intensity of professio-
nalization of the organizational dimension.

-INPROCO_: Represents the average intensity of professio-
nalization of the communicational dimension.

Table 3. Levels of professionalization of the electoral campaigns according to the INPROCO index

e % of professionalization

tand which dimension is the one which (INPROCO) professionalization
best explains the level of professionaliza- 0 < INPROCO, < 0,5 Low 0% < INPROCO, < 25%
tion of presidential campaigns in Colom- 0,5 < INPROCO, < 1 Medium 25% < INPROCO, < 50%
bia. The average intensity of professio-

. . . . . i —Hi 0, 0
nalization of each of the dimensions will 1 <INPROCO, < 1,5 Medium -High 50% < INPROCO, < 75%
be a value which oscillates between zero 1,5 <INPROCO, < 2 High 75% < INPROCO, < 100%

(0) and two (2) and the Formulae which

Source: Work of the research team based on Neto (2007).



The total professionalization index is a value which oscillates
between zero (0) and two (2) and the levels of professiona-
lization of the campaigns is set out in Table 3.

It is worth pointing out that this scale may also be used to analyze
the levels of professionalization of the organizational and com-
municational dimensions (Restrepo-Echavarria, 2017).

3.4. Intensity and frequency protocols of the indica-
tors of Professionalization

The intensity of each of the indicators which make up the
organizational and communicational dimensions will be as-
sessed for each case study based on the following criteria:

3.4.1. Organizational dimension
Campaign management

The score will be:

- zero: when the campaign management is de-centralized
and has no expert participation;

- one: when it has centralized management, but no experts;

- two: when the management is centralized and has ex-
perts with no party link.

Presence of external consultants in management areas

The score will be:

- zero: when the campaign had no external consultant;

- one: when an external consultant participated occasiona-
lly during the campaign being in charge of specific func-
tions, for example, the definition and carrying out of the
campaign strategy;

- two: when the involvement of the external consultant
was apparent during the whole campaign and they were
in charge of defining and carrying out the political com-
munication strategy.

Funding

The score will be:

- zero: if the campaign does not have an area specifically for
fundraising and spending (Political Action Committees, or
“PAC”) or fundraising is the responsibility of the campaign
manager or the candidate;

- one: if the campaign had a manager and a group in charge
of money management (without a PAC), but fundraising
was down to the candidate;

- two: if the campaign has a team of specialists specifically
for fundraising and budgeting (PAC).

The use of social research to follow up on the perceptions
and reactions of voters

The score will be:

- zero: if the campaign does not show signs of having either
a group or project for internal research and building pu-
blic agenda;

- one: if there is a management and systematization of pu-
blic agenda issues, but no research group;

- two: if the campaign demonstrates extensive research by
a support team of academic staff from the areas of econo-
mics, politics and sociology.

Permanent campaign

The score will be:

- zero: if, during the campaign, the candidate limits their
communication strategy to the time period set by the
electoral system;

- one: if the candidate seeks to generate communication
strategies, both when they are competing for nomination
and when they hold a public position, but the electoral
system restricts the campaign period;

- two: when the candidate sets out a seamless continuum
covering the electoral campaign and the communication
and actions of the government in favor of a future cam-
paign. Also, if there are no effective restrictions caused by
the regulation of the electoral system.

Professional campaign management

The score will be:

- zero: when the campaign shows no signs of professional
management;

- one: when the campaign is managed but there is no clear
administrative role or when the campaign is managed by
expert administrators who serve as militants collaborating
with the party and the candidate;

- two: the campaign’s score will be two when there is a tan-
gible group of expert business management professionals
who are paid for doing the job.

Systematization of databanks

The score will be:

- zero: if the campaign only uses basic Excel tables for orga-
nizing its lists of potential voters or has no database;

- one: if the campaign uses basic software for the systema-
tization and gathering of data or it uses geo-referencing
software without a clear strategy;

- two: if the campaign makes extensive use of geo-refe-
rencing tools, sophisticated data systematization softwa-
re and boasts a team of experts who design the strate-
gy based on data which guide the different campaign
groups.

The professionalization of the campaign team with a mul-
ti- and inter-disciplinary team

The score will be:

- zero: when the candidate and their helpers do all the
work for the campaign;

- one: when some areas are managed by experts in the
field and the rest is done by un-paid helpers;

- two: when it is made up of work areas and in each area
there are expert professional staff who are paid for per-
forming their functions in the campaign.

Paid militancy in the campaign

The score will be:

- zero: when all people involved are volunteers;

- one: when there is a combination of volunteers and paid
staff in the campaign;

- two: when all staff are paid a salary for their work.



The campaign is personified in the candidate

The score will be:

- zero: when the party and party leaders are the center of
the campaign and not the candidate;

- one: when the focus of the campaign is on the candidate
but they are reliant on the political party for developing
the campaign strategy and the funding of the campaign;

- two: when the focus of the professionalization of the cam-
paign revolves around the candidate and there is no sign
of any influence of the party on the campaign strategy or
the funding of the campaign.

Inter-party conventions, alliances and support or only the
original party backing the campaign

The score will be:

- zero: when the candidate is chosen but there is no con-
vention;

- one: if the party holds a convention to choose the candi-
date but does not have any inter-party alliances although,
occasionally, some external support is received;

- two: is for when the candidate takes part in inter-party
conventions and alliances and when they have a wide ran-
ge of supporters giving them the profile of an “outsider”.

Electoral monitoring, use of polls, surveys and focus groups

The score will be:

- zero: when the campaign uses neither surveys nor focus
groups;

- one: when it interprets surveys and occasionally contracts
opinion poll experts;

- two: when it has staff who are experts in the analysis of
opinion polls, focus groups and surveys.

Media training and group training

The score will be:

- zero: when there is no evidence of training for the cam-
paign team or the candidate tries empirically to organize
their message and media strategy with the aid of helpers;

- one: when sporadic team training takes place, carried out
by an external consultant, or the candidate attempts to
prepare their political message or media appearances
with the help of an external consultant;

- two: when both the team and the candidate have been
trained by external advisers in the use of media and the
construction of the message.

3.4.2. Communicational dimension
Person-centered messages

The score will be:

- zero: when there is evidence that the candidate’s messa-
ges center on the party rather than “messianic” messages
which focus on the candidate;

- one: if the messages mix the candidate and the party;

- two: the messages must have a high degree of focus on
the candidate above the message of the party and ideolo-
gy. As such, they allow an “outsider” candidate to be built
up and promoted.

The use of symbolic references

The score will be:

- zero: when the content is direct and it is apparent that the
sole interest is on informing;

- one: when the message seeks to build deep and emotio-
nal content;

- two: is for when the content of the message has a hid-
den, deeper sense which is present in the imagination of
people. Those factors make propaganda messages more
generally understood and precise in their meaning.

Segmentation of messages

The score will be:

- zero: when the campaign only contains standard messa-
ges, inviting people to vote for the candidate;

- one: when it distinguishes between publics but communi-
cates the same message;

- two: when there is a high degree of fragmentation of
messages, both between publics and as different types of
messages, according to the target audience.

The use of emotions in electoral messages

The score will be:

- zero: when the content of the messages is direct and standard;

- one: will be for messages which generate emotion but do
not tell a story;

- two: is for messages which have a high emotional level
(fear, hope) and use stories, without the need for the can-
didate and political party —they simply suggest the candi-
date as an option.

New types of political discourse

The score will be:

- zero: when the traditional addresses are based on ideolo-
gy and the party:

- one: when the addresses occasionally have some apoliti-
cal content but the basis is the party line and ideology;

- two: the messages must be designed using an apolitical
speech, in the first person singular, typical of an outsider
candidate.

Support of opinion leaders

The score will be:

- zero: when the campaign does not have the visible su-
pport of any leaders who generate opinion;

- one: when it has the support of a leading figure within the
party or traditional politicians;

- two: is when the candidate has the support of high-profile
personalities from outside the party who lead opinion, for
example, business leaders, TV actors and actresses and/or
important politicians from the country.

Building the image and positioning the candidate

The score will be:

- zero: when the candidate does not have a support team
for advising them on their image, physical appearance
and speech;



- one: is for a campaign which, despite not having a team of
professionals, does grant a lot of importance to the cons-
truction of physical appearance and speech;

- two: is for when the candidate has a team of professionals
in charge of building his or her publicimage and designing
the political discourse.

Storytelling

The score will be:

- zero: when the candidate has no speech strategy which
includes traditional stories, and there is no previous pre-
paration;

- one: when there are stories but they are unprepared and
there is a lot of improvisation;

- two: when the candidate has a script prepared for the
telling of stories both during speeches and when dealing
with the media.

Participation in televised debates and social forums

The score will be:

- zero: if the candidate does not take part in debates and
has no professional training for forums and debates;

- one: when the candidate takes part in debates and forums
but has no previous professional training;

- two: when he or she takes part in all forums and debates,
and has a high degree of professional training for speaking
in public.

The use of negative propaganda

The score will be:

- zero: when the campaign shows no signs of a strategy of
attacking rivals in the media;

- one: when the candidate draws up a strategic communi-
cation plan for attacking their rival but electoral rules do
not allow such attacks;

- two: is for when attacks between candidates are systema-
tic and constant both in public forums and in the media
and throughout the publicity and propaganda strategy
and, in addition, there is no prohibition from the electoral
system.

Advertising inserts in the mass media — public and private
radio and television

The score will be:

- zero: when there is no use of media advertising, either
public or private;

- one: when there is some evidence of low-frequency use
of paid media, but another, cheaper advertising strategy
is favored;

- two: when there is a constant use of paid media as the main
strategy in the campaign and, also, when the campaign
shows high spending which aims the strategy at the media.

The use of Internet

The score will be:

- zero: if there is no use of Internet;
- one: if there is a basic use of text messages and free social
networks, without a clear strategy of Internet use;

- two: when there is a constant use of the Internet throu-
ghout the political communication strategy — social ne-
tworks, websites, multimedia, paid advertising on social
websites, text messages and email.

The use of printed material for external use during electo-
ral campaigns

The score will be:

- zero: when there is no use of printed material or it is me-
rely incipient with only some flyers;

- one: when the campaign uses all kinds of printed material
but not billboards because of their high cost;

- two: if it makes widespread use of billboards, outdoor
advertising and mobile billboards, printed material and
flyers, all contained within a signing strategy.

The use of email and personalized mailing to contact voters

The score will be:

- zero: when the campaign makes sporadic use of emails
taken from the party’s own database or there is no use of
direct mailing and emails;

- one: when there is a frequent use of mass-mailing, such
as with emails, but with no segmentation and using only
the party’s database and/or unsegmented direct mailing;

- two: when there is a high use of mass-mailing, for exam-
ple, with emails, segmented mailing using professional
databases in addition to the party’s own database and
segmented, direct mailing.

The use of new resources such as: sms, tele-marketing
(with technical effects) and WhatsApp

The score will be:

- zero: when there is no use of these tools;

- one: when there is sporadic use and individual messages
are sent using the tool but without any strategy or plan-
ning in the use of telecommunication tools;

- two: is for a campaign with a frequent use of telecom-
munication tools combined with a great strategy and
planning. This would imply; telemarketing companies,
databases and messages segmented according to specific
publics. SMS would be used for adult publics and WhatsA-
pp for young people

4. Results

With a view to analyzing and measuring the level of profes-
sionalization of the presidential campaign and showing the
results of the INPROCO, professionalization index, we cho-
se as a case study the latest presidential campaigns of Juan
Manuel Santos and Oscar Ivan Zuluaga in Colombia in 2014.
Following the methodology explained in the previous sec-
tion, the indices of the organizational and communicational
dimensions of each campaign were quantified.

The information needed for this analysis was obtained from
the study of existing material, the media, and semi-structu-
red interviews with campaign managers, advisers and con-
sultants.

It should be remembered that Colombia is a country with
an electoral tradition where there has not been a break-up



Table 4. Measurement of the level of professionalization in the 2014 presidential campaign in Colombia — Organizational dimension

Category Indicator Santos Zuluaga
Management of the campaigns: Centralized vs. De-centralized 2.0 2.0
Presence of external consultants in management areas 2.0 2.0
Management of funding - interest groups 1.0 0.0
Strategy Use of social research for following up the perceptions and reactions of voters 2.0 2.0
Permanent campaign. Breaking the strict, tight, timeframe of the campaign 2.0 0.0
Professional campaign management 2.0 2.0
Level of professionalization: Category - Strategy 1.83 1.33
Systematization of databanks 2.0 2.0
Professionalization of the campaign team with a multi- and inter-disciplinary team 2.0 2.0
Paid militancy in the campaign 2.0 2.0
Tactics Personification of the campaign in the candidate, moving away from the programs and ideologies of 20 10
the party . .
Inter-party conventions and alliances. Support 1.0 1.0
Level of professionalization: Category - Tactics 1.80 1.60
Electoral monitoring: use of polls, surveys and focus groups 2.0 2.0
Technique Media Training and team training 2.0 2.0
Level of professionalization: Category - Techniques 2.00 2.00
Level of professionalization: Organizational dimension (INPROCO ) 1.85 1.54

Source: Work of the research team based on the work of Restrepo-Echavarria (2017)

of the institutions as a consequence of totalitarian govern-
ments. Rather, there has been an uninterrupted sequence
of elections since the beginning of the twentieth century.

Similarly, it is of particular interest to analyze this campaign
since there were numerous indicators of professionaliza-
tion, for instance; the use of new information technolo-
gies, the use of a negative propaganda campaign and the
permanent campaign. It is also important to point out that
this campaign was the re-election of Juan Manuel Santos
opposed by the political group led by Alvaro Uribe and their
candidate, Oscar lvan Zuluaga, who supported him in his
first presidential election. The result of the analysis is the
guantification of the professionalization index, based on the
results obtained from this presidential campaign (Table 4).

In this campaign, both the candidate - President Juan Ma-
nuel Santos and the contender Oscar Ivan Zuluaga had a
high level of professionalization. In addition, it was found
that the level of professionalization of the campaigns in this
period was because of the communicational dimension ra-
ther than the organizational one. The average score for the
level of professionalization of the communicational dimen-
sion is 1.86 whilst for the organizational dimension it is 1.69.
It is also worth pointing out that, for Santos’ campaign, the
score was the same for both dimensions.

5. Conclusions

When measuring the level of professionalization of the 2014
presidential campaign in Colombia it could be seen that the
techniques of professionalization had evolved. This is appa-
rent from the indices of the communicational dimension
where communication techniques are an essential tool in
presidential elections in the Colombian case. This case also
reflects the way in which many electoral campaigns are be-
ing carried out in Latin America.

It is obvious that the strategic foundations of the country
are adapting to the international dynamics where campaig-
ns use the experiences and successful methods of campaig-
ns on an international scale. These are then applied rigo-
rously to the workings of national electioneering teams as
is shown in the studies of Gibson & R6mmele (2001) and
Crespo, Garrido & Riorda (2008), where they explain how
different ways of carrying out electoral campaigns have
been developed through new technologies and mass media,
in particular, television and the Internet.

On the other hand, this work on the index of professionaliza-
tion of electoral campaigns not only invites us to extend com-
munication and political marketing studies but it also sets the
basis for any future analysis and research of issues such as:



Table 5. Measurement of the level of professionalization of the communicational dimension in the 2014 campaign.

Category Indicator Santos = Zuluaga
Personalized messages 2.0 2.0
Use of symbolic references 2.0 2.0
Segmentation of messages 20 2.0
Discourse
Emotional use of electoral messages 2.0 2.0
New types of political discourse 0.0 0.0
Level of professionalization: Category - discourse 1.60 1.60
Construction of image and positioning of the candidate 2.0 2.0
Storytelling 2.0 2.0
Communication Participation in TV debates and social forums 2.0 2.0
processes
Use of negative propaganda 2.0 2.0
Level of professionalization: Category - communication processes 2.00 2.00
Advertising inserts in mass media: public and private radio and television 2.0 2.0
Use de Internet 2.0 2.0
Use of printed material for external use during electoral campaigns: Non-party press, advertising mate-
rial, billboards, posters, flyers, point of purchase material (merchandising) 20 20
Technical media ! P  TYers, p P 9
Use of email and personalized mailing to contact voters 2.0 2.0
Use of new resources: from sms to WhatsApp 2.0 2.0
Level of professionalization: Category - technical means 2.00 2.00
Level of professionalization: Communicational dimension (INPROCO ) 1.86 1.86

Source: Work of the research team based on Restrepo-Echavarria (2017)

- comparative analyses of professionalization in countries
with a similar profile;

- studies of the impact of professional techniques on the
voting decisions of the electorate;

- focusing on the person in politics and its impact on electo-
ral volatility and party institutions;

- analyses of the effects of the media on electoral campaig-
ns; and

- studies on how professionalization affects democracy.

Given that, in terms of methodology, this research trans-
cends qualitative analysis and incorporates the measure-
ment of levels of professionalization in electoral campaigns
into person-centered political systems, it also makes it pos-
sible to carry out comparative studies with other countries
whose democratic system is similar to the Colombian one
and where globalization, in all its manifestations, has a ho-
mogeneous impact on political activity.

Similarly, the measurement of the level of professionaliza-
tion goes beyond descriptive studies of electoral results and
the effects of elections, to bring in the concept of dimen-
sions which can be explained by means of categories. These
categories, in turn, are grouped as indicators which are in-
herent to modern politics with the boom in the focus on the
person in politics.
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Resumen

Se analiza la situacion del modelo de acceso abierto para la publicacién de monografias de las editoriales académicas es-
pafiolas integrantes de la Unidn de Editoriales Universitarias Espafiolas (UNE). Se presentan los datos de productividad del
periodo 2015-2017, asi como el posicionamiento y argumentos de la direccion de las editoriales, politicas, y modalidades de
financiamiento. Para la recogida de datos se envié un cuestionario a los editores asociados a UNE (respondido por el 58%),
complementado con entrevistas en profundidad a siete de ellos. Los resultados muestran que el 75% de los editores publica
titulos en acceso abierto. La mayoria opina que el acceso abierto incrementa la difusidn de las monografias (tanto consultas
como descargas) y que no existen diferencias en la calidad de los contenidos. Los editores no ven claro que sea compatible el
acceso abierto con la explotacion comercial de ejemplares impresos, y consideran que las vias de financiacion mas efectivas
son la institucional (a cargo de la universidad), seguida por la propia editorial y el pago por parte del autor.
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Abstract

The open access model for publishing monographs by the members of the Spanish Universities Publishers Association (UNE)
is analyzed. The study focused on production data from 2015-2017, as well as the positioning and arguments of the editors
in relation to the open access movement, publication, related policies, and financing modalities. Data was collected by a
questionnaire (with a response rate of 58% of the publishers associated with UNE) and includes in-depth interviews with
seven of them. The results show that 75% of UNE members publish titles in open access, most consider open access a good
way to increase the dissemination of monographs, and that there are no differences in content quality with non-open ac-
cess works. Publishers do not see that publishing in open access is compatible with the commercial exploitation of printed
copies. Publishers consider the most effective financing channels to be institutional payment (i.e., the university), followed

by publisher’s self-financing, and payment by the author.
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1. Introduccion

El incremento de la difusidn de los contenidos académicos
se ha visto propulsado en los ultimos afios por los procesos
de digitalizacion y también por la difusion en acceso abierto.
Esto se ha hecho patente especialmente en los articulos de
revista, una buena parte de los cuales ya son accesibles de
manera libre y gratuita a todos los usuarios en repositorios
o portales de revistas en unos porcentajes que oscilan entre
el 20 y el 50%, segun diversos estudios (Bjork et al., 2010;
Archambault et al., 2013; Chen, 2014).

A pesar de la importancia que tienen las monografias en la
edicion académica el grado de difusién de sus contenidos
es menor que el de los articulos de revista. éPor qué? ¢ Cua-
les son los motivos que explican esta diferencia? El menor
grado de digitalizacion de las monografias seguramente
sea una de las causas. Pero especialmente esto se debe, en
nuestra opinién, a que practicamente no se ha implementa-
do el modelo de acceso abierto en los libros. Tres proyectos
europeos sobre el futuro de la publicacién de monografias
han generado diversos estudios sobre esta cuestion:

- el informe final del proyecto Oapen (Open access publi-
shing in European networks) que analizé las vias de sos-
tenibilidad para monografias académicas en ciencias
humanas y sociales en Europa (Collins; Milloy, 2016), y
que realizdé también un analisis especifico en Paises Bajos
(Ferwerda; Snijder; Adema, 2013);

- el proyecto Knowledge unlachted, que se basa en el esta-
blecimiento de un consorcio mundial para el sostenimien-
to de la publicacién de monografias (Montgomery, 2015);

- el proyecto The academic book of the future project, fi-
nanciado por el Arts and Humanities Research Council
(AHRC) vy la British Library (BL) que generd dos informes
finales complementarios (Deegan, 2017; Jubb, 2017) que

https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.08

analizan la situacién y las perspectivas de futuro del libro
académico desde el punto de vista de los diversos agentes
(editores, biblioteca universitaria, libreros, etc.) y también
de los procesos (publicacion, difusidn, contratos, ventas,
etc.) incluyendo un capitulo dedicado al acceso abierto.

De manera complementaria podemos citar también una
interesante investigacion sobre modelos de financiacion
(Ferwerda, 2014), un estudio sobre el futuro de las mono-
grafias en la era digital (Elliott, 2015) que destaca el papel
del acceso abierto, y un informe sobre las politicas de las
monografias en acceso abierto, las fuentes de financiacién y
los modelos de publicacién en ocho paises europeos a partir
de 73 conversaciones en profundidad, con editores, finan-
ciadores y bibliotecas (Ferwerda; Pinter; Stern, 2017).

Desde nuestro punto de vista, las editoriales universitarias
—un tipo especifico que concentra la practica totalidad de
su produccién en publicaciones académicas, principalmente
monografias pero también revistas cientificas— reunen las
condiciones para adoptar el modelo de acceso abierto en
monografias, dado que tienen una dependencia institucio-
nal de las universidades (o de centros publicos de investi-
gacion, como seria el caso del CSIC), muchas de las cuales
disponen de politicas de acceso abierto.

La situacion de la edicion universitaria en Espafia ha sido es-
tudiada con anterioridad de manera general (Polo-Pujadas,
2007; Abadal; Ollé, 2012) o centrandose en el libro elec-
trénico (Corddén-Garcia, 2014; Corddn-Garcia et al., 2013).
Las editoriales universitarias constituyen el primer grupo de
edicion académica de Espaiia, por delante de otros como
Hachette o Planeta, ya que en 2015 publicaron el 30% de los
libros académicos (el 33,6% del fondo vivo). Los datos esta-
disticos actualizados sobre la publicacién anual se pueden
encontrar en Las editoriales universitarias en cifras (UNE,



2016), basado en encuestas
a los editores y con aparta-
dos referentes a la edicion,
venta, perfil de los lectores,
derechos de autor, intercam-
bios con otras instituciones, Zearch
personal, colaboradores vy
publicidad. En la ultima edi-
cién, ademas, se incluyé al-
guna pregunta sobre acceso
abierto. Las caracteristicas
generales mas destacadas
son el predominio ciencias
sociales y humanidades en
los titulos publicados (75%)
y un notable incremento de
las ediciones digitales.
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En lo que se refiere a estu-
dios especificos sobre edito-
riales universitarias y acceso
abierto, podemos destacar
el texto pionero de Greco (2008) en el que se preguntaba
sobre la conveniencia de que las editoriales universitarias
adopten este modelo para toda su produccion. También se
dispone de un par de estudios de campo que se centran, cu-
riosamente ambos, en el mismo pais: Shearer (2010) llevé a
cabo un analisis detallado de los nuevos modelos editoriales
de las universidades de Canada e incluyd un apartado dedi-
cado a la publicacién de monografias donde indica ademas
algun ejemplo de buenas practicas. Taylor et al. (2013) rea-
lizaron un estudio similar al anterior, aunque centrado en
revistas, que partié de una encuesta a gestores de publica-
ciones universitarias de Canada y a directores de bibliotecas
—aungue obtuvo un numero de respuestas de editores mas
bien bajo (6 de 19)—.

http://www.doabooks.org

Finalmente, nos tenemos que referir a las plataformas de
difusion de las monografias entre las cuales destaca Oapen,
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antes citado, ya que contiene unos 500 libros de humani-
dades y otros tantos en ciencias sociales editados por pres-
tigiosas universidades (como Amsterdam University Press,
Leiden University Press, Géttingen University Press, Man-
chester University Press, Presses Universitaires de Lyon, y
Firenze University Press). Como en el caso de las revistas,
mantienen un modelo de calidad muy claro: sélo se publi-
can aquellos textos que han superado un proceso de revi-
sion externa por pares (peer-review). El modelo de negocio
gue permite subsistir a este tipo de edicidn es la combina-
cién del acceso abierto (en formato pdf, normalmente) con
la venta de los libros en otros formatos (impreso, ebook,
etc.). En alglin caso, ademas, también se solicita al autor el
pago de los costes de edicion.

También puede consultarse el Directory of open access
books que contiene informacién sobre unos 7.500 libros y
capitulos, publicados por 225 edi-
tores, unas cifras aun alejadas de
las 10.000 revistas y unos 2,6 mi-
llones de articulos que constan en
el directorio homalogo (Directory
of open access journals) dedicado
exclusivamente a revistas. Como
se puede constatar, las modestas
cifras de libros disponibles en ac-
ceso abierto no se pueden com-
parar con los datos cuantitativos
de las revistas.
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La editorial Australian National
University Press (ANU Press),
g T creada en 2003, ha sido una de

las pioneras en la edicion en acce-
so abierto. Actualmente dispone
de un catalogo de unos 600 titu-
los, con la posibilidad de descarga
gratuita en e-book y pago por la
version impresa.
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En Espafia no existen proyectos similares, y ademas los edi-
tores hispanos tienen escaso interés en participar en los
proyectos internacionales antes sefialados. La excepcion
seria Edit.um (Ediciones Universidad de Murcia), que ha
puesto en marcha el portal Libros.um en el que se puede
descargar el pdf de mas de 150 titulos de todas las discipli-
nas. También es verdad que en algunos casos se utilizan los
repositorios institucionales para la difusién de las monogra-
fias, aunque raramente se dispone de las colecciones des-
tacadas y, por tanto, la visibilidad de los titulos queda muy
disminuida, en especial si la comparamos con los portales
antes descritos.

El objetivo general de nuestro estudio es analizar la situa-
cion actual del modelo de acceso abierto para la publica-
cion de monografias por parte de editoriales universitarias
espafolas. Los objetivos especificos han sido los siguientes:

a) Conocer las caracteristicas de las editoriales que publican
en acceso abierto.

b) Conocer cudles son sus planes de futuro a corto y medio
plazo respecto de este modelo de edicion.

c) Conocer la valoracién sobre las ventajas e inconvenientes
de la publicacién de monografias en acceso abierto por par-
te de los editores.

d) Conocer su valoracidn sobre las posibles vias de finan-
ciacion.

e) Determinar si existe relacion entre la publicacion en
abierto vy las politicas de la universidad.

2. Material y métodos

La metodologia utilizada ha sido, en una primera fase, una
encuesta preparada con una mayoria de preguntas cerradas
y algunos campos abiertos (ver anexo). A continuacién, los
encuestados que mostraron interés en seguir colaborando
con el estudio fueron entrevistados de manera presencial,
con un cuestionario semi estructurado, en la segunda fase.

La encuesta se envio con la colaboracién de la Unidn de Edi-
toriales Universitarias Espafiolas (UNE) el 8 de noviembre
de 2016. Se realizaron tres recordatorios, el primero (29 de
noviembre) a cargo de la secretaria de la UNE y los otros dos
(10 de enero y 14 de febrero de 2017) por los autores del
articulo. Obtuvimos 32 respuestas de un total de 55 edito-
riales, una tasa de respuesta del 58%.

La encuesta consta de cuatro apartados:

- datos descriptivos;

- valoracién del acceso abierto en la publicacién de mono-
grafias;

- publicaciones en acceso abierto;

- modelos y politicas de publicacién en acceso abierto;

y un campo abierto para comentarios finales.

Los indicadores considerados han sido:

- numero de titulos publicados;

- formato de publicacidn (papel, digital, ambos);
- publicacién en acceso abierto o no;

- tema de los titulos;

- datos sobre el incremento o no de las consultas;
- mantenimiento de la calidad de los contenidos;

- explotacién comercial de las obras;
- volumen de descargas;
- viabilidad econdmica.

Las entrevistas se realizaron a lo largo de enero de 2017 a
siete responsables de editoriales universitarias® para pro-
fundizar en el sistema de publicacién de cada una, conocer
su planificacion de publicacién de monografias en acceso
abierto a corto y medio plazo, asi como detectar las dudas y
su posicionamiento en relacion con el acceso abierto, entre
otros aspectos. Todos ellos aceptaron constar en el informe
final y han revisado y aceptado la redaccion final de este
manuscrito.

3. Resultados

A continuacion presentamos el andlisis de los datos extrai-
dos del cuestionario, complementados en algunos casos
con las declaraciones procedentes de las entrevistas indivi-
duales.

3.1. Datos generales

En lo que se refiere a la dimensidn de las editoriales, una
cuarta parte de ellas se pueden considerar grandes (8 de las
32 editoriales universitarias que han contestado el cuestio-
nario han publicado mas de 100 titulos tanto en 2015 como
en 2016). En la tabla 1 podemos ver que la concentracion se
produce en la franja de editoriales que han publicado me-
nos de 50 titulos por afio, con un 53% (17) en 2015 y un
50% (16) en 2016. En global se aprecia una estabilidad del
volumen de titulos y se apunta una ligera tendencia al alza
del grupo de 50 a 100 titulos que seria conveniente contras-
tar con los datos al final de 2017. Podemos apuntar que en
relacidon con el tamafio de las editoriales, considerando su
volumen de produccidn, la mitad de ellas son mas bien pe-
guenas (menos de 50 titulos) repartiéndose el resto a partes
iguales entre grandes y medianas editoriales.

En lo que respecta al formato de publicacién (figura 3) se
pregunté el porcentaje de los titulos publicados en papel,
en digital o ambos (papel y también digital) y se les ofrecia
escoger las opciones siguientes: de 0-25%; 26-50%; 51-75%
y 76-100%, motivo por el cual el sumatorio no es 100. Se
constata que dos tercios de los editores publican la mayor
parte de sus titulos en papel y una cuarta parte (25% de las
editoriales) publica la mayoria de sus titulos en formato di-
gital, aunque también destaca el volumen de publicacién en
ambos formatos. Las variaciones en los dos afios analizados
son minimas. El ligero descenso de la publicacién en papel
se corresponde con el aumento de las versiones digitales.

Los responsables de las editoriales entrevistadas —como es
el caso de la Universitat de Valéncia (UV) o de la Universidad

Tabla 1. Panoramica de la publicacién de titulos en los afios 2015-2016

Numero de titulos Porcentaje de editoriales

publicados

2015 2016
>100 25 25
de 50a 100 22 25
<50 53 50



70%

W2015 W2016

60%

50%

40%
30%
20%
10%

0%

Figura 3. Titulos publicados segun formato

Complutense de Madrid (UCM)— sostienen que los autores
aun quieren ver sus obras en papel.

Aunque no se pueden establecer paralelismos directos con
nuestra tabla, podemos tomar también como referencia la
encuesta de UNE (2016) antes sefialada, donde se indica
que el 33% de la produccién editorial universitaria se en-
cuentra accesible en formato digital (teniendo en cuenta
que el 88,1% que se edita en digital se publica también en

papel).

El 59% de las editoriales encuestadas
publican algun titulo en acceso abierto
y, de cara a 2017, un 28% de las que no
lo hacian, estaban valorandolo

3.2. Publicacién en acceso abierto

En este apartado vamos a hacer referencia a las editoriales
que han publicado en acceso abierto y a la distribucion te-
matica de los titulos.

En primer lugar es importante destacar que el 59% de las
editoriales encuestadas publican algun titulo en acceso
abierto y que, de cara a 2017, un 28% de las que no lo ha-
cian estaban valorando la posibilidad de difundir libros bajo
este modelo. Se trata de una proporcion especialmente
relevante aunque sea un poco inferior al 67% que consta
en los datos estadisticos de UNE (2016). Hay que tener en
cuenta que la pregunta que se formulaba alli incluia no sélo
los libros (como es nuestro caso) sino también las revistas.

Publicacions de la Universitat Rovira i Virgili (URV) es un
caso destacable dado que publican todos sus titulos en ac-
ceso abierto desde el primer momento. Otro grupo de edi-
toriales (UPV, UPC, etc.) publica en abierto una buena parte
de sus titulos y deja el resto con un embargo de dos o tres
afios. También estd el caso de Editorial UOC que probd este
modelo y no les funciond, regresando entonces al sistema
comercial tradicional.

Las dificultades para implementar el modelo de acceso
abierto de las monografias han sido también comentadas
por el editor de la UV:

“La evolucion de las monografias en acceso abierto no
serd como el de las revistas; serd mas lento porqué el
coste de publicacidon es mas alto y, ademas, hay una tra-
dicién: la gente, sobre todo los catedraticos vy titulares
de humanidades, quiere ver su libro en papel”.

Las editoriales que ofrecen los libros en acceso abierto lo
justifican por el incremento de la difusion, porque asi lo in-
dica su politica editorial o porque es una forma de prolongar
la vida del libro una vez finalizado su recorrido comercial.

En lo que respecta al nimero de titulos publicados en acce-
so abierto y a su distribucion tematica, tan sélo 4 editoriales
compartieron los detalles. A partir de esta informacién, las
disciplinas que encabezaban la publicacion en acceso abier-
to en 2016 eran ciencias sociales (29,6%) y humanidades
(27,8%), seguidas de ingenieria (14,8%), ciencias experi-
mentales (16,7%) y matematicas (11%). No se indican titulos
en ciencias de la salud y, por otra parte, los porcentajes son
casi idénticos para 2015 y 2016 (figura 4).

Se trata de una distribucidn tematica similar a los porcen-
tajes de la publicacién global de titulos de las editoriales
universitarias (UNE, 2016) excepto para el caso de las hu-
manidades que suponen el 46% de los titulos publicados,
pero sélo el 25% de los que se pueden encontrar en acceso
abierto. Esta diferencia se explica por tratarse de un campo
con unos habitos donde predomina el uso del papel y con
mayores reticencias por parte de los autores (v. 3.3).

Ademas de la opcidn de publicar en acceso abierto, existe
la posibilidad de “liberar” los titulos que han terminado su
etapa de explotacion comercial indicada en el contrato de
edicion. En este sentido, un 38% de las editoriales afirman
ponerlos en acceso abierto, un 28% no lo hacen y un 34%
lo esta valorando. En las explicaciones indicadas en la pre-
gunta abierta vinculada, las editoriales que no optan por el
acceso abierto tras el periodo de explotacién sefialan que el
principal obstaculo es la inexistencia en el contrato de una
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Figura 4. Disciplinas de los libros publicados en acceso abierto en 2016

clausula que asi lo especifique. Tampoco se plantean modi-
ficar el contrato para incluir esta posibilidad porque asegu-
ran que no es la politica de la editorial y, ademas, el autor
normalmente prefiere renovar la cesion de los derechos de
explotacion para seguir vendiendo su libro. En el caso de la
UV —que no publican en acceso abierto— cuando finaliza el
contrato y si el autor lo pide se le entrega el formato electré-
nico para que lo ponga en el repositorio institucional. Este
sistema lo utilizan especialmente en los libros colectivos,
con ventas muy escasas dado que los lectores se procuran
por otros medios la separata que les interesa.

A partir de las entrevistas se observa una mayor predispo-
sicién a publicar monografias en acceso abierto en las edi-
toriales de las universidades politécnicas (UPV y UPC). En
ambos casos afirman que sus modelos de publicacidn son
totalmente sostenibles.

En algunas editoriales se tiene un concepto un tanto laxo del
acceso abierto ya que éste no se cifie a la doble exigencia
de gratuidad y cesion de derechos, sino que se centra exclu-
sivamente en la primera de ellas. Este es el punto de vista
defendido por el representante del CSIC:

“Hemos encontrado una via que

3.3. Valoracion sobre el acceso abierto

Después de conocer la realidad de la publicacion en abierto,
interesd saber las opiniones de los directores de las edito-
riales respecto de las supuestas ventajas que se atribuyen a
la publicacion en acceso abierto, en especial al incremento
de consultas, al mantenimiento de la calidad de los conte-
nidos y a la posibilidad de compatibilizarlo con una explo-
tacion comercial de la versidn impresa. A las preguntas se
tenia que responder con una valoracidn (si estan totalmente
de acuerdo, de acuerdo, ni en acuerdo ni en desacuerdo, en
desacuerdo, totalmente en desacuerdo).

Las editoriales que ofrecen los libros en
acceso abierto lo justifican por el incre-
mento de la difusién, por su politica edi-
torial o porque es una forma de prolon-
gar la vida del libro una vez finalizado su
recorrido comercial

Un 75% de los editores considera que el acceso abierto es
una buena actuacién para incrementar la difusién de las mo-
nografias (consultas y descargas). Existe una correlacion muy
alta entre las editoriales que publican en acceso abierto o lo
estan valorando y la consideracion positiva a esta pregunta.

La mayoria de los comentarios positivos aluden al incre-
mento de visibilidad tanto del autor como de la institucion
a la que pertenece la editorial, a la rapidez en el acceso, a
la ausencia de coste, a la posibilidad de su reutilizacion por
parte de los ciudadanos, y algunos también aportan cifras
concretas de incremento de consultas en sus estadisticas.
Asi, por ejemplo, la UPC considera que:

“las consultas y/o descargas aumentan después de po-
nerlo en acceso abierto”,

y la URV afirma que:
“publicar en abierto permite aumentar la visibilidad y las citas”.

En el extremo opuesto, los menos partidarios expresan que
no tienen evidencias y que depende de los temas.

se centra en distinguir gratuito de

open access. Publicar en acceso 50%

abierto conlleva aplicar una licen- 45%

cia Creative Commons y por tanto, 40%

como editorial, la renuncia a una 35%

serie de derechos. La gratuidad 30%

sélo se refiere a cuestiones econé- 25%
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Figura 5. El acceso abierto incrementa las consultas y descargas
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En lo que respecta a la valoracion de

la calidad de los contenidos (figura B
6), hay que destacar que tan sélo un 45%
6% de los editores considera que la 40%
publicacién en acceso abierto estd 35%
pensada para contenidos de menor 30%
calidad. Por el contrario, el grupo 25%
mayoritario (50%) considera que no 20%
existe ninguna relacion entre acceso 15%
abierto y poca calidad y un 44% de las 10%
editoriales afirman que no estan ni de 5%
acuerdo ni en desacuerdo. En este caso 0%

no existe correlacién entre publicar en
abierto y atribuir menor calidad a los
contenidos.

En los comentarios quedan bien claros
los argumentos sobre esta cuestion: la
calidad cientifica del contenido no de-
pende del grado de accesibilidad sino de otros parametros
y, por otro lado, el proceso de edicidn seguido para la publi-
cacion es idéntico para los titulos en acceso abierto y para
los que no lo son. Los comentarios negativos aluden a una
supuesta falta de revision de los titulos y al tipo de obra que
se publica en acceso abierto.

En relacién con la pregunta sobre si los libros publicados
en acceso abierto perjudican la venta de las mismas mono-
grafias en otros formatos encontramos que el 45% de las
editoriales opinan que es dificil que un usuario que pueda
obtener un libro de manera gratuita opte por pagar por él.
Tan sélo el 10% de los editores estaria en desacuerdo con
la afirmacion siendo la UPV uno de ellos ya que afirma que
han publicado libros que aun teniendo la version electréni-
ca se siguen vendiendo mas en papel por su tema y conte-
nido. Los comentarios expresan, en general, las dudas y la
ausencia de datos que existen en esta cuestion. El perjuicio
de las ventas se argumenta en base a que no se compra
aquello que se puede obtener gratis, aunque se introdu-
ce el matiz de que la lectura online es menos perjudicial
(incluso puede llegar a ser positiva para las ventas) que
cuando existen posibilidades de descargar la obra. Otras

45%

Totalmente de De acuerdo
acuerdo

T

Ni de acuerdo Endesacuerdo Totalmente en
ni en desacuerdo
desacuerdo

Figura 6. Los libros que se publican en acceso abierto tienen menor calidad

consideraciones que se introducen en la discusion se refie-
ren al hecho de no poder generalizar sobre esta cuestion
ya que en algun tipo de obra (manuales) no se perjudicaria
la venta.

Respecto al futuro de la publicacidon en acceso abierto, al-
gunos entrevistados (URV, UPC) valoran positivamente las
perspectivas para las monografias dado que consideran que
podrian seguir el mismo camino que las revistas. Destacan
qgue los nuevos usuarios de monografias tienen unas cos-
tumbres diferentes al profesorado tradicional, y eso hace
gue cada vez mas se publique en formato digital, segun in-
dica la UPC:

“Yo creo que si porque al final las cosas caen por su
propio peso. Si las revistas funcionan, las monografias
también pueden funcionar. Llegaremos porque es lo
mas practico, porque es hacia donde vamos, sobre todo
para las nuevas generaciones, que trabajan de manera
diferente a los catedraticos que hay ahora, que quieren
el formato papel”.

Otras, como la UPV, afirman que el proceso sera mas lento,
tal vez debido a la extension que ocupa una monografia, en
comparacion con un articulo, o porque
el formato pdf, pensado para imprimir,
no es muy ergonomico en el medio
digital. El editor de la UCM cree que

el paso de las monografias al acceso
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fias. Estos tienen usos y costumbres
diferentes al profesorado tradicional, y
eso hace que cada vez mas se publique
en formato digital, como decian desde
la UPC.

Totalmente en
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3.4. Financiacion

La viabilidad econdmica de los proyectos editoriales cons-
tituye légicamente un aspecto fundamental y del maximo
interés para los editores. El modelo de acceso abierto debe
definir con claridad las vias posibles de financiacion. Antes
ya hemos preguntado sobre el posible impacto del acceso
abierto en el descenso de ventas y hemos constatado sus
dudas.

Poniendo el foco en los sistemas de financiacién de mono-
grafias en acceso abierto, se ha querido recoger la opinién
de las editoriales sobre los modelos predominantes:

- financiacion institucional;

- por parte del autor;

- por parte de la editorial; y

- micromecenazgo.

Se ha preguntado si consideran estos modelos muy efec-
tivos, bastante efectivos, efectivos, poco efectivos o nada
efectivos. Para resumir la opinidn de las editoriales sobre
estos modelos y facilitar su interpretacion, hemos reduci-
do a dos los cinco pardmetros de valoracién: Efectivo (muy
efectivo, bastante efectivo, efectivo) y No efectivo (poco
efectivo y nada efectivo).

La forma reconocida mayoritariamente como la mas efecti-
va por parte de las editoriales es la financiacion institucio-
nal, en donde consta un saldo favorable del 82% (91% de
editoriales opinan que es muy efectiva, bastante efectiva o
efectiva y tan sélo 9% que es poco o nada efectiva). Le sigue
la financiacion a cargo del presupuesto de la editorial, con
un saldo del 32% y la financiacién por parte del autor, con
un saldo del 20%. En el otro extremo —Ila poca efectividad—
encontramos el micromecenazgo, con un saldo negativo del
12%.

Estd claro que la financiacidn institucional es la via mas
efectiva. Esto también se traslucia en las entrevistas. Para
conseguir que esta opcidn sea realmente viable los editores
destacan que la universidad deberia invertir en la publica-
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Figura 8. Valoracion de los modelos de financiacion

Micromecenazgo

cién y no tan sélo en la compra de libros (URV) y que la edi-
torial tiene que ser considerada, desde el rectorado, de una
manera similar a la biblioteca, es decir, un servicio que pone
a disposicidon unos recursos ofrecidos gratuitamente (UPV).

La financiacion institucional es la via mas
efectiva

Respecto al pago por parte de los autores, algunos editores
recuerdan que se tiene que sufragar mediante las partidas
provenientes de los proyectos de investigacién, ya que la
publicacién es la parte final del proceso de investigacion.
Esta via de financiacién es también aceptada por parte de
editoriales poco proclives al acceso abierto, tal y como con-
firma la editora de la UOC cuando indica que:

“si un autor viene con el dinero para pagar los costes de
edicion, lo publicamos en abierto”

lo cual les sirve para ofrecer obras que tienen calidad pero
qgue no forman parte de su linea editorial. En este contexto,
todos los editores entrevistados defienden los criterios de
calidad cuando insisten en que:

“aunque el autor venga con el dinero, si el libro no es
bueno no se publica”.

Ademas de conocer la opinidn sobre las vias de financiacién
mas utilizadas, también se ha preguntado por otras vias de
financiacidon conocidas, citdndose la coedicion o el patro-
cinio, aunque con un peso residual. El representante de la
URV hace notar que también se podria contar con la apor-
tacion econdmica de la biblioteca dado que las publicacio-
nes en acceso abierto suponen un ahorro en su partida de
adquisiciones.

Las editoriales que publican en acceso abierto tienen claro
que las universidades publicas deben ofrecer en abierto to-
das sus publicaciones cientificas para que puedan ser con-
sultadas y reutilizadas por los ciudadanos. Sostienen que
hacen una labor publica de transmi-
sién del conocimiento y que invierten
en cultura. Hasta ahora estos servicios
editoriales son sostenibles, ahora bien,
tal y como comenta la UPC, sera nece-
sario esperar para ver como evolucio-
nay confirmar si serdn o no sostenibles
para siempre. Estos buenos niveles de
autofinanciacion se han conseguido
definiendo pocas colecciones, reali-
zando tiradas ajustadas, estableciendo
instrucciones de autoedicién para los
autores, vendiendo versiones impre-
sas, etc. Estas acciones se ven facilita-
das porque buena parte de su catalogo
son manuales para estudiantes. Segun
algunos editores, como la UV, cuando
se publica para audiencias mas am-
plias es dificil aplicar estos criterios.

| Efectivo

B Mo efectivo

Las editoriales que no publican en
acceso abierto comentan que deben



tener ingresos para poder seguir publicando y compitien-
do con el resto de las editoriales. Es el caso de la UOC que
pertenece a una fundacién privada vy, por tanto, tiene una
visién mas empresarial del modelo de negocio.

3.5. Politicas

En estos momentos el acceso abierto esta asumido por las
agencias de financiacion de la investigacion y también por
muchas universidades que han aprobado directrices o nor-
mativas para promover este modelo entre su comunidad.
En un texto anterior nos referimos a la existencia de politi-
cas de apoyo en las universidades espafiolas (Abadal et al.,
2013) y en el directorio Melibea se pueden encontrar 37
politicas sobre acceso abierto aprobadas por universidades
espanfolas.

http://www.accesoabierto.net/politicas

A la pregunta sobre la existencia en la universidad de alguna
politica o reglamentacidn respecto a la publicacion de libros
en acceso abierto, un 75,5% de las editoriales han respon-
dido que si y un 26,5% que no. Se pone de manifiesto que
la mayor parte de las universidades han establecido una po-
litica respecto de esta cuestion. De todas formas, y como
apunta el representante de la URV, en muchas universida-
des los mandatos o politicas sobre acceso abierto no han
sido comentados con el servicio de publicaciones ni han
generado, por tanto, un plan de actuacién conjunto de los
diversos servicios implicados.

En los comentarios de las editoriales quedan claras las dife-
rencias de contenido de estas politicas. En algln caso se in-
dica que se pueden publicar libros en acceso abierto cuando
ha vencido su tiempo de comercializacion, que se puede pu-
blicar inmediatamente en acceso abierto si el autor quiere,
o que se debe publicar en el repositorio de la universidad un
copia electrdnica de cualquier publicacion académica (arti-
culo, comunicacion, libros, etc.) en un plazo no superior a
los seis meses de publicacidn, siempre teniendo en cuenta
las condiciones establecidas por la editorial que publica. En
otros casos se comenta que la politica existente no se refiere
a todos los documentos en general, sino tan sdlo a las tesis.

La UPV reivindica el papel activo de las editoriales en el es-
tablecimiento de politicas de acceso abierto:

“Los servicios editoriales de las universidades debemos
hacer entender al rectorado que somos un servicio pu-
blico, mantenido por fondos publicos, y que nuestra
labor es ayudar a transformar la informacién en cono-
cimiento, saber comunicar y difundir, ayudar a los crea-
dores de contenidos y poner en el mercado libre el co-
nocimiento para que pueda ser reutilizado”.

4. Discusidn y conclusiones

Hay que tener presente que las editoriales universitarias son
las mas proclives o, al menos, las que tienen unas condiciones
objetivas mejores para facilitar la difusién en acceso abierto
de sus publicaciones. Esto puede conducirlas a una transicion
total o parcial hacia este modelo de difusién. Por este motivo
se ha llevado a cabo el estudio en este tipo de editor.

Se constata que el concepto de acceso abierto en mono-
grafias es bastante amplio. En este sentido, a tenor de las

respuestas, los editores incluyen bajo este término a los
titulos accesibles después de un embargo temporal, a los
gratuitos y a los que incluyen también una licencia Creative
Commons. Desde nuestro punto de vista, en esta fase inicial
de desarrollo del modelo es importante la flexibilidad y con-
siderar todos los niveles de apertura, un poco al estilo del
documento How open is it? (Sparc; Plos; Caspa, 2014).

El nimero de editoriales que en 2017 publican monografias
en acceso abierto es destacable (59%) y los datos son me-
jores aun si se considera el porcentaje (28%) que lo estaba
valorando en 2016.

En lo que respecta a la oferta actual, aunque el nimero de
editoriales que publican en acceso abierto es notable, el nu-
mero de titulos no es relevante y, lo que es mas importante,
no se dispone de plataformas que permitan un acceso inte-
grado y una buena visibilidad de la oferta existente como es
el caso de Oapen o DOAB en el ambito internacional. Segun
los datos de la encuesta UNE (2016), la mayor parte de los
titulos en acceso abierto (62,2%) se comparte en la web de
las editoriales y también en el repositorio general de la uni-
versidad. En algun caso, como Libros UM, se ha creado un
portal especifico. De todas formas, no existe ningun portal
global similar a los citados a nivel internacional que agru-
pe todos los titulos en abierto. Quiza la propia UNE podria
asumir un papel de coordinacidn relevante en este sentido.

Aunque el numero de editoriales que
publican en acceso abierto es notable, el
numero de titulos no lo es, y no se dis-
pone de plataformas que permitan un
acceso integrado y una buena visibilidad
de la oferta

El camino a recorrer por parte de las monografias esta surti-
do de mayor numero de dificultades que el seguido por las
revistas:

- el coste de publicacién, mucho mas alto que para las re-
vistas;

- un cierto apego aun al papel en diversas dreas, particular-
mente las humanidades o el derecho.

En lo que respecta a las valoraciones sobre el acceso abierto
se destaca positivamente el hecho de incrementar las con-
sultas, y no se considera que tenga relacion con la calidad
de los contenidos. En estas dos cuestiones se detecta una
correlacion entre opiniones positivas y haber publicado si-
guiendo este modelo. Asi pues, las editoriales que publican
en acceso abierto tienen una visidn positiva de sus ventajas
mientras que las que no lo hacen no ven argumentos a fa-
vor de este modelo de difusion. Existe mas disparidad de
valoracion sobre la compatibilidad del acceso abierto con la
explotaciéon comercial impresa, lo cual es légico.

La financiacidon constituye, sin ninguna duda, el elemento
fundamental que dificulta en estos momentos el crecimiento
de este modelo de publicaciony, a la vez, la principal preocu-
pacion de los editores. Elliott también insiste en esta cuestion
cuando sefiala como una de las conclusiones de su estudio:



“Apoyamos un modelo de financiacion universitaria para
la publicaciéon de monografias digitales [...] Apoyamos la
publicacién en acceso abierto de formatos académicos
extensos” (Elliott, 2015).

Los editores espafioles destacan de manera relevante como
mejor opcién la financiacién institucional por parte de la
propia universidad. Los entrevistados insisten en esta cues-
tién e indican que la biblioteca y la universidad deberian in-
vertir en la publicacién o que la editorial tiene que ser con-
siderada, desde el rectorado, como la biblioteca, que ofrece
unos servicios que no se cobran.

También se tiene en cuenta la via de financiacion por par-
te del autor cuando se invoca que la publicacion tiene que
ser vista como parte de la investigacion y se tiene que pa-
gar con cargo a los proyectos de investigacion. Las agencias
de financiacién de proyectos, asi como H2020, contemplan
claramente la imputacién de costes para la publicacion de
monografias y esta oportunidad no puede pasar desaperci-
bida por los editores universitarios. Se trata de una via muy
minoritaria aun en Espafia con una diferencia clara con la
propuesta de Greco y Wharton (2008) para Norteamérica,
basada fundamentalmente en las aportaciones de los auto-
res. En esta linea, uno de los ejemplos pioneros y mas cono-
cidos es el programa Luminos, de la University of California
Press, en el cual se solicitan 7.500$ al autor para sufragar los
costes editoriales.

La mayoria de las universidades dispone de alguna reco-
mendacién o mandato respecto del acceso abierto a la cien-
cia. Por tanto, es necesario que las editoriales se alineen y
vayan acordes con la misién de la universidad. En ello tam-
bién coincidia Shearer (2010) en su estudio:

“Sin un fuerte apoyo institucional, ha sido dificil para las
editoriales adaptarse a unas circunstancias tan cambian-

”

tes”.

Sin embargo no es tan sencillo llevar a cabo estas actuacio-
nes y se necesita el apoyo directo de los rectores para que
se confirme el apoyo econémico de la universidad, sin el
cual no se puede llevar a cabo una politica de acceso abier-
to. No se analizan las implicaciones que las politicas de la
universidad tienen para el servicio de publicaciones. Asi
pues, queda clara y patente la contradiccidn existente entre
las declaraciones tedricas y el apoyo financiero.

Nos encontramos en una fase de transicion en la cual los
editores deben planificar bien sus préximos pasos. También
es evidente que la principal preocupacién de los editores
en estos momentos reside en la obtencién de recursos para
evolucionar de un modelo basado en el pago por parte de
los lectores a otra que debe descansar en la financiacién de
los autores o de las propias universidades. No va a ser facil
convencer a ninguno de ellos, pero el contexto y la presion
del entorno juegan en favor del acceso abierto y ésta va a
ser la principal baza que tienen a su favor los editores.

Uno de los retos actuales, que no ha sido tratado en nuestro
estudio pero que ha sido especialmente comentado tanto
en la encuesta como en las entrevistas, es establecer un sis-
tema de evaluacion de la calidad, un tema en el cual desta-
can los estudios de Giménez-Toledo (2016) y Giménez-To-

ledo y Tejada-Artigas (2012, 2014). Las presiones derivadas
de la evaluacién del profesorado son las que condicionan
la produccién editorial y las preocupaciones actuales de los
editores (establecer un sello de calidad UNE, los criterios de
la Aneca y el proceso de evaluacion del profesorado, etc.).
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Oberta de Catalunya (UOC), Universitat Politecnica de Cata-
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Anexo: Encuesta a editores sobre el acceso
abierto en monografias
Datos descriptivos

1. Nombre de la editorial
2. Nombre del editor

3. ¢Cuantos libros publicé en 2015?
Menos de 50
50-100
Mas de 100

4. ¢ Qué porcentaje aproximado fueron en formato papel, digital o en ambos?

0-25 26-50 51-75 75-100

Papel
Digital
Ambos

5. éCuantos libros prevé publicar en 2016?
Menos de 50
50-100
Mas de 100

6. ¢Qué porcentaje aproximado fueron en formato papel, digital o en ambos?

0-25 26-50 o175 75-100

Papel
Digital
Ambos

Valoracién del acceso abierto en a publicacién de monografias

7. Publicar libros en acceso abierto incrementa las consultas y descargas
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

8. éPor qué?

9. Los libros que se publican en acceso abierto tienen menor calidad
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

10. ¢Por qué?

11. Los libros publicados en acceso abierto perjudican la venta de la misma
monografia en otros formatos

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

12. ¢Por qué?

Publicaciones en acceso abierto

13. éPublicé libros en acceso abierto en 20157?
Si
No

Si ha contestado NO, puede pasar a la pregunta num. 16
14. ¢ Cuantos libros en acceso abierto publicé en 2015?

15. ¢ De qué disciplinas eran?
Artes pldsticas y escénicas
Humanidades
Ciencias sociales
Ciencias experimentales
Matematicas y ciencias fisicas
Ciencias de la vida
Ciencias de la salud
Ingenieria

16. é¢Ha publicado libros en acceso abierto en 2016?
Si
No

Si ha contestado NO, puede pasar a la pregunta nim. 19
17. éCuantos libros en acceso abierto prevé publicar en 2016?

18. éDe qué disciplinas?
Artes pldsticas y escénicas
Humanidades
Ciencias sociales
Ciencias experimentales
Matematicas y ciencias fisicas
Ciencias de la vida
Ciencias de la salud
Ingenieria

19. ¢Tiene previsto incluir la publicacién de libros en acceso abierto en 2017?
Si
No
Lo estamos valorando

20. ¢{Pone en acceso abierto los libros publicados, una vez transcurrido el
periodo de explotacion comercial indicado en el contrato de edicion?

Si

No

Lo estamos valorando

21. éPor qué?
Modelos y politicas de publicacion en acceso abierto
22. ¢Qué modelos de financiacidn cree que son mas efectivos para publicar

en acceso abierto?

Bastante
efectivo

Muy

Nada Poco Efectivo .
efectivo

efectivo efectivo
Financiacidn institu-
cional (universidad,
etc.)

Financiacion por
parte del autor
Financiacién por
parte del presupuesto
de la editorial

Micromecenazgo

23. ¢Si conoce alguna otra via de financiacidn, puede describirla?

24. i Existe en su universidad alguna politica o reglamentacion respecto a la
publicacién de libros en acceso abierto

Si

No

Si ha contestado NO, puede pasar a la pregunta num. 26

25. ¢Puede hacer una breve descripcidn de esta politica o reglamentacion?

26. ¢Puede indicar una experiencia positiva de publicacién de una obra o
coleccion determinada en acceso abierto?

27. éPuede indicar una experiencia ngativa de publicacion de una obra o
coleccién determinada en acceso abierto?

Comentario final
28. ¢Quiere hacer algun comentario o recomendacion final?

29. ¢Estaria dispuesto a participar en una entrevista mds detallada sobre
estas cuestiones?

Si

No

30. Puede adjuntar un correo electrénico para contactar con usted para
una posible entrevista.
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Resumen

Los formatos audiovisuales son esenciales en la ensefianza virtual. Los videos en cursos MOOC ejercen simultaneamente
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Abstract

Audiovisual formats are essential for virtual learning. Videos in MOOC courses exercise an informative, educational, and
advertising function in the course program and in social networks. In this article, videos for courses are reviewed critically
and include proposals for improvement. Videos of 50 courses of the edX platform are analyzed from the point-of-view of
the narrative design of their content and audiovisual components. The results show that MOOC videos have a master lesson
structure, with the visual and sound codes of classroom lectures. Solutions that incorporate creative languages and audio-
visual technologies used in film and television are proposed.
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1. Introduccion

La enseflanza universitaria semipresencial u online ha in-
corporado las producciones audiovisuales como un recurso
fundamental de su modelo de aprendizaje virtual (Woolfitt,
2015; Kaltura, 2016; iSpring, 2016). Formatos estandariza-
dos provenientes de los medios de comunicacion de masas
como el video o el podcast se han convertido, gracias a la
incorporacién y expansion de las tecnologias emergentes,
en materiales recurrentes en la imparticién de titulacio-
nes de grado o posgrado online (Gértrudix-Barrio; Rajas;
Alvarez-Garcia, 2017) y para la configuracién curricular de
cursos online como los massive open online courses (MOOC)
o los small private online courses (SPOC). Dentro de los in-
dicadores o criterios de calidad de estos cursos se incluye
de forma destacada la creacion de materiales audiovisua-
les (Aguaded; Medina-Salguero, 2015; Ramirez-Fernandez;
Salmerdn-Silvera; Lopez-Meneses, 2015).

El video aplicado al proceso didactico de ensefianza-apren-
dizaje presenta una serie de caracteristicas y funciones
intrinsecas que lo sittan como uno de los componentes
medulares de la denominada sociedad del conocimiento
y como uno de los contenidos esenciales sobre el que se
sustentan las metodologias didacticas en educacion semi-
presencial y online (Gértrudix et al., 2017). Ilgualmente, se
destaca como un instrumento activo de implicacion o enga-
gement del alumno en la materia abordada (Fischer et al.,
2014; Guo; Kim; Rubin, 2014).

El video forma parte del ecosistema digital de los medios
de comunicacion, de las redes sociales y de los universos
virtuales de creacién y consumo de contenidos a través de
dispositivos tecnoldgicos que emplean docentes y alumnos.
Es decir, conecta ensefianza, informacion, entretenimiento
o marketing en un entorno abierto. Un mismo video pue-
de integrarse en el campus virtual de una asignatura, como
un elemento exclusivo del itinerario curricular, o difundirse
libremente en plataformas abiertas como YouTube (Wel-
bourne; Grant, 2015), lo que genera valores afiadidos de
transferencia cientifica del conocimiento y de comunicacién
publicitaria para la institucidn universitaria de procedencia,
por citar los dos principales (Burgess; Green, 2013; Rigutto,
2017; De-Lara; Garcia-Avilés; Revuelta, 2017).

Tanto en el terreno del contenido cientifico (LOpez-Mene-
ses; Vazquez-Cano; Roman-Gravan, 2015) como en el am-
bito del video educativo en educacién superior (White et
al., 2013), los recursos audiovisuales se incorporan a meto-
dologias de innovacion didactica como el aprendizaje basa-
do en problemas (ABP/PBL) o la clase invertida (Bergmann;
Sams, 2016), ademas de ser uno de los items esenciales en
el itinerario formativo de cursos virtuales como los MOOCs
o SPOCs (Hollands; Tirthali, 2014; Capdevilla-Pages; Aran-
zadi-Elejabeitia, 2014; Hansch et al., 2015). En este sentido,
el andlisis de las nuevas formas de disefiar los contenidos
y acceder a la informacion resulta un campo necesario de
investigacién (Sinha et al., 2014).

Dentro de los tipos y géneros que se encuentran en los
videos educativos y cientificos (Muioz-Morcillo; Czurda;
Robertson-von-Trotha, 2016) no ha sido suficientemen-
te abordado, por novedoso, un formato que ha adquirido
un papel relevante en el disefio de los cursos virtuales. Se
trata del video de presentacion del curso o about video.
¢Qué convierte al video de presentacion de un MOOC en
un objeto de estudio digno de atencion? Precisamente su
triple naturaleza comunicativa: poder ser a la vez un men-
saje informativo, un contenido didactico y un spot o trailer
publicitario.

El video de presentacion, ‘acerca de’ o about es un formato
que los cursos MOOC mantienen fuera del propio itinerario
de contenidos formativos del curso con la intencién de dar
a conocer distintos aspectos del mismo. Se difunde en dos
espacios:

- la propia pagina de introduccién o about del curso, donde
acompanfia a informacién textual, imagenes y enlaces para
inscribirse en el MOOC;

- el ecosistema abierto de internet, incluyendo platafor-
mas de video streaming como YouTube, redes sociales
como Twitter o Facebook y otros repositorios o paginas
de difusion (bibliotecas virtuales y canales online de uni-
versidades, periddicos digitales, etc.).

El video de presentacion del MOOC se caracteriza, en conso-
nancia con sus amplias posibilidades de diseminacién, por
la heterogeneidad de intenciones y resultados narrativos y
estéticos que presenta. Se pueden encontrar tres funciones



en su disefio narrativo:

- informar sobre determinados elemen-
tos del MOOC: tema, profesorado, me-
todologia, funcionamiento, recursos
bibliograficos o videograficos, etc.;

- adelantar contenidos didacticos o
constituir una pieza formativa en si
misma: incluir una leccién, un con-
cepto, una clasificacion, etc.;

- publicitar los valores sobresalientes
del curso: motivos para inscribirse,
ventajas diferenciales frente a otras
propuestas, etc.

Del mismo modo, por definicion los
MOOCs van dirigidos a publicos ob-
jetivo muy variados y masivos, por lo
que el alumnado o el perfil profesional
al que se orientan se convierte en un
factor determinante en esa triple articulacion del disefio
del producto audiovisual en sentido informativo, didactico
0 publicitario. Pocos formatos audiovisuales entroncan de
forma tan manifiesta con el aprendizaje en la era digital:
un ecosistema abierto de productos de formacién, divulga-
cién, informacion, entretenimiento y marketing. Se trata de
un formato muy poco estudiado en profundidad, debido a
que el video didactico en general ha sido abordado casi en
exclusiva como objeto o recurso formativo, no como obra
audiovisual que se integra en los medios de comunicacién o
en los canales de publicidad digital.

2. Metodologia

Los objetivos de este analisis del video de presentacién o
about como objeto informativo, didactico y publicitario son:

- Conocer la estructura y contenido narrativo del formato.

- Estudiar los parametros técnico-expresivos de realizacion
audiovisual.

- Describir tendencias o tipos del formato.

- Valorar criticamente los resultados y proponer posibles
mejoras en la calidad del formato.

La plataforma de MOOC seleccionada para el andlisis es
edX (https.//www.edx.org). Se justifica la eleccién por los
siguientes criterios:

- se trata de la segunda institucién provider de MOOCs de
educacién superior con mayor numero de usuarios regis-
trados, 10 millones (Shah, 2016);

- es la segunda plataforma que incluye mas universidades,
organizacionessinanimodelucrooempresas produciendo
MOOCs de forma recurrente: a febrero de 2017, edX tiene
mas de 70 socios internacionales (Harvard y MIT la funda-
ron en 2012) que han lanzado a su vez 1.270 cursos.

La razon de no abordar el estudio de la plataforma mas
importante de MOOCs a nivel mundial, Coursera (https://
www.coursera.org), con 23 millones de usuarios registrados
y 149 instituciones asociadas para un total de mas de 2.000
cursos (DMR, 2017), es que no incluye videos de presenta-
cién o about fuera de la estructura del propio curso, sino in-
corporados al itinerario de contenidos de éste, lo que limita

CONTRACTS ¢

Imagen 1. llustraciones y animaciones exponen visualmente los contenidos didacticos. Contract
law: From trust to promise to contract (HarvardX)
https://www.youtube.com/watch ?v=7EyOXo8bRwU

su impacto y le resta funciones comunicativas de marketing
o publicidad.

La muestra seleccionada son 50 cursos MOOC de la plata-
forma edX. Un total de 50 paginas ‘acerca de’ o about, con
posibles videos de presentacidn, elegidas aleatoriamente
de entre los 244 cursos de edX en estado abierto o de ins-
cripcién a mayo de 2017, lo que representa el 20,5%.

Formatos como video o podcast son
materiales recurrentes para los massive
open online courses (MOQOC), incluyén-
dose como indicadores o criterios de ca-
lidad de estos cursos

Los conjuntos de variables analizadas son:

- Aspectos generales: concurrencia o ausencia de video en
la pagina introductoria y duracion de la pieza.

- Estructura formal: bloques y tipos de comienzo.

- Contenido narrativo: introduccidn, presentacién de do-
centes, materia, metodologia, funcionamiento interno,
funcién publicitaria y otras marcas diferenciales.

- Realizacion audiovisual: videoclase, formato informativo
o dramatizacion ficcional, rétulos o presentaciones visua-
les, animacidn o motion graphics, imagen dindmica, ima-
gen estatica, voz over y musica, y marcas enunciativas de
edicion o montaje.

3. Analisis y resultados

3.1. Aspectos generales

De las 50 paginas about de MOOCs de edX que conforman
la muestra, 33 contienen video de presentacion® (66%). Per-
tenecen a 26 instituciones: 23 universidades y 3 empresas.

Destaca la variedad del rango de duraciones, de las piezas
mas cortas (0:37, v17 y v46 del Anexo), a las de mayor ex-
tension (4:22, v16). La media es de 2:08 minutos por video,
pero no existe una homogeneizacion o estandarizacién en
este sentido. Por lo tanto, en cuanto a la duracién se apre-



cia que existen piezas que siguen un
formato tipo spot o anuncio y otras
que optan por temporalidades mas
cercanas al reportaje en profundidad,
la videoclase o al cortometraje.

3.2. Estructura formal

Respecto a la estructura, entendida
como la organizacion de las partes dis-
tinguibles en cuanto a bloques diferen-
tes de lenguajes, formatos o géneros
audiovisuales (articular una videoclase
con insertos tipo reportaje o motion
graphics, por ejemplo), no respecto a
sus lineas tematicas, los videos anali-
zados contienen entre 1 (sin bloques
discernibles) y 4 componentes estruc-
turales. Asi, 11 videos sélo presentan
una escena o secuencia continuada (8
de ellas, el 72%, son videoclases: el profesor hablando a
camara en un fondo natural o entorno virtual tipo croma
key); 12 contienen 2 partes; 7, 3 partes y sélo 3 videos con-
tienen 4 partes, por lo que la fragmentacion no es un rasgo
distintivo de estas piezas, sino la continuidad que mantie-
nen en su estructura formal, bastante uniforme y poco va-
riable en su segmentacion en posibles subunidades.

El video de presentacién de un curso
MOOC destaca por su triple naturaleza
comunicativa: es a la vez un mensaje in-
formativo, un contenido diddctico y un
mensaje publicitario

En cambio, destaca una relativa variedad de formulas de ini-
cio de la pieza, un momento narrativo especialmente sefia-
lado en el video didactico como formato que busca impactar
y llamar la atencion del futuro alumno en el menor tiempo
posible, poniendo en valor lo mas destacado o resefable del
curso:

- 13 videos comienzan introduciendo el tema del MOOC:
justifican su importancia y adelantan su contenido, sin dar
lugar a otro tipo de expectativas generadas que no sean las
de abordar el objeto de estudio del curso;

- 10 videos se inician con el docente que va a impartir el
curso presentandose a camara. Puede tratarse de una
introduccion muy breve (nombre, filiacidon y especializa-
cién), en cuyo caso se complementa con un indice o su-
mario de los contenidos a tratar en el video, o de mayor
extensidon (como en v49) en el que el profesor hace un
repaso de su curriculo académico y trayectoria profesio-
nal como elementos de valor. Un video (v4), no especifi-
camente de presentacion del docente al uso, afiade una
variante interesante: el profesor cuenta una historia de su
vida, anécdotas y peripecias que acaban desembocando
en la materia del curso;

- un tercer tipo es empezar lanzando una/s pregunta/s, es
decir, planteando interrogantes que reclamen la atencidn
y el interés del espectador. 9 de los videos optan por esta
féormula;

Imagen 2. Las clases magistrales se acompafian de componentes graficos textuales. Hdbitos de
consumo sostenible: motor de innovacion (JaverianaX)
https.//www.youtube.com/watch?v=3dfkGclylrg

- una variante del comienzo de introduccidon tematica es
iniciar la pieza con un problema por resolver. Dos de los vi-
deos del primer grupo adoptan esta variante (v22 y v24).

3.3. Contenido narrativo

El analisis de los contenidos de cada video arroja resultados
relevantes en cuanto a la naturaleza informativa, educativa
y publicitaria, que se sefialaba como propia del formato. Se
han contemplado las 6 siguientes variables:

- marco tematico;

- presencia docente/s;

- contenidos del curso;

- metodologia;

- funcionamiento interno (cronograma, evaluacion, etc.);
- caracter publicitario del video.

El 100% de los videos abordan el tema (de qué va a tratar
el curso) como uno de los mensajes mas importantes a co-
municar. En todos se incluye una descripcidn, justificacion
o desarrollo del tema del MOOC. Puede parecer algo obvio
tratandose de videos educativos, pero se detecta, en com-
paracion con otras posibilidades narrativas (poner en valor
la adquisicion de competencias, enfocar la propuesta al
alumno como usuario o publico objetivo, diferenciarse de
otros cursos, no en el contenido curricular sino en aspectos
formales audiovisuales, etc.), una preeminencia del tema
del curso como principal reclamo. En algunos videos, la ma-
yor parte de la duracién se consume en situar ese marco
tematico de la materia correspondiente.

En ese sentido, también los videos al completo explican,
con mayor o menor profusion, los contenidos concretos que
abarca el MOOC. Se pueden apreciar dos modelos, con gra-
daciones y combinaciones entre uno y otro:

- uno en el que se introduce un indice de lecciones genera-
les o de epigrafes, mas o menos exhaustivo;

- otro en el que no se mencionan unidades concretas sino
lineas genéricas de contenido desarrolladas o derivadas
del ambito general que sefialdbamos mas arriba.

En cuanto a la presencia de los docentes que van a impartir
el curso, aunque mayoritariamente aparecen en los videos
(85% del total), difiere la forma de introducirles en el rela-
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to y la importancia que les otorga, si bien en todos ellos el
profesor es el personaje que va sirviendo de hilo conductor
a los apartados.

Explicar o exponer la metodologia empleada en el curso,
tanto en lo referente a objetivos, actividades formativas
0 modelos docentes como al tipo de materiales utilizados
(videos, documentos de texto y pruebas de evaluacién tipo
test, predominantemente), tiene una presencia sensible-
mente menor: sélo en 14 videos (42,2%), y en algunos (v2
por ejemplo) sélo se hace referencia a los objetivos. Nueva-
mente se constata que el contenido determina o subordina
a las posibilidades creativas y comunicativas de formatos
como el MOOC: ningun video hace referencia a metodolo-
gias innovadoras ni a la incorporacién de novedades tecno-
légicas audiovisuales de la sociedad digital para impartir los
contenidos de forma original o experimental.

Los videos analizados sobresalen por la
continuidad que mantienen en su es-
tructura formal, bastante uniforme y
con pocas variaciones en su segmenta-
cion en posibles subunidades

La referencia al funcionamiento interno del curso apenas
tiene presencia en 12 de las propuestas (36,3%). Se alude,
mayoritariamente, a las semanas en las que se imparte y
a las horas aproximadas de dedicacidn, y, por otro lado, a
criterios generales de evaluacidn, sin detallar informacion
demasiado compleja o estricta que pueda llegar a desincen-
tivar al alumno.

Finalmente, un andlisis fundamental consiste en dilucidar
si los videos de presentacion muestran rasgos publicitarios,
como herramienta de marketing que busca captar alumnos
para su inscripcién en el curso, y cdmo llevan esta funcion
a cabo. 17 de las piezas (51,5%) muestran explicitamente
su caracter persuasivo, haciendo evidente su naturaleza de
spot, trdiler o publirreportaje, sobre todo a través del len-
guaje verbal empleado por los profesores o las voces over
de narradores que invitan a apuntarse
al curso, lo destacan entre otros o ha-
blan de los beneficios académicos o
profesionales que los alumnos van a
obtener con él. Todos ellos, en cabece-
ras y componentes de diseiio grafico,
hacen referencia a la identidad visual
de las instituciones generando valo-
res de imagen corporativa (HarvardX,
MITx, ColumbiaX, PekingX, etc.).

Sin embargo, aunque no todos los vi-
deos manifiesten de modo evidente
que estdn emparentados con forma-
tos de marketing audiovisual, indirec-
tamente el propio video de presen-
tacion o about contiene un mensaje
publicitario por definicidn: se vende la
participacion en un curso. De ahi que
predomine, en gran parte de ellos, la

justificacion de la importancia del tema del MOOC, la ex-
posicidon de ventajas diferenciales respecto a la oferta de
cursos o la presentacion del profesorado, aunque no se
transmita esta informacidn persuasiva como si se tratara de
publicidad sino de contenido informativo.

Esto implica dos elementos de interés:

- los objetos de aprendizaje en formato de video didactico
(una videoclase, una entrevista, el registro de un experimen-
to, por ejemplo) al pertenecer a una estructura o programa-
cién mas amplia (el MOOC) y a una institucidn universitaria
o empresarial que funciona como productora de los recursos
audiovisuales, puede enfocarse, por accién o por omision,
como un contenido publicitario del curso y de otras propues-
tas formativas que emprendan dichas organizaciones;

- todos los videos analizados pertenecen a las marcas es-
pecificas que las instituciones han lanzado para crear los
cursos (HarvardX, MITx, ColumbiaX, PekingX, etc.) y que
quedan representadas en cabeceras, titulos, logotipos
y, en definitiva, en la imagen corporativa que proyectan
los videos al seguir una identidad visual similar a nivel de
grafismo, no de realizacion audiovisual, salvo algunas ex-
cepciones como la UPValenciaX, que sigue un estilo “poli-
media” similar en todos los casos analizados. Este forma-
to de video (media.upv.es) se caracteriza por automatizar
procesos de grabacion y edicion en directo y por consistir
en un disefo visual integral compuesto por el docente en
la derecha del encuadre y una presentacion tipo Power
Point ocupando la mayor parte de la pantalla.

Del mismo modo, resultan de interés las marcas diferencia-
les de los videos. Es decir, no lo que tienen en comun, sino
los elementos distintivos de contenido que incorporan. Las
mas destacadas son:

- hablar de los requisitos para acceder al curso (v2 y v28);

- citar bibliografia (v12 y v39);

- introducir la opinién de los alumnos (v13);

- formular problemas a resolver durante el curso (v18);

- contar quiénes son los profesores en la locucién, dandole
un caracter mas publicitario (v23) o incluir la participacion
de muchos (v40 y v41);

Tl

Laboratory Science

yimembers and friendsilf you wars

Imagen 3. Los formatos de ficcion permiten la convergencia de la formacion y el entretenimiento.
Human anatomy (HKPolyUx)
https.//www.youtube.com/watch?v=_-F9BtdWqMg
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Menor es la presencia de técnicas de
animacion, siendo un género con des-
tacadas cualidades narrativas en el te-

Imagen 4. Los recursos audiovisuales amplian las posibilidades didacticas de los MOOCs. Découvrir
la science politique (LouvainX)
https://www.youtube.com/watch?v=uMdICITyuNA

- comentar éxitos anteriores (v32);

- conectar el curso presente con otros cursos (v35);

- finalizar con mas preguntas (v38) o afiadiendo un mensaje
motivador final (v30).

3.4. Realizacion audiovisual

Se han analizado las sustancias expresivas visuales y sonoras
utilizadas de acuerdo con los siguientes parametros:

- puesta en escena: formato tipo videoclase en el que el
profesor habla a camara;

- relato informativo o dramatizado: entrevistas, reportajes
o elementos ficcionales;

- disefio grafico audiovisual: rétulos, titulos o presentacio-
nes visuales tipo Power Point;

- animacion: graficos en movimiento o animacién 2D/3D;

- imagen dinamica: planos de video;

- imagen estatica: fotografias, ilustraciones, tablas, etc.;

- musica: banda sonora;

- voz over: narracién de locutor.

27 de los 33 videos (81,8%) presentan una puesta en escena
basada en un docente que cuenta al espectador (camara) el
contenido narrativo del video. Como se ha sefialado, es una
escenificacion que procede de identificar la clase presencial
con una supuesta leccion audiovisual.

Sélo 5 de los 33 (15,15%) introducen componentes audiovi-
suales propios de relatos informativos (4 incluyen bloques
semejantes a entrevistas y reportajes televisivos: v3, v24,
v31 y v33) y un Unico dramatizado (v45 y sélo en la parte
ficcional en la que muestran escenas en un hospital).

En cuanto a la utilizacién de elementos de disefio gréfico
audiovisual, destaca la introduccién de titulos y cabeceras
en el 100% de la muestra y de rétulos o lower thirds y pre-
sentaciones visuales en 22 de los 33 videos (66,6%). En este
apartado hay mucha disparidad formal, muchos estilos y
niveles de calidad, pero, en general, resultan bastante efica-
ces, visualmente atractivos y cumplen su funcién informati-
va, expresiva y estética.

rreno del video educativo. La utilizacién
de motion graphics y animacién 2D/3D
se encuentra en 10 piezas (30,3%) y
la factura visual bascula desde el uso
de plantillas y presets mas o menos
modificados (v24 y v41) a la elabora-
cion de animacién personalizada (v49).

Respecto a la utilizacién de imagen di-
namica, es decir, la presencia de video,
21 ejemplos (63,6%) contienen planos
de este tipo, bien como imagenes de
archivo, bien grabadas para la pieza,
destacando la funcidn descriptiva o
informativa de las imdagenes (planos
inserto o recurso) sobre la intenciona-
lidad narrativa o dramatica.

En ese mismo sentido, la imagen estatica (ilustraciones, fo-
tografias, dibujos, tablas, etc.) se encuentra presente en 16
videos (48,4%), una cantidad muy alta en comparacién con
formatos de video convencionales. Nuevamente, esto es de-
bido a que se plantea el about como un video deudor de las
clases presenciales y la utilizacién de presentaciones grafi-
cas estaticas mas que de una forma de comunicar propia de
los medios audiovisuales.

Finalmente, en el aspecto sonoro, destaca la utilizacién de
musica en 23 videos (69,6%) y la concurrencia de voz over (la
narracion locutada) en 19 de las piezas analizadas (57,5%).
La articulacién de los elementos de la banda sonora resulta
de especial relevancia, ya que la informacion transmitida en
estos videos depende mas del audio que de la imagen, por
esa cercania genérica con la clase presencial que apuntaba-
mos anteriormente. Ni uno sélo de los videos prescinde de
la palabra hablada, bien con el personaje en pantalla, bien
en off u over, para comunicar su mensaje informativo, di-
dactico o publicitario.

A pesar de estar bien enfocados en
cuanto a los objetivos de dar a conocer,
ensefar y publicitar el MOOC, los videos
no alcanzan un nivel adecuado de reali-
zacion audiovisual

Dando un paso mas en el analisis, de las 33 piezas estudia-
das, ninguna presenta los 8 componentes analizados; sélo
3 (v22, v23 y v24) contienen 7 de ellos (a las dos primeras
les falta el relato informativo o dramatizado y a la tercera la
imagen fija); 7 videos contienen 6 (v32, v38, v39, v40, v44,
v45 y v49); y, en el otro extremo, 3 videos emplean sélo 2 de
los componentes audiovisuales (v2, vi0y v17), el primero y
el tercero limitdndose a la puesta en escena del profesor en
pantalla y la inclusiéon de grafismo, y el segundo a la puesta
en escena y la presencia en montaje paralelo de imagenes



fijas, sin elementos de disefio grafico

afiadidos. No hay ninguna pieza que '
s6lo haya empleado uno de los compo-

nentes analizados.

CONTENIDOS DEL CURSO F

1. El curso consta de varios temas en los que se

Al agrupar las variables, no se encuen-
tran correspondencias evidentes entre
las sustancias expresivas puestas en

introducen los conceptos basicos del PM.

2. Los alumnos aprenderan a planificar y ==
gestionar proyectos relativamente sencillos, et

escena. Esto permite constatar que no 3. Los conceptos, procesos y herramientas gue -.:'(

se trata de Videos pensados deSde un oS :itlJIHIIU"u .-I[]H-'I'.[it'r::!l! en este cursd son los E
disefo integral de la realizacién audio- que se aplican en proyectos reales. i
visual, en la que determinados compo- ' y
nentes guardan una relacidn mas es- \r
trecha entre contenido y forma o entre P——

historia y discurso y, ademas, existen
vinculaciones reconocibles o férmulas
tipificadas en la gramatica audiovisual
entre los lenguajes visuales y sonoros.
En estos videos, parece que los mate-
riales técnico-expresivos se introducen
mas en sentido aleatorio que siguiendo un plan de disefio
de realizacion audiovisual especifico.

4. Conclusiones

El analisis del disefio informativo, didactico y publicitario
del video de presentacion o about de la plataforma edX que
hemos llevado a cabo permite detectar las siguientes ten-
dencias.

En primer lugar, se trata de producciones que, a pesar de
estar bien enfocadas en cuanto a los objetivos de dar a co-
nocer, ensefiar ya en cierta medida y publicitar el MOOC, no
alcanzan un nivel notable en cuanto a la realizacién audio-
visual. Si analizamos el contenido, el guion narrativo de las
piezas, no se encuentran estrategias ni técnicas narrativas
de las habitualmente utilizadas en televisién o cine. Este he-
cho redunda en que, salvo en el potencial de las tematicas
o de los docentes, podria resultar dificil conectar con el es-
pectador a nivel de atencién o de emocion, al no recurrir a
mecanismos narrativos en el relato que le involucren.

En los videos analizados subyace un
disefio que tiene su origen en el video
didactico que procede del registro de la
clase presencial

La utilizacion de recursos visuales y sonoros no responde
a un disefio de producciéon audiovisual (interpretacion, fo-
tografia, sonido, montaje, efectos visuales) que asemeje el
formato de video de presentacidén o about a un spot, un vi-
deoclip, un reportaje o un cortometraje de ficcion donde el
ejercicio de la realizacidn consiste, fundamentalmente, en
integrar esos lenguajes en un sistema interconectado, cohe-
rente y significativo.

Esto es debido a que en los productos analizados subyace
un disefio que tiene su origen en el video didactico en sen-
tido convencional: el que procede del registro de la clase
presencial. Los ejemplos analizados parecen, salvo alguna
excepcion, lecciones magistrales grabadas en escenografias

Imagen 5. El formato de presentacidn visual sigue siendo uno de los mas utilizados en la docencia
online. Introduccion a la gestion de proyectos (UPValenciaX)
https.//www.youtube.com/watch?v=rg1gHs5Mw7A

naturales o virtuales, ilustradas con imagenes fijas y en mo-
vimiento y acompafadas de musicas y locuciones. Por eso
no hay un disefio de realizacidén audiovisual en el que pue-
dan percibirse intencionalidades evidentes de cara a influir
emocionalmente en el espectador y se constata que mas
gue adaptar a imagenes y sonidos contenidos didacticos de
forma optimizada, sencillamente se han grabado contenidos
y se han trasladado con pocas modificaciones a la pantalla.

De los analisis realizados, por el contrario, se pueden extraer
posibles mejoras o implementaciones en el disefio informa-
tivo, didactico y publicitario de estos videos. Estos avances
narrativos y estéticos buscan potenciar la triple naturaleza
del formato. Se sefialan:

- En sentido de estrategia de comunicacidén educativa y
de marketing, el video de introducciéon se plantea como
un contenido auténomo que aporte valor en si mismo y
que pueda difundirse desligado de la pagina de introduc-
cion al curso. Es decir, que tenga utilidad para el especta-
dor-alumno y de esa manera generar impacto y difusion
para cumplir determinados objetivos diddacticos y publici-
tarios.

- Construir el relato informativa y emocionalmente: no sélo
introducir el tema general, el docente, el itinerario, la me-
todologia o el funcionamiento del curso, sino incorporar
técnicas narrativas (progresion, giros, reveses, flashbacks,
etc.) para que el contenido tenga interés y produzca cone-
xién o engagement con el espectador-alumno.

- Cuidar el lenguaje audiovisual trasladando los cédigos de
la televisidn, el cine o la radio a las propuestas de video
didactico.

- Crear imagenes de marca: incluir identidades visuales de
las universidades no sélo en las cabeceras o los titulos
sino en la forma de contar una historia, dejando libertad
creativa para cada MOOC en concreto, pero haciendo que
cada curso remita al conjunto de las propuestas forma-
tivas de la institucién tanto en el contenido como en la
forma.

- Elaborar propuestas de formato mas acordes con la difu-
sién o transmisidn del conocimiento en entornos virtua-
les. Crear videos mas cortos o versiones menos extensas
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de las piezas originales para redes so-
ciales (Twitter, Instagram, Facebook,
etc.) y plataformas de internet (You-
Tube y Vimeo, principalmente), asi
como dejar que los alumnos realicen
sus propios materiales para dar a co-
nocer el curso.

En relacién con las investigaciones
precedentes, se constata que, si bien
se estan produciendo andlisis muy re-
levantes en el campo del contenido
tematico, todavia resultan escasas las
investigaciones sobre realizacion audio-
visual aplicada a este tipo de materiales
videograficos desde el punto de vista
técnico y expresivo que conduzcan a
mejorar y profesionalizar la creacién de
estos contenidos formativos.

El video de presentacion o about es un formato que abre
el camino a generar recursos educativos que puedan ser
comunicados en entornos virtuales amplios y cumplir obje-
tivos didacticos, informativos o publicitarios que redunden
tanto en el éxito del MOOC como en la estrategia global de
la institucién, ademas de ayudar a generar y actualizar la
comunidad educativa abierta y permanente en el que se ha
convertido el ecosistema de la Red.

Se deberia construir el relato informati-
va y emocionalmente, incorporando téc-
nicas narrativas para que el contenido
tenga interés y produzca engagement
con el espectador-alumno

Nota

1. Al final del documento se encuentra el listado de los vi-
deos analizados. Debido a que la mayoria presentan deno-
minaciones muy largas, se citan por su orden en esa lista
(vx) para facilitar la lectura.
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Evidence-based stakeholder marketing
UX design: From wireframe to prototype

Introduccién a la gestion de proyectos

Windows Server 2016: Azure for on-premises
administrators

Aplicaciones de la Teoria de grafos a la vida real Il
Excel

Introduction to Python: Fundamentals
Marketing fundamentals: who is your customer?

Sustainable food security: crop production

Sustainable food security: The value of systems
thinking

Management communication
Introduction to cybersecurity
Introduction to Apache hadoop
Fundamentals of red hat enterprise Linux

Dispositivos mdviles para la gestion del territorio

Public library management: Managing a diverse
and inclusive workplace

Principles of biochemistry

Organizing evangelism and achieving user
adoption

Reinvent yourself: Unleash your creativity
Introduction to managerial economics

Innovation and IT management

Saving schools: Reforming the U.S. education
system

Advanced transport phenomena
Introduction to typescript 2

Foundations of data analysis. Part 1: Statistics
using R

Women have always worked: the U.S. Experi-
ence 1920-2016

Découvrir la science politique
Communicating corporate social responsibility

Enhancing your career competencies

Hdbitos de consumo sostenible: motor de
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Research methods: an engineering approach
Human anatomy
On Ramp to AP* Biology

Cybersecurity: the ciso’s view
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Resumen

Estudio del tratamiento del reportaje infografico de calidad en medios online sobre una muestra de los premios Malofiej
24, reconocidos como maxima referencia internacional en este género. Se examinan los usos informativos, funciones, es-
tructura interna, niveles interactivos y elementos multimedia. Sobre la técnica de analisis de contenido, se aplica una ficha
de codificacion original con variables poco contempladas o sistematizadas anteriormente. Los resultados revelan la concor-
dancia estilistica y de enfoque con el reportaje clasico, junto con una notable claridad comunicativa. Predominan los repor-
tajes como piezas auténomas, estructural y funcionalmente sencillas, que emplean otros elementos icdnicos, textuales y
animaciones, pero de forma limitada. La facilidad de uso, articulacién simple y ausencia de “ruido” favorecen la eficacia y
eficiencia comunicativa, esenciales en un producto online. En relacién a otras férmulas emergentes del periodismo online,
en el reportaje infografico cabe esperar un mayor y mas enriquecido desarrollo narrativo.
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Abstract

A study of high quality infographic reports in online media from the 24™ Malofiej awards, the top international reference
in infographics. Informative uses, functions, internal structures, interactive levels, and multimedia elements are examined.
This research uses an original coding card for content analysis, applied with variables that have not been used in similar stu-
dies. The results show stylistic and focus similarities with classic reports, along with excellent communicative clarity. Predo-
minate the reports as autonomous, structurally and functionally simple pieces. The use of animations and other iconic and
textual elements are infrequent. Communicative effectiveness and efficiency are achieved because of ease of use, simple
articulation, and absence of “noise”—all of which are essential in an online product. Further guidelines for development in
the infographic report should be expected in comparison to other emerging types of online journalism.

Articulo recibido el 03-07-2017
Aceptacion definitiva: 18-12-2017




Keywords

Online journalism; Digital press; Information design; Infographic reports; Infographics; Interactive Communication; Content

analysis.

Lopez-del-Ramo, Joaquin; Montes-Vozmediano, Manuel (2018). “Construccién comunicativa del reportaje infografico
online de calidad. Elementos constitutivos”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2, pp. 322-330.

https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.10

1. Introduccion

La infografia puede formar parte del contenido de cualquier
producto periodistico, del mismo modo que el texto o la
fotografia. Las infografias interactivas y multimedia consti-
tuyen uno de los elementos mas singulares del aporte infor-
mativo de la prensa digital (Rost; Bergero, 2016), con el que
no pueden contar las ediciones en papel (Martinez-Arias,
2015). La pieza infografica destaca por su funcionalidad, por
favorecer la retencién del contenido expuesto (Vanichvasin,
2013) y por su capacidad para mostrar de manera sencilla
una informaciéon compleja (Cairo, 2011). Esta ultima cuali-
dad se amolda a la perfeccion a las exigencias de los lectores
del medio online, cuyo tiempo de consulta es reducido.

Otro aspecto que favorece el uso de la infografia en el entor-
no online es su capacidad de entretener sin perder el rigor:

“es una potente herramienta al servicio de la informa-
cién personalizada y de esta forma los lectores especu-
lan, aprenden, indagan y también juegan y se fidelizan”
(Valero-Sancho, 2008, p. 499).

Los usuarios de los medios online —cuya transformacion
ha sido vertiginosa (Boczkowski, 2004)— exigen conteni-
dos adaptados al entorno, como las infografias multimedia
(Barbosa, 2016), que permiten la creacidon de una narrativa
periodistica propia, apoyada en los recursos tecnoldgicos
disponibles (Junior; Barboza, 2015). La capacidad de la pie-
za infografica de ofrecer informacién precisa, personalizada,
de facil lectura, de consulta rapida y amena, refuerza su po-
der de engagement, tanto de actuales como de potenciales
lectores (Lankow; Ritchie; Crooks, 2012; Smiciklas, 2012).

Apenas trascurridas unas décadas desde la aparicion de
los diarios electronicos —publicados en plataformas como
American Online—, y que no eran sino volcados de sus ho-
modnimos impresos (Boczkowski, 2005), los departamentos
de infografia se integran en las redacciones y el proceso de
elaboracién de cada pieza infografica se configura como una
tarea que requiere ciertos medios técnicos en la que parti-
cipan diferentes profesionales (Guallar, 2011; Valero-San-
cho, 2012) a los que se demanda una mejor cualificacién
(Salaverria, 2016). Entre ellos esta el periodista, al que se
exigen competencias digitales en el campo de la informa-
cion visual, aunque no ejerza su labor directamente en la
produccion de infografias o visualizaciones de datos (San-
chez-Gonzélez; Hinojosa-Onieva, 2016).

La presente investigacidn se ocupa del reportaje, un género
que trasciende a la noticia por su finalidad interpretativa,
gue indaga en las causas de los acontecimientos, las reper-
cusiones o la busqueda de relaciones entre personas y si-
tuaciones o antecedentes que permitan entender el hecho

noticioso y destaca por su riqueza narrativa (Gongalves;
Dos-Santos; Rend, 2016). Conjuga el necesario apego a la
realidad con la creatividad narrativa, caracteristicas extrapo-
lables al reportaje infografico

“por su caracter explicativo y porque se entiende por si
mismo, sin dependencia de ninguln otro texto” (Echeva-
rria-Llombart, 2011, p. 44).

El reportaje infografico marca un nivel de profundidad y
elaboracién superior en el tratamiento de los contenidos
infograficos. Es un producto informativo mas complejo y
completo que la infografia simple, representa un estadio
evolutivo superior y apunta en la direccidn futura del perio-
dismo infografico online. Ello ha motivado su eleccion como
objeto de estudio.

La bibliografia cientifica se ha ocupado de la infografia des-
de una perspectiva semidtica, como expresion periodistica
basada en elementos graficos, para verificar si los criterios
que distinguen los géneros interpretativos, informativos y
de opinidn en la prensa escrita son validos en el periodismo
grafico (Cabrera; Granados-Lépez, 2008). El debate relativo
a la entidad de la pieza infografica y a su consideracién o no
como un género periodistico independiente (Abreu-Sojo,
2002) tiende a la univocidad de reconocerle dicho estatus,
especialmente en el caso del reportaje infografico.

Entre las investigaciones previas encontramos el estudio re-
ferido a los patrones informativos de los infograficos (Ote-
ro-Lépez; Lopez-Garcia; Gonzalez-Veira, 2012), que conclu-
y6 que estas piezas, gracias al empleo de formas facilmente
identificables, facilitan la comprensién del relato. También
se ha indagado sobre la frecuencia de la presencia y la ubi-
cacion de las infografias en medios impresos y digitales,
en paises como Espaina y Estados Unidos (Martinez-Arias,
2015). Con una muestra de 47 graficos interactivos publica-
dos en The New York Times, Cairo (2008) realiza un estudio
sustentado en cuatro variables (escenas, recursos, tipo y
grado de interaccion), ademas del registro de la temporali-
dad y las secciones donde se insertan. El propio Cairo (2017)
analiza la evolucion de los premios internacionales Malofiej
de infografia que permite conocer los medios y paises mas
premiados, asi como otras clasificaciones por continentes
0 paises.

Sin menoscabo del interés y calidad de los trabajos tedri-
cos e investigaciones citadas, cabe sefialar que en su ma-
yoria se han centrado en describir las infografias desde el
punto de vista conceptual, o se han focalizado en chequear
aspectos parciales. Dentro de sus limitaciones légicas, esta
investigacion pretende ampliar y sistematizar anteriores
aportaciones, orientando su interés hacia la construccion
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comunicativa del reportaje infografico. Se aborda el analisis
integrado de los atributos informativos, estructura interna 'y
propiedades graficas y multimedia de este género, a partir
de la evaluacién empirica de una muestra de alta calidad.

2. Objetivos

El objetivo central de este articulo es determinar empirica-
mente, cuantificar y evaluar las caracteristicas del reportaje
infografico de calidad, a partir de las piezas premiadas en
el certamen Malofiej, el mas prestigioso en este género a
escala internacional. Junto a ello, se presenta un instrumen-
to (ficha de codificacién) para el analisis de los reportajes
infograficos, que se somete a prueba mediante su aplicacion
practica.

El objetivo general se concreta en cuatro objetivos particu-
lares:

- Identificar los atributos informativos presentes en los
reportajes infograficos, y a través de ello comprobar su
grado de asociacidn con el género homdlogo en la con-
cepcién de la teoria periodistica tradicional. Interesa co-
nocer si las piezas infograficas poseen funciones directas,
rapidas y favorecedoras de la claridad e inmediatez comu-
nicativa, basicas en el entorno online.

- Examinar la estructura interna y las funciones incorpora-
das en los reportajes infograficos, grado de interactividad
e hirpertextualidad, para determinar su complejidad es-
tructural, y compararla en cuanto a desarrollo narrativo
con otras formulas de reporterismo emergentes del ciber-
periodismo, como los reportajes multimedia o los foto-re-
portajes.

- Medir la dimensién multimedial de los contenidos, deter-
minando la variedad de los elementos graficos, textuales
y audiovisuales que combinan en las piezas infograficas.

- Contrastar el aprovechamiento de los recursos tecnolégi-
cos y expresivos en los reportajes infograficos respecto a
los potencialmente disponibles.

3. Método

do por la SND-E (Society for News Design - capitulo espafiol)
y la Universidad de Navarra.

Integran la muestra 33 piezas?, que abordan temas prede-
terminados por la organizacién, con url propio y publicadas
en 13 medios de cuatro paises (EUA, Gran Bretaia, Rusia y
Brasil) durante 2015.

El reportaje infografico estd integrado
por cddigos combinados en una trama
narrativa multimedia e interactiva

La coherencia de la muestra queda garantizada a priori por
el criterio de autoridad de la propia organizacién de Malo-
fiej, ya que todas las piezas a analizar estaban encuadradas
en la misma categoria. En cuanto a la actualidad, se trata de
reportajes publicados en 2015, pocos meses antes de co-
menzar la investigacion. La calidad, determinante en la elec-
cion de esta muestra, queda avalada por el hecho de ser tra-
bajos premiados en un certamen de maximo prestigio. Los
medios son tanto generalistas como especializados, con alta
reputacion y pertenecientes a paises de varios continentes
y areas geografico/culturales. Por todo ello cabe presuponer
que la representatividad de la muestra en relacidn con el
objeto de estudio y el enfoque del mismo resulta adecuada.

3.2. Procedimiento, instrumento y codificacién

Por su idoneidad con los objetivos, la técnica metodolégica
adoptada es el analisis de contenido. Como se puede colegir
del planteamiento realizado, la intencionalidad esencialmen-
te descriptiva y cuantitativa de la investigacién requiere la
obtencién sistematica de datos empiricamente verificables.

El instrumento de analisis utilizado es una ficha de codifi-
cacion original, basada en la aportacién de los propios au-
tores, junto con la inclusién puntual de otras fuentes. Esta

3.1. Muestra

El nimero de reportajes infograficos
gue se publican a escala internacio-
nal es elevado, y su forma y contenido
muy heterogéneos. Con arreglo a los
objetivos, se ha escogido una muestra
representativa de la vanguardia en el
sector del periodismo infografico on-
line, como son los trabajos premiados
dentro de la categoria Reportajes en
la 242 edicién del concurso Malofiej
celebrada en marzo de 2016, la mas
reciente en el momento de iniciar esta
investigacién. Este concurso da cabi-
da a trabajos infograficos, en formato
impreso o digital, publicados en pe-
riddicos, revistas, agencias y provee-
dores de contenidos graficos de todo

The Court's preferred drawing of the
Sth required a significant redrawing of
the map in central Florida. The new
2nd District, currently held by a
Democrat, is likely a safe Republican
seal now, as it cedes Democratic
volers in Tallahassee to the new Sth.
But the new map, which will be in
place for the 2016 election, presents
Democrats with many opportunitics

to pick up seats currently held by
Republicans, Democrats are likely to
pick up a second district in the
Orlando area, the 10th, currently held
by Republican Daniel Webster.

el mundo. Es un certamen reconocido
como de maximo nivel por la comuni-
dad académica y profesional, auspicia-

Figura 1. Los reportajes infograficos online permiten que el usuario visualice de forma segmentada
la informacioén que le interesa.
https.//www.bloomberg.com/politics/graphics/2015-redistricting
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Tabla 1. Ficha de andlisis. Indicadores para evaluacion de reportajes infograficos

Categoria: Datos biograficos
Medio

Fecha

Categoria: Atributos informativos

Estilo informativo de la pieza (Cabrera; Granados-Lépez, 2008)

Correlacion temporal

Funcién/es de la infografia
(Cairo, 2011)

Valor comunicativo del color

Funciones del color

Categoria: Estructura interna

Configuracion general

Estructuracion del contenido

Vinculos internos

Vinculos externos

Nivel interactivo
(Cairo, 2008)

Categoria: Caracteristicas graficas y multimedia

Elementos iconograficos

Tipos de graficos estadisticos

Elementos textuales

Elementos audiovisuales

Identificar

Identificar

O 1. Informativo
O 2. Interpretativo
(O 3.Opinion

O 1.Simultaneo
(O 2. Anticipativo
O 3. Retrospectivo
O 4.Temporal

[ Mostrar variables/datos (v/d)
O Comparar v/d

[ Correlacionar v/d

O Clasificar o jerarquizar v/d

[ Decorativo (valor aniadido)

O Informativo
[ Connotativo
[0 Compositivo
[ Simbolico

[ Captar la atencion. Evitar la monotonia visual-estética
O Aclarar el mensaje

O Asociar elementos

[ Estructurar/Ordenar el mensaje

O Crear ritmos

O 1. Infografia Unica
(O 2. Pieza con varios infograficos siendo este contenido predominante
O 3. Pieza con infograficos y otros elementos siendo aquellos no predominantes

(O 1. Pieza Unica simple

O 2. Pieza fragmentada, con marcadores
(O 3. Varias paginas vinculadas

(O 4. Subsite/site

O1.5si
0O2.No

O1.Si
0O2.No

O 1. Instruccién
O 2. Manipulacién
O 3. Exploracion

[ Fotografias

O Dibujos

[ Planos

[ Graficos estadisticos
[ Tablas

[ Graficos 3D

[ Diagramas
O Organigramas

O Titulo general

[ Titulos secundarios

[ Antetitulos/subtitulos
[J Sumarios

[ Entradillas

[ Ladillos

[ Parrafos

[ Video

[0 Sonido-musica

[ Sonido-ambiente

[ Sonido-efectos

[ Sonido-voz en off

[0 Animaciones simples
[0 Animaciones 3D



ficha o matriz de analisis parte de otra mas amplia, de la
qgue se han seleccionado para este trabajo 16 indicadores
o variables (se emplearan indistintamente ambos términos)
como descriptores de las propiedades que se pretenden
evaluar, los cuales se agrupan a su vez por afinidad ldgica en
cuatro categorias:

- datos biograficos;

- atributos informativos;

- estructura interna;

- propiedades graficas/multimedia.

En la tabla 1 figura la ficha de codificacion. En aras de una
mayor claridad, se resaltan tipograficamente las categorias.
Dentro de cada una, en la columna izquierda figuran los
nombres de las variables, referenciandose entre paréntesis
aquellas que se han tomado de otros autores. En la colum-
na derecha se listan los valores de las respectivas variables,
antecedidos por el simbolo convencional O cuando se trata
de valores excluyentes (una Unica alternativa) o O en el caso
de que se admitan varias opciones simultaneas.

El proceso de codificacion se realizd entre marzo y mayo de
2017 y corrid a cargo de los autores del articulo. A fin de
asegurar la unificacidn y fiabilidad de criterios, fue seleccio-
nada una sub-muestra aleatoria superior al 15% de la mues-
tra para el acuerdo interjueces. Utilizandose la formula de
Holsti, el resultado fue de 0,88, superior al indice minimo
de fiabilidad 0,80 fijado en ella. El volcado y tratamiento de
los datos se realizd en el programa SPSS, obteniéndose es-
tadisticos univariados relativos a frecuencias, porcentajes y
otros indices, no se incluyen otros posibles computos por
motivos de espacio.

4, Resultados

Previamente es necesario indicar que, en beneficio de la
economia de espacio y concrecidn, Unicamente se plasma-
ran en graficos o tablas los resultados de las variables mas
relevantes o cuya mayor complejidad asi lo requiera para
una mejor comprension y lectura.

4.1. Categoria 1: Datos biograficos

Las infografias objeto de analisis son las 33 premiadas en el
certamen Malofiej 24 dentro de la categoria Reportajes. Los
medios de publicacion, en orden decreciente por nimero
de unidades, fueron:

- The guardian (7 unidades)
- The New York Times (6)
- Bloomberg news (5)

- National geographic (3)
- Five thirtyeight (2)

- Pro publica (2)

- Washington Post (2)

- Data laboratory (1)

- Ferdio (1)

- Globo esporte (1)

- Marshall project (1)

- Tampa Bay Times (1)

- Zeit (1)

Todas las piezas se publicaron entre el 1 de enero y el 31 de
diciembre de 2015, requisito establecido en las bases del
concurso.

4.2. Categoria 2: Atributos informativos

Se integran indicadores descriptivos de las cualidades fun-
damentales que poseen las piezas infograficas en cuanto a
su aportacion informativa general y de algunos elementos
en particular por su importancia.

Estilo informativo

Siguiendo a Cabrera y Granados (2008, p. 126) la infografia
puede adoptar modalidades equiparables a los tres estilos
definidos en la concepcidn clasica del periodismo: informa-
cién, interpretacion y opinidn. Por infografia informativa se
entenderia aquella que presenta datos de manera sintética,
sin apenas elementos connotativos. Puede hablarse de in-
terpretacion cuando, ademas de datos, se muestran atribu-
tos que dan contexto espacial, temporal, etc. La modalidad
de opinion alude a infografias con pocos datos, simples o
muy generales y un predominio de rasgos decorativos, con-
notativos o persuasivos. Los resultados obtenidos indican
que el estilo predominante en la mayor parte de las piezas
infograficas examinadas es interpretativo (62% del total),
frente al informativo (38%), no registrandose ninguna que
pueda encuadrarse como opinativa.

Correlacién temporal

Se refiere a la concordancia cronolégica entre la pieza in-
fogréfica y el hecho o asunto real que en ella se aborda. En
Malofiej 24 se consideraban como categorias separadas las
noticias de actualidad inmediata, publicadas en la fecha mas
cercana al hecho, y los reportajes. Por ello, las unidades que
integran la muestra carecen del componente temporal de
simultaneidad, quedando otras tres posibilidades: antici-
pativa, retrospectiva y atemporal. Los resultados obtenidos
muestran que el 78,8% de las unidades (26 piezas) son re-
trospectivas, el 15% (5 piezas) son anticipativas y el 6% (2
piezas) tienen un caracter atemporal.

Funciones de la infografia

Se ha utilizado la taxonomia y criterios de Cairo (2011, pp.
41-43), quien distingue cuatro posibles funciones respecto
a cdmo la infografia expone o facilita el manejo de los datos.
De menor a mayor complejidad:

- mostrar

- comparar

- correlacionar

- clasificar o jerarquizar.

Una misma pieza puede cumplir simultaneamente varias fun-
ciones, por lo que se da la posibilidad de multiple eleccion. La
distribucién de los resultados se muestra en la tabla 2.

El nivel de complejidad de las funciones respecto al porcenta-
je de infografias que lo utilizan es inversamente proporcional:
a mayor complejidad, la frecuencia de uso es mas baja.

Tabla 2. Distribucién de las funciones de la infografia

Cantidad Porcentaje
Mostrar 32 96,9
Comparar 24 72,7
Correlacionar 9 27,7
Clasificar o jerarquizar 22 66,6



Tabla 3. indice de presencia de las funciones infogréficas

Frecuencia Porcentaje
0 1 3,0
1 4 12,1
Vélidos 2 ! 212
3 15 45,5
4 6 18,2
Total 33 100

Empleando el comando “compute” de SPSS, se ha realizado
un indice de presencia de las funciones de las infografias,
a través de la suma simple de los cuatro valores (mostrar,
comparar, correlacionar y clasificar o jerarquizar datos). Este
indice es una escala de 0 (no hay ninguna funcion) a 4 (la
infografia cumple las 4 funciones), que ha arrojado los resul-
tados mostrados en la tabla 3.

La mayor frecuencia corresponde a las piezas infograficas
que cumplen 3 funciones, siendo éstas un 45,5% (15 casos)
de la muestra, mientras sélo en un caso se ha detectado que
no se cumple ninguna funcién, es decir, que el infografico no
aporta datos.

Valor comunicativo del color

Los resultados obtenidos, que se basan en los postulados
de Montes-Vozmediano y Garcia-Jiménez (2015), apuntan
a una prevalencia muy considerable del valor compositivo
(100% de los casos) e informativo (90,9%), mientras que el
simbdlico y connotativo quedan claramente por debajo, con
apenas el 9,1% y 6,1% respectivamente.

Se recurre al comando “compute” de SPSS para obtener la fre-
cuencia y porcentaje de unidades que presentan diferentes
valores comunicativos cromaticos. Hay una clara mayoria de
unidades (78,8%) que emplean Gnicamente dos valores comu-
nicativos del color, quedando el resto de opciones en un nivel
muy inferior. Sélo una pieza utiliza

todos los valores considerados.

Funciones del color

Para la evaluacion de las funciones
del color se siguen nuevamente
los criterios de Montes-Vozme-
diano y Garcia-Jiménez (2015).
Por notable diferencia destacan
las funciones de aclarar el men-
saje (93,3%) y asociar elementos
(81,8%). En un segundo nivel se
encuentran las de ordenar el men-
saje (33,4%) y captar la atencion
(33,3%). S6lo en un caso (3%) se
detecta la funcion de crear ritmos.

Respecto a las piezas que presen- 9
tan a la vez varias funciones cro-
maticas, el calculo “compute” de
SSPS nos indica que ninguna tiene
las cinco consideradas. Las ten-
dencias mayoritarias son el em-
pleo de dos funciones (54,5% de
los casos) y de tres (33,3%).

MO5COW MARATHON

Tabla 4. indice de presencia de valores comunicativos del color

Frecuencia Porcentaje
1 3 9,1
2 26 78,8
Validos 3 3 9,1
4 1 3,0
Total 33 100

4.3. Categoria 3: Estructura interna

Los indicadores agrupados en esta categoria informan sobre
la organizacion del contenido de las piezas infograficas y las
funciones que presenta.

Las funciones de las infografias predo-
minantes son las de mostrar, comparary
correlacionar datos

Configuracion general

Se determinan los elementos o contenidos constitutivos de
las piezas y cudles son los predominantes. Los resultados
muestran que la mayoria de las unidades constan de varias
infografias y éstas son el contenido fundamental, aunque no
siempre sea el Unico (17 casos, 51%). En una escala porcen-
tual inferior estan las que sdélo constan de una infografia (12
casos, 36%). El promedio mas bajo corresponde a las que
mezclan infografias con otro tipo de elementos, siendo es-
tos ultimos preponderantes, lo que se da en 4 casos (12%).

Estructuracion del contenido

Dependiendo de la extensidon de la pieza, ésta puede arti-
cularse de varios modos. Cuando prima la brevedad no es
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Figura 2. En la infografia se aprecia la aplicacién de los diferentes usos comunicativos de color:
informativo, connotativo, compositivo y simbdlico.
http://2015.moscowmarathon.org/en/marathon/results-2015/visualization



necesario fragmentar el contenido, y a mayor extension la
pieza se subdivide en apartados, bien dentro de una misma
pagina o en otras independientes vinculadas entre si. Esta
ultima eventualidad, a una escala mas amplia deriva en mi-
cro-webs. La distribucion de registros y porcentajes obteni-
dos respecto a este indicador se recoge en la tabla 5.

Si se suman las opciones que tienen en comun la fragmen-
tacién articulada de contenido (2, 3 y 4) representan un por-
centaje menor que 52,5% de piezas Unicas simples, que es
por tanto la opcién predominante.

Vinculos internos y externos

Aparte de los vinculos insertos en las barras de navegacién
estructural, en el interior de las paginas e intercalados con
su contenido, se pueden disponer otros internos (al mismo
sitio web) o externos (a otras webs), que poseen general-
mente un sentido narrativo, dado que enlazan con otros no-
dos hipertextuales a fin de amplificar o complementar los
datos de la pagina de origen. Mas de la mitad de las piezas
examinadas (57,5%) carecen de vinculos. Las que constan
de vinculos internos representan el 39,3%, y en el 15,15%
de los casos hay enlaces a paginas externas al sitio. La inclu-
sién simultanea de vinculos internos y externos Unicamente
se da en 4 reportajes (12,1% de la muestra).

El aprovechamiento de los recursos tec-
noldgicos y expresivos en los reportajes
infograficos respecto a los potencial-
mente disponibles es cuantitativamente
discreto

Nivel interactivo

Para la medicion de esta variable se utiliza |la escala de Cairo
(2008, pp. 71-75), que distingue tres niveles:

- instruccion: el lector se limita a indicar la accién a realizar;

- manipulacién: es posible cambiar tamafios, posiciones,
colores y otros atributos simples de los elementos de la
infografia;

- exploracién: puede manipularse con total libertad el con-
tenido y los elementos.

Se ha encontrado el mismo nimero de piezas con un nivel
interactivo de instruccion y de manipulacidon, concretamen-
te 16 (48,48 %), y ninguna con nivel de exploracion. Sélo una
de las piezas no posee ningln tipo de interactividad.

4.4. Categoria 4: Propiedades graficas y multimedia

Se examinan los atributos relativos al grafismo, los elemen-
tos textuales y multimedia incluidos en las piezas infografi-
cas. La lectura de los resultados debe tener en cuenta que
todos los indicadores de esta categoria tienen valores de
multiple eleccidn. Es decir, en una misma pieza infografica
puede haber varios atributos o funciones a la vez.

Elementos iconograficos

Se constata el empleo de seis tipos de elementos iconogra-
ficos (tabla 6).

Tabla 5. Distribucion de la variable referida a la estructuracion del contenido

Cantidad Porcentaje
Pieza Unica simple 16 52,5
Pieza fragmentada con marcadores 12 39,3
Varias paginas vinculadas 1 33
Subsite/site 2 6,6
Tabla 6. Elementos iconograficos
Ne de unidades Porcentaje
Graficos estadisticos 22 66,6
Planos 15 45,5
Fotografias 12 36,3
Tablas 11 33,3
Dibujos 10 30,3
Graficos 3D 4 12,2
Tabla 7. indice de utilizacién de elementos iconograficos
Frecuencia Porcentaje
0 1 3,0
1 4 12,1
validos 2 8 o5
3 18,2
4 12,1
Total 33 100

Con el comando “compute” de SPSS se ha realizado un indi-
ce de presencia de los elementos iconograficos, a través de
la suma simple de los seis valores del indicador. La escala va
desde 0 (no se utiliza ningln elemento) a 6 (se utilizan los
seis elementos), obteniéndose los resultados que se reco-
gen en la tabla 7.

Como aspecto relevante se aprecia que la mayor frecuencia
corresponde a la inclusiéon de dos tipos de elementos: 18
casos (54,5%). El nimero mas elevado de elementos icono-
graficos reunido en una misma pieza es 4, lo que se daen 4
reportajes (12,1%).

Tipos de graficos estadisticos

Como se ha indicado, los graficos estadisticos son los ele-
mentos iconograficos mas utilizados en la muestra (22 ca-
sos). La mayor parte son de tipo diagrama, hecho que se
constata en 21 piezas (95,4%), mientras que solamente en
una son utilizados los organigramas (4,5%). Ninguna pieza
hace uso simultdneamente de ambos tipos de graficos.

Elementos textuales

En general, el texto en el reportaje infografico contribu-
ye a articular y otorgar sentido narrativo a los datos. En el
conjunto de la muestra se emplean siete de los elementos
convencionales en la redaccion periodistica. El titulo general
estd presente en 32 de las 33 piezas (96,96%). Los parra-
fos y los titulos secundarios figuran por igual en 25 casos
(75,75%). En una escala inferior figuran las entradillas (19
casos, 57,57%), los sumarios (12, 36,3%), los antetitulos o
subtitulos (5, 15,1%) y los ladillos (2, 6,06%).



Elementos audiovisuales

Se tuvieron en cuenta siete tipos posibles, de los cuales
finalmente sélo se detecta el uso de cuatro: animaciones
bidimensionales, encontradas en 15 piezas (45,4%), anima-
ciones 3D y video, ambos con la misma frecuencia: 5 casos
(15,15%), y sonido de tipo voz en off, en un caso (3,03%).
No se registra la utilizacidn de musicas, sonido ambiente y
efectos sonoros.

De nuevo con “compute” de SPSS, se ha realizado un indi-
ce de utilizacidon de elementos audiovisuales, basado en la
suma simple de los siete valores del indicador. Este indice
es una escala de 0 (no se emplea ninglin elemento) a 7 (se
emplean todos los tipos de elementos). Los resultados se
muestran en la tabla 8.

Se observa que en 10 casos (30,3%) no se utiliza ningun tipo
de elemento audiovisual. El mdximo de elementos incluidos
por pieza es de 2, y la mayor parte de las piezas (60,6%) sélo
hace uso de un tipo de elemento.

En los reportajes infograficos prevalece
la sencillez estructural y de funciona-
miento que redunda en beneficio de la
claridad y la intuitividad

5. Conclusiones

1. En relacién con el primer objetivo particular, el predomi-
nio del estilo interpretativo-informativo en los reportajes
infograficos analizados los equipara con el reportaje tradi-
cional, que en la teoria periodistica es un género hibrido
entre ambas opciones estilisticas. La prevalencia de tempo-
ralidad retrospectiva y anticipativa también concuerda con
otra especificidad del reportaje periodistico enunciada por
Warren (1975, p. 183) como “prondéstico y continuidad”. La
tendencia mayoritaria a que las funciones de las infografias
sean mostrar, comparar y correlacionar datos, son las mas
apropiadas por sencillez para un producto informativo on-
line, al favorecer la claridad e inmediatez comunicativa. Los
valores de uso y funciones del color se orientan en la misma
direccién: la facilidad y la légica asociativa, por encima de la
retdrica o el adorno visual.

2. En cuanto al segundo de los objetivos planteados, la con-
figuracién predominante de los reportajes es la de varias
infograficas en una pieza Unica, sin subdivisiones en seccio-
nes o apartados, dotadas de pocos vinculos y con niveles
interactivos bdsicos. Todo ello indica una escasa compleji-
dad estructural, propia de reportajes breves, que muestra
un desarrollo narrativo aun limitado en comparacion con los
reportajes multimedia y los foto-reportajes. Sin embargo,
esta sencillez estructural y de funcionamiento redunda de
nuevo en beneficio de la claridad y la intuitividad, esenciales
desde la 6ptica comunicativa en un producto online.

3. La dimension multimedial, aludida en el objetivo 3, mues-
tra un desarrollo que podria calificarse de medio-bajo. Sobre
un predominio légico y previsible de los infograficos, la ten-
dencia es un reducido apoyo de otros elementos iconogra-
ficos y aiin menor de tipo audiovisual, pero si con presencia

Tabla 8. indice de utilizacién de elementos audiovisuales

Frecuencia Porcentaje
0 10 30,3
1 20 60,6
Validos
2 3 9,1
Total 33 100

apreciable de animaciones. Aparte de los titulos principales,
es revelador el recurso a los parrafos de texto como compo-
nente narrativo-explicativo en la mayoria de los reportajes
infograficos analizados. La no acumulacién de elementos di-
ferentes tiene como contrapartida comunicativa favorable
evitar la dispersion por exceso de ruido y concentrar en la
esencia del mensaje.

4. El aprovechamiento de los recursos tecnoldgicos y expre-
sivos en los reportajes infograficos respecto a los potencial-
mente disponibles es cuantitativamente discreto, si bien el
empleo que se hace de los mismos puede considerarse co-
rrecto, ya que el abuso de aditamentos y efectismos es mu-
chas veces retdrico, y aporta poco al contenido informativo.
La conciliacion de una construccidén comunicativa eficaz y
eficiente, que ya se aprecia, con una mayor extensién y un
cierto enriquecimiento multimedia, pueden ser las claves
de la progresién futura del reportaje infografico hacia un
sentido mas narrativo.

Las multiples dimensiones del reportaje
infografico enlazadas entre si, configu-
rando una pieza auténoma con sentido
propio, lo equiparan al reportaje perio-
distico clasico

Nota

1. En el siguiente documento se pueden consultar las info-
grafias online premiadas en Malofiej 24
http://snd-e.com/themed/snde/files/docs/249/065/
m24awardslistok.pdf
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Resumen

Se estudia el tratamiento informativo de los medios digitales deportivos sobre las esposas y novias de deportistas (WAGs,
wives and girlfriends of sportsmen) a partir de una poblacién de 418 noticias publicadas en los cuatro diarios digitales de-
portivos de mayor nimero de lectores: Marca, As, Mundo deportivo y Sport. La metodologia aplicada ha sido el analisis de
contenido, a partir del cual se ha creado una ficha de analisis con diez campos. Se analiza la presencia del fenémeno entre
2000 y 2015, las secciones, deporte, tipo y extension de las noticias, su autoria, titulares, tematica principal, informacio-
nes negativas, y el rol desempefiado por las mujeres protagonistas. Los resultados muestran un notable incremento de las
noticias sobre WAGs en los Ultimos afios, especialmente en noticias breves destinadas a entretenimiento, con abundante
presencia de imagenes, y asociadas a roles de belleza, maternidad y dependencia del varén.
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Abstract

This paper studies the coverage of WAGs (wives and girlfriends of sportsmen) in online sports-media by analyzing 418 arti-
cles published in four major online sports’ newspapers in Spain: Marca, As, Mundo deportivo, and Sport. A content analysis
was used to create a card of analysis with ten fields. Thus, the paper analyzes the evolution of this phenomenon between
2000 and 2015; the sections, sport, type, and extension of such news; authorship, headlines, main theme, and information
linked to negative facts about them; and the role played by women. Results show a significant increase in news coverage
about WAGs in all newspapers. The coverage is mainly short news stories with abundant images; located in entertainment
sections; associated with beauty, motherhood, male dependence, and subordination.
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1. Introduccién y estado de la cuestion

Los medios de comunicacidn contribuyen a la formacion de
la opinidn publica (Lippmann, 2003), son una fuente impres-
cindible de informacidon para los ciudadanos e influyen en
los discursos interiorizados socialmente. Por ello numerosos
estudios han analizado el desequilibrio en noticias referidas
a los géneros masculino y femenino (Duncan; Messner; Wi-
lliams, 1991; Pearson; Turner; Mancillas, 1993; Messner;
Cooky, 2010). La informacidn deportiva es una de las que
mayor demanda tiene en la sociedad e influye en:

“la labor de promocion deportiva entre la poblacion
de cualquier edad, sexo y condicién” (Sainz-de-Baran-
da-Andujar, 201443, p. 91).

A pesar de tal responsabilidad, es:

“una de las manifestaciones periodisticas que de forma
mds clara transmite estereotipos sexistas” (Rojas-Torri-
jos, 2010, p. 127),

al contar la realidad de forma androcéntrica y tratar a la mu-
jer en desigualdad con respecto al varén. Sobre la trivializa-
ciéon de las deportistas destacan los trabajos de Hargreaves
(1994) o Roth y Basow (2004).

La incidencia de las noticias deportivas se traduce en una
ausencia de referentes deportivos femeninos (Garcia-Al-
tadill, De-Moragas; Gomez-Benosa, 1994; Frideres; Pa-
lao-Andrés, 2006). Expresado en cifras:

“la mujer es sujeto noticioso Unicamente en el 5,11% de
los casos —unas veces sola (2,18%) y otras acompafiada
por al menos un protagonista masculino (2,93%)-, mien-
tras que el hombre lo es en el 92,24%” (Sainz-de-Baran-
da-Andujar, 2014b, p. 1225).

Estos contenidos son trivializados, al representar escasa-
mente a las deportistas e incrementar los estereotipos hacia
ellas (Fink; Kensicki, 2002). Para Garcia-Meseguer (2002)
son invisibilizadas y referidas mediante un lenguaje sexista
y con roles estereotipados como “esposas, novias o madres
de atletas masculinos famosos” (Messner; Cooky, 2010, p.
5). De esta manera, los ciudadanos se ven determinados por
las representaciones arqueotipadas de género que reciben.

Numerosos autores han teorizado sobre los cambios pro-
ducidos por los medios online. Segun Scolari (2008, pp. 55-
56) suponen una transformacién basada en la convergencia,
el desplazamiento hacia formas mucho mas “reticulares e
interactivas” con las audiencias, y son capaces de generar
una retroalimentacién continua y nuevos habitos de con-
sumo mediatico que dejan de ser familiares para acercarse
a la “pervasividad” y la segmentacidn. Estas nuevas formas

de consumo influyen en los procesos de interpretacion de
las audiencias. A pesar de estos cambios la representacion
del género en las nuevas tecnologias puede fomentar la
desigualdad (Ayala-Castro; Fernandez-Soriano; Fernan-
dez-de-la-Torre, 2001, p. 184) debido a que suelen presen-
tar a las mujeres con “un papel pasivo, consumista, some-
tido, o incluso, como mero objeto sexual”. Hacia esta idea
también avanzan Martinez-Oina y Mufioz-Mufioz (2015) o
Franquet, Luzén y Ramajo (2006, p. 12) para quienes

“la representacion del género femenino en los medios
de comunicacién online sigue las pautas de representa-
cion de los medios tradicionales, renunciando a la capa-
cidad de innovacién o diferenciacion”.

Los diarios espaioles e internacionales
utilizan el término WAGs (wives and girl-
friends of sportsmen) para referirse a las
esposas y novias de los deportistas pro-
fesionales

El término WAGs es un acrénimo formado a partir de wives
and girlfriends of sportsmen, que se utiliza en los medios
para referirse a las esposas y novias de los deportistas pro-
fesionales. Este acréonimo tiene otros significados en sus dos
primeras acepciones segun el diccionario Collins:

“1. to move or cause to move rapidly and repeatedly
from side to side or up and down.

2. to move (the tongue) or (of the tongue) to be moved
rapidly in talking, esp in idle gossip”.

“1. Mover o hacer que se muevan rapidamente y en re-
petidas ocasiones de lado a lado o de arriba abajo.

2. Mover (referido a la lengua) rapidamente para hablar,
especialmente sobre chismes”.

Diccionarios como WordReference.com recogen un signifi-
cado similar, referido a menear, mover, meneo o agitar, lo
gue incorpora una serie de connotaciones sobre estas mu-
jeres al ser mencionadas.

Aunque el origen del acrénimo no estd claro (Harditya,
2013; Bullen, 2014), su maxima difusion se produjo en el
Mundial de Alemania de 2006. Para Harditya, los diarios
britanicos utilizaban esta palabra para mostrar resentimien-
to hacia las novias y esposas de los deportistas que, segin
ellos, interferian negativamente en la concentraciéon del
equipo nacional de Inglaterra. Después pasé a designar en
la prensa deportiva a todas las esposas y novias de depor-
tistas profesionales, especialmente a aquellas vinculadas a



la moda y que responden a los canones de belleza actuales.

En su estudio sobre jugadores de futbol, Morris (1981, p.
181) considera que estos “guerreros” y “cazadores” buscan
un ideal de mujeres femeninas, hermosas, alegres y que no
resulten problematicas, ya que el deportista tiene suficien-
tes preocupaciones en el campo y busca la tranquilidad fa-
miliar. Ellas deben proporcionar matrimonios duraderos y
felices y una vida satisfactoria basada en la maternidad y
crianza de los hijos, algo que reflejan los medios de comu-
nicacién de masas. Estas mujeres (Gmelch; San-Antonio,
2001; Clayton; Harris, 2004; Harris, 2005; Forsyth; Thomp-
son, 2007) representan las expectativas mayoritarias de la
idea tradicional de feminidad, con roles de dependencia,
subordinacion y adulacién excesiva de los deportistas. Fa-
cilitan la carrera profesional de sus esposos y desvian las
tensiones provenientes del futbol, sirviendo de afirmacién
de la virilidad arquetipica y heterosexualidad obligatoria del
varén, mientras “disfrutan del gran éxito profesional de sus
parejas” (Vaczi, 2014, p. 300). Vaczi les asocia dos perfiles:

- uno como mujeres fatales, al ser presentadas en los me-
dios deportivos como peligrosas y una amenaza capaz de
desestabilizar con su sexualidad a los deportistas y su ren-
dimiento profesional como élite masculina;

- como objeto sexual que “alimenta las fantasias erdticas
de los aficionados [...] y convierte el paisaje del deporte
masculino en un espacio sexy” (Caudwell; Browne, 2011,
p.117).

Distintos autores encuentran gran desigualdad en depor-
tes como el futbol (Connell, 1987; Koivula, 1999; Bishop;
2003; Clayton; Humberstone, 2006; Rubinstein; Lansisky,
2013), siendo designado como una institucién creada por
y para los hombres. El fatbol ha servido para reforzar la
ideologia de superioridad mediante la proyeccion de idea-
les hegemonicos. El futbol, como el deporte mas popular
del mundo, facilita y trasmite la cultura hegemdénica de
masculinidad y feminidad (Rubin, 2009), siendo un espa-
cio reproductor de desigualdades y hegemonia del varon.
La masculinidad hegemodnica propia de los deportes tiene
unas caracteristicas culturalmente idealizadas, basadas en
la agresividad, la imagen del cuerpo masculino como pri-
vilegiado, competitividad y mantenimiento de un patriar-
cado familiar de dominacién de la esposa y de los hijos
(Trujillo, 1991). Los medios deportivos refuerzan estos
privilegios masculinos, glorifican la labor de los atletas va-
rones y acentlan la divisién sexual del trabajo y las dife-
rencias de género (Burstyn, 1999).

Estos ideales legitiman el dominante rol masculino, que re-
sulta complementado y reforzado por patrones autorizados
de feminidad (belleza, pasividad y apoyo). Las mujeres que
encarnan estas caracteristicas son cémplices de los patro-
nes de hegemonia presentes en el futbol (Vaczi, 2014).

La marcada sexualizacién que reproduce la cultura general,
incluyendo los medios de masas, supone un impacto nocivo
para niflas y mujeres jovenes, al influir en sus aspiraciones,
logros (Coy, 2009), pero también en su definicion de femini-
dad, belleza y en sus relaciones e interacciones sexuales. Se-
gun analiza Coy, éstas relegan el esfuerzo y logro académico
para convertirse en esposas de futbolistas y modelos. Allen y

Mendick (2013) retoman esta idea del éxito sin talento me-
diante el uso del cuerpo en lugar de la mente. Para las WAGs
su condicién de celebridad se define por asociacion a alguien
famoso por su talento, no por ellas mismas, siendo percibidas
como mujeres que usan su sexualidad como forma de vida.

Para evidenciar si existen tales desequilibrios, el objetivo
principal de esta investigacidon es analizar el tratamiento
medidtico sobre WAGs en los principales diarios digitales
deportivos espafioles. Como objetivos especificos se anali-
zara la presencia del término en la prensa digital desde su
aparicion hasta finales de 2015, la distribucién de las noti-
cias por seccion, deporte, extension, tipo de noticia, auto-
ria, asi como los titulares, tema principal, uso de términos
negativos y roles que se asignan a estas mujeres.

Atendiendo a los anteriores objetivos, en este articulo se
plantean las siguientes hipétesis de trabajo:

- Existe un tratamiento desigual entre hombres y mujeres
en la prensa deportiva.

- El término WAGs se viene utilizando de forma creciente
en este tipo de prensa.

- La autoria de noticias sobre WAGs recae principalmente
sobre hombres.

- Los roles tradicionales de género se ven reforzados me-
diante las noticias sobre WAGs

- Las noticias sobre WAGs revelan una visién banalizada de
las mujeres y un tratamiento que las retrata como este-
reotipos de la mujer dependiente y subordinada.

2. Metodologia

La poblacidn esta constituida por todas las noticias sobre
WAGs publicadas en los cuatro periddicos deportivos digi-
tales de mayor nimero de lectores en Espafia (AIMC, 2015):

- Marca.com (5.142.000);

As.com (2.575.000);

- Elmundodeportivo.com (1.368.000);
- Sport.es (1.206.000),

debido a su presencia y repercusidn en todo el pais, espe-
cialmente entre el publico masculino, lector habitual de ta-
les contenidos. Dado que las informaciones sobre WAGs son
incompletas en dos de estos periddicos, porque el grueso
de las mismas se concentra en los blogs asociados a ellos,
se ha ampliado el analisis a éstos para incluirlas. Asi Marca.
buzz en Marca y El baldn rosa en Sport son analizados de
igual forma al estar insertos en tales diarios como contenido
habitual, con una estructura y disefio de noticias similares.
Han sido recogidas todas las noticias que contenian en su
titular o cuerpo de texto las palabras WAG y WAGs, desde
el inicio de cada una de sus ediciones digitales (Marca 1995,
As 2000, Mundo deportivo 1995 y Sport 2000) hasta diciem-
bre de 2015.

Con la metodologia aplicada al analisis de contenido (Kri-
ppendorff, 1990; Bardin, 2002), a partir de la busqueda de
los términos WAG y WAGs en las casillas de busqueda de
las plataformas digitales de los diarios, se han revisado las
noticias una a una (debido a que no ofrecen la opcién de
busqueda avanzada) y eliminado las repetidas, siendo selec-
cionadas en total 418 noticias vinculadas a este perfil de los
cuatro diarios digitales.



Se ha realizado un andlisis estadistico descripti-
VO para recopilar, tratar, presentar y analizar los
datos estableciendo frecuencias y porcentajes
con el software Microsoft Office Excel 2007.

Toda la informacion ha sido volcada en una fi-
cha de andlisis, teniendo en cuenta la “guia de
anadlisis de prensa deportiva” de Sainz-De-Ba-
randa-Andujar (2013, pp. 115-117). La ficha se
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compone de diez campos: © 13007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
- diario =Sport 0 0 0 2 | 10 | 47 | 61 | 99 | 76
- fecha ~=—Mundodeportivo| o | 1 | o | 3 | o | 0 | 5 | 4 |37
- seccién —As 2 2 0 2 0 0 0 3 | 37
- deporte ——Marca 0 1 0 3 3 1 2 5 12

- extension y tipo de noticia (fotonoticia, video-
noticia, fotogaleria y noticia con o sin image-
nes)

- autoria

- titulares

- tema principal (relacién sentimental, apoyo familiar o am-
bito laboral)

- adjetivos calificativos utilizados (belleza, polémica y es-
candalos o maternidad y cuidados)

- roles desempefiados (si son presentadas como WAGs,
profesionales o mixto y cudl es mas relevante dentro del
contexto de la noticia).

3. Resultados

3.1. Presencia por afios

El volumen de noticias sobre WAGs es similar en tres dia-
rios (Marca, 27; As, 46 y Mundo deportivo, 50) mientras
que Sport acumula 295. La evolucion de estos contenidos
es ascendente. Aunque aparecen noticias antes de 2013, es
a partir de esta fecha cuando se produce un incremento en
tres diarios. Resulta distinto el caso de Sport, que comenzé
esta tendencia en 2011 y ha aumentado exponencialmente,
aunque con cierto retroceso en 2015 (grafico 1).

3.2. Distribucién de noticias por secciones

Los contenidos sobre WAGs suelen localizarse en secciones
de entretenimiento, galerias fotograficas o blogs especifi-
cos, debido a su escasa relevancia informativa dentro del
entorno deportivo. Como muestra la tabla 1, Mundo depor-
tivo incrementa las noticias sobre WAGs en secciones mas
relevantes como Futbol (30%), en As destaca la seccién Ocio
(48%) y en Marca, Buzz.Marca (41%). Sport ofrece claras
diferencias, ya que casi el 100% se localizan en el blog El-
balonrosa.com, que también distribuye las noticias en sec-

Tabla 1. Clasificacién de noticias por seccion

Marca Mundo deportivo
Seccion n % Seccién n %
Buzz.Marca 11 40,7 | Fatbol 15 | 30,0
Blogs 9 33,3 | Vaya mundo 13 | 26,0
Fotogalerias 5 18,5 | Otros 12 | 24,0
Baloncesto 1 3,7 | Ocio 7 14,0
Futbol 1 3,7 | Futbol internacional 3 6,0

Gréfico 1. Noticias sobre WAGs por afios (2007-2015)

ciones, lideradas por Galerias (53%). Los espacios de mayor
prestigio como Futbol, Baloncesto o Motor estan reserva-
dos a deportistas masculinos, mientras que las secciones de
ocio, entretenimiento o humor estan destinadas a mujeres
no deportistas. Por tanto el diario que mas presencia otorga
a las WAGs en secciones de entretenimiento es Sport con el
100%, seguido de Marca en torno al 90%. Mundo deportivo
es el medio que mas noticias de este tipo sitla en secciones
de mayor relevancia informativa, un 36%.

3.3. Clasificacion de noticias por deportes

Aunque el concepto WAGs esta referido a esposas y novias
de deportistas en general, el deporte mas representativo es
el futbol, con mayor nimero de noticias. En Sport alcanza el
90% de las informaciones y el 63% en Marca. Les siguen de
lejos las noticias relativas al baloncesto y las que agrupan
varios deportes, y resultan anecdéticas las informaciones
sobre tenis, formula 1 o futbol americano, que no superan
el 3% en ningln medio. Se aprecia que estos diarios prestan
especial atencién a las noticias sobre las WAGs del futbol
por encima de otros deportes, de manera que la vinculacion
sentimental de estas mujeres con los futbolistas de élite
hace que existan mayores opciones de aparecer en tales no-
ticias que si la relacién es mantenida con otro tipo de depor-
tistas, especialmente en Sport. Esto hace que predominen
los estereotipos hegemonicos de masculinidad y feminidad
tradicionales (tabla 2).

3.4. Tipo y extension de las noticias

Se han establecido unas categorias comunes para recoger el
tipo de noticias existentes en los periddicos digitales sobre
las WAGs. Estas informaciones pueden presentarse como

As Sport
Seccion n % Seccion n %
Ocio 22 | 47,8 | Noticias. Fuera de juego 1 0,3
As fotos 9 | 19,6 | Elbalonrosa 294 | 99,7
Videos 9 19,6
Mds futbol 6 13,0



Tabla 2. Clasificacién de noticias por deportes

Marca Mundo deportivo

n % n % n
Fatbol 17 63,0 42 84,0 39
Baloncesto 6 22,2 2 4,0 4
Férmula 1 0 0,0 0 0,0 1
Tenis 0 0,0 1 2,0 0
Golf 0 0,0 1 2,0 0
Futbol americano 0 0,0 1 2,0 1
Beisbol 1 3,7 0 0,0 0
Criquet 1 3,7 0 0,0 0
Boxeo 0 0,0 0 0,0 0
Varios 2 7.4 3 6,0 1

27 100 50 100 46

- noticias

- fotogalerias

- fotonoticias

- videonoticias

- encuestas (sélo en Sport).

Los contenidos presentados como noticias son elevados
(82% en Mundo deportivo, siendo el menor en Marca, 7%)
y en su mayoria aparecen junto a recursos visuales sobre
estas mujeres como acompafantes, madres y apoyo al de-
portista, o de caracter erdtico, semidesnudas y desnudas
con actitudes de incitacion sexual y accesibilidad. Las no-
ticias que carecen de imagenes apenas llegan a una publi-
cacion en As, 2 en Marca y 3 en Mundo deportivo. Estos
recursos visuales presentan mayoritariamente a las WAGs
de forma cosificada y sexualizada, lo que perpetua los este-
reotipos tradicionales, al servir como entretenimiento para
el publico masculino y disminuir los referentes femeninos
profesionales.

Las fotonoticias, informaciones compuestas por una foto-
grafia y un breve texto explicativo algo mayor que un pie de
foto, son escasas (As, 9% y Marca, 7%). Esto se debe a que las
informaciones suelen ser mucho mas visuales, presentadas
sobre todo como fotogalerias (81% en Marca 0 37% en As). La
presencia de videonoticias, formadas por un video y un bre-
ve texto explicativo es mucho menor, sien-
do sélo representativa en As (20%). Llama
la atencién que ademas de las noticias, no
aparecen otros géneros periodisticos como
reportajes o entrevistas, que aportarian in-
formacion mas completa y contextualizada
sobre estas mujeres, en lugar de limitarse a
recoger sus declaraciones parciales o mas
polémicas.

82%

35%
El caso de Sport ofrece particularidades.
Sus contenidos se presentan principalmen-
te como noticias (81%), y las fotogalerias en
si mismas apenas representan el 1%. Esto
no se debe a una ausencia de imagenes,
sino a que cada noticia estd acompaiiada
por una galeria fotografica propia para ilus-

As

81%

Noticias

trar cada texto con imdagenes.
Este medio incluye encuestas

Sport R
o . mensuales y anuales como tipo
n .
° % de contenido en un 16% de las
84,8 266 90,2 informaciones sobre WAGs,
8,7 4 1,4 para que los usuarios elijan a
22 3 1,0 la mujer mdas votada en ese
00 3 10 periodo, y por tanto, su favori-
' 4 ta en funcién de sus atributos
0,0 0 0,0 .
fisicos. En total se han encon-
22 1 03 trado 46 encuestas formadas
0,0 3 1,0 cada una por un fotomontaje
0,0 0 0,0 de 8 imagenes de las mujeres
00 3 10 candidatas en actitudes sexua-
lizadas. Es posible conocer la
2,2 12 4, . o
retroalimentacidn e impacto en
100,0 295 | 100,0 los usuarios de tales contenidos

mediante su nivel de respuesta.
La media ponderada de votos
recibidos por cada encuesta alcanza los 10.000, cifra de im-
pacto considerable teniendo en cuenta que se trata de un
blog perteneciente a Sport y no del propio diario (grafico 2).

En lo referente a la extension dentro de la categoria noti-
cias, se imponen las mas breves, de alrededor de cincuenta
palabras (As, 69%; Sport, 59% y Mundo deportivo, 44%), le
siguen las noticias de media pagina, que superan el 30% en
Mundo deportivo y Sport y las de pagina completa, con el
100% en Marca, con sélo dos noticias, ya que la mayoria
se presentan en otros tipos, le seguirian Mundo deportivo
(24%), As (13%) y Sport (4%). Este analisis aporta informa-
cion sobre el tratamiento formal dado a estas noticias, en
donde el interés no recae tanto en la extension, que se pre-
supone escasa debido al relativo valor informativo en lo de-
portivo, sino al tipo de noticias, al ser piezas especialmente
visuales, sin interés por profundizar en la realidad de estas
mujeres, sino en la mera transmision de imdagenes y valora-
ciones estereotipadas femeninas motivadas por el clic rapi-
do del usuario, principalmente masculino.

3.5. Autoria

Los medios mantienen al hombre como sujeto y objeto
mayoritario de las noticias en un 82% cuando se menciona
el sexo, frente al 17% de menciones femeninas (Franquet;

B As B Mundo deportivo
81%

Marca W Sport

37%

8% 20%

16%
9% 7%

O%O%O%I .0% 2%

Encuesta

4%

1% 0% 0%

Videonoticia Fotonoticia

Fotogalerias

Grafico 2. Tipo de noticias sobre WAGs



Luzén; Ramajo, 2007). En este analisis se aprecia que los
diarios digitales deportivos dejan la autoria poco clara, al
omitirla o diluirla en la categoria Redaccion. En su analisis,
Tamarit; Quintana-Paz; Plaza (2011, pp. 247-260) ya afirma-
ban que

“la mayor parte de las noticias donde las mujeres son las
protagonistas no estan firmadas por ningun redactor”.

En este estudio no se aprecia autoria en ninguna noticia de
Sport, tampoco en el 63% de Marca, en el 22% de Mundo de-
portivoy en el 13% de As. En los casos en que se especifica, la
autoria masculina sigue siendo mayor que la femenina en to-
dos los diarios (37% en Marca, 35% en As 'y 6% en Mundo de-
portivo). Frente a estas cifras, la presencia de mujeres como
autoras es anecdética, ni Sport ni Marca registra ninguin caso,
y en As y Mundo deportivo el porcentaje ronda el 2%, habién-
dose contabilizado una sola redactora en cada medio.

En los titulares se suscita el interés del
lector mediante vocablos llamativos con
connotaciones sexuales o de doble sen-
tido

3.6. Titulares

Los titulares son de suma importancia en la prensa porque
su funcién es “atraer la atencién al relato” (Van-Dijk, 1983,
p. 86). Ofrecen el rasgo mas notorio de un discurso infor-
mativo: “aportan una definicién (subjetiva) de la situacién”
(Van-Dijk, 1997, p. 108). Los redactores de tales discursos
poseen una intencién consciente de conquistar al lector,
utilizando para ello mecanismos informativos y linglisticos
para generar un gran impacto (Romero-Alvarez, 2010).

En los cuatro diarios existe esta necesidad de suscitar el in-
terés del lector mediante vocablos llamativos con connota-
ciones sexuales o de doble sentido, exclamaciones e inte-
rrogaciones que se despejan al abrir la noticia o listas. Entre
los recursos linglisticos mas utilizados en el titular destaca
la abundante presencia de palabras relativas a atributos fi-
sicos femeninos (términos como: sensual, sexy, musa o dio-
sa) predominantes en Marca (62%) y seguidos de As (41%),
Mundo deportivo (38%) y Sport (24%), aunque cuantitativa-
mente este Ultimo posee mas titulares llamativos, un total
de 72, al registrar mayor volumen de noticias.

También son abundantes los titulares que presentan listas
(Marca 37%, Mundo deportivo 28%, Sport 25% y As 21%),
destacando ejemplos habituales como “Las WAGs mas im-
ponentes de la Premier League” y otros que buscan mayor
complicidad con el lector: “8 WAGs vestidas para repartir
alegria esta navidad” o “10 WAGs por las que deberias em-
pezar a ver mas partidos de la Premier League”. En este ul-
timo caso el titular apela directamente al lector, al utilizar
el verbo en segunda persona del singular y una llamada a la
accion. Encontramos por tanto que Marca es el diario que
mas abusa de los titulares sensacionalistas a través de recur-
sos expresivos y ranking de belleza sobre las WAGs, siendo
Sport el que menos emplea tales recursos.

Se ha revisado la designacidén de estas mujeres en los titu-
lares: en todos ellos lo mds habitual es no incluir sus nom-
bres, o ser nombradas por términos como: WAGS, “novia
de”, “esposa de”, “chicas” e incluso “amiguita de”. Expresa-
do en porcentajes, Marca es el que menos las nominaliza
(78%), seguido de Mundo deportivo (72%), Sport (53%) y As
(34%). En segundo lugar aparecen referidas con nombres
y apellidos completos principalmente en As (34%) y Sport
(22%) frente a Mundo deportivo y Marca (14% cada uno)
mientras que la designacién por nombre sin apellidos es
utilizada en Sport (21%) y As (15%). También se han conta-
bilizado como “otros” aquellas formas de designacién que
responden a nombres artisticos, diminutivos o apellidos del
esposo tales como “la sefiora Ribery”, destacando aqui As y
Mundo deportivo con los mayores porcentajes (15% y 14%
respectivamente). Si se suman los porcentajes en los que
no aparece nombre y apellido o aparecen otras formas de
designacion, encontramos que en los titulares de estos dia-
rios las mujeres son nombradas mayoritariamente (Mundo
deportivo, 86%; Marca, 85%; Sport, 77%; As, 65%) de forma
despersonalizada, mediante atributos fisicos y de manera
indirecta por derivacién de sus parejas.

3.7. Tema principal de las noticias sobre WAGs

Se han establecido cuatro categorias (grafico 3):

- relaciéon sentimental;

- acompaiiante y apoyo familiar;
- vida social y belleza;

- ambito profesional.

Se pueden dar de forma simultanea en una noticia, pero se
ha primado la de mayor peso. La primera categoria recoge
los contenidos sobre relaciones sentimentales entre WAGs
y deportistas, y tiene mayor porcentaje en Mundo deportivo
(18%). La siguiente categoria integra las noticias relativas al
papel de acompafiantes y madres (apoyo familiar y cuida-
doras) y cuenta con especial importancia en As (35%). Las
alusiones a familia, bodas o maternidad son constantes en
la mayoria de las noticias, aunque no constituyan el tema
principal, y por ello, no se reflejen en tales porcentajes. El
protagonismo que estos diarios atribuyen al papel de acom-
pafnantes como elemento estabilizador de los deportistas es
muy importante, de modo que se ha encontrado una noti-
cia en Marca y otra en Sport donde la ausencia de WAGs
es suplida con la presencia de una MILF (acrénimo de mo-
ther I'd like to fuck y referido a las madres de los depor-
tistas, consideradas mayores, pero sexualmente atractivas).
Por otro lado, la presencia de estas mujeres en ocasiones
es percibida como una amenaza para la estabilidad de los
deportistas (Vaczi, 2014). Destacan titulares como “Capello
permitird a las esposas de los jugadores ir al Mundial”, tras
una noticia sobre su prohibicidn o “las mujeres y los nifios
invaden el Camp Nou”, donde el verbo transmite al lector
la idea de amenaza ocasionada por una irrupcién o entrada
por la fuerza.

La tercera categoria concentra mayores porcentajes en to-
dos los diarios (Marca, 77% y el menor As, 39%) y su tema
central es vida social, ocio y belleza. Tales noticias tienen
como principal finalidad presentar a los lectores los nuevos



“fichajes femeninos” de los equipos de futbol. Establecen
comparativas sobre cdmo seria el equipo ideal si estuviese
formado por mujeres, utilizando un lenguaje de rivalidad e
incluso bélico para referirse a ellas, con ejemplos como “la
envidia de la Premier”, “estalla la guerra de WAGs”, “ataque
frontal”, “duelo de bellezas”, o “sexy guerra de almohadas”,
lo que perpetua roles estereotipados femeninos basados
en la envidia, los celos y la vanidad. También se han encon-
trado noticias que utilizan metaforas entre estas mujeres y
objetos o situaciones deportivas, lo que supone su cosifica-
cién: “Vajna, el mejor penalti de Luka Modrik”, “El equipazo
del Dormund también goleé en Estambul” o “espectacular
tridente de WAGs colchoneras”. Ademds son comparadas
continuamente entre ellas, aumentando la rivalidad y com-
petitividad basadas en su belleza fisica: “Carol Cabrino, la
Shakira del central Marquinhos”, “Elena, la Bardot italiana”

o “lista para suplir a Sara Carbonero”. Cuando estas mujeres
no se ajustan al modelo de feminidad establecido, se utili-
zan términos despectivos contra ellas tales como “Victoria
Beckham: la reina de las WAGSs ya es una cuarentona”, en el
que se aprecia que el medio, en este caso Sport.es, encuen-
tra esta edad superior a lo esperado para este perfil.

Por ultimo resultan habituales en todos los diarios comen-
tarios relativos a aspectos sexuales que intentan suscitar
la complicidad con el lector, como “Las chicas calientan la
Premier League”, “Katherine Webb: jesta para comérselal”,
“Nives sube la temperatura”, entre otros.

La categoria relativa al ambito profesional cuenta con unas
cifras anecddticas, al no tener presencia en Marca y un 2%
en Mundo deportivo, aunque en Sport y As se aprecia cierto
aumento, con un 5% y 11% respectivamente. En la mayoria
de estas noticias los logros profesionales quedan solapados
a los de sus parejas, al ser comparados entre si o atribuir
su éxito profesional a su relacion sentimental y no a sus
capacidades, especialmente en profesiones vinculadas a la
moda e imagen. Estos diarios prestan especial atencién a las
mujeres que aparcan su vida profesional para acompafiar
a sus parejas y servirles de apoyo en sus nuevos equipos,
y sancionan a aquellas que no se identifican con el rol de
acompanantes. A pesar de la poca cobertura ofrecida a la
carrera profesional de las esposas y novias, si hay cabida
para informar sobre sus fracasos profesionales, utilizandose
expresiones como “se estrella”, “es gafe” o “sus proyectos
televisivos han fracasado”.

Se han extraido del total de noticias, aque-
llas referidas a hechos negativos y polémi-
cos, como infidelidades, peleas o escanda-
los. El diario Sport es el que incluye mayor
porcentaje publica (31%) y por tanto el que
mayor nimero de noticias sensacionalis-
tas, seguido de Marca (28%). Estos diarios
suelen alabar a aquellas mujeres que, aun-
gue tengan protagonismo por su belleza y
sensualidad, mantienen un perfil bajo en
las redes sociales con actitud de discrecion,
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“amiguita” o “cazafutbolistas”. Se han encontrado noticias
gue intentan suscitar el interés con hechos morbosos como
enfermedades: “Dos WAGs acercan la gripe porcina a la Pre-
mier”, frivolizando con asesinatos: “Nabilla: la WAG asesina
volvid a casa por Navidad”, atribuyendo a éstas los malos
resultados de los deportistas: “la maldicion mundialista de
las WAGs campeonas”, o como victimas: “Las WAGs, victi-
mas del ‘mercato’.

3.8. Asignacion de roles

Las mujeres suelen aparecer reflejadas en los medios de
masas desempefando roles tradicionales, principalmente
en espacios privados y domésticos, frente al rol del vardn,
asociado a la esfera publica (Mateos-de-Cabo, 2007). Se
han establecido tres categorias:

- esposas y novias profesionales;

- esposas y novias no profesionales;

- combinacion de ambas pero con preponderancia del rol
de acompanante.

Es necesario sefialar que la pertinencia de publicar estas no-
ticias esta en los cuatro diarios vinculada a las relaciones
sentimentales entre deportistas y WAGs, de manera que
todas las noticias analizadas presentan a las mujeres con el
rol principal de novias, esposas, parejas o ex parejas de al-
guien, mientras que el varén destaca por su profesionalidad
y logro deportivo. Dicho lo cual, al rol femenino se afiaden
en distinto grado en cada diario contadas referencias a sus
carreras profesionales.

Mundo deportivo y Marca ofrecen una imagen basada prin-
cipalmente en el rol de esposas y novias (70%), sin recono-
cerles logros profesionales. Se han encontrado noticias que
incluyen aspectos profesionales de estas mujeres, aunque
como rol secundario después del de novias y esposas, prin-
cipalmente en Sport (53%) y As (41%). Esto no es debido a
una presentacion mas equilibrada de éstas, pues en tales
casos reciben la designacion de “WAGs atipicas”. La inmen-
sa mayoria de las profesiones femeninas que se recogen
en estos diarios son las de modelo, actriz, cantante y pre-
sentadora, y en muchos casos, esta informacion se incluye
para justificar la presencia de imagenes erdticas de estas.
Aunque se han encontrado algunas noticias que definian a
sus protagonistas como profesionales en algun campo, en
la mayoria se asociaban posteriormente a un varén para ser

Relaciones
sentimentales
57% 56%
Apoyo, madres,
39% acompafiantes
35%
H QOcio, belleza, actos
sociales

B Vida profesional
WAGS

apoyo a sus parejas y cuidado de los hijos.
El tratamiento es sancionador en las que
tienen mayor presencia publica o son acu-
sadas de infidelidad, con apelativos como

Marca

Mundo
deportivo

Sport

Grafico 3. Tema principal de las noticias sobre WAGs



nombradas, por lo que las noticias contabiliza-
das con el rol profesional como preponderante
s6lo aparecen en As (2%). Observando las cifras
se aprecia que Mundo deportivo y Marca son
los diarios que mas roles de género transmiten
a sus respectivas audiencias, siendo Sport el
gue mds recoge otras facetas de estas mujeres.

70%

Los cuatro diarios presentan a mujeres con un
elevado nivel de dependencia del varén, esto
se muestra en el tratamiento de las informacio-
nes sobre cambios de equipo de los deportistas

B (WAG) Esposa y novia WAGS + profesiones Profesional

70%

0y
57% 53%
47%
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30% 30%
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y por tanto, de ciudad o pais. Se aprecia una
tendencia favorable a que las WAGs acompa-
fien a sus parejas en sus nuevos destinos, sa-
crificando sus propias carreras profesionales.
En cambio, para el deportista la pareja es pres-
cindible e intercambiable, con expresiones como “estrena
novia”, “nueva conquista” o “inmejorable sustituta”. Queda
evidenciado que estos diarios perpetuan los roles tradicio-
nales de género, impidiendo un desarrollo social y profesio-
nal igualitario (grafico 4).

4. Discusidn y conclusiones

Tras analizar las noticias sobre WAGs en los cuatro diarios di-
gitales de mayor nimero de lectores, se puede sostener que
en todos ellos existe un desigual tratamiento entre mujeres
y hombres (Franquet; Luzén; Ramajo, 2007; Rojas-Torrijos,
2010; Sainz-de-Baranda-Andujar, 2014b) no sélo cuantitati-
vo sino también cualitativo. Las WAGs son definidas por su
vida sentimental y esfera privada, presentandolas con patro-
nes de feminidad tradicional basados en la belleza y apoyo
al varén (Morris, 1981; Gmelch; San-Antonio, 2001; Clayton;
Harris, 2004) y como mujeres fatales (Forsyth; Thompson,
2007; Vaczi, 2014), mientras que los deportistas representan
un ideal de masculinidad hegemonica (Trujillo, 1991; Mess-
ner; Cooky, 2010), mediante el reconocimiento de sus logros
deportivos y adjetivos que alaban su profesionalidad.

En los cuatro diarios analizados existe
un desigual tratamiento entre mujeres y
hombres no sélo cuantitativo sino tam-
bién cualitativo

Entre 2013 y 2015 se han incrementado las noticias sobre
WAGs en los cuatro periddicos digitales deportivos, espe-
cialmente en Sport, con 295 noticias y un blog destinado
especificamente a estas informaciones.

Estas noticias suelen relegarse a secciones poco relevantes,
como ocio y entretenimiento y vinculadas al futbol (80% en
tres de los diarios). Al no otorgarles valor deportivo, dismi-
nuye su caracter informativo desplazandose a la opinion y
valoracion de sus autores, que evaltan el aspecto fisico de
estas mujeres.

Su formato y extensidn principales son las noticias breves
(50% en tres de los diarios) con fotografias o galerias foto-
graficas de estas mujeres en actitudes de disponibilidad e
incitacidon sexual, especialmente en Sport, donde todas las
informaciones repiten este patron.

M. deportivo

Marca As Sport

Grafico 4. Roles desempefiados por las WAGs

Su autoria es principalmente desconocida o recae en manos
masculinas, frente a las mujeres que aparecen como redac-
toras en el 2% de las informaciones.

Entre el 25-60% de los titulares utilizan recursos expresivos
para atraer a los lectores, como interrogaciones, rankings
de belleza y adjetivos calificativos sobre estas mujeres. Son
designadas mayoritariamente en los titulares de forma im-
personal (entre un 65-85% en todos los diarios) mediante
vocablos sobre su belleza y sexualidad como “diosa”, “explo-
siva WAG” o por derivacion del varén, “esposa de”, en lugar

de utilizar sus nombres y apellidos.

Las mujeres son cosificadas mediante
imagenes, adjetivos, comparaciones en-
tre ellas y metaforas con el deporte

El tema principal y roles utilizados ahondan en los tradi-
cionales estereotipos femeninos de belleza, maternidad y
apoyo al varén, reduciéndose notablemente su faceta pro-
fesional, y en los casos en que si se reconoce, estd asociada
al fracaso o al éxito alcanzado gracias a su aspecto fisico o
relacion sentimental. Las mujeres son cosificadas mediante
imagenes, adjetivos, comparaciones entre ellas y metaforas
con el deporte.

Las noticias polémicas alcanzan el 20-30% del total y re-
fuerzan los estereotipos negativos de conflictividad, menor
capacidad de controlar las emociones y vinculacién de las
mujeres a la naturaleza, frente a la cultura atribuida al va-
ron. Se incluyen noticias de hechos negativos que ensalzan
el morbo, como asesinatos, enfermedades o victimizarlas.

La principal finalidad es ofrecer a los lectores noticias de en-
tretenimiento con alto contenido visual, donde se muestran
mujeres en actitudes sensuales y sin valor informativo. En
el diario Sport esto es reforzado con encuestas (16%), cuyo
objetivo es clasificar a las mujeres por sus atributos fisicos.

Teniendo en cuenta los datos expuestos, se puede afirmar
que las noticias sobre WAGs imponen unos modelos de re-
ferencia para los lectores de los diarios digitales deportivos
basados en la cosificacién, dependencia y subordinacién de
éstas. Ademads se ha encontrado un tratamiento desperso-
nalizado, banal y estereotipado de estas mujeres, especial-



mente en Marca y Mundo deportivo. El aumento de estas
noticias, repercute en la percepcién que sus lectores tienen
sobre ellas, que encuentran numerosos referentes femeni-
nos destinados a trasmitir como valores a seguir la belleza,
maternidad y apoyo al éxito profesional del vardon en detri-
mento del propio.

Se ha encontrado un tratamiento des-
personalizado, banal y estereotipado de
estas mujeres, especialmente en Marca
y Mundo deportivo
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Abstract

In many cases, users of online applications and services consciously and willingly hand over personal data to obtain a bet-
ter service or a price reduction. This action assumes —nominally — that they behaved rationally, estimating and comparing
benefits and costs (the potential use of their data and to whom it might be given). People have different perceptions about
the benefits that result from handing over personal data. This article investigates the factors that influence this differing
perception and concludes that those who are addicted to the internet, whose confidence has not been damaged in the past,
with less knowledge, and who are more active on the internet are prone to perceive a greater benefit.

Keywords

Personal data; Personal information; Privacy; Perceived benefit; Privacy calculus; Customisation; Personalization; Informa-
tion disclosure; Trade-off; User behaviour; Rationality; Motivation; Online; Consumers.

Resumen

En muchas ocasiones, los usuarios de aplicaciones y servicios en internet ceden consciente y voluntariamente sus datos
personales para obtener una mejora en el servicio o una reduccion en el precio. Esta accién implica, en principio, que han
seguido un comportamiento racional calculando y luego confrontando los beneficios que se les ofrecen y los costes impli-
citos (el uso potencial que de sus datos pueda hacerse). La percepcion del beneficio derivada de la cesidon de informacién
personal no es igual para todos los individuos. Este articulo investiga los factores que la determinan y concluye que son mas
proclives a percibir mayor beneficio los mas adictos a la Red, los que no han perdido su confianza por haber sufrido en el
pasado algun incidente desagradable en internet, quienes menos conocimientos tienen, y quienes desarrollan una mayor
actividad online.
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1. Introduction and damage and act accordingly: be more likely to reveal
data when the positive overcomes the negative or otherwi-
se take action to protect their privacy. In other words, this
calculation of how “profitable” it is to reveal data should
have an influence on their behaviour. In any imaginable pos-
sible situation, the inconvenience associated with transfe-
rring data is always the same: a potential invasion of privacy.
On the other hand, the benefits are varied and range from
the psychological or relational (in the case of social networ-
ks) to the attainment of an improved service, in particular by
the adaptation possible when tastes and needs have been
provided.

The ease with which we reveal information about ourselves
is one of the most profound social changes that have oc-
curred (or better, are occurring) in recent years. In a world
in which all kinds of relationships, including personal ones,
are developed more and more by telematic means, absolu-
te anonymity becomes a utopia because in this activity it is
almost impossible not to leave any trace of who we are and
what we do. This information can be collected (and often
is, especially by companies) without us being aware of it.
However, on many occasions we are the ones who give data,
we even give more data than would be strictly necessary for
a simple exchange to occur. This last case is the one that interests us in this article, whose
objective is to conclude if the usefulness derived from per-
sonalised services and applications is perceived by the users,
and if this influences their attitude towards revealing private
information or not. For this we use data obtained from a
survey conducted in September 2016 with a representative
cross-section of the Spanish Internet user. This work is part
of the research area that for just ten years has been study-
ing the behaviour of users with respect to the protection of
their privacy on the internet, and it is structured as follows:
the next section reviews this bibliography, specifically the
one related to the “privacy calculus”; in the following sec-
tion the methodological aspects of the study are presented,
In the case of the transfer of personal information, this  then the results, the discussion of the results, and finally the
hypothesis means that individuals should confront benefits  conclusions derived from this discussion.

Obviously, all behaviour has a cause. It seems clear that
conscious and voluntary acts carry a reward of varying kinds.
And also that this reward overcomes the potential inconve-
niences that such an act could entail. This is at least in a sce-
nario of rationality in which the individual is able to identify
benefits and harm. That scenario is more likely depending
on the frequency of the action in question. Accordingly, if a
few years ago the users of services and applications on the
Internet were not able to assess the scope of their actions,
today a good part of them are expert enough to be able to
assume that they are in a position to assess them.



2. Profitability of revealing personal
information: associated (rational) behaviour

Information has value. As does (and very much so) personal
information, as it has been key to the marketing for more than
half a century. The knowledge of who is “on the other side”
makes companies and businesses capable of offering products
and services adapted to, and therefore more useful to, the
client. The digitalisation of economies and societies has not
changed the concept, but it has taken it to a new dimension,
since data collection is easier and more constant and its exploi-
tation is carried out with much more powerful tools.

The digitalisation of economies and so-
cieties has made the collection of data
easier and more constant, and this data is
exploited with much more powerful tools

Although the study of the use and value of personal infor-
mation began more than fifty years ago (see the historical
review by Gdmez-Barroso, 2018), the behaviour of users in
this scenario has already begun to be examined in the 21
century. This behaviour is guided by a complex set of fac-
tors, different for each individual and with different effect in
each situation, and also mediated by heuristics and cogniti-
ve biases (see Acquisti; Brandimarte; Loewenstein, 2015).
This determines that, since the first studies, the rationali-
ty of many of the behaviours related to the disclosure of
personal information has been doubted (Acquisti; Gross-
klags, 2005). In fact, a reflection of this apparent irrationa-
lity, known as the “privacy paradox” (what individuals say
they would do does not match what they actually do), has
dominated much of the research agenda (Kokolakis, 2017,
quotes more than 50 works in his bibliographical review).
However, the weighting of advantages and disadvantages
associated with the voluntary disclosure of personal data
(in economic terms, benefits and costs), something that a
rational user would do, forms part of many of the models
that have tried to understand this behaviour. This is called
privacy calculus.

This concept was initially introduced as calculus of beha-
viour, by Laufer and Wolfe (1977), obviously, given the
date, referring to the behaviour in the real world. Culnan
and Bies (2003) investigated the idea, stating that in their
behaviour as consumers, individuals perform a kind of
“cost-benefit analysis” when they must make a conscious
decision about whether or not to give up data. Dinev and
Hart (2006) are credited with having transposed the con-
cept to the behaviour of individuals on the Internet, al-
though, despite the title of their work, they do not compa-
re benefits and disadvantages but what they call inhibitors
and behaviour promoters, including the latter trust and
control over the information provided and not the specific
benefits derived from the transfer of information. Subse-
qguently other works have continued to use the concept
purposely highlighting it (Li; Sarathy; Xu, 2010; Xu et al.,
2009; Keith et al., 2013; Wang; Duong; Chen, 2016; Zhu et
al., 2017) but more usually hiding it inside more complex

models as a piece that alongside other pieces (such as at-
titude, trust, perception of control, adherence to explicit
or subjective norms) tries to respond to the behaviour of
individuals.

In any privacy calculus, the cost is evident: data felt as be-
longing to the personal sphere is transferred and there are
an associated risk that the use made of these data will gene-
rate discomfort or upset in the future.

The list of benefits is, on the other hand, broader. Hui, Tan
and Goh (2006) include the following:

- the gain of time or money, the improvement of self-es-
teem and adherence to social norms as extrinsic benefits
(a means to obtain other objectives);

- pleasure, novelty and altruism as intrinsic benefits (an
end in themselves).

It seems clear that the disclosure of personal data basically

falls into the first category. It is more useful for our purpo-

ses, therefore, Morton’s classification (2014), which divides

the benefits cited by the participants in a reference group

into:

- tangibles: cash payments, cheaper products and services,
cost savings;

- intangibles: recommendations, advice on style, ease of vi-
siting shops or portals, removal of the need to reintroduce
bank card details, social benefits, socialisation.

How individuals perceive these benefits in a general way
is a rarely-studied subject. The most common research in
the bibliography measures the effect of offering a concrete
benefit in a given situation. Usually, participants in experi-
ments or studies are presented with two scenarios and one
of them incorporates an improvement or advantage.

If we restrict ourselves to tangible benefits, we can refer to
experiments on the personalisation of applications or servi-
ces carried out by Chellappa and Sin (2005); Ward, Bridges
and Chitty (2005); Sheng, Nah and Siau (2008); Li and Unger
(2012); Mothersbaugh et al. (2012); Sutanto et al. (2013) or
Kobsa, Cho and Knijnenburg (2016).

The effect of monetary incentives has been analysed by Hu-
berman, Adar and Fine (2005); Cvrcek et al. (2006); Taylor,
Davis and lJillapalli (2009); Premazzi et al. (2010); Carrascal
et al. (2011) or Steinfeld (2015).

Many of these studies conclude that individuals respond po-
sitively to incentives, that is, when faced with the offer of a
certain advantage, the decision about how much informa-
tion to disclose will change.

The results of these works are always general. Due in many
cases to limitations of the study itself (frequently all partici-
pants are students, particularly in the case of laboratory ex-
periments), the fact is that none of them has researched the
profile of those who are more inclined to exchange personal
information for a better (or cheaper) service. It is the main
objective of this article. To achieve this, an open survey was
conducted with no restrictions on the participation of any
person (with a single condition that would ensure the use
of a potentially personalised service: the regular use of the
Google search engine).



3. Perception of benefit: model and results

3.1. Methodology

In September 2016, 1,650 individuals aged 16 and over en-
rolled in the database of a market research company com-
pleted an online survey on their behaviour, attitudes and
perceptions regarding the transfer of personal information
to service providers and applications susceptible to being
personalised. Having been the invitation sent to several
thousand people from the database, the participation was
controlled by sex, age and autonomous community of res-
idence so that they would respect the percentages of the
profile of the Spanish Internet user established in the latest
available version of the Survey on equipment and use of in-
formation and communication technologies in the homes of
the National Institute of Statistics (Instituto Nacional de Es-
tadistica - INE) of Spain. The distribution by sex was exactly
50% while the distribution by age was as follows:

- 12.97% under 24 years old;
- 21.52% between 25 and 34;
- 27.27% between 35 and 44;
- 21.27% between 45 and 54;
- 12.36% between 55 and 64;
- 4.60% over 64 years old.

Rigorous criteria were applied to identify and rule out po-
tentially invalid answers (incomplete surveys, completed in
less than one third of the average time, or an excessively
quick first response in any of the sections), which left the
number of responses used at 1,436. The survey contained
a block entitled “Perception of benefit” with seven ques-
tions and five levels of response, and also 57 questions that
served to define the participants not only in socioeconomic
terms but also in terms of their activity on the Internet. A
questionnaire of 10 true / false questions served to ascer-
tain the users’ real knowledge about the management of
personal data and its commercial use on the Internet.

Table 1 presents the seven questions that evaluated the be-
nefit that individuals perceive when they disclose data. The-
se are questions elaborated by the authors, since no direct-
ly usable antecedent was found in the bibliography. In the
works that reveal which questions were used to assess the
usefulness of the data transfer, those questions are always
linked to a specific service and benefit and therefore they
are not useful for a generic evaluation. That said, some of
these questions have been adapted to the purpose of this
article (specifically some of those used by: Chellappa; Sin,
2005; Xu et al., 2009; Dinev et al., 2013; Kehr et al., 2015).
The five answers that were presented were assigned a value
of 0 to 4; after summing up, the respondents were classified
into three levels, taking the values 7, 20 and 28 as the upper
thresholds in each category:

- those who do not (or hardly) perceive benefit in revealing
personal information;

- those who perceive a moderate benefit;

- those who perceive a relevant (or a great) benefit in what
they obtain in exchange for their data.

The variable “Perception of benefit” was taken as a depen-
dent variable in a multinomial logistic regression model.

Table 1. Survey. Block questions “Perception of benefit”

When you reveal personal information you
get a service adapted to your needs

When you reveal personal information you
get a free service

When you reveal personal information you
save time in the next visit Completely agree
Agree

Undecided

In disagreement

In total disagreement

When you reveal personal information you
get personalised offers

When you reveal personal information you
can receive money or discounts on the price

When you reveal personal information you
get additional services and/or contents

When you reveal personal information your
internet experience improves

Table 2. Survey. Block questions “Internet and mobile phone addiction”

Do you find yourself that you have been connected
to the internet for longer than you intended to?

Do you find that people close to you complain about
the amount of time you spend on the internet?

Does it bother you if someone interrupts you when

you are on the internet? Very often
When I'm bored, | use my mobile phone Quite f)ften
Occasionally
| use my phone in situations where, without being Very rarely
dangerous, it is not appropriate to do so (while Never
talking to other people, etc.)
| use my phone in situations where it can be dange-
rous (while driving)
When | wake up in the morning, the first thing | do is
see what's new on my phone
Definitely
| feel lost without my phone - | would go home im- \Ff?c?lgelllllgle'y
mediately if | realised that | had forgotten to take it y
Very unlikely
Never

Source: Questions taken from the internet addiction test (Young, 1998) and
the mobile phone dependency test (Chéliz, 2012)

Table 3. Survey. Block questions “Precedents related to privacy”

Have you ever been robbed or lost your phone?

Has another person ever had access to the contents of your
computer or telephone and had given you the feeling that
your privacy had been violated?

Have any of your internet or email accounts ever been
hacked?

Has your credit card ever been used fraudulently after making

; Yes
an online payment?

No
Have you ever been annoyed about the use of your personal
data by a company or website?

Have you ever been annoyed about a message about your
personal life or about a picture of yourself being uploaded by
others without your consent?

Have you ever been annoyed about receiving ads which are
“too personal”?

Source: Questions developed by the authors



As possible independent variables, the following were ve-

rified:

- socioeconomic factors: gender, age, couple situation, educa-
tional level, employment situation, income, urban characte-
risation of the place of residence, number of books read;

- basic aspects of Internet connection habits: device, num-
ber of hours connected, years using smartphone, types of
application;

- activity on the Internet: questions about Internet usage;

- activity in social networks and other platforms: questions
about frequency and type of interactions;

- degree of addiction: self control, discomfort due to being
disconnected (table 2);

- precedents related to privacy: occurrence of dangerous or
unpleasant incidents (table 3);

- knowledge about the subject (table 4).

The analysis began by estimating the validity and reliabili-
ty of the questionnaire. Predictably, reliability increased by
dispensing with many closely related questions, in particu-
lar many of those included in the “Basic aspects of inter-
net connection”, “Internet activity” and “Activity on social
networks and other platforms” groups. The analysis was
carried out with the help of the statistical package SPSS,

which was also used for the rest of the operations. Once

t

he questionnaire was validated, the logistical regression

model chosen was that of “successive steps”, not ruling out

Table 5. Results of the model

95% confidence interval
for odds ratio

B (Standard error)®i¢

Lower bound

Perception of medium benefit vs. perception of no/little benefit®

Constant 3.296 (0.612)***

Age -0.076 (0.058) 0.827
Activity - Online purchase -0.071 (0.085) 0.788
Addiction (joint variable) -0.226 (0.098)* 0.659
Background (joint variable) 0.317 (0.102)** 1.125
Knowledge (joint variable) -0.202 (0.071)** 0.711
Time in social network -0.074 (0.075) 0.802
Gender=Man -0.108 (0.149) 0.670
Gender=Woman 0

Perception of great benefit vs. perception of no/little benefit®

Constant 3.795 (0.834)***

Age -0.089 (0.089) 0.768
Activity - Online purchase -0.531 (0.114)%** 0.470
Addiction (joint variable) -0.737 (0.142)%** 0.362
Background (joint variable) 0.536 (0.151)*** 1.272
Knowledge (joint variable) -0.433 (0.104)%** 0.529
Time in social network 0.200 (0.122) 0.961
Gender=Man 0.311(0.224) 0.879
Gender=Woman 0

2The reference category is Perception of no / little benefit

-R?=0.119 (Nagelkerke). Proof of likelihood ratio x*(14) = 140.187, p < 0.001

-Significativity * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001

Table 4. Survey. Block questions “Real knowledge”

The main source of income for social networks is
donations and contributions from users.

If a page publishes its privacy policy, it means that
personal information cannot be shared with other
companies.

Companies are not allowed to keep the phone num-
ber from which a mobile internet session has been
established

If you visit webs and blogs about gardening you
might start to see ads related to gardening when
browsing the web

When certain brands (household names) of tele-
phones or computers are used, personal information

is safe True
Thei ites of public administrati d False
e internet sites o public a ministrations an | don’t know

governments are not allowed to collect information
about users

A cookie is information stored on the computer by a
web page so that the user’s activity on that page can
be remembered in the future.

Companies could automatically explore the content
of email or other forms of communication in order to
present“most relevant ads”

If the place from which one connects is not revealed,
there is no way (even approximate) of knowing
where one is

When I'm on a social network, the ads that | see are the
same as any other member of the network can see

Source: Questions developed by the authors

possible interactions between
variables. The “main effects”
of all the variables selected in
that case and also all the possi-
ble interactions of the variables

Exp(B) | Upperbound
taken in pairs were considered
in each attempt. As a method
of inclusion by steps, “forward
0.927 1.039 entry” was selected. There was
0.931 1.101 no automatic process to select
0.798 0.966 the independent variables con-
1373 1675 sidered in each attempt, but the
0817 0939 authors repeated the procedu're
0929 1075 for all feasible sets. Some varia-
: . bles were taken both separately
0.897 1.201 and together (establishing, for
example, a single variable of ad-
diction, background or knowle-
dge). The standard criteria of
0915 1,090 thg program on maximum ite-
rations and convergences were
0.588 0.734 N
maintained.
0.478 0.632
1709 2297 After thls process, the model
whose fit presented better accu-
0.648 0.795 .
racy was selected, considering
1.221 1.552 the logarithm of the likelihood
1.365 2.118 and the pseudo-R? statistic. This

model, which does not contain
any effect of interaction be-
tween variables, obtains the re-
sults presented in table 5.



3.2. Analysis of results

The first part of table 5 shows the estimates of the indivi-
dual parameters for the moderate benefit category when
compared to the reference category (zero or scarce benefit).
The interpretation of these effects is as follows:

- The joint background variable (formed by the sum of the
answers to the questions presented in table 3 added in
three levels) is statistically significant. Since a higher va-
lue of this variable corresponds to a lower number of in-
cidents, a positive B coefficient indicates that the fewer
incidents that have occurred, the more likely it is that it
is considered moderately beneficial to disclose data. The
odds ratio (or probabilities or opportunities) is 1.373
which means that the probability that someone considers
that it is moderately beneficial to disclose their perso-
nal data is increased by that factor for each level that is
promoted in the background scale (which as said, grows
toward the zero level of incidents or anger).

- The joint variable of knowledge (formed by the sum of
the answers to the questions presented in table 4 added
in five levels, assessing a correct answer as +1, an error
as -1 and “l don’t know” as 0), is also significant. If the
variable grows in the direction of “more knowledge” then,
given the negative sign, it is more likely that revealing data
is considered moderately beneficial the less knowledge
one has. The odds ratio is 0.817 which means thatitis 1/
0.817 = 1.244 times more likely that whoever is in a given
level of knowledge is in the category of moderate benefit
perception compared to who is in the next level (and has
greater knowledge).

- The joint variable of addiction (formed by the sum of the
answers to the questions presented in table 2 added in
five levels) is, although to a lesser extent, still significant.
As in the case of the background, the variable grows in the
sense of less addiction, which means that the more addic-
ted, the more the probability of considering moderately
beneficial disclosing personal data increases (in particular,
it is estimated that the probability varies by 1 / 0.798 =
1.253 times for each level that is increased).

On the other hand, the second part of table 5 shows the es-
timates of the individual parameters for the relevant benefit
category when compared with the reference category (zero
or scarce benefit). The interpretation of these effects in this
case is as follows:

- The joint variables of addiction, background and knowle-
dge are highly significant. The meaning is the same as that
described above, but in all cases the effect is reinforced
(estimate of variation of probabilities by increasing one
level: 1.709 for background, 1/ 0.648 = 1.543 for knowle-
dge, 1/0.478 = 2.092 for addiction).

- The online shopping variable is also highly significant. As
the scale of responses began at “every day”, the higher
the level, the lower the frequency of purchase. The nega-
tive sigh means then that the less you buy, the lower the
probability of perceiving a relevant benefit (according to
the odds ratio, the probability is reduced by 1 / 0.588 =
1.700 per level).

In neither case (neither when the perception of benefit is
moderate nor when it is relevant) is gender or age signi-
ficant. The number of years that a profile has existed in a
social network is close to the significance in the level of re-
levant benefit, but without reaching it. Other variables such
as income, educational level, characteristics of the place of
residence or family profile are also not significant (nor have
they figured in any alternative model evaluated).

4. Conclusions

The fact that personal information has become an asset
with enormous economic value for companies is something
that is beyond doubt. Their clients, however, are not mere-
ly passive subjects and victims: their data is also necessary
to personalize applications and services, and make them
more useful and attractive (Gomez-Barroso; Feijéo, 2013).
Knowing who they value, and how much they value, these
potential benefits are a key issue for the companies them-
selves (which seems obvious) but also for those responsible
for designing and carrying out policies to protect privacy,
because no policy can be effective if one does not know
(and adapt to) the social reality in which it is applied.

The results of this article indicate that the perception of be-
nefit obtained when consciously revealing personal data to
Internet applications and services is not mediated by socioe-
conomic characteristics. On the contrary, the characteristics
of individuals as Internet users is what counts. In particular,
those who seem more likely to perceive greater benefit are:
those most addicted to the Internet, those who have not
lost their confidence because they have experienced some
unpleasant incident on the Internet in the past; those who
have less knowledge; and those who develop a greater onli-
ne activity (they are used to buying or have been registered
in a social network for a longer time).

These results, as anticipated, are relevant for companies (to
know who or how they run their campaigns) but also for the
design of policies. In this sense, it is particularly interesting
to note that those who have less knowledge about how they
are treated and how their data is managed may have a di-
sadvantage when it comes to valuing benefits and costs or
are simply more inclined to value the personalisation of ser-
vices and applications. The results also have value for future
research by showing that the usage categorisation of parti-
cipants in a survey or study, carried out with socioeconomic
parameters, is not sufficient and must be completed with
factors of presence in and use of the Internet.

This article has, of course, limitations that may qualify the
extension of its conclusions to other contexts. Although
studying the perception of benefit without linking it to any
pre-established situation has undoubted interest, it does
not fail to obtain general results. However, in each specific
situation (a specific service offered by a particular provider
at a given time) the valuation may be different and it is more
than likely that variables such as the type of service, trust
in the provider or even the time of day or the place whe-
re it is accessed became relevant. After all, the concept of
privacy is multidimensional, evolving and dependent on the



environment, so there is no framework or theory capable
of coherently explaining the enormous variety of situations
and behaviours. Abundant in this last aspect, the privacy
calculus assumes a rational behaviour of the individual; this
implies that it is able to independently assign a value to risk
and potential benefit and then compare them (Keith; Babb;
Lowry, 2014). It is not always the case. As warned when
presenting the concept of privacy calculus, individuals, con-
fronted with the decision to give or not to give their data,
can act (and do frequently act) in an inconsistent or even
irrational way. Assuming all of the above, the interest of any
advance in understanding of a phenomenon whose social
and economic significance is becoming increasingly evident
is undeniable.
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Resumen

Marca personal y periodismo definen el presente de los profesionales de la informacién en Internet. El aprovechamiento de
las posibilidades que brindan Twitter y los blogs para mostrar y viralizar un contenido puede lanzar la carrera laboral de su
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ofrecer una primera vision sobre las posibilidades y los limites del sistema.
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Abstract

Personal branding and journalism help define an information professionals’ identity on the Internet. The benefits of Twitter
and blogs can be leveraged to promote the author’s career. This article aims to open a research line into the emerging rea-
lity of journalists’ personal branding. Therefore, the cases of three journalists in Spain: Ignacio Escolar (Escolar.net), Mikel
Lépez-lturriaga (El comidista), and José-Antonio Pérez (Mi mesa cojea) are studied. Their reflections and experiences, along
with information from employers and experts, offers an early glimpse into the opportunities and boundaries of leveraging

professional identity on the Internet.
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1. Introduccion

Las redes sociales son parte relevante del ecosistema infor-
mativo en internet. Su identificacién como redes de valor
(Campos-Freire et al., 2016) para los medios de comuni-
cacién se ha trasladado también al plano individual y del
mismo modo que transforman la actividad de las empresas,
impactan en periodistas y comunicadores digitales (Brems
etal., 2017, p. 443).

La combinacion de redes sociales y plataformas de autopubli-
cacion de contenido permite a los profesionales de la comu-
nicacién conseguir reconocimiento, reputacion y remunera-
cién. La vinculacion con una empresa informativa para crear y
distribuir contenido ya no es una necesidad, sino una opcion.
Esta transformacién multiplica su relevancia en un contexto
en el que la reduccién a escala global de redacciones y pre-
supuestos es un hecho (Brems et al., 2017, p. 444; Hanusch;
Bruns, 2017, p. 28). Esta realidad incide en las figuras labora-
les del periodismo. En el caso espafiol, el Informe anual de la
profesion periodistica 2016 (APM, 2016) sefiala que el 27%
de los periodistas encuestados trabaja como auténomo, una
tendencia creciente ya que el porcentaje en 2013 era del 15%.

Entran en liza conceptos como la marca personal y la repu-
tacion online de profesionales que han logrado reconoci-
miento y empleo gracias a la calidad de sus contenidos y a
su habilidad para viralizarlos. En Espafia se han convertido
en referencias de una alternativa de promocién profesional
casos como los de:

- Jordi Pérez-Colomé, con su blog Obama world
- Manuel Moreno, con Trece bits

- José-Antonio Pérez, autor de Mi mesa cojea

- Mikel Lopez-lturriaga, El comidista

- lgnacio Escolar, creador de Escolar.net

Todos tienen una caracteristica en comun: han tenido como
origen un blog al que han sumado al menos una cuenta de
Twitter. Blog, Twitter, periodismo, marca personal y emplea-
bilidad son palabras que se relacionan de manera creciente.

Desde una perspectiva cualitativa y exploratoria, se han
seleccionado tres casos de éxito (Ignacio Escolar, Mikel

Lopez-lturriaga y José-Antonio Pérez) para una primera
aproximacién a un fendmeno que representa una alternati-
va al acceso del mercado de trabajo de la comunicacién en
general y del periodismo en particular.

Se han fijado los siguientes objetivos:

1. Perfilar la relevancia para un periodista de mantener un
blog y una cuenta de Twitter activos como medio de obte-
ner trabajo en el sector y conocer si en esta labor se incluye
Facebook como recurso complementario.

2. Desglosar las funciones de un blog y una cuenta de Twi-
tter como medios de creacidn de marca personal para un
periodista y/o comunicador.

3. Identificar pautas de trabajo para un mejor aprovecha-
miento de las posibilidades que ofrecen el blog y Twitter
como tarjetas de presentacién de un periodista.

4. Esbozar las tendencias en las demandas que los principa-
les medios online espaiioles, nativos digitales o no, estable-
cen para los nuevos profesionales.

El cumplimiento de estos objetivos pretende confirmar las
siguientes hipdtesis:

1. Un blog y una cuenta de Twitter conforman el principal
binomio para un periodista que desea dar a conocer su tra-
bajo en internet. Su uso coordinado se ha convertido en un
medio para lograr captar la atenciéon de empleadores hacia
sus contenidos, y con ello, conseguir ofertas de trabajo.

2. La combinacion del aprovechamiento de las posibilidades
de publicacidn y viralidad que brindan el blog y Twitter con
unos contenidos de calidad permite construir la marca per-
sonal y la reputacién online, que puede materializarse en
ofertas laborales.

3. El blog se usa como plataforma de publicacién de conte-
nidos propios para cuya promocion se utiliza principalmen-
te Twitter. El caracter menos abierto de Facebook hace que
esta red, pese a contar con un mayor nimero de usuarios,
ocupe un papel secundario.

4. Las posibilidades de encontrar trabajo crecen cuanto ma-
yor es el nimero de seguidores de blogs y Twitter.



2. Twitter, blog y el periodismo adaptativo
basado en el individuo

Es complejo establecer los cambios que internet ha supues-
to para la figura del periodista. Por un lado las competencias
tradicionales no han cambiado en internet (Palomo, 2013)
y representan aun la base de la demanda de empleo del
sector periodistico (Bakker, 2014, Palomo; Palau-Sampio,
2016). Pero las herramientas de trabajo si se han transfor-
mado, por lo que se incide en la necesidad de contar con
la figura bautizada como “periodista adaptativo” (Palomo;
Palau-Sampio, 2016).

El gran reto es como encajar la labor del periodista en un
sistema con diferentes reglas y en cémo fijar rutinas ade-
cuadas a las pautas marcadas por los cambios sociales y
tecnolégicos (Noguera-Vivo, 2013). Este contexto se asocia
con el ambient journalism (Hermida, 2010), definido como
un entorno social en el que la interaccion entre ciudadanos
y periodistas estd transformando la labor periodistica, en la
gue adquiere un mayor peso el proceso frente al producto.
Una visidn que encaja con la idea de que, en el periodis-
mo, una habilidad esencial es “escuchar y cambiar” (Jarvis,
2014).

En esa adaptacion, las redes sociales (Picard, 2014; 2015,
Molyneux; Holton, 2015) y el blog asumen un rol protago-
nista como instrumentos para crear o potenciar la figura del
profesional de la comunicacién en general y del periodista
en particular. Entre los medios sociales sobresale Twitter
como herramienta fundamental para los periodistas (Rodri-
guez-Rubial; Garcia-Lopez, 2013, Lopez-Meri, 2015). Tanto
es asi que se identifica como la red que simboliza el ambient
journalism y lo que Noguera-Vivo (2013) define como pe-
riodismo centrado en el usuario. Se convierte en un lugar
de encuentro y de mutuo aprendizaje entre profesionales
del periodismo y periodistas amateur en el que la esencia
colaborativa y horizontal marca su relacion. Este contexto
propicia la creacién de una identidad publica para el perio-
dista, y de manera paralela un proceso de co-creacién de
contenido. Esto contribuye a una conexion emocional con
los consumidores (Molyneux; Holton, 2015), a los que se
trata y se sienten tratados como una activa comunidad de
participantes y no como un grupo estatico de receptores.

La consecuencia obvia de este cambio es que a las tareas del
periodista se han sumado la alimentacién, la revisiéon y el
cuidado de las redes sociales (Hermida, 2013). No obstante,
el porcentaje que hace un uso activo y constante representa
una pequefia aunque creciente fraccion del conjunto de pe-
riodistas (Hedman; Djerf-Pierre, 2013).

En esta transformacion hay dos referentes y guias:

- los propios periodistas;
- la comunidad de usuarios de las redes sociales.

La inmersion en estas Ultimas es la que permite a los perio-
distas aprender las normas, usos y costumbres de sus comu-
nidades de usuarios (Lasorsa; Lewis; Holton, 2012).

El blog ofrece, junto con comentarios, analisis e informa-
cién, una vision mas personal de quien lo firma. Similar
descripcion es extrapolable a Twitter y a la twitter-retérica
o lenguaje propio de Twitter (Lopez-Meri; Casero-Ripollés,

2017), lo que representa un estadio que va mas alla de la
practica habitual en las cuentas oficiales de los medios ba-
sada en repetir titulares. Esto explicaria que en Twitter la
referencia periodistica sean las personas y no las empresas,
y que autores como Noguera-Vivo (2013, p. 101) recomien-
den que las empresas periodisticas tomen nota del uso de
este canal por algunos blogueros, colaboradores, editores y
corresponsales. Lo cierto es que Twitter abandera una trans-
formacidn en la que los individuos pueden estar sustituyen-
do a las instituciones como unidad fundamental de la pro-
fesién periodistica (Molyneux; Holton, 2015, p. 226) y en
el que el yo pasa a ser una herramienta mas del periodista
(Brems et al., 2017, p. 456). La suma de los factores tecno-
légicos y de los efectos de una recesidon econémica que ha
golpeado con especial virulencia a la profesion periodistica
hace que las organizaciones muestren signos de debilidad
y las personas ganen poder e influencia. La idea del sujeto
como marca ha entrado con fuerza en la descripcion del pe-
riodismo en internet.

3. Marca personal

Pese a un creciente y patente interés por la vinculacién en-
tre la figura del periodista y el concepto de marca personal,
la asociacion de una y otro no ha tenido un reflejo exten-
dido en la investigacién académica. Los primeros estudios
limitan la marca al ambito organizacional, aunque a medida
que crecen los trabajos acerca de Twitter se constata un giro
hacia la marca personal del periodista.

El concepto de marca personal, en inglés personal branding,
proviene de la bibliografia empresarial de Estados Unidos
y fue creado a finales de los afios noventa por Tom Peters.
Este escribid en agosto de 1997 en la revista Fast company
un articulo emblematico en el que se establecia la filosofia
basica del personal branding (Pérez-Ortega, 2012, p. 87).
Habilidades, personalidad y singularidad definen una idea
que se plasma en el caso de los periodistas en una combi-
nacion que busca un dificil equilibrio entre autopromocion,
informacidn, opinidn, critica y argumentacion (Brems et al.,
2017, Lépez-Meri; Casero-Ripollés, 2016).

Pérez-Ortega (2012) evalua el desarrollo de la marca per-
sonal en internet entre la profesion periodistica. Entre las
deficiencias que a su juicio los periodistas deben solventar
para aprovechar su marca personal en internet, resalta:

- un mayor y mejor uso de Twitter y el blog;

- una mayor especializacidon que permita una mayor indivi-
dualizacion;

- un mayor protagonismo del periodista frente al medio en
que trabaja, protagonismo en el que debe colaborar el
propio medio.

En los primeros trabajos que abordan el estudio de los ob-
jetivos con el que los periodistas utilizaban las redes socia-
les, la creacion de marca personal aparecia en los ultimos
lugares, sensiblemente por debajo de la labor de apoyo a
la marca del medio (Hedman; Djerf-Pierre, 2013), aunque
se constataba asimismo que la preocupacion por la marca
personal era mayor en los periodistas que usaban de forma
frecuente las redes sociales. En un estudio protagonizado
por periodistas estadounidenses especializados en salud,
los participantes aseguraban que la creacién de marca se



habia convertido en una parte de su practica diaria (Moly-
neux; Holton, 2015, p. 231).

Esta vision encaja con la descripcion del uso de Twitter de
los periodistas realizada por Swasey (2017) y con los moti-
vos que explican, segiin Molyneux (2015), el interés de los
periodistas por fomentar su propia marca: mejora de su tra-
bajo, deseo de lograr una voz propia diferenciada del medio
y narcisismo.

Los profesionales del periodismo usan cuatro estrategias se-
gun Lépez-Meri y Casero-Ripollés (2017): posicionamiento,
curacién o recomendacion de contenidos, personalizacion,
y especializacion. Estas estrategias son extensibles a la labor
que se lleva a cabo en los blogs. En esa tarea, funciones que
a priori y desde el plano tedrico se han fijado como idéneas
para Twitter, como la interactividad y el didlogo (Molyneux,
2015) con el resto de la sociedad, quedan relegadas a un
segundo plano ante una constatable endogamia, al menos
en el caso espafiol (Arrabal-Sanchez; De-Aguilera-Moyano,
2016).

4. Metodologia

4.1. Tipo de investigacion

Se ha realizado una investigacion cualitativa a partir de la
entrevista en profundidad a doce profesionales del mundo
de la comunicacion, aglutinados en tres perfiles:

- casos de estudio;
- empleadores;
- expertos.

Se ha seguido una metodologia cualitativa porque la inten-
cién de la investigacion es interpretar y comprender la rea-
lidad de la profesidon periodistica a través del sentir de los
entrevistados, es decir, desde su perspectiva, que es subje-
tiva (Taylor; Bogdan, 1992, Banister et al., 2004). Pasar de
llamar a las personas de la investigacion “sujetos de la in-
vestigacion” a “entrevistados” o “participantes” demuestra
la pretensidn de hacer una investigacion “con la gente” mas
que “sobre la gente”.

Casos de estudio

Los profesionales que conforman el perfil de casos de estu-
dio son Ignacio Escolar, Mikel Lopez-Iturriaga y José-Antonio
Pérez. Han sido escogidos por dos razones:

- son profesionales de éxito en Espafia gracias a su trabajo en
internet: Escolar en el analisis de la actualidad politica, Itu-
rriaga en periodismo especializado en gastronomia y Pérez
en informacion de humor y divulgacién de la ciencia;

- suinfluencia en la Red es ampliamente reconocida: en oc-
tubre de 2017 Ignacio Escolar tenia 770.000 seguidores
en Twitter; Mikel Lépez-Iturriaga 248.000 y José-Antonio
Pérez 122.000. El indice Klout! es de 74 puntos en Ignacio
Escolar, 65 puntos en Mikel Lopez-lturriaga y 65 en Jo-
sé-Antonio Pérez.

Empleadores

Mikel lturralde, Ifiigo Kortabitarte, Javier Moltd, Gumersin-
do Lafuente e Ignacio Escolar conforman el perfil de em-
pleadores. Se han seleccionado porque:

- Gumersindo Lafuente dirigiéo de 2010 a 2012 la transfor-
macion digital del diario E/ pais, al que llegd tras su expe-
riencia al frente del medio digital Soitu.es, que él mismo
fundd. Durante seis afios (2000 a 2006) dirigio la version
online del diario E/ mundo.

- Mikel Iturralde ha sido responsable del 4rea digital del
diario El correo hasta 2014, para pasar a dirigir la presen-
cia en redes sociales del periddico lider en el Pais Vasco.

- Ifigo Kortabitarte es el director de innovacidn y desarrollo
en Grupo El Diario Vasco Multimedia. El correo y el Diario
vasco pertenecen a Vocento, uno de los grupos de comu-
nicacion mas relevantes de Espafia, formado por mas de
100 empresas.

- lgnacio Escolar cumple la doble condicidn de caso de es-
tudio y empleador porque se encarga personalmente de
las contrataciones.

- Javier Moltd es un periodista especializado en automovil.
Es el responsable y creador de la revista digital del auto-
movil Km77.com.

Pese a su indiscutida relevancia, la repu-
tacion online tiene mayor influencia en
los medios digitales que en los nacidos
con el papel

Expertos

Por ultimo, en el perfil de expertos se encuentran Silvia
Cobo, Pedro de Alzaga, José Cervera, Rosalia Lloret y Fer-
nando Garcia-Mongay.

- Silvia Cobo es periodista y bloguera. Escribe sobre medios
de manera independiente y es autora del libro Internet
para periodistas (Cobo, 2012). Es responsable de redes
sociales de El periddico de Catalunya.

- José Cervera fundoé en 1999 Baquia.com, una web dedi-
cada a la nueva economia. Mas tarde monté la primera
web del diario gratuito 20 minutos, con la primera licencia
copyleft en un medio informativo comercial. Fundo el pri-
mer blog de la prensa espafiola en 2004, Retiario, un blog
de ciencia y tecnologia que se albergd en El mundo, 20
minutos y que actualmente se encuentra en rtve.es.

- Pedro de Alzaga es subdirector de Cuartopoder.com, el pri-
mer periddico de blogs en castellano. Ha trabajado como
editor en las versiones digitales de E/ pais y El mundo.

- Fernando Garcia-Mongay es el director general de Adminis-
tracion Electrdnica y Sociedad de la Informacion del Gobier-
no de Aragdn. Ha dirigido en todas sus ediciones el Congreso
nacional de periodismo digital que se celebra en Huesca.

- Rosalia Lloret es directora de relaciones institucionales en
la Asociacion Europea de Editores Online, y miembro del
consejo del fondo The Digital Initiative News de Google.
Ha sido directora general de desarrollo digital en Prisa No-
ticias entre 2011y 2013, responsable de desarrollo digital
de la empresa Unidad Editorial y directora de la divisién
de medios interactivos de Radio Television Espaiiola.

Se confeccionaron tres tipos de cuestionarios -uno para
cada perfil- semiestructurados y focalizados, con un orden
de preguntas abiertas a partir de los objetivos y las hipé-



tesis que se plantearon. La razoén por la
cual se disefaron tres entrevistas fue la
intencidon de obtener distintas perspec-
tivas sobre los mismos temas. A cada
entrevistado de cada perfil se le formu-
laron las mismas preguntas para asegu-
rar los resultados de la investigacion y
que fuesen susceptibles de comparacién
(Taylor; Bogdan, 1992, p. 101).

De las 12 entrevistas, 6 se realizaron de S eina
manera presencial y las otras 6 median-

o0

te Skype y teléfono con una duracion e

media de una hora.

morEoa S OY

R

O N
a ‘E- f?

https.//twitter.com/elcomidista?lang=es

5. Analisis

5.1. Marca personal y reputacion
online, el nuevo curriculum

Una marca personal y una buena repu-
tacion online son imprescindibles para el
acceso al mercado laboral de un perio-
dista y/o comunicador. Asi lo defienden
los 3 casos de estudio, y 8 de los 9 exper-
tos y empleadores consultados. Desde la
perspectiva de estos ultimos, se destaca
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el valor de internet como ventana para
conocer a posibles candidatos al puesto
de trabajo. Gumersindo Lafuente habla
de “rastro digital”, mientras Kortabitarte
e lturralde insisten en la relevancia de la
“reputacion”, amplificada por internet.

Esa importancia no tiene siempre una
traslacién practica. Los empleadores de
medios impresos entrevistados no to-
man como referencia de contratacion la
marca personal, algo que sin embargo si
tiene muy presente un medio nativo di-
gital como Eldiario.es, tal y como destaca
Escolar, que prefiere denominarla “firma
digital”. Parece por tanto que pese a su
indiscutida relevancia, la reputacion on-
line tiene mayor eco e influencia en los
medios digitales que en los nacidos con
el papel.

Al igual que en los casos de estudio, empleadores y exper-
tos coinciden en subrayar la importancia del blog y Twitter
como herramientas para la creacién de la marca personal
de un periodista, a la que catalogan como fundamental para
poder trabajar. Dentro de ese binomio, es precisamente
Twitter el medio al que Escolar y Pérez conceden mayor re-
levancia. Para Pérez son “pocos” los que utilizan el blog, y
Escolar lo expresa de otra forma:

“La gente ya no visita mi blog todos los dias, sino que me
lee en Twitter todos los dias”.

Sin embargo, expertos como Pedro de Alzaga y Rosalia Llo-
ret defienden la vigencia del blog. Para Lloret:

“Siendo periodista no sélo hay que usar Twitter, sino
también el blog. Es muy relevante porque permite ver
nuestro trabajo”.
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La utilidad de Facebook, sin embargo, genera mas reticencias
entre los tres perfiles entrevistados para esta investigacion.

“Para crear marca personal la red es Twitter, no las re-
des en general, sino Twitter y los blogs” (Fernando Gar-
cia-Mongay).

“Facebook ha estado desde el principio basada en rela-
ciones de confianza porque tu no afiades a gente que no
conoces; la gente lo usa con sus amigos, y no todos tus
amigos son periodistas. Yo las cosas de trabajo las dejo
en el Twitter” (Cobo).

Sin embargo, no se puede dejar de lado esta red social. Es-
colar explica:

“En las estadisticas de Eldiario.es, Facebook nos manda
un 30% o un 40% mds de audiencia que Twitter. Lo que
pasa es que en Twitter tu puedes actuar, en Facebook no.
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Facebook genera mas trafico, pero es
mucho mas dificil que tu influyas en
ese trafico. Lo que si puedes generar
es una reaccion en cadena en Twitter
que provocara una reaccion en cade-
na en Facebook, pero la de Facebook
no se provocara en Twitter”.

Pese a su indiscutida relevancia, su uti-
lidad como medio de creacidén de marca
personal, reputacion y obtencion de em-
pleo queda a juicio de los participantes
en este estudio en un segundo plano.

Sobre la posible sustitucion del tradicio-
nal curriculum vitae por el uso de Twi-
tter y blog de manera profesional, los
tres comunicadores han respondido de
manera afirmativa, ya que opinan de
manera conjunta que internet ha facili-
tado la capacidad de demostrar lo que
uno sabe hacer.

“A mi nunca me han pedido el curri-
culum, jamas”, asegura José-A. Pérez.

Acerca de los requisitos que se deman-
dan en los nuevos profesionales, los
nueve empleadores y expertos coinci-
den en un punto: deben contar con las
aptitudes mas tradicionales, es decir,
curiosidad, trabajo y esfuerzo, ademas
de una buena calidad de redaccion. Los
expertos, en particular Alzaga, Lloret y
Garcia-Mongay afiaden los conocimien-
tos vinculados con la tecnologia y la pro-
gramacion para que el periodista logre
un mejor aprovechamiento de su labor
en la Red.

“Los periodistas piensan que el len-
guaje html es para los informaticos,
pero dominar de forma basica esta
herramienta te da una independen-
cia fabulosa” (Alzaga).

5.2. Blog y Twitter, fundamentales
con funciones diferenciadas
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Los 3 casos de estudio, asi como 8 de los 9 expertos y em-
pleadores, defienden que el blog y Twitter son fundamen-
tales para los profesionales de la comunicacién. Lépez-Itu-
rriaga es claro:
“En mi caso, han servido para darme a conocer y para
construirme un nombre”.

Su éxito con su blog y su cuenta de Twitter permitié que un
medio de referencia como E/ pais lo fichara.
Similar es el caso de José-Antonio Pérez, quien indica:

“Estoy en Cadena Ser por el blog. He firmado un contra-
to con Planeta para hacer una novela, y me han llamado
gracias a Mimesacojea.com”.

Escolar realiza una descripcion similar:

“Cuando empecé a hacer mi blog en 2003, era un perio-
dista especializado en tecnologia. (...) Empecé a escribir
de politica en mis ratos libres en el blog y eso provoco
que mis asuntos laborales pasaran a ser de politica”.

Twitter asume una gran relevancia como
instrumento de promocion de conteni-
dos para los que el blog es una platafor-
ma idénea

En cuanto a las funciones que ejercen Twitter y blog, los pro-
fesionales entrevistados coinciden: Twitter asume una gran
relevancia como instrumento de promociéon de contenidos
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para los que el blog es una plataforma idénea. Asi lo confir-
man Pérez, Iturriaga y Escolar. Este ultimo subraya:

“Para nosotros, cuando se publica una informacién, em-
pieza el trabajo, no termina”

Asi lo secundan el resto de personas entrevistadas. La ex-

sa si no la haces bien porque puede resultar muy can-
sina (...). Jamas hablo de mi vida personal en Twitter”
(Lépez-lturriaga).

En consonancia con lo expuesto por los casos de estudio,
tanto empleadores como expertos reclaman moderacion y

perta y bloguera Silvia Cobo explica:

“Todos los blogueros estan en Twit-
ter. La blogosfera hace afios que se
mudod a Twitter. El dia que no tuiteo
o hago post tengo mucha menos vi-
sibilidad”.

“Twitter es la red por excelencia de
los periodistas. Si quieres trabajar
de periodista ahora probablemente
sea imprescindible estar en Twitter”
(José Cervera).

Todos los entrevistados insisten en la ne-
cesidad de limitar la carga promocional
para no perder la confianza de usuarios
que pueden ser ademas futuros clientes,
opinién compartida por los empleado-
res y expertos entrevistados. José-Anto-
nio Pérez lo explica de este modo:

“A raiz de charlar a través de Twitter
nos hemos acabando conociendo en
la vida real, y hablo de periodistas y
directores de medios”.

Las funciones a las que destinan su tra-

bajo en Twitter no acaban con la promo-

ciéon propia. También lo utilizan para:

- opinar sobre temas y contenidos pu-
blicados en otros medios;

- obtener una mayor informacion;

- estar en contacto con los usuarios.

“Twitter también permite compartir
la informacién, compartir fuentes
y dialogar, esto ultimo algo que no
hemos hecho nunca en la prensa”
(Alzaga).

5.3. Blog y Twitter profesionales, no
personales

Una de las cuestiones que genera con-
troversia entre expertos y profesiona-
les es la conveniencia o no de mezclar
asuntos personales y profesionales en
las cuentas y perfiles de periodistas. Los
tres entrevistados coinciden: adoptar
posturas personales y profesionales en
una red social puede ser peligroso.

“Cuando tienes muchos seguidores
no puedes hacerlo, o no deberias
hacerlo” (Escolar).

“Yo lo tengo completamente separa-
do” (Pérez).

“A mi me parece una mezcla peligro-

prudencia. Segun José Cervera:
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“En general, mezclar las dos cosas es complicado, por
una cuestion de control y poder”,

y utiliza como ejemplo los despidos vividos en Estados Uni-
dos por los comentarios de periodistas en sus blogs y en sus
canales de Twitter.

Ifigo Kortabitarte argumenta:

“Las redes sociales son una simbiosis entre el medio y el
periodista que trabaja para ese medio, y esto tanto los
medios como los periodistas lo deben entender”.

“Puedes tener muchisimos seguidores
en Twitter porque tu nombre o tu cara
son conocidos, pero no ser influyente”
(Mikel Lépez-lturriaga)

5.4. Seguidores y medicion

Los tres casos de estudio coinciden en que el numero de
seguidores no es ni la Unica ni la mejor forma de medir la
influencia y la marca personal en internet:

“Puedes tener muchisimos seguidores en Twitter por-
que tu nombre o tu cara son conocidos, pero no ser in-
fluyente” (lturriaga).

“Twitter en realidad son universos paralelos {(...) Al final, un
tuit funciona como una reaccidén nuclear. Por tanto, el volu-
men importa, pero importa mas donde lo lances” (Escolar).

Los expertos y empleadores entrevistados también defien-
den que calidad y no cantidad, tanto en contenido como en
influencia, son los factores clave:

“Durante mucho tiempo se ha valorado muchisimo la canti-
dad; creo que entramos en una fase mucho mas madura en
la cual empezamos a valorar incluso mas la calidad” (Korta-
bitarte).

“Para mi sigue siendo mas importante quién me sigue”
(Cobo).

“Lo razonable no es tener 100.000 seguidores o 10 mi-
llones de seguidores, lo razonable es tener influencia”
(Cervera).

“Hay que establecer una ecuacién entre calidad y rele-
vancia” (Gumersindo Lafuente).

Cuestionados sobre la importancia que tiene la analitica
web y el posicionamiento en Google en su uso de blog y
Twitter, los tres tienen claro que lo mas importante es que
el contenido sea bueno, aunque difieren en algunos puntos.
Para Ignacio Escolar, como director de Eldiario.es, esta me-
dicion tiene toda la importancia:

“Si no tienes informacion no tienes estrategia, necesitas
saber exactamente lo que estd pasando”.

Por el contrario, lturriaga asegura que le ha ido muy bien de-
jando a un lado el posicionamiento y José A. Pérez confiesa
que no le hace caso ni a Google ni a la analitica:

“Cuando creé el blog si que lo miraba porque pasas de
que no te lea nadie a que te empiece a leer muchisima
gente, pero hace tiempo que no me preocupa”.

6. Conclusiones

Pese a ser un campo de estudio aun en ciernes y con re-
ferencias temporales muy recientes y limitadas a Estados
Unidos (Molyneux; Holton, 2015; Molyneux, 2015), la re-
lacion entre marca personal, periodismo y redes sociales
atrae la atencidon de un numero creciente de investigacio-
nes que analizan esta realidad en otros ambitos (Brems et
al., 2017; Lépez-Meri; Casero-Ripollés, 2017; Hanusch;
Bruns, 2017). Una de las razones la hallamos en los resul-
tados de la presente investigacion. Pese a las limitaciones
por el reducido niumero de casos seleccionados y por el
caracter netamente cualitativo de su analisis, ofrecen un
bosquejo de una realidad que precisaria continuidad y pro-
fundizacién desde una perspectiva tanto cualitativa como
cuantitativa.

Los 12 profesionales y expertos entrevistados, todos ellos
con una dilatada y relevante trayectoria en el ejercicio del
periodismo en internet, coinciden en que un periodista/co-
municador con una sélida marca personal y una firma re-
conocida en internet tiene mas posibilidades de encontrar
trabajo que un profesional que carezca de ellas, afirmacién
que se alinea con los resultados de otros estudios similares
(Hanusch; Bruns, 2017).

Un periodista/comunicador con una so-
lida marca personal y una firma recono-
cida en internet tiene mas posibilidades
de encontrar trabajo

De las respuestas de los profesionales “empleadores” se de-
duce que también es importante tener una buena reputa-
cién. Constatan asi la relevancia que las redes sociales pue-
den tener en los periodistas, en especial en los freelancers,
para ser emprendedores con su propia marca y entrar en
contacto con potenciales clientes (Brems et al., 2017). es
lo que ha ocurrido en los tres casos de estudio. No obstan-
te, de los cinco empleadores sélo Ignacio Escolar subraya la
importancia que tiene en su medio la actividad en la Web
a la hora de contratar. La relevancia concedida casa con los
resultados de estudios similares, en los que periodistas es-
pecializados sefialan con claridad que no pueden atisbar un
futuro halagliefio para los profesionales de la informacién
qgue obvien una labor efectiva de creacién de marca (Moly-
neux; Holton, 2015).

Y en esa labor, la promocién del propio trabajo representa
un elemento clave a juicio de los 3 casos de estudio. A este
respecto cobra especial relevancia Twitter. Coinciden con los
resultados obtenidos en investigaciones precedentes, en las
gue se comprueba que los propios periodistas se ven como
“publiperiodistas”, es decir, publicistas de su propia marca 'y
de la organizacion para la que trabajan (Molyneux; Holton,
2015, p. 233). Sin embargo, y he ahi una prometedora linea
de investigacion que el presente articulo bosqueja, la labor
de creacién de marca en el uso periodistico de Twitter es, a
diferencia de lo que sucede con la responsabilidad y la re-
copilacion de noticias, un campo de estudio poco explorado
(Hanusch; Bruns, 2017).



Para el logro de una promocion real, los periodistas y exper-
tos entrevistados alertan de la necesidad de que esa labor
sea comedida para no perder asi credibilidad ni atraccion
entre sus seguidores. Esta prevencion incide en la linea re-
cogida en estudios previos de incluir como elemento refor-
zador de la marca personal la promocién de terceros (Moly-
neux, 2015) y, con ello, de la transparencia, credibilidad e
integridad.

Twitter y blog son, en opinion de expertos, empleadores y
profesionales, los medios mas utiles para la creacion de una
marca personal y una posterior reputacion online. Ninguno
de ellos incluye a Facebook, pese a ser la red mas exten-
dida y que aporta mayor volumen de trafico a los medios,
por considerarla mas rigida y menos manejable. Los tres
casos estudiados coinciden en que el reflejo de su trabajo
en su blog y Twitter les ha permitido alcanzar la posicidn
que ocupan. Escolar, Pérez y Lépez-Iturriaga sefalan que el
reconocimiento les ha venido dado gracias, de forma parti-
cular, a su blog, potenciado con la labor complementaria en
Twitter. Esto les ha ayudado en la obtencién de diferentes
trabajos, lo que refleja la utilidad y eficacia de estas herra-
mientas para los profesionales de la comunicacién. Mas aun
si se tiene en consideracién la pujanza de la figura del pe-
riodista emprendedor (Briggs, 2012). Es un argumento mas
para interiorizar la labor de marca personal como una parte
integral del trabajo periodistico pese a la ausencia de direc-
trices sobre cdmo construirla (Molyneux; Holton, 2015). Se
deduce de ello la necesidad de profundizar en posteriores
estudios en el establecimiento de pautas y guias para el de-
sarrollo de la marca personal en el mundo periodistico.

Twitter y blog son, en opinidn de exper-
tos, empleadores y profesionales, los
medios mas utiles para la creacion de
una marca personal y una posterior re-
putacion online

En todo caso, y esta afirmacion se repite entre los casos de
estudio y el resto de perfiles entrevistados, la marca perso-
nal no depende del nimero de seguidores que se posee en
Twitter ni del nUmero de visitas del blog, sino de la calidad
de los contenidos que se difundan y de quiénes sean sus se-
guidores. Las doce personas entrevistadas en esta investiga-
ciéon sefialan unanimemente que el nimero de seguidores
no representa una variante clave.

La mayoria de los entrevistados defienden que la combina-
cién de aspectos personales y profesionales en un perfil de
red social es desaconsejable. De hecho, ninguno de los tres
casos de estudio lo hace. Esta coincidencia contrasta con los
resultados obtenidos hasta ahora en los escasos estudios que
han abordado la construccion de la marca personal en las re-
des sociales, en particular en Twitter, que destacan la necesi-
dad de fusionar una identidad profesional y personal (Moly-
neux; Holton, 2015, Brems et al., 2017, Hanusch; Bruns,
2017) para lograr una transparencia clave en la presentacion
y desarrollo de la marca personal en redes sociales.

El perfil de periodista que se desprende de esta investigacion

es el de un profesional con dominio del entorno online, con
amplio control de las aplicaciones que éste ofrece y capaz de
crear su marca personal para lograr ser influyente en el nicho
de mercado al que van dirigidas sus publicaciones. Se deduce
del andlisis de las respuestas de empleadores y expertos, y de
los ejemplos de casos de estudio, que el profesional debe ade-
mas las aptitudes tradicionales del periodismo, asi como dispo-
ner de fuentes de calidad y habilidad para buscar informacion
de interés. Esta visidn coincide con los resultados de investi-
gaciones centradas en el uso periodistico de blogs y Twitter
(Singer, 2005; Lasorsa; Lewis; Holton, 2012), que recalcan que
estas herramientas pasan a ser un componente e incluso un
refuerzo de las normas y practicas tradicionales periodisticas.

Escolar, El comidista y Mi mesa cojea
coinciden en que no es conveniente
mezclar asuntos personales y profesio-
nales en las cuentas de redes sociales

Nota

1. El indice Klout mide la influencia de una persona en las
redes sociales. Se considera influencer o persona influyente
aquella que obtiene una puntuacion mayor a 60.
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Resumen

Se analiza la innovacién en la organizacién y en los procesos de trabajo de E/ confidencial.LAB, un laboratorio creado en
2013 en el seno del mismo periddico nativo digital. La investigacion se ha desarrollado a lo largo de 16 meses, mediante
observacion no participante, entrevistas en profundidad con profesionales del laboratorio y un cuestionario cumplimentado
por sus integrantes. Los resultados muestran el tipo de innovacién generada por E/ confidencial.LAB en los productos, la
organizacion interna, los flujos de produccidn, la experiencia de usuario y la comercializacion. El trabajo con equipos inter-
disciplinares, la filosofia del ensayo y error, y del minimo producto viable, contribuyen al éxito de los procesos productivos
y a la rentabilidad econdmica del medio.
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Abstract

The innovative organizational and work processes at the digital newspaper E/ confidencial.LAB, a laboratory created in 2013
within a newsroom, are analyzed. This research was conducted over a 16-month period, using non-participant observa-
tion, in-depth interviews with lab professionals, and a questionnaire answered by its members. The results reveal various
innovations generated by E/ confidencial.LAB in products, internal organization, production flows, user experience, and
commercialization. The success of their productive process and business profitability can be attributed to interdisciplinary
teamwork, a philosophy of trial and error, and launching a small amount of viable products.
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1. Introduccidn

fragmentacion del mercado;
consumo informativo a través del movil y las redes socia-

En el actual ecosistema digital, los medios necesitan rein-
ventarse y adaptarse a las posibilidades que ofrece internet, les;

en un contexto de profunda crisis de la industria periodistica descenso de la inversion publicitaria;

(Nee, 2013). Diversos factores acenttan esta crisis (Palomo; incertidumbre sobre los modelos de negocio;
Palau-Sampio, 2016): - nuevos roles periodisticos.
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El ritmo acelerado de los cambios econémicos, sociales y
tecnoldgicos ha acentuado la importancia de la innovacién
para lograr una ventaja competitiva en cualquier sector. La
cuestion para las empresas ya no es si deben innovar o no,
sino como hacerlo con éxito. Esta necesidad ha motivado
gue algunas compafiias orienten parte de su I+D a estrate-
gias que fomenten el potencial de sus trabajadores: disefiar
espacios creativos, recompensar iniciativas e implantar una
cultura abierta a la experimentacién (Fisher; Polt; Vonortas,
2009). Numerosas investigaciones avalan el impacto econé-
mico de la innovacion, que favorece el crecimiento de las
empresas y la mejora de sus ventajas competitivas (Rome-
ro-Garcia-de-Paredes, 2014).

Este trabajo estudia la innovacidn que se lleva a cabo en E/
confidencial.LAB, un laboratorio creado en 2013 en el seno
del mismo nativo digital, con especial atencion a los produc-
tos, la organizacion interna, los flujos de produccién, la ex-
periencia de usuario y la comercializacion.

2. Marco teorico

Para afrontar la transformacién en los medios es necesario
hablar de innovacion, un proceso que trastoca los fundamen-
tos de la industria de forma radical o progresiva, modificando
el modo en que se generan y distribuyen los recursos produc-
tivos (Fagerber, 2006). La innovacion no tiene por qué limitar-
se a un producto o tecnologia, sino que puede basarse en una
nueva combinacién de ideas, procesos o recursos previamen-
te existentes (Storsul; Krumsvik, 2013, p. 19).

Segun Boczkowski (2004, p. 11),

“la innovacién mediatica se implementa mediante mu-
taciones interrelacionadas en la tecnologia, la comuni-
cacion y la organizaciéon”;

por ello, es importante analizar no sélo los productos, sino
los procesos que generan tanto productos como entornos
innovadores. En el dmbito periodistico la innovacion se de-
sarrolla en cuatro dreas fundamentales (De-Lara-Gonzalez
etal., 2015):

- contenidos;

- procesos productivos;
- organizacion;

- modelo de negocio.

En los medios que introducen estrategias de innovacion se
identifica una comunicacion eficaz desde la gestidon y una re-
definicion de los procesos productivos, que se traducen en
incrementos de la calidad editorial o la sostenibilidad eco-
nomica (Westlund; Krumsvik, 2014, p. 58). Las experiencias
de los profesionales que trabajan en medios innovadores
permiten conocer las estrategias para implementar exitosa-
mente la innovacion y asi establecer modelos sobre su difu-
sidn en las redacciones (Garcia-Avilés et al., 2018).

En los ultimos afos algunas empresas han creado labora-
torios de innovacion integrados por equipos de profesiona-
les que llevan a cabo proyectos creativos (Lewis; Moultrie,
2005). Dichos laboratorios estan disefiados en un ambiente
que estimule el flujo de ideas, la resolucidn de problemas y
los proyectos colaborativos, con instalaciones configuradas
para el uso de métodos agiles, tales como el design thin-

king y la resolucién de problemas (Moultrie et al., 2007).
Al proporcionar tiempo y espacio para la participacion en
actividades creativas, lejos de las rutinas diarias, los labora-
torios tienden a facilitar la innovacién en las organizaciones,
implantando ritmos de produccion y sistemas de trabajo
diferentes a los habituales (Magadley; Birdi, 2009). No obs-
tante, resulta complicado cuantificar la eficacia de los resul-
tados generados en estos laboratorios para el resto de la
empresa (Poguntke, 2014).

Los laboratorios de innovaciéon también son un fenémeno
reciente en el periodismo. Segun datos de la industria, mas
de 30 laboratorios operan en medios de comunicacion de
todo el mundo, la mayoria en Estados Unidos y Europa (Po-
guntke, 2014). Medios de prestigio como The Washington
Post, BBC, AFP o The guardian han implementado laborato-
rios dedicados a la creacién de productos y servicios innova-
dores (Lépez-Hidalgo; Ufarte-Ruiz, 2016).

Aunque estos departamentos no implican necesariamente
por si mismos la existencia de innovacidn, si permiten ex-
perimentar con contenidos, tecnologias y otros aspectos.
Sadaba y Salaverria (2016, p. 153), definen el laboratorio
de medios como:

“una unidad interna de la empresa periodistica, dotada
de cierto grado de autonomia operativa y equipo huma-
no propio, cuyo cometido es idear y promover innova-
ciones de caracter tecnoldgico, editorial y/o comercial,
para la mejora competitiva de la organizacion”.

Salaverria (2015) distingue cuatro modelos de laboratorios:

- centrado en el desarrollo de tecnologias y aplicaciones;

- orientado a la innovacion en lenguajes y formatos, info-
grafias y periodismo de datos;

- que promueve proyectos empresariales y comerciales;

- dedicado a la formacién periodistica.

3. El confidencial y la creacion de El confidencial.
LAB

En Espafia existen cuatro laboratorios integrados en otros
tantos medios de comunicacién. RTVE Lab surgidé en 2011
con el objetivo de innovar en la produccién de formatos au-
diovisuales; en 2013 nacieron el Laboratorio de Innovacion
Periodistica del Diario de Navarra (DN Lab) y El confiden-
cial.LAB y en 2014 el Grupo Vocento lanzé un laboratorio
destinado a sus medios regionales. Cada uno de ellos posee
objetivos distintos:

- RTVE Lab se dedica a la experimentacion y desarrollo de
narrativas audiovisuales, mediante formatos como web-
docs, realidad virtual y video 3609;

- DN Lab exploraba formatos multimedia y visualizacion de
datos. Desde junio de 2017, este laboratorio no funciona
como tal, debido a su reestructuracion;

- Vocento Media Lab desarrolla iniciativas como el portal
Eslang.es, dirigido al publico joven, e InfoPlayas, basado
en informacién automatizada (Gonzalez-Alba, 2016).

Para contextualizar el trabajo de El confidencial.LAB, creado
en noviembre de 2013, conviene conocer la trayectoria del
medio. E/ confidencial fue fundado en 2001 por la sociedad
Titania Compafia Editorial, creada por los periodistas José



Antonio Sanchez y Jesus Cacho. En su origen el digi-
tal se centro en noticias politicas y econémicas para
lectores influyentes. Desde 2007 se convirtié en un
medio generalista, dirigido a una audiencia mas am-
plia. Ese afio lanzé Cotizalia, que agrupaba la infor-
macién econdmica, y Vanitatis, la cronica social. En
2011 cred Alma, corazoén y vida, sobre educacién y
salud; y en 2012 incorpord Teknautas, un canal de
tecnologia, ciencia y emprendedores (Vara-Miguel,
2016, p. 166). Titania Eventos se constituyd en fe-
brero de 2012 y Vanitatis SL, en diciembre de 2014.
La plantilla actual estd integrada por 126 personas:
4 de alta direccion, 14 redactores jefes, 38 redacto-
res, 34 comerciales y técnicos y 36 ayudantes y au-
xiliares. En octubre de 2017 E/ confidencial alcanzd
15,57 millones de usuarios Unicos, convirtiéndose
en el cuarto diario digital en Espafia.

En 2016 Titania Compaiiia Editorial obtuvo unos be-
neficios de 1,9 millones de euros, segun datos del
Registro Mercantil. Su facturacién creci6 desde 6,5
millones de euros en 2013, hasta 11,3 millones en
2016 (tabla 1). Mediante la publicidad institucional
ingresaron 6,6 millones; por acuerdos comerciales,
2,1 millones; y mediante campafias de publicidad, 2,5 millo-
nes. La plantilla ha aumentado de 69 personas en 2013 a 126
personas en 2017 y los costes de personal en Titania se incre-
mentaron de 2,9 millones en 2013 a 6 millones en 2016.

Los principales cometidos de El confi-
dencial.LAB son idear nuevos formatos,
experimentar con modelos de trabajo e
innovar en el uso de datos, redes y apps

En el Ranking de Innovacion Periodistica sobre las 25 inicia-
tivas mas innovadoras que conforman la industria mediatica
espafola, El confidencial figuraba como el segundo medio
mas innovador (De-Lara-Gonzalez et al., 2015). También
se considera un modelo entre los digitales que impulsan la
innovacién en nuestro pais (Sadaba; Garcia-Avilés; Marti-
nez-Costa, 2016, p. 267; Garcia-Avilés, 2017).

El confidencial.LAB esta integrado por 35 profesionales, casi
un tercio de la plantilla del medio. Entre sus principales co-
metidos figuran idear formatos, experimentar con modelos
de trabajo e innovar en el uso de datos, redes y aplicacio-
nes. También gestionan las redes sociales del medio. Dispo-
nen del Blog del Laboratorio donde publican articulos sobre
su actividad, una cuenta en Twitter (@ECLaboratorio), una
pagina en Facebook y otra en Medium.
https://lab.elconfidencial.com

Tabla 1. Datos de la evolucién de El confidencial (2013-2017)

Usuarios % crecimiento au-
unicos diencia
2013 9.500.000 (noviembre) 4
2015 10.200.000 (diciembre) 6
2016 12.000.000 (octubre) 17
2017 15.575.000 (octubre) 58

Fuente: elaborado con datos de ComScore y El confidencial.

http.//laboratorio.diariodenavarra.es

En sus redes, el laboratorio difunde sus proyectos, como
un buzén andnimo para que los lectores envien pistas, una
aplicacién para seguir los resultados de las elecciones en
Catalufia, un interactivo sobre la evolucidon demografica en
cada municipio o la investigacion internacional sobre los Ila-
mados Paradise Papers.

4. Metodologia

Para acotar el objeto de estudio, se analizaron previamente
las caracteristicas y la estructura de los laboratorios existen-
tes: RTVE Lab (6 miembros), El confidencial.LAB (35), DN Lab
(4) y Vocento Lab (5). Se eligid El confidencial.LAB como caso
de estudio por tratarse del laboratorio con la plantilla mas
numerosa y estable, ser uno de los pioneros y haber obteni-
do diversos premiost.

Se plantearon los siguientes objetivos en la investigacion:

- Analizar su estructura, composicién y funcionamiento;

- Estudiar los procesos productivos y estrategias de innova-
cion;

- Conocer cdmo perciben su trabajo los integrantes del la-
boratorio;

- Medir el impacto de su actividad para la empresa.

Para ello se utilizé una metodologia que combina técnicas
cualitativas y cuantitativas. Tras la revision de la bibliografia,
se disefié una entrevista semiestructurada que abordara los
asuntos relevantes sobre el objeto de estudio. Entrevista-

Facturacion Beneficio

Plantilla en mill. de euros en mill. de euros
79 6.5 0.3
105 11,5 2
118 11,3 19
126



José-Alberto Garcia-Avilés

mos a siete integrantes (20%) del laborato-
rio con perfiles complementarios. Las entre-
vistas, de 40 minutos de duracién media, se
realizaron cara a cara entre enero de 2016
y marzo de 2017. Los entrevistados fueron

- Alejandro Laso (director de El confiden-
cial.LAB);

- Irene Gémez (desarrollo de audiencias);

- Daniele Grasso (datos);

- Daniel Mufioz (producto);

- José Manuel Rodriguez (redes sociales);

- dos profesionales que desean permane-
cer anénimos.

La entrevista contenia una serie de pregun-
tas sobre:

- tipos de innovaciones que promueven;
- sistema de trabajo;

- elementos mas innovadores;

- herramientas que usan;

- dificultades para innovar;

- innovaciones desarrolladas.

Llevamos a cabo observacidn no participante en la redaccién
durante dos dias en febrero de 2017, y realizamos segundas
entrevistas con GOmez, Mufioz y Laso, para recabar infor-
macion adicional. Asimismo, en mayo de 2017 difundimos
un cuestionario online entre los integrantes del laboratorio.
Constaba de 12 preguntas estructuradas, con respuestas
multiples, y fue testado previamente, siendo cumplimenta-
do de forma andnima con una tasa de respuesta del 60%.

5. Resultados

5.1. Organizacion

Segun los datos de la muestra -el 60% de los integrantes del
laboratorio-, la media de edad de los profesionales es de 33
afos; el 68% son hombres y el 32%, mujeres, y han traba-
jado en la empresa un promedio de 3,5 afios. Poseen una
amplia variedad de perfiles: producto, programador, analis-
ta, informatico, medios sociales, desarrollo de audiencias,
disefador de experiencia de usuarios, director, desarrolla-
dor de aplicaciones, datos y jefe de producto. Su formacion
también es diversa: el 45% ha estudiado informatica, el 40%
periodismo y el 15% posee otra titulacion.

Cuentan con siete equipos consolidados y otro emergente.
Cada equipo, de entre 3 y 8 personas, esta compuesto por
periodistas, técnicos y disefiadores, en conexién directa con
el resto de la redaccion y el departamento comercial:

1. Formato: se encarga de elaborar nuevas narrativas y de
acciones de contenido de marca (branded content).

2. Sistemas: asume lo relacionado con redes, seguridad, es-
tabilidad de la plataforma y procesos de publicacion.

3. Periodismo de datos: apoya a la redaccién y pilota proyec-
tos de investigacion.

4. Desarrollo de audiencias: se centra en la captacién de lec-
tores y en la distribucién mediante notificaciones automati-
cas o agregadores de contenido.

5. Elaboracion de aplicaciones y test del comportamiento
de los usuarios.

Lo Que Hicimos Fue Secreto

Eratete o Wyl naterie o p
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http.//www.rtve.es/lab

6. Lector: garantiza que se puedan consumir contenidos con
la maxima solidez en todos los dispositivos y plataformas e
impulsa la estrategia de fidelizacién de usuarios.

7. Titania: mejora el sistema de gestién de contenidos y so-
luciona cualquier necesidad tecnoldgica.

Se esta organizando un equipo de big data con perfiles re-
lacionados con aprendizaje automatico (machine learning),
analitica web, mineria de datos, etc., con la misidn de pro-
mover la toma de decisiones basadas en datos.

Los profesionales tienen perfiles adapta-
tivos que manejen la incertidumbre en
un entorno cambiante

El laboratorio se basa en equipos multidisciplinares. Inicial-
mente el proceso de trabajo diferenciaba entre los perfiles
periodisticos por un lado y los técnicos por otro. A comien-
zos de 2015 se fusionaron ambos perfiles, de modo que
los equipos de producto, web o mdvil son multidisciplina-
res. Asi consiguen que los técnicos sean mds proactivos y
permeables al aprendizaje, al tiempo que incentivan a los
periodistas con habilidades técnicas: perfiles adaptativos
gue manejen la incertidumbre en un entorno cambiante. En
2017 El confidencial.LAB incorpord a ocho profesionales e
incrementd su presupuesto un 8% con respecto a 2016, por
lo que consolida su inversion en tecnologia e innovacion.

5.2. Metodologias y procesos productivos

La produccidon de contenidos en el laboratorio consta de va-
rias fases. En primer lugar se mide exhaustivamente el valor
de cada proyecto: se detallan sus funcionalidades, se dise-
fay se valora técnicamente. A continuacion se desarrolla el
proyecto y se valida, para comprobar si los prondsticos pre-
vios se cumplen o no. Todos los proyectos siguen idénticas
fases de desarrollo. Los de mayor envergadura se dividen
entre varios equipos. Segun Alejandro Laso, se elaboran

362 El profesional de la informacion, 2018, marzo-abril, v. 27, n. 2. eISSN: 1699-2407



“productos minimos viables porque de esta forma, si no
funciona se rectifica lo mas rapido y barato posible, y asi
se consigue un producto mas acertado”.

Los proyectos se asignan a equipos auténomos e indepen-
dientes y se sincronizan a través de reuniones horizontales
para seguir el proceso en todo momento. Los profesionales
mantienen una reunién semanal, llamada “retrospectiva”,
donde analizan el trabajo y tratan de mejorar las ineficien-
cias. Esta organizacion horizontal con equipos que operan
en red se basa en un sistema denominado “panel de ideas”,
en el que los integrantes aportan lo que consideran de inte-
rés; a continuacion, entre todos valoran el esfuerzo que su-
pone implantar cada idea. Laso sostiene que las dindmicas
colaborativas son beneficiosas porque incorporan las ideas
de los compafieros y mejoran los resultados.

Sobre los aspectos mas innovadores
de El confidencial.LAB, los encuestados
destacan los flujos de trabajo (57,9%), la
analitica web (52,6%) y las narrativas y
formatos (52,6%)

Entre las dinamicas de trabajo destaca el método Scrum,
basado en reunir regularmente a todos los miembros del
equipo para solucionar los problemas durante el proceso de
produccion y tener una vision retrospectiva cuando se logre
el resultado final. Emplean formas agiles para desarrollar
minimos productos viables, como explica Daniel Mufioz:

“En vez de elaborar grandes proyectos, los hacemos pe-
quefios, segmentados y vamos aprendiendo conforme
avanzamos. En lugar de sacar un producto enorme, sa-
cas uno mas modesto, con menos funcionalidades, pero
vas mejorando”.

5.3. Percepciones de los integrantes de El confiden-
cial.LAB

En relacion con la finalidad del laboratorio, el 95% de los
encuestados sefiala dos objetivos

principales: desarrollar nuevos

productos y narrativas, e investi-

gar el comportamiento de las au-
diencias. A continuacién, destacan
“ir por delante de la competencia”
(70%), “desarrollar tecnologias”
(65%) y “testar la experiencia de
usuario” (60%). Otras finalidades,
como “formar a los profesionales”
(15%) y “mejorar la calidad de los
contenidos” (20%) apenas revisten
importancia.

Al preguntarles sobre las areas
de trabajo que mas se potencian,
una mayoria coincide en el area
de Producto (84,2%), seguida de €
Disefio (57,9%) y a continuacion
Narrativas y formatos (47,4%),
Desarrollo de audiencias (47,4%)
y Experiencia de usuario (42,1%).

Testeo y depuracitn en B

Las que menos se potencian son Comercializacidn (5,3%),
Publicidad (10,5%) y Formacién (10,5%).

Sobre los aspectos de El confidencial.LAB mas innovadores,
entendiendo por innovador “que aporta una solucion origi-
nal y novedosa a una necesidad detectada e implantada con
éxito”, los encuestados destacan:

- flujos de trabajo (57,9%);

- analitica web (52,6%);

- narrativas y formatos (52,6%);

- disefio de usuario (42,1%);

- perfiles profesionales (36,8%);

- productos (31,6%).

Los aspectos que mas valoran en su trabajo son:

- “posibilidad de experimentar, fracasar vy
(72,2%);

- ambiente de colaboracion (55,6%);

- integracidn de equipos multidisciplinares y un mayor co-
nocimiento de los usuarios (50%);

- aprendizaje de herramientas (44,4%);

- fomento de la creatividad y la innovacion (44,4%).

aprender”

En cuanto a los inconvenientes del trabajo:

- 58,8% cita la dispersion en los objetivos y la escasez de
tiempo para producir con calidad;

- 41,2% considera que “se vende una imagen que no se co-
rresponde con la realidad” y falta motivacion;

- 29,4% alude a la sobrecarga de trabajo y déficits de lide-
razgo.

Preguntados por los factores externos a E/ confidencial.LAB
gue condicionan su labor:

- 55,6% menciona el comportamiento del mercado;

- 44,4% el comportamiento de la competencia y los consu-
midores;

- 38,9% valora el desarrollo tecnoldgico y los modelos de
negocio.

Los criterios mas adecuados para medir los resultados del
trabajo arrojan diversidad de opiniones:

El Confidencial .Lo8

Laboratorio de inng

y producto

Breaking Hoaxes: proyecto ganadar da El
Confidencial Editors Lab 2018

N
-

https://lab.elconfidencial.com



- 68,4% considera que la calidad de los productos e hitos
conseguidos debe ser el criterio principal;

- 63,2% subraya la rentabilidad, ligada al impacto econémi-
co de los productos;

- 47,4% destaca el criterio de la cantidad de productos e
hitos generados y su utilidad;

- 26,3 menciona el grado de creatividad.

Cabe subrayar que los empleados estan notablemente satis-
fechos con su trabajo, con una media de 6,7 sobre 10.

Finalmente se les planted como creen que evolucionara E/
confidencial.LAB dentro de cinco afios:

- 45% cree que se convertird en una empresa tecnoldgica;

- 30% estima que tendra una estructura similar a la actual;

- 25% piensa que el laboratorio sera un equipo reducido,
dedicado a tiempo completo a la innovacion;

- 20%, que desaparecera porque el trabajo de innovacion
se integrara en la redaccion.

En el futuro, segun Laso,

“dejara de llamarse laboratorio, sera El confidencial a
secas: un equipo global, con grupos multidisciplinares
reducidos, especializados en un target. Seremos una
empresa tecnoldgica”.

La innovacién en E/ confidencial.LAB sur-
ge del propésito de diferenciarse de la
competencia. Se concibe como un mé-
todo de supervivencia y de mejora a me-
dio plazo

5.4. Estrategia de innovacion

Para Laso, innovar consiste en buscar formulas para incre-
mentar las audiencias y mejorar los contenidos, mediante
el ensayo y error:

“Si funcionan, habras innovado, habras aprendido y ha-
bras conseguido algo revolucionario que se convertira
en un estandar del mercado. Y las que no funcionen, se
desechan”.

El fracaso se integra en el proceso de aprendizaje:

“si no fracasas no innovas, estas siguiendo a alguien que
ya hizo eso mismo. Hay que fallar barato, hacer produc-
tos pequefios con poca inversion”.

Varios entrevistados subrayan que la innovacién no debe
implicar exclusivamente a un grupo sino a todos los trabaja-
dores, es decir, ser transversal en la empresa.
“Esa mentalidad se transmite al resto de la redaccion,
lo que permite que toda la plantilla proponga ideas de
mejora”, incide Laso.

Como subraya Daniele Grasso,
“la innovacion implica la apertura mental de trabajar de
forma colaborativa entre periodistas y no periodistas,
para crear productos”.

Irene Gémez sostiene que:
“un laboratorio es una necesidad si quieres vivir del pe-

riodismo y ofrecer nuevas formas de contar. Si nadie in-
nova en una empresa, esa empresa esta muerta”.

La innovacion en El confidencial.LAB surge del propdsito de
diferenciarse de la competencia a toda costa. Por un lado
se concibe como un método de supervivencia y de mejora
a medio plazo, y por otro, de dotacion de valores para la
propia marca. Al definir cada proyecto se valora el esfuerzo
para desarrollarlo, el impacto en los usuarios y el ROI (ingre-
sos sobre el rendimiento del producto).

Nuestra filosofia es que somos un pro-
ducto en constante evolucidn, en beta, y
esa cultura lo impregna todo

El laboratorio es el motor de la estrategia innovadora. Segun
José Manuel Rodriguez:

“En El confidencial de mafiana ya piensa la redaccion,
pero en cOmo vamos a ser pasado mafnana, cémo vamos
a llegar a la gente o qué clase de empresa vamos a ser,
todo eso se piensa en el laboratorio”.

Rodriguez relaciona la innovacidn con ‘El arte de la guerra’
de Sun Tzu:

“Afirma que el ejército que llega antes tiene tiempo de
descansar, mientras que el que llega el ultimo ha de
pelear cansado. Con lo cual, si eres el primero en cam-
biar, tienes ese margen hasta que los demas cambien, y
ellos tendran que hacerlo mas rapido que tu. Y si eres el
primero, dispones de margen para aplicar ese cambio.
Nuestra filosofia es que somos un producto en constan-
te evolucidn, en beta, y esa cultura lo impregna todo”.

5.5. Ejemplos de innovacion

Producto

Los entrevistados coinciden en que el drea de producto es
donde resulta mas facil innovar porque analizan qué pro-
ductos disefian y qué tecnologias incorporan. El gestor de
contenidos es un producto innovador; lo desarrollaron in-
ternamente y lo mejoran progresivamente, para ajustarlo a
las necesidades de los redactores.

También experimentan con bots. En 2016 lanzaron el bot
Botizalia en Cotizalia sobre cotizaciones en bolsa y usaron
bots en la seccidn de Internacional y en la cobertura de las
elecciones generales de junio de 2016 en Twitter. Los pro-
fesionales se fijan en otros sectores, como los videojuegos,
para lanzar hipotesis y testarlas. También envian profesiona-
les a otras empresas para mejorar su formacion.

Rediseno

Una innovacion destacada fue el rediseiio de E/ confidencial
en febrero de 2015, por el que obtuvieron el premio NH a la
publicacién periodistica mejor disefiada de Espafia y Portu-
gal. Fue importante por todo lo que los profesionales apren-
dieron en el proceso y por las aportaciones de los lectores:
los tests de usuario antes de la publicacion les permitieron
introducir modificaciones gracias a ese feedback. Por ejem-
plo, mejoraron la resolucién de la pantalla y transformaron
el formato estandar.



Modelo de negocio

El confidencial.LAB obtiene sus ingresos mediante publici-
dad de mercado, publicidad institucional, contenido de mar-
ca patrocinios y eventos. El equipo de Formato, encargado
del contenido de marca, segun fuentes de la empresa ha lle-
gado a facturar el 20% de los ingresos de la compaiiia, con lo
gue se ha convertido en un pilar fundamental del negocio.
Este equipo trabaja con agencias planificadoras de medios
gue seleccionan el canal que mejor se ajuste al target de la
empresa que quiere publicitarse. Estan innovando en for-
matos de publicidad nativa y segmentada segun los gustos
de los lectores, que resulta mas eficaz para los anunciantes.

Experiencia de usuario

El equipo de Desarrollo de audiencias potencia la adqui-
sicién, cuyo objetivo principal es llegar a los usuarios que
desconocen El confidencial y fidelizar a quienes les visitan
esporadicamente. Analizan la audiencia segin los conte-
nidos que mas les interesan y el dispositivo utilizado para
consumir el medio. El 57% accede mediante el movil, el 31%
desde el ordenador y el 12% en tabletas. El confidencial.LAB
implementa un disefio adaptado a cada tamario de pantalla,
facilitando una navegacion éptima. En el disefio de apps y
de la web valoran el feedback de los lectores, usando edi-
ciones beta que permiten corregir errores y mejorar la ex-
periencia de usuario.

Varios entrevistados mencionaron las estrategias que em-
plean para fortalecer su comunidad de usuarios, tales como
un novedoso sistema de gestion de comentarios implantado
en 2016. También lanzaron un buzén andénimo para enviar
de forma segura documentos que puedan contribuir a in-
vestigar informaciones. Los principales canales de feedback
con los lectores son las redes sociales, el correo electrénico,
WhatsApp, encuestas e invitaciones para testar disefos.

6. Conclusiones

La perspectiva de los profesionales de El confidencial.LAB
supone una valiosa aportacion al estudio de la innovacion
periodistica. Estos resultados, en consonancia con investi-
gaciones previas sobre la incidencia de la innovacién en las
redacciones (Nee, 2013; Garcia-Avilés et al., 2018), avalan
las ventajas de una estrategia compartida por directivos y
empleados, que impulse las formas de innovar en los pro-
ductos, los procesos, la organizacién y los modelos de nego-
cio. El caso de El confidencial.LAB, segun el foco principal de
su actividad, es un laboratorio hibrido de los dos primeros
modelos planteados por Salaverria (2015), pues combina el
desarrollo de tecnologias y aplicaciones junto con la innova-
cién en lenguajes, formatos y periodismo de datos.

Los entrevistados describen El confidencial.LAB como el
motor de la innovacién en la empresa, con la finalidad de
diferenciarse de la competencia. No funciona como un ‘silo
aislado’ en la redaccidn, sino que su filosofia se transmite a
los demas periodistas. La estrategia de innovacion se plan-
tea con un triple objetivo:

- método de supervivencia para captar nuevos consumidores;

- proceso de mejora a medio plazo;
- una manera de reforzar los valores de la marca periodistica.

La labor del laboratorio contribuye al éxito econdmico de la
empresa, que obtuvo unos beneficios de 1,9 millones de eu-
ros en 2016. La inversién media por persona en la plantilla
de El confidencial crecié de 42.028 euros en 2013 a 50.847
en 2016. La media de ingresos generados por persona au-
mentd mds lentamente: de 94.202 euros en 2013 a 95.762
en 2016. Estos datos indican que buena parte de los produc-
tos, eventos e iniciativas generadas por los profesionales del
laboratorio, que comprenden casi un tercio de la plantilla
del medio, se ha traducido en el incremento del nimero de
usuarios unicos y del volumen de beneficios, y también han
repercutido en la mejora del prestigio de la marca E/ confi-
dencial.

Lo que mas valoran los integrantes de
El confidencial.LAB es la posibilidad de
experimentar, fracasar y aprender, y el
trabajo colaborativo

Para identificar las oportunidades de innovacion, en el la-
boratorio emplean equipos interdisciplinares y auténomos
dedicados a desarrollar nuevos productos, flexibilizar su or-
ganizacion interna y mejorar la experiencia de usuario. Se
constata la existencia de un liderazgo sélido, que apuesta
por investigar las necesidades de los lectores y tratar de sa-
tisfacerlas con productos y servicios que les resulten utiles.
La cultura innovadora se basa, ademas, en el aprendizaje
continuo, el ensayo y error, el minimo producto viable y la
implantacion de métodos de trabajo agiles.

Los integrantes de E/ confidencial.LAB muestran una satis-
faccién notable con su trabajo. Lo que mas valora la mayoria
es la posibilidad de experimentar, de fracasar y aprender, y
el trabajo colaborativo.

Sobre los aspectos mas innovadores del laboratorio, los en-
cuestados destacan los flujos de trabajo (57,9%), la analitica
web (52,6%) y las narrativas y formatos (52,6%). También
subrayan la integracidon de equipos multidisciplinares y el
mayor conocimiento de los usuarios, junto con el aprendi-
zaje de aplicaciones y el fomento de la creatividad.

Los principales obstaculos son la dispersion en los objetivos
y la escasez de tiempo para producir con calidad. Otros pro-
blemas incluyen la falta de motivacién, generar una imagen
gue no se corresponde con la realidad, la sobrecarga laboral
y déficits de liderazgo.

Cabe concluir que la experimentacidn resulta vital en estos
laboratorios de innovacién, donde los profesionales tra-
bajan en una cultura adaptativa, que facilita descartar las
opciones que no funcionan y centrarse en las mas viables.
La filosofia del ‘fallar pronto, fallar barato’ es asumida por
directivos y trabajadores. De este modo, E/ confidencial ha
apostado por una estrategia basada en la innovacion en
areas clave de la actividad periodistica (producto, audien-
cias, tecnologia, organizacion y negocio), convirtiéndose en
un medio que obtiene beneficios en los Ultimos afos y con-
solida su crecimiento en audiencia.



Notas

1. El confidencial.LAB fue el ganador del Hackaton del Glo-
bal Editors Network (2017) y El confidencial obtuvo el Pre-
mio NH 2015 a la publicacién mejor disefiada de Espafia y
Portugal.

7. Referencias

Boczkowski, Pablo J. (2004). Digitizing the news: Innovation
in online newspapers. Cambridge, Massachusetts: The MIT
Press. ISBN: 978 0 262524391

De-Lara-Gonzdlez, Alicia; Arias-Robles, Félix; Carvajal-Prie-
to, Miguel; Garcia-Avilés, José-Alberto (2015). “Ranking de
innovacion periodistica 2014 en Espaia. Seleccidn y analisis
de 25 iniciativas”. El profesional de la informacion, v. 24, n.
3, pp. 235-245.

https://doi.org/10.3145/epi.2015.may.03

Fagerberg, Jan (2006). “Innovation: A guide to the litera-
ture”. En: Fagerberg, Jan; Mowery, David; (eds.) The Oxford
handbook of innovation. Nueva York: Oxford University
Press, pp. 11-28. ISBN: 978 0 199286805
https://goo.qgl/L498kV

Fisher, Robert; Polt, Wolfgang; Vonortas, Nicholas (2009).
The impact of publicly funded research on innovation. An
analysis of European framework programmes for research
and development. Pro Inno Europe paper, n. 7. European
Commission.

https://goo.gl/x6xnbK

Garcia-Avilés, José-Alberto (2017). “Identifying innovation.
How to grasp the chance of change -some lessons from
Spain”. En: Kaltenbrunner, Andy; Karmasin, Matthias; Kraus,
Daniela. Journalism report V. Innovation and transition. Vie-
na: Facultas, pp. 35-48. ISBN: 978 3 708915784

Garcia-Avilés, José-Alberto; Carvajal-Prieto, Miguel; De-
Lara-Gonzalez, Alicia; Arias-Robles, Félix (2018). “Develop-
ing an index of media innovation in a national market. The
case of Spain”. Journalism studies, v. 19, n. 1, pp. 1-18.
https://doi.org/10.1080/1461670X.2016.1161496

Gonzalez-Alba, José-Antonio (2016). “Los labs de medios
en Espaia: la innovacién desde el area de la organizacion
periodistica”. Cuadernos de periodistas, v. 33, pp. 49-63.
https://goo.gl/72eouH

Lewis, Michael; Moultrie, James (2005). “The organisation-
al innovation laboratory”. Creativity and innovation man-
agement, v. 14, n. 1, pp. 73-83.

https://goo.gl/krv1Ec
https://doi.org/10.1111/j.1467-8691.2005.00327.x

Lopez-Hidalgo, Antonio; Ufarte-Ruiz, Maria-José (2016).
“Laboratorios de periodismo en Espafia. Nuevas narrativas y
retos de futuro”. Ambitos, n. 34, pp. 1-12.
http://institucional.us.es/ambitos/?p=2644

Magadley, Wissam; Birdi, Kamal (2009). “Innovation labs:
An examination into the use of physical spaces to enhance
organizational creativity”. Creativity and innovation mana-
gement, v. 18, n. 4, pp. 315-325.

https://goo.gl/dH95cw

https://doi.org/10.1111/j.1467-8691.2009.00540.x

Moultrie, James; Nilsson, Michael; Dissel, Marcel; Haner,
Udo; Janssen, Sebastiaan; Van-der-Lugt, Remko (2007).
“Innovation spaces: Towards a framework for understand-
ing the role of the physical environment in innovation”. Cre-
ativity and innovation management, v. 16, n. 1, pp. 53-65.
https://goo.gl/NY59eW
https://doi.org/10.1111/j.1467-8691.2007.00419.x

Nee, Rebeca C. (2013). “Creative destruction: An explorato-
ry study of how digitally native news nonprofits are inno-
vating online journalism practices”. International journal on
media management, v. 15, n. 1, pp. 3-22.
https://doi.org/10.1080/14241277.2012.732153

Palomo, Bella; Palau-Sampio, Dolors (2016). “El periodista
adaptativo. Consultores y directores de innovacién analizan
las cualidades del profesional de la comunicacién”. El profe-
sional de la informacion, v. 25, n. 2, pp. 188-195.
https://doi.org/10.3145/epi.2016.mar.05

Poguntke, Sven (2014). Corporate think tanks. Zukunfts-
gerichtete denkfabriken, innovation labs, kreativforen & Co.
Wiesbaden: Springer Fachmedien. ISBN: 978 3 658043186

Romero-Garcia-de-Paredes, Maria-José (2014). E/ impacto
econdémico de la innovacion: 10 razones por las que innovar.
Madrid: Clarke, Modet y Cia. ISBN: 978 84 695 9402 5
https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=562034

Sadaba, Charo; Garcia-Avilés, José-Alberto; Martinez-Cos-
ta, Maria-Pilar (coords.) (2016). Innovacién y desarrollo de
los cibermedios en Espafia. Pamplona: Eunsa. ISBN: 978 84
31331252

Sadaba, Charo; Salaverria, Ramoén (2016). “La innovacion y
los cibermedios: los labs”. En: Sadaba, Charo; Garcia-Avilés,
José-Alberto; Martinez-Costa, Maria-Pilar (coords.) Innova-
cion y desarrollo de los cibermedios en Espafia. Pamplona:
Eunsa, pp. 41-47. ISBN: 978 84 31331252
https://goo.gl/tz)Zkm

Salaverria, Ramoén (2015). “Los labs como férmula de inno-
vacién en los medios”. El profesional de la informacion, v.
24, n. 4, pp. 397-404.
https://doi.org/10.3145/epi.2015.jul.06

Storsul, Tanja; Krumsvik, Arne H. (2013). “What is media
innovation?”. En: Storsul, Tanja; Krumsvik, Arne H. (eds.).
Media innovations. A multidisciplinary study of change. Go-
thenburg: Nordicom, pp. 13-26. ISBN: 978 9186523657
https://goo.gl/D52Ko4

Vara-Miguel, Alfonso (2016). “El Confidencial: innovar
en contenido como clave del éxito”. En: Sadaba, Charo;
Garcia-Avilés, José-Alberto; Martinez-Costa, Maria-Pilar
(coords.). Innovacion y desarrollo de los cibermedios en Espa-
fia. Pamplona: Eunsa, pp. 166-177. ISBN: 978 84 31331252

Westlund, Oscar; Krumsvik, Arne H. (2014). “Perceptions of
intra-organizational collaboration and media workers’ inte-
rests in media innovations”. The journal of media innova-
tions, v. 1, n. 2, pp. 52-74.
https://doi.org/10.5617/jmi.v1i2.858



ANALISIS

CONSIDERACIONES METODOLOGICAS
SOBRE USO DEL IMPACTO
NORMALIZADO EN CONVOCATORIAS

SEVERO OCHOA Y MARIA DE MAEZTU

Methodological considerations on the use of the
normalized impact in the Severo Ochoa and Maria de
Maeztu programmes

Daniel Torres-Salinas, Nicolas Robinson-Garcia, Enrique Herrera-Viedmay
Evaristo Jiménez-Contreras

Daniel Torres-Salinas, doctor en documentacidn cientifica por la Universidad de Granada, trabaja
en dicha Universidad y en la Universidad de Navarra. Es investigador en el grupo de investigacion
Evaluacion de la Ciencia y la Comunicacion Cientifica (EC3) sobre temas bibliométricos. Es CEO
de la spin-off de asesoria cientifica EC3metrics y responsable de la linea de Ciencia Digital del
Medialab UGR. Es co-creador de sistemas de evaluacién de la investigacion como Cientificacvn,
Rankings I-UGR de Universidades, Clasificacion integrada de revistas cientificas (CIRC), Bipubli-
shers o UGRinvestiga. Tiene indexadas mas de 55 publicaciones cientificas en la base de datos Web
of Science (Clarivate Analytics). Imparte cursos sobre comunicacion cientifica, web 2.0 y ciencia y
servicios de investigacidn en bibliotecas.

https://orcid.org/0000-0001-8790-3314

Universidad de Granada y Universidad de Navarra, Centro de Transferencia Tecnoldgica
Gran Via, 48. 18010 Granada, Espafia
torressalinas@gmail.com

Nicolas Robinson-Garcia investigador postdoctoral en la School of Public Policy del Georgia Insti-
tute of Technology, es doctor en Ciencias Sociales por la Universidad de Granada. Anteriormente
disfruté de un contrato posdoctoral Juan de la Cierva-Formacién en Ingenio (CSIC-Universidad
Politécnica de Valencia) bajo la supervision de Ismael Rafols. Actualmente estd interesado en el
desarrollo de métodos cuantitativos para estudiar la movilidad cientifica asi como en el analisis
de nuevas fuentes de datos y métodos para rastrear el compromiso social de los investigadores.
http://orcid.org/0000-0002-0585-7359

Georgia Institute of Technology, School of Public Policy
North Avenue, Atlanta, Estados Unidos
elrobinster@gmail.com

Enrique Herrera-Viedma es profesor de Ciencias de la Computacion e Inteligencia Artificial en la
Universidad de Granada y vicerrector de Investigacion y Transferencia. Sus lineas de investiga-
cion relacionadas con Biblioteconomia y Documentacion se centran en recuperacion de informa-
cion, bibliometria, bibliotecas digitales, evaluacién de webs, sistemas de recomendacién y medios
sociales. Ha publicado mas de 200 articulos en revistas JCR y coordinado mas de 20 proyectos
de investigacion. Es miembro del comité ejecutivo de la IEEE SMC Society y editor asocidado de
las revistas IEEE Transactions on systems, man, and cybernetics, Knowledge based systems, Soft
computing, Fuzzy optimization and decision making, Applied soft computing, Journal of intelligent
systems y Fuzzy systems, and information sciences. Su indice h es de 62 y figura en los listados de
investigadores muy citados de Clarivate Analytics.

https://orcid.org/0000-0002-7922-4984

Universidad de Granada, Departamento de Ciencias de la Computacion e Inteligencia Artificial
Centro de Transferencia Tecnoldgica

Gran Via, 48. 18010 Granada, Espafia

viedma@decsai.ugr.es

Articulo recibido el 30-01-2018
Aceptacion definitiva: 09-03-2018




Evaristo Jiménez-Contreras es catedratico de Bibliometria en la Facultad de Comunicacion y Docu-
mentacion de la Universidad de Granada, y director del grupo de investigacién EC3 (Evaluacion de
la Ciencia y de la Comunicacion Cientifica). Sus lineas de investigacidn se centran en la evaluacion
de la actividad cientifica con metodologia bibliométrica. Es uno de los promotores de los indices
de impacto de las revistas espaiolas de ciencias sociales, juridicas y humanas (/n-Recs, In-Recj, In-
Rech), CIRC (Clasificacion integrada de revistas cientificas), Metaranking EC3, y Cientifica.
http://orcid.org/0000-0001-5668-7057

Universidad de Granada, Departamento de Informacion y Comunicacion
Campus Cartuja, s/n. 18071. Granada, Espafia
evaristo@ugr.es

Resumen

En 2011 se lanzaron por primera vez las convocatorias Apoyo y acreditacion de Centros de Excelencia Severo Ochoa y a
Unidades de Excelencia Maria de Maeztu. Desde entonces estas acreditaciones se han convertido en uno de los ejes de la
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co uno de los criterios de evaluacién mas llamativos es la necesidad de que los investigadores garantes tengan un Impacto
Normalizado de, al menos, 1,5. En este trabajo analizamos criticamente el origen, en los afios ochenta, de este indicador
bibliométrico normalizado, las variantes que se han propuesto y las limitaciones de su uso en esta convocatoria nacional.
Finalmente se ofrece una serie de recomendaciones practicas para un uso mas adecuado y preciso del indicador de Impacto
Normalizado con fines evaluativos.
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Abstract

In 2011, the research programmes for Support and accreditation of Severo Ochoa Centers of Excellence and Units of Exce-
llence Maria de Maeztu were launched for the first time. Since then, these accreditations have become one of the axes of
the Spanish scientific policy. In these years, € 186 million have been distributed and 26 centers and 16 units have been ac-
credited. At the bibliometric level, one of the most relevant evaluation criteria is the need for guarantor researchers to have
a Normalized Impact of, at least, 1.5. In this work, we critically analyze the origin of this bibliometric indicator in the eighties,
the variants that have been proposed and the limitations of its use in this national call. Finally we offer a series of practical
recommendations for a more accurate use of the Normalized Impact indicator for evaluative purposes.
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1. Introduccion un total de 247 solicitudes y el pasado 21 de enero de 2018

. L concluyé el plazo de la ultima convocatoria.
Las convocatorias Apoyo y acreditacion de Centros de Ex-

celencia Severo Ochoa y Unidades de Excelencia Maria de  En los seis afios de funcionamiento se han acreditado 26
Maeztu forman parte del Plan Estatal de Investigacion Cien- ~ centrosy 16 unidades (véase dataset disponible en Zenodo)
tifica y Técnica y de Innovacion. Su objetivo es financiar insti-  (tabla 1).

tuciones (centros o unidades) que realizan investigacion de  https.//zenodo.org/record/1161753#.WqT-jZPOUUE

gran impacto, con liderazgo a nivel internacional e impacto
econdmico/social en su entorno. La primera convocatoria Se-
vero Ochoa (SO en adelante) tuvo lugar en 2011 y tres afios
mas tarde, en 2014, se complemento con la Maria de Maetzu
(MM en adelante). La diferencia entre ambas es el tamafio de
los centros a acreditar y la financiacién que se obtiene: enla  Enla distribucion por comunidades, Catalufia cuenta con 19
SO se consiguen cuatro millones repartidos en cuatro afios, ~ acreditaciones (45%) y 84 M€ (45%), Madrid 11 acreditacio-
mientras que en la MM la financiacion se reduce a dos millo-  Nes 'y 52 M£, Pais Vasco y Comunidad Valenciana tienen 4;
nes. En las dos convocatorias las ayudas son renovables a la €l resto de comunidades obtienen una porcion testimonial,
finalizacién del periodo. Hasta el momento se ha presentado Y la mayor parte, 11, no ha obtenido financiacion.

La financiacién global del programa ha sido de 184 ME, in-
cluyendo doce renovaciones de los afios 2015 y 2016. La
mayor parte recae en las acreditaciones Severo Ochoa que
acumula el 82% de la financiacidn.



Consideraciones metodoldgicas sobre uso del impacto normalizado en convocatorias Severo Ochoa y Maria de Maetzu

Tabla 1. Distribucién del nimero de solicitudes concedidas por comunidad auténoma en las convocatorias de centros de excelencia Severo Ochoa (SO) y
Maria de Maetzu (MM)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 .
ota
kYo Mm KYo) Mm KYo) MM SO MM SO MM ko) Mm
Cataluia 4 2 2 1 4 2 2 2 19
Comunidad de Madrid 3 1 1 2 1 2 1 1
Comunidad Valenciana 1 1 1 1 4
Pais Vasco 1 1 1 1 4
Andalucia 1 1 2
Galicia 1 1
Islas Canarias 1 1
Resto comunidades (11) 0
Total 8 5 5 2 6 3 4 3 6 42
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Figura 1. Distribucion de la financiacion por comunidad auténoma en las convocatorias de centros de
excelencia Severo Ochoa (SO) y Maria de Maetzu (MM)

Tabla 2. Distribucion de la financiacién por comunidad auténoma en las convocatorias de centros de excelencia Severo Ochoa (SO) y Maria de Maetzu
(MM). Con renovaciones. En millones de €

2011 2012 2013 2014 2015 2016
so MM so MM so MM so MM SO MM so MM fotal
Cataluna 32 16 8 4 8 8 4 4 84
Comunidad Madrid 24 8 4 4 8 52
Comunidad Valenciana 8 4 4 2 18
Pais Vasco 4 4 4 2 14
Andalucia 4 2 6
Galicia 2 2
Islas Canarias 8 8
Resto comunidades (11) 0
Total 64 36 20 8 12 12 8 12 12 184
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Por areas tematicas destacan las matematicas, ciencias ex-
perimentales e ingenieria (54%) y dentro de éstas la fisica.
En el drea de ciencias de la vida, el 33% de las acreditaciones
son de biomedicina. La representacidn global de las ciencias
sociales es minima con sdlo cuatro acreditaciones, todas en
economia; y las humanidades no obtienen ningun centro.
Es por tanto una convocatoria con enormes sesgos a nivel
territorial y temdtico.

En la documentacién que se solicita, el aspecto que mayor
interés ha suscitado han sido los criterios de evaluacién y su
dependencia en indicadores bibliométricos. Entre los requi-
sitos de obligado cumplimiento se exigen 10 investigadores
garantes, 6 en el caso de las unidades MM, que tengan un
proyecto de investigacidn activo y superen el 1,5 de impacto
normalizado.

Es importante subrayar que por primera vez en una con-
vocatoria nacional se hace uso de una medida de citacién
normalizada. Sin embargo, el indicador se ha adoptado sin
un proceso de reflexién previo como muestra su aplicacion
a nivel micro, la utilizacion de una variante de su calculo con
notables limitaciones y sin aval por parte de la comunidad
cientifica.

Considerando la gran carga bibliométrica de las solicitudes
y la importancia que estas convocatorias estan tomando
como uno de los ejes de la politica cientifica espafiola, en
este trabajo analizaremos el origen y evolucién del indi-
cador de impacto normalizado, las diferentes formas de
calculo y sus limitaciones, y finalmente ofreceremos una
serie de recomendaciones para un uso mas adecuado del
mismo.

2. Origen y limitaciones de los indicadores
normalizados

El indicador impacto medio esperado que se emplea en la
convocatoria se basa en la agregacién de promedios de ci-
tas por afnos y disciplina de los
trabajos publicados por los inves-
tigadores garantes en los ultimos
cuatro afios comparados con la
media mundial. El indicador pre-
tende corregir sesgos en la cita-
cién causados por la edad de los
documentos y las diferencias en
los hdbitos de citacidon de cada
disciplina cientifica. Su uso es
sin duda mas correcto que otros
empleados en convocatorias
publicas como los cuartiles y el
Factor de impacto (Cabezas-Cla- it
vijo; Torres-Salinas, 2015). Sin ¢
entrar todavia en el ambito de
aplicacién, se trata de un indica-
dor ampliamente discutido en la
bibliografia cientifica que parte
de una larga tradicion bibliomé-
trica (Waltman et al., 2011a). La
idea de base de los indicadores
de citacidn normalizada es obte-
ner un valor que permita realizar
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comparativas entre individuos, instituciones o areas de in-
vestigacion. Para ello se definen dos tipos de impacto:

- impacto esperado: numero de citas promedio que reci-
bieron todos los trabajos del mundo publicados en el
mismo afio y en el mismo campo tematico que el trabajo
analizado;

- impacto observado: numero de citas que el trabajo que se
trata de comparar ha recibido hasta el momento.

De la divisidn entre el impacto observado y el esperado se
obtiene el impacto normalizado de un trabajo cientifico,
cuyo valor serd menor a 1 cuando se encuentre por debajo
de la media mundial, igual a 1 cuando esté en la media mun-
dial, o superior a 1 cuando sea mayor que la media.

Uno de los principales problemas surge a la hora de agregar
documentos para obtener las lineas base (baselines) sobre
las que se establece la comparativa, ya que implica tener
acceso completo a bases de datos bibliométricas como Web
of Science o Scopus. Esto explica que soélo centros como el
CWTS (Centre for Science and Technology Studies, Leiden
University) pudieran calcular dichas lineas y el indicador a
partir de los afios noventa. Sin embargo las primeras tentati-
vas para crear un indicador normalizado datan de los ochen-
ta cuando Schubert, Glanzel y Braun (1983) y Vinkler (1986)
lanzaron sus primeras propuestas. Al carecer de baselines
mundiales de citacion sugerian utilizar el Factor de impacto
como medida de impacto esperado. Por ello se considera
que fueron los investigadores del CWTS (De-Bruin et al.,
1993; Moed; De-Bruin; Van-Leeuwen, 1995) los primeros
en sugerir un indicador de impacto normalizado denomina-
do CPP/FCSM (citas por publicacion entre promedio de citas
en el drea tematica).

El CPP/FCSM o Indicador Crown, como fue renombrado por
Van-Raan (1999), se define del siguiente modo: dado un
conjunto de articulos cientificos, se calcula para cada tra-
bajo su impacto observado y se establece por otro lado su
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Tabla 3. Ejemplo aplicado del calculo de la citacion normalizada atendiendo
a las propuestas del CWTS y del Karolinska Institute

Un investigador ha publicado tres trabajos:

a) Determinamos tipo documental, afio y categoria. Se calcula el
numero de citas a las que denominados impacto observado:

- (Trabajo A) Articulo publicado en 2014 en comunicacién con 9 citas
- (Trabajo B) Revision publicada en 2015 en educacién con 5 citas

- (Trabajo C) Articulo publicado en 2016 en comunicacién con 2 citas

b) Establecemos valores de referencia medios mundiales atendien-
do a tipo documental, afio y area a los que denominados impacto
esperado de un trabajo:

- Los articulos de 2014 en comunicacion tienen un promedio 6 citas

- Las revisiones de 2015 en educacion tienen un promedio de 5 citas
« Los articulos de 2016 en comunicacion tiene un promedio de 4 citas

¢) Con los datos anteriores se puede calcular la citacién normalizada:
Segun la férmula del CWTS (Moed; De-Bruin; Van-Leeuwen, 1995):
- Divisién entre el impacto observado y esperado:

(945+2) / (6+5+4) = 1,06
El valor 1,06 significa que se esta un 6% por encima de la media mundial.
Segun la formula del Karolinska Institute (Lundberg, 2007):
- Citas del articulo A entre su impacto esperado: 9/6= 1,5
- Citas de la revisién B entre su impacto esperado: 5/5=1

- Citas del articulo C entre su impacto esperado= 2/4= 0,5
« Célculo final del indicador: (1,5+1+0,5)/3= 1,00

El valor 1 significa que se estd justo en la media mundial.

impacto esperado. El impacto esperado se determina con-
siderando no sélo el afio de publicacion y el area tematica,
sino también el tipo documental (articulo, revision o carta).
Posteriormente se divide la suma total del impacto observa-
do entre la suma del impacto esperado de todas las publi-
caciones (tabla 3).

Su principal limitacién radica en que al ser un promedio glo-
bal de citas observadas y esperadas, los campos con mayo-
res tasas de citacién pueden acabar determinando el valor
final. Esta limitacion motivd la principal critica a cargo de
Lundberg (2007) del Karolinska Institute, quien indicaba la
necesidad de establecer los promedios entre citas observa-
das y esperadas para cada articulo y después sumar los tota-
les. La tabla 3 muestra mediante un ejemplo, las diferencias
en los valores obtenidos segun la formulacién del indicador
normalizado empleada.

La critica de Lundberg (2007), refrendada por Ophtof y Ley-
desdorff (2010), dio lugar a un enconado debate (Van-Raan

et al., 2010) a raiz del cual los investigadores del CWTS deci-
dieron redefinir la propuesta de Moed y desarrollar el indi-
cador normalizado “definitivo”: el MNCS o mean normalized
citation score (puntuacién del promedio de citas normaliza-
da). Sin embargo, lo que hicieron fue copiar la formulacion
de Lundberg (2007). La Unica diferencia que introducen tie-
ne que ver con el tratamiento que hacen de las areas te-
maticas ya que el MNCS aplica un factor corrector para las
revistas que estan en mas de una categoria tematica. An-
teriormente una de las limitaciones del impacto esperado
radicaba en los trabajos publicados en revistas indexadas en
mas de una categoria temdtica Web of Science ya que se
realizaba un promedio de citacién con todas las categorias,
lo que introducia un sesgo evidente.

Asimismo Waltman et al. (2011b) indica dos limitaciones
adicionales del MNCS:

- la primera se refiere a la asimetria que caracteriza a las
distribuciones de citas, que hacen que sea problematico
el uso de medias aritméticas;

- ensegundo lugar, al normalizar por afios los articulos mas
recientes pueden influir sustancialmente en el valor del
MNCS.

La idea de base de los indicadores de
citacion normalizada es poder realizar
comparativas entre individuos, institu-
ciones o areas de investigacion

Posteriormente han surgido nuevas propuestas, sobre todo
enfocadas a limitar los problemas y variaciones debidas al
empleo de una clasificacién tematica u otra. Sin embargo
la formulacidn de impacto normalizado de Waltman se ha
mantenido y es la aceptada por la comunidad bibliométrica.
Las variaciones en los valores obtenidos segln la proceden-
cia del indicador (CWTS, InCites, Scival, etc.) tienen mas que
ver con el trato que se hace a la multicategoria y no con
los fundamentos tedricos del indicador. Por ejemplo InCites
calcula el promedio de impactos esperados en las distintas
categorias en las que un mismo trabajo estd indexado mien-
tras que el CWTS apuesta, como se ha resefiado, por un cal-
culo fraccionado.

M3s alla de las consideraciones técnicas del indicador y las

Tabla 4. Ejemplo de calculo del indicador de impacto normalizado segun la convocatoria Severo Ochoa / Maria de Maeztu 2017. Periodo 2012-15. Sélo se

incluyen articulos y revisiones indexados en Web of Science

C
A B B/A D1
Ne trabajos Ne citas Promedio Categoria
citas
2012 3 17 5,67 Medical
Informatics
2013 5 58 11,60 Artificial
Intelligence
2014 5 29 5,80 Neurosciences
2015 3 12 4,00 Neurosciences

E
. F G
Baseline D ' C/D s E*F
empleado | Valor medio Compara- ~
= aho final
cion valores

WoS 10,61 0,53 0,18 0,10
WoS 10,09 1,15 0,31 0,36
WoS 10,23 0,57 0,35 0,18
WoS 591 0,68 0,18 0,13

Impacto normalizado — 0,76



diferencias entre las propuestas,

Tabla 5. Ejemplo de diferencias de citacidn en diferentes tipos documentales y categorias Web of Science

hay una serie de caracteristicas en 2013.

que hacen que este indicador Categoria
no sea recomendable al analizar Web of Science
grupos reducidos de publicacio- Global

nes. La principal viene dada por
ser un indicador relativo que es

Neurosciences

Sociology

Promedio citas

Promedio citas

Promedio citas

independiente del tamafio del
conjunto de datos (se puede te-
ner el mismo impacto normali-
zado con 1 trabajo que con 10).
Esto hace que se pueda premiar
a investigadores muy poco productivos frente a otros mas
productivos que teniendo articulos de alto impacto, no son
capaces de mantener los mismos niveles de citacidn en to-
dos sus trabajos. De hecho es practica habitual emplear este
indicador junto con otros indicadores absolutos (niUmero to-
tal de articulos publicados, nimero de articulos altamente
citados, etc.) para facilitar su interpretacion. A este tipo de
limitaciones tendriamos que afiadirle su poca funcionalidad
en areas de ciencias sociales y humanidades donde cual-
quier variacion en el niumero de citas puede provocar una
subida sustancial en el indicador, al ser areas con promedios
muy bajos.

Ecology

Artificial intelligence

Uno de los aspectos mas destacados de las convocatorias SO
y MM es que la formula de citacidn normalizada empleada
(tabla 4) no coincide con ninguna de las propuestas descritas.
Para las acreditaciones SO/MM se permite el uso de Scopus
y Web of Science y el propio Ministerio pone a disposicidn
los baselines de cada base de datos. Se ofrecen dos baseli-
nes por base de datos: una incluye conjuntamente articulos,
revisiones y actas de congresos. Aqui encontramos el primer
error técnico ya que no se distingue entre los tipos documen-
tales y, por tanto, no se respetan las diferencias de citacién
entre ellos. Por ejemplo un articulo Web of Science publicado
en 2013 tiene un promedio de citas de 9,54 y las revisiones
tienen un promedio de 24,05. En la tabla 5 se ofrecen algu-
nos datos para diferentes categorias y tipos documentales de
Web of Science que evidencian la necesidad de presentar ba-
selines desagregados por tipos documentales.

En la asignacién de las categorias también se obvian las pro-
puestas habituales que asignan a cada trabajo su categoria
cientifica correspondiente y se normaliza en este sentido
item a item. En la férmula SO/MM el impacto esperado se
selecciona para cada afo y no para cada trabajo. La catego-
ria donde mas se publique cada afio es la que se toma como

articulo revision actas de congreso
9,54 24,05 0,88

13,95 27,32 1,09
3,49 4,14 0,39

12,46 40,06 0,67

10,39 31,19 1,84

referencia, y en caso de empate entre categorias en un afio
determinado se escoge la que considere mas representativa
el investigador, una situacion que puede dar lugar a diferen-
cias en el calculo. Imaginemos que un investigador ha publi-
cado 3 trabajos en Scientometrics en 2013 (tabla 5). Como la
revista estd en dos categorias (Information Science & Library
Science y CS-Interdisciplinary Applications) el investigador
podria escoger cualquiera de los dos aun existiendo dife-
rencias significativas entre las mismas. Las diferencias entre
escoger una categoria u otra pueden ser sustanciales, como
se muestra en la tabla 6.

Otro aspecto problemdtico es que se dé la posibilidad de
calcular el impacto normalizado a través de WoS o Scopus,
con baselines totalmente diferentes en cuanto a la catego-
rizacion y promedio de citas. Esta situacidén genera que ante
un mismo investigador se calculen impactos normalizados
diferentes, siendo el indicador casi siempre superior cuando
usamos Scopus. Asi, se puede dar la circunstancia contradic-
toria de que un investigador garante no cumpla el criterio en
WoS pero si en Scopus.

Sin embargo la casuistica es mucho mas amplia. La tabla 7
muestra el impacto normalizado calculado en ambas bases
de datos para una serie de investigadores de distintas areas.
Mientras que Lucas Alado presenta practicamente el mismo
valor independientemente de la fuente, José Luis Verdegay
cuenta con un impacto normalizado en WoS de 0,91 y en
Scopus de 1,51. En este caso el investigador tiene el mismo
numero de trabajos en WoS y Scopus en la categoria Artifi-
cial Intelligence donde ademas los promedios de citas de los
baselines son similares en ambas bases de datos, sin embar-
go el mayor numero de citas recopiladas por Scopus hace
gue el indicador aumente significativamente. Casos mas ex-
tremos son los de Leandro di Stasi (mas de un punto de dife-
rencia) o Luis Fermin Capitan (casi un punto de diferencia).

Tabla 6. Categorias de indexacion de Scientometrics y ejemplo de su influencia en el calculo del impacto medio esperado de las convocatorias Severo Ochoa

y Maria de Maetzu

Articulos
publicados por un
investigador

Categorias Web of Science de la revista Scientome-
tricsen 2013

Information Science & Library Science

CS-Interdisciplinary Applications

) , Impacto Calculo final del im-
Numero citas esperado de la A
7 pacto normalizado
categoria
513 2,47
38
9,09 1,39



Tabla 7. Célculo del impacto normalizado para diferentes investigadores de la Universidad de Granada con las bases de datos Web of Science y Scopus para

el periodo 2012-2015

Investigador UGR Area conocimiento

José Luis Verdegay Galdeano Informatica

Jonatan Ruiz Ruiz Ciencias de los deportes

Luis Fermin Capitan Vallvey Quimica

Lucas Alados Arboledas Ciencias de laTierra

Leandro di Stasi Psicologia

3. Recomendaciones

En esta nota se ha expuesto el origen y calculo de un indi-
cador cuyo uso se estd extendiendo notablemente a nivel
nacional y que, en el caso de las convocatorias SO y MM, es
un requisito de imprescindible cumplimiento para los inves-
tigadores garantes limitando sustancialmente el margen de
accion de los centros. Por ello se han querido subrayar las
limitaciones de la férmula empleada a fin de que las evalua-
ciones sean mas precisas y rigurosas. Teniendo en cuenta lo
expuesto queremos ofrecer una serie de recomendaciones
para un uso mas acertado del indicador de citacion norma-
lizada y una evaluacion mas pertinente de los programas de
excelencia analizados:

- Emplear indicadores bibliométricos para asesorar y eva-
luar solicitudes en lugar de utilizarlo como requerimiento
administrativo para poder presentar una solicitud. Actual-
mente, tal y como esta definida la convocatoria, investi-
gadores de la altura de Kahneman, Premio Nobel en Eco-
nomia, no tienen un impacto normalizado suficiente para
poder ni tan siquiera presentar una solicitud.

- Apoyar el impacto normalizado con otros indicadores; por
ejemplo, aquellos que contemplan la carrera cientifica
completa como el indice h o reflejan mejor la excelencia
cientifica como el nimero de trabajos altamente citados.
De esta forma se diferenciaria entre investigadores con al-
gunos trabajos excelentes y otros con una distribucion de
citas mds equitativa por trabajo (Waltman et al., 2011b).
Deberia incluirse un nimero minimo de trabajos que ga-
rantice la validez estadistica, ya que ahora mismo con tres
trabajos ya se podria ser investigador garante.

Se debe apoyar el impacto normalizado
con otros indicadores, como los que con-
templan la carrera cientifica completa
(indice h) o reflejan mejor la excelencia
cientifica (numero de trabajos altamen-
te citados)

- Utilizar un indicador de citacion avalado por la comunidad
cientifica, como ocurre con el MNCS del CWTS o el Nor-
malized citation impact implementado en InCites, que si-
guen el estandar planteado por Lundberg (2007). De esta
forma se eliminarian deficiencias manifiestas en el cdlcu-

Impacto normalizado Impacto normalizado

baseline WoS baseline Scopus
0,91 15
1,77 1,88
1,38 2,19
1,66 1,67
1,36 2,58

lo actual y se haria uso de un estandar internacional que
goza del aval de la comunidad bibliométrica.

Puesto que no se destinan recursos de cara a la evalua-
cién, al contrario de lo que sucede en otros paises (Robin-
son-Garcia, 2017), al menos se deberia permitir que se
pueda emplear el indicador ofrecido por InCites o Scival.
De esta forma los gestores podrian realizar analisis dia-
cronicos de sus investigadores de una forma mas efecti-
va sin depender de los baselines anuales del Ministerio.
Facilitaria la verificacion por parte de los evaluadores ya
que, por ejemplo, desde InCites se pueden descargar en
diferentes formatos los trabajos con su impacto esperado
y observado asociado. De esta forma el indicador es mas
facil de calcular para el solicitante y de verificar por el eva-
luador. Asimismo, en muchos centros reducirian los cos-
tes, ya que el acceso a los datos, el célculo de indicadores
personalizados y su uso conlleva un coste econémico im-
portante y un coste de conocimiento todavia mayor que
parece que recae invariablemente en gestores de politica
cientifica y en usuarios finales, mas que en los expertos.

Se deberia considerar la singularidad de
las areas a la hora de establecer el um-
bral de excelencia

Considerar la singularidad de las areas a la hora de esta-
blecer el umbral de excelencia ya que actualmente se so-
licita a todas superar el 1,5. No en todas las areas es igual
de facil alcanzar el minimo exigido. La UE en su conjunto
en el periodo 2012-2015 en diferentes categorias alcanza
el siguiente impacto: Physics (1,66), Medicine, General &
Internal (1,48), Engineering - Industrial (1,19), Philosophy
(1,14). Esto significa que en fisica con 1,50 se supera la
media mundial pero no se alcanza el estandar europeo
mientras que en filosofia con un 1,5 no sélo implicaria es-
tar por encima del mundo si no también sustancialmente
por encima del estandar europeo.

Dadas las diferencias que se producen cuando se calcula
el impacto normalizado en funcién de si se emplea Web
of Science o Scopus seria pertinente indicar en la convo-
catoria para qué disciplinas cientificas se puede hacer uso
de una fuente u otra y no dejar en manos del solicitante
la decisién. No parece tener sentido que en las ciencias
exactas, experimentales o de la salud se utilice una fuente
como Scopus, cuando por ejemplo todas las evaluaciones



de Aneca/Cneai en dichas areas se articulan en torno a
Web of Science, produciéndose cierta contradiccion y falta
de alineacién de las politicas de evaluacidn cientifica.

- Buscar necesariamente otro indicador u otro criterio de
seleccion mejor adaptado a los perfiles de publicacidn de
las ciencias sociales y las humanidades, asi como a sus
caracteristicas bibliométricas. Actualmente dificilmente
se podra aprobar una unidad en estas areas (a excepcion
de economia y psicologia experimental), no sélo porque
no se puede aplicar a los libros sino porque al publicarse
menos trabajos y existir menos citas, la variabilidad del
indicador es mayor y pierde validez.
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Resumen

Los datos abiertos son una infraestructura basica para la creacién de negocios y de productos y servicios. Para hacer un
analisis de su utilidad hay que tener en cuenta que no es igual el acceso a los mismos y su difusidén que su reutilizacidn. El
objetivo de este trabajo es analizar como el modelo de cinco estrellas de Berners-Lee y otros factores ayudan a evaluar la
calidad de los datos de cara a su reutilizacion en el portal de datos abiertos de Barcelona y analizar su relacion con su des-
carga y sus tematicas. Los resultados obtenidos muestran que puede ser interesante incorporar aspectos como la frecuencia
de actualizacion de datos y la geolocalizacion en los modelos que miden la calidad de los datos abiertos para su reutilizacidn.
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Abstract

Open data are a basic infrastructure for the creation of business, products, and services. To analyze their usefulness, the dif-
ferences between data access, and dissemination, and reuse must be taken into account. The objective of this research is to
analyze how Berners-Lee’s 5-star model and other factors help evaluate the quality of data and its use in the Barcelona open
data portal, including its relationship to downloads and themes. Results show that it may be of interest to include aspects
such as data updating frequency and geolocation in the models that measure the quality of data for reuse.
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1. Introduccion

Los datos abiertos (open data) se pueden definir como

“aquellos datos que se publican en sitios web de acceso
publico con el fin de ser reutilizados y redistribuidos por
aquellas personas u organizaciones que lo deseen, sin
tener ningun tipo de restricciones para ello” (Oviedo;
Mazén; Zubcoff, 2013).

Estos autores destacan que los portales de datos abiertos
son los que ponen a disposicidon estos datos. Segun Mar-
cos-Martin y Soriano-Maldonado (2011) y Weiskopfy Weng
(2013), los datos abiertos permiten que cualquier persona u
organizacion que los utilice genere nueva informacion y ser-
vicios. Un ejemplo es DBpedia, una base de conocimiento
abierta y gratuita que ofrece un servicio complementario
para Wikipedia y que publica los datos utilizando estanda-
res abiertos como URIs, http, html, RDF, Spargl, y licencias
de datos abiertos (Auer et al., 2007).
http://wiki.dbpedia.org/about

Sin embargo una cosa es la cantidad de datos abiertos disponi-
bles y otra su calidad. El éxito de los sistemas de datos abiertos
depende, mas que del simple acceso, de la valoracién de la ca-
lidad de los mismos (Janssen; Charalabidis; Zuiderwijk, 2012).
Ferrer-Sapena, Peset y Aleixandre-Benavent puntualizan que

“la puesta a disposicion de los datos no tiene sentido si pos-
teriormente no se tratan para generar conocimiento” (Fe-
rrer-Sapena; Peset; Aleixandre-Benavent, 2011, p. 263).

También comentan que hay que diferenciar entre el acceso
y las posibilidades de su reutilizacién.

Los datos abiertos ofrecen muchas opor-
tunidades para la creacion de negocios

La mera existencia de datos abiertos no implica su reutiliza-
cién, tal y como muestran las cifras de uso de algunos por-
tales de datos abiertos. Por ejemplo, el portal paneuropeo
de datos abiertos que se cred en noviembre de 2015 y que
agregaba mas de medio millon de metadatos de conjuntos
de datos, tuvo en 2016 menos de 11 visitas al dia. Por el
contrario, el portal de la Empresa Municipal de Transportes
(EMT) de Madrid ofrece informacion a tiempo real y tiene
picos de mas de 5 millones de conexiones diarias a su API
para recoger informacion.

http://europeandataportal.eu
http://opendata.emtmadrid.es

Maseda-Seco, Bueno-de-la-Fuente y Méndez (2017) apun-
tan que

“no toda la informacion publica disponible o publicada en
la Web es informacidn abierta valida para su reutilizacion”.

Ademas de publicar los datos, hay que dar acceso a los mis-
mos y dotarlos de una estructura que permita su reutiliza-
cién (Garriga-Portola, 2011). Gértrudix, Gertrudis-Casado y
Alvarez-Garcia (2016) explican que hay cierta desconfianza
de los ciudadanos respecto de las acciones que realizan las
instituciones publicas para acceder, utilizar y reutilizar da-
tos abiertos. Maseda-Seco, Bueno-de-la-Fuente y Méndez
(2017) consideran que la clasificacion de Berners-Lee (2006)
es una herramienta Util para analizar la apertura y potencial
de reutilizacién, explotacién y consumo de los datos.

En el presente trabajo se aplica el modelo de las cinco estre-
llas de Berners-Lee para evaluar la calidad de los datos abier-
tos del portal de datos abiertos de la ciudad de Barcelona y
analizar su relacion con las descargas de datos y sus temati-
cas. El objetivo es encontrar vias que permitan evolucionar
este modelo incorporando aspectos relevantes que no se han
contemplado como frecuencia de actualizacién y geolocaliza-
cién de los datos. Con este estudio se ofrece informacion util
para mejorar los procesos de publicacidon de datos abiertos,
alinearlos con la demanda y facilitar su reutilizacién.

2. Calidad de los datos abiertos: las cinco
estrellas de Berners-Lee

Sowe y Zettsu (2015) presentan un modelo de desarrollo de
los datos abiertos con cinco fases:

- revision, acceso, uso y reutilizacion;
- creacion de nuevos conjuntos de datos;
- evaluacidn y seleccion;
transformacion;
- registro y publicacidn.

En este trabajo nos centramos en la primera fase y en los
indicadores de medida para su acceso, uso y reutilizacién.

Muirragui-Irrazabal et al. (2016) resumen algunos de los in-
dicadores de uso de las plataformas de datos abiertos:

- acceso: numero de visitantes, entradas, salidas, paginas
vistas, tiempos, tasas de abandono, comentarios y conte-
nidos compartidos...;

- utilizacién: nimero de descargas, descargas por tipo de
distribucion, acceso y uso de los datos enlazados...;

- gestidén: numero de conjuntos de datos actualizados, dis-
tribucién de los conjuntos publicados, frecuencia media
de actualizacion de los datos, formatos utilizados, relacion
entre solicitudes de informacion y datos publicados...

La difusién y uso de datos implican la transferencia de la
informacidn de los sistemas internos a las herramientas de
acceso a los datos abiertos, desde la busqueda de datos
hasta la descripcion de caracteristicas como autoria, acce-
so, frecuencia, tamafio, descripcién del modelo de negocio,
antes de su publicacién (Janssen; Charalabidis; Zuiderwijk,



Tabla 1. Niveles de calidad para datos abiertos

Estrellas

e

ek

Pk g ¢

EAQA gx g ¢

PAQA gt gk kg

Significado y ejemplos

Los datos estan disponibles en la Red independientemente
del formato utilizado. Ej.: se publica como una tabla dentro del
propio portal

Los datos se publican en la Web en un formato estructurado.
Ej.: los datos son exportables en formato Excel.

Los datos estan publicados bajo un formato estructurado no
propietario. Ej.: los datos son exportables en formato CSV.

Los datos se identifican mediante URIs de manera que sean
facilmente interpretables. Ej.: los datos son exportables en
formato htmly otros.

Los datos estan vinculados con otros datos de manera que se
encuentran contextualizados. Ej.: los datos son exportables en
una variedad de formatos y accedidos a través de hipervincu-

Ventajas (V) e inconvenientes (I)

V: datos accesibles en un documento desde cualquier licencia
abierta.
I: Dificultad para extraer datos del documento.

V: los datos son accesibles de forma estructurada.
I: se requiere un software propietario para extraer datos.

V:los datos estan disponibles en la web y se pueden utilizar.
I: los datos no estan integrados en la web.

V: los datos tienen una URI'y pueden compartirse en la web.
I: no estdn enlazados con otros datos.

V: el efecto red es posible porque estan integrados y relaciona-
dos con otros datos en la Web.
I: sélo se relacionan con datos con los que se ha preestablecido

los a diferentes localizaciones.

Fuente: adaptado de Oviedo, Mazdn y Zubcoff (2013)

2012), e incluso, para los conjuntos de datos que se obtie-
nen de informacidn semantica (linked data), puede incluir
enriquecimiento y transformacion de datos (Zuiderwijk; Je-
ffery; Janssen, 2012).

Por otra parte, Abella, Ortiz-de-Urbina-Criado y De Pa-
blos-Heredero (2014; 2017a) han elaborado la métrica Melo-
da que permite evaluar el grado de reutilizacion de los datos
abiertos. Esta métrica se ha utilizado por otros autores como
Vicente-Painos y Jordan-Alfonso (2017) para estudiar el acce-
so a la informacioén del sector publico y su reutilizacion en las
comunidades autdonomas de Espafia. Estos autores observa-
ron que cuando se calificaban a través de Meloda los portales
de datos abiertos de las comunidades auténomas espafiolas,
las puntuaciones mas bajas se obtenian en las dimensiones
de informacidén geolocalizada e informacién en tiempo real.

En esta fase ademas del acceso, uso y reutilizacidon hay que
tener en cuenta la calidad de los datos abiertos. Uno de los
modelos mas conocidos de valoracidn de la calidad de los da-
tos abiertos es el propuesto en mayo de 2010 por Berners-Lee
(Kalampokis; Tambouris; Tarabanis, 2011).

El modelo de las cinco estrellas de
Berners-Lee es fruto de la necesi-
dad evidenciada de forma tem-
prana de ordenar datos que se en-
cuentran deslocalizados en la Web.

Brin y Page (1998) resaltan que
uno de los problemas que pre-
sentan las aplicaciones que per-
miten ordenar datos es que no
son precisas y consumen dema-
siado tiempo.

Bizer, Heath y Berners-Lee (2009) ey ¢
describen diferentes practicas 73 ]
que los proveedores de datos — vy
realizan para acceder a los datos. ' j
Ponen de manifiesto cémo la in-
formacion semantica (linked data)
tiene el potencial de revolucionar
la forma en que se acceden y utili-

zan los datos. Los desarrolladores http.//5stardata.info

hipervinculo.

se enfrentan al desafio de escalar la forma en la que se acce-
de a modelos de datos dispersos y heterogéneos.

Martinez-Méndez, Lopez-Carreno y Pastor-Sanchez (2014)
realizan un analisis de los datos abiertos en el portal datos.
gob.es y reconocen que la distribucién de conjuntos de da-
tos abiertos es muy diversa y que precisa de agrupacion en
meta-categorias para su estudio y analisis.

Hogan y Shepherd (2015) describen que dependiendo de
a quién pertenezcan los datos, se han regulado de forma
asimétrica, y ofrecen recomendaciones para conseguir un
acceso mas democratico a los datos.

Tambassi (2016) analiza la importancia de dotar de sentido
comun a las estructuras de datos, teniendo en cuenta su to-
pologia y su localizacién espacial y realiza un analisis de las
principales ontologias.

El modelo fija cinco niveles de calidad para datos abiertos
(cinco estrellas) poniendo el énfasis en dos aspectos rele-
vantes (tabla 1y figura 1):

- disponibilidad (niveles 1, 2 y 3);

- capacidad de reutilizacién (niveles 4 y 5).

A A~
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Figura 1. Esquema del modelo de las cinco estrellas



Yang, Lin y Yu (2015) utilizan este modelo para verificar la
coherencia de diferentes conjuntos de datos dentro de la
misma categoria en portales en Taiwan, mostrando su utili-
dad para este propdsito.

Cerba y Jedli¢ka (2016) buscan como experimento relacio-
nes del concepto “bosque” y encuentran que el modelo se
podria mejorar para establecer comparaciones con concep-
tos geograficos.

Gerhard, Schwerdel y Miiller (2017) lo aplican para presen-
tar un protocolo novedoso de transporte que se optimiza
por sistemas de deteccidn definidos en redes de software y
se pueden redirigir datos a través de procesadores en red.

Piedra et al. (2017) analizan cémo este modelo presenta un
marco adecuado para buscar, descargar y reutilizar datos
de estudiantes y profesores, lo que permite aumentar los
contenidos educativos y mejorar relaciones entre alumnos
y profesores.

El modelo de las cinco estrellas de
Berners-Lee es fruto de la necesidad de
ordenar datos que se encuentran deslo-
calizados en la Web

Martinez-Méndez; Lopez-Carrefio y Pastor-Sanchez (2014)
hacen un analisis (por sectores, tipo y naturaleza de los
datos) del catidlogo de datos abiertos del sector publico
espaniol disponible en el portal datos.gob.es. También con-
sideran para cada sector las aplicaciones que se han desa-
rrollado a partir de estos datos y se identifican las diferen-
cias entre sectores.

A pesar de la aceptacién del modelo y su uso en diferentes
sectores y areas, este modelo presenta algunas limitacio-
nes. Oviedo, Mazén y Zubcoff (2013) proponen el enrique-
cimiento del modelo de cinco estrellas con seis medidas:
disponibilidad, capacidad de reutilizacion, relevancia, repu-
tacion, granularidad y visualizacién, y lo aplican al caso de la
municipalidad de Pérez Zeledon en Costa Rica.

Shankar (2015) hace hincapié en incluir algin tipo de
atributo que permita seleccionar datos de calidad ante la
abundancia de datos. Propone considerar la utilizacion de
narrativas e historias que permitan valorar, abrir y avalar la
confianza de los datos.

Ribeiro y Vivacqua (2013) describen las dificultades de la
reutilizacion de datos y la necesidad de incorporar métodos
gue permitan seleccionarlos en base a varios criterios. Para
ello proponen la utilizacion de mdédulos de inferencia reutili-
zables, creados a partir de estandares de la web semantica,
gue hacen mas sencillo utilizar inferencias y calculos basa-
dos en datos.

Otras métricas para analizar el grado de reutilizacién de da-
tos como Meloda (Abella; Ortiz-de-Urbina-Criado; De-Pa-
blos-Heredero, 2017a) incorporan dimensiones como la
geolocalizacién y la actualizacion de los datos que pueden
ser consideradas para mejorar la evaluacion de la calidad de
los datos abiertos del modelo de las cinco estrellas.

3. Metodologia

Teniendo en cuenta los estudios previos que han intentado
enriquecer el modelo de las cinco estrellas, en este trabajo
se lleva a cabo su aplicacién en un escenario real para ofre-
cer orientaciones que permitan mejorarlo. Se ha realizado
un analisis de los datos abiertos disponibles en el portal de
datos abiertos de una de las principales ciudades inteligen-
tes de Espaia y Europa: Barcelona. A lo largo del mes de oc-
tubre de 2017 se realizé la recogida y el analisis de los datos.

El portal tenia el 10 de octubre de 2017 un total de 425 con-
juntos de datos con 3.002 distribuciones. Sin embargo parte
de ellos estan alojados en webs y recursos externos, por lo
gue es necesario filtrarlos y asi se reducen a 358 distribucio-
nes provenientes de 192 conjuntos de datos. Sobre éstos se
obtuvo informacidn de los siguientes aspectos:

- Para evaluar las estrellas para cada conjunto de datos, se
utilizdé el campo Openness_score disponible en el portal
mediante el acceso via API. En este campo se dispone de
la valoracion de las estrellas para cada distribucién de
cada conjunto de datos.

- Para evaluar las descargas se utilizd el campo Descargas,
extraido desde el API para cada distribucion de cada con-
junto de datos. Estas descargas solo incluyen las directas,
pero no las realizadas via API.

- Para evaluar la tematica de cada conjunto de datos, se uti-
lizo el campo Temdtica_NTI disponible para cada conjunto
de datos conforme a clasificacion de tematicas del anexo
IV de la norma técnica de interoperabilidad de reutilizacion
de recursos de la informacion (NTI-RISP) (Esparia, 2013).

La semantizacion es una tarea pendiente
y para su implementacidon se requieren
inversiones y recursos complementarios

4. Resultados

Se presentan los resultados de los andlisis realizados. Si-
guiendo la métrica de Berners-Lee, la distribucion de cada
conjunto de datos se ha evaluado teniendo en cuenta los
tres aspectos anteriores.

Como se observa en la tabla 2, la mayoria de las distribu-
ciones (98,0%) tienen 2 estrellas (12,9%), que de forma ha-
bitual se corresponden con un fichero Excel, o 3 estrellas
(85,2%) que en general se corresponden con fichero CSV. Es
destacable que ninguna de las distribuciones tenga el nivel

Tabla 2. Caracteristicas de la distribucion de cada conjunto de datos

Numero global de Numero medio de
Estrellas T
distribuciones descargas / mes

1 6 2,03
2 46 1,15
3 305 0,73
4 1 471
5 0




mas alto (5 estrellas). Las 5 estre-
llas suponen que los datos estan
semantizados y ademas dispo-
nen de una ontologia reconoci-
da. Este resultado muestra que la
semantizacidn es una tarea pen-
diente y que para su implemen-
tacion se requieren inversiones
y recursos complementarios. Su N
aumento requiere un consenso
del sector y/o del regulador en la
elaboracién de ontologias espe-
cificas.

w & wv

Descargas medias/ mes

Con relacién a las descargas rea-
lizadas segun el numero de es-
trellas (tabla 2), se observa que
en categorias menos frecuentes
(1 y 4 estrellas), el nimero de
descargas es mayor que en las
categorias mas frecuentes (2 y 3
estrellas). Entre las frecuentes se
observa un descenso del 36,9%
en numero de descargas cuando
se pasa de 2 a 3 estrellas. Este re-
sultado no permite afirmar que
una mayor calidad medida en
términos del numero de estrellas
se corresponde con una mayor
intensidad de utilizacion. No obs- 1
tante podrian condicionar esta
frecuencia de uso otros factores
como la tematica. 0
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En el portal de datos abiertos de
Barcelona sélo 12 de las 22 te-
maticas definidas en la NTI-RISP
tienen representacién entre los
conjuntos de datos locales del
portal. En la figura 2 se presentan los resultados obtenidos
para el numero medio de descargas por distribucién y mes
para cada tematica en estas 12 categorias. Se observa que
ciencia y tecnologia es la tematica con mas descargas me-
dias/mes, seguido por sociedad y bienestar, urbanismo e in-
fraestructuras, cultura y ocio, y comercio. Se aprecia que la
tematica de los datos influye en su demanda. Por ejemplo,
la demanda de la categoria de ciencia y tecnologia es 26 ve-
ces mayor que la de demografia.

Ciencia y tecnologia es la tematica con
mas descargas medias/mes, seguido por
sociedad y bienestar, urbanismo e in-
fraestructuras, culturay ocio, y comercio

Como se observa en la figura 3 hay un leve aumento en el
numero de descargas en funcién de la antigliedad de la ulti-
ma actualizacion del conjunto de datos. Este resultado abre
la posibilidad de analizar con mas profundidad esta relacion
ya que hay otros estudios que han encontrado que la actua-
lizacién en tiempo real de los datos es un factor importante
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Figura 2. Tematicas y descargas
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Figura 3. Descargas de distribuciones frente a tiempo desde la ultima actualizacién

para el uso de servicios basados en los datos (Abella; Or-
tiz-de-Urbina-Criado; De Pablos-Heredero, 2017b). Otros
trabajos sugieren que los datos abiertos incrementan su de-
manda con actualizaciones frecuentes (Kang; Son; Stanko-
vic, 2004).

El 10 de octubre de 2017 el portal de da-
tos abiertos de Barcelona tenia 425 con-
juntos de datos con 3.002 distribuciones

En la figura 4 s