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RESEARCH ON POLITICAL INFORMATION
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Abstract

The key points of the transformations that social media have generated in the field of political information are identified.
Social media consolidation is bringing with it a new, more hybrid communicative environment and a logic based on new
principles and operating criteria that affect the entire informative process. Therefore, the impact of digital platforms on the
production, distribution, and consumption of political information is examined from a critical literature review. To conclude,
an approach to pending future challenges for research in this highly dynamic field is offered.

Keywords
Political information; Political communication; Social media; Journalism; Political news; Digital platforms; Digital media.

Resumen

Se identifican los puntos clave de las transformaciones que las redes sociales han generado en el ambito de la informacion
politica. Su consolidacién estd trayendo consigo un nuevo entorno comunicativo mas hibrido y una légica basada en nuevos
principios y criterios de funcionamiento que afectan a la totalidad del proceso informativo. Por ello, se examina el impacto
de las plataformas digitales en la produccion, distribucién y consumo de informacion politica a partir de una revision en
profundidad de las investigaciones previas. Para finalizar, se ofrece una aproximacion a los retos pendientes de futuro para
la investigacidn en este campo altamente dinamico.
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1. Introduction

Social media have caused a great wave of changes in so-
ciety and also in politics; a wave that has left in its wake a
lot of research about the impact social media have had on
political information. The objective of this article is to pre-
sent a comprehensive panorama of the main transforma-
tions that social media have introduced in the production,
distribution, and consumption of political information. At
this end, an in-depth review of the previous literature was
carried out, and the most significant findings are highligh-
ted. Likewise, we also offer an approach to the pending
challenges for research in this field that is characterized by
its dynamism.

The consolidation of social media in political communication
has placed technology at the center of academic debate. Al-
though this is not the only factor behind the transformation
of this field, its protagonism is inescapable.

The architecture and technical characteristics of social me-
dia open and close possibilities of reconfiguration of the
processes of production, circulation, and consumption of
political information. They create or spoil opportunities for
the redistribution of power in the communicative scenario.

Digital platforms are changing political information, but
they are not replacing journalism and conventional media.
This produces a new hybrid environment in which the two
logics, the one linked to digital media, on the one hand, and
the one associated with the mainstream media system, on
the other, sometimes coexist harmoniously, generating coo-
peration and synergies, and on other occasions collide, cau-
sing conflicts and tensions (Chadwick, 2017). In any case,
both overlap and interrelate constantly.

Two logics, that of digital media and that
of the mainstream media system over-
lap and interrelate constantly

The new logic of network media (Klinger; Svensson, 2016;
Van-Dijck; Poell, 2013) orbits around concepts such as
self-production, user-generated content, social connectivi-
ty, virality, incidental consumption, affective audiences, and
datafication. Its introduction into the communication sys-
tem is causing changes in the information cycle and in the
role of journalism (Enli, 2017). Currently, media professio-
nals are not the only ones managing that process, and the
production and distribution of political information involves
more actors and more media and platforms. Ordinary users,
who are not part of the political or communicative elites,
can intervene more actively and influence the information
dynamics. In addition, a wide variety of media (blogs, social
networks, instant messaging services, collaborative video
portals, digital newspapers, etc.) contribute, together with
television, radio and the press, to shape the information
field. The boundaries between media tend to be diluted,
enhancing interdependencies. Taken together, this new sce-
nario provides a more fluid structure of opportunities (Ca-
sero-Ripollés, 2015). Therefore, Chadwick (2017) raises the
need to replace the traditional concept of news cycle with
political information cycle. Inside this cycle, production, di-

ffusion, and consumption are subject to various changing
processes, which are analyzed in the following sections.

The borders between the media tend to
be diluted, enhancing interdependencies

2. Transformations in production

Social media expand the number and type of actors that in-
teract and negotiate in the field of political communication.
From a scenario marked, almost exclusively, by the relations
between journalists and politicians, we are moving to a
more open and decentralized panorama in which a greater
number of actors participate in the exchanges that contri-
bute to define the public sphere, thanks to digital platforms.
This decisively affects the production of political informa-
tion. Any user can develop content autonomously. Thus,
professionally created information coexists with content ge-
nerated by users in an amateur way (Van Dijck, 2009; Flichy,
2010). In a century we have gone from a scenario marked
by scarcity to one characterized by informative abundance,
and even overload (Keane, 2013).

Abundance has great potential since it facilitates citizens to
get information on political issues. It can even be an ally of
the democratic project since it enables transparency and
accountability on the centers of power, although, for this,
it is necessary to activate processes of political monitoring
(Keane, 2009). Social media allow citizens to promote and
carry out these processes of scrutiny and public control over
the power (Feenstra; Casero-Ripollés, 2014).

However, the abundance of information also generates insta-
bilities, conflicts, and contradictions in the political scenario.
Greater quantity is not necessarily equal to higher quality.
This poses numerous challenges such as filtering, attributing
relevance, and contextualizing political information. A key
aspect connected to this has to do with the extension and
facilitation of misinformation. The strong decentralization in
the production and distribution of information provided by
social media, together with the anonymity that favors the
digital environment (difficulty of knowing who is behind the
content), are factors that bring on this phenomenon. This
means the emergence of fake news that, as has been shown
in Brexit and in the victory of Donald Trump, can have im-
portant effects on the political and electoral dynamics and
generate serious democratic consequences (Bennett; Li-
vingston, 2018).

The information created professionally
coexists with the one generated by users
in an amateur way

Social media production facilities have caused the content
circulating through them to be manipulated to assemble,
add, or remove information (Manovich, 2001). This opens
the way to re-framing processes, reallocating meaning, or
recontextualizing information that can alter its meaning.
The creation of satirical memes by thousands of users from



statements by a politician or aspects of current events, such
as elections or a motion of censure, have become a common
practice (Meso-Ayerdi; Mendiguren-Galdospin; Pérez-Da-
silva, 2017). This connects with the growth experienced in
the digital environment by infotainment. On the one hand,
the networks allow new intimate personalization strategies
that show the intimacies of the life of politicians with the
will to humanize their figure and achieve the support and
attention of citizens through “likes” and followers (Kruike-
meier et al., 2013). On the other, they allow the emergence
of new communicative practices based on spectaculariza-
tion or infosatire. A good example of this was the partici-
pation of Esquerra Republicana’s Congress deputy Gabriel
Rufian, who submitted himself for two hours to questions
on any topic of the users’ choice on the controversial Foro-
Coches website in January 2017.

Social media allow the emergence of
new communicative practices based on
spectacularization or infosatire

The production of political information in social media can
also affect the process of setting the public agenda. Both
political and social actors use these digital platforms to pro-
mote their issues and demands and try to place them at
the center of public debate. In this sense, previous research
has identified strategies such as the reversed agenda-set-
ting (Sung-Tae; Young-hwan, 2007; Casero-Ripollés, 2015),
which in Spain has been highlighted in the a case of the Pla-
taforma de afectados por la hipoteca (Platform of people
affected by mortgages) (Alonso-Muioz; Casero-Ripollés,
2016), or the two-way street mediatization of politics, such
as the one carried out by Podemos, which gives politicians
the ability to condition the media agenda (Casero-Ripollés;
Feenstra; Tormey, 2016). In both cases, the digital front is
an indispensable element, although not exclusive, for the
implementation of this type of dynamics.

Not all citizens benefit equally from these possibilities when
it comes to producing content (Hargittai; Hsieh, 2013). The
education level and the frequency of use of these platfor-
ms are factors that condition the creation of political infor-
mation in the digital environment (Casero-Ripollés, 2017).
This generates digital inequalities that have real democratic
costs.

Previous research shows that the main use that political ac-
tors give to social media is the dissemination of informa-
tion, especially of their own production, taking advantage of
the self-production advantages offered by digital platforms
(Marcos-Garcia; Lopez-Meri; Casero-Ripollés, 2017). This
implies that the interactive possibilities are relegated to the
background (Miquel-Segarra; Alonso-Mufoz; Marcos-Gar-
cia, 2017). Politicians preeminently seek to connect with ci-
tizens directly by resorting to self-presentation and self-ex-
pression. In this framework, the construction of its image
has gained a new impetus. Social media allow emotional
connection with users and generate authenticity around a
political leader, so that he is perceived as reliable, genuine,
and close (Enli, 2015). To this objective is oriented a large
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part of the content production of politicians. More than
offering information by itself, the main purpose is self-pro-
motion. The use of Instagram is revealing in this sense (Sel-
va-Ruiz; Caro-Castafio, 2017).

One of the main promises that accompanied the arrival of
social media was their potential to establish interactions be-
tween the actors of political communication, enabling the
establishment of a dialogue between them (Ward; Gibson;
Lusoli, 2003). This faculty was attributed positive effects on
democracy as the reduction of disaffection or the rappro-
chement between rulers and the governed. However, the
use given to these platforms shows that both politicians and
journalists underutilize their dialogic potential (Domingo,
2008; Jackson; Lilleker, 2009; Koc-Michalska et al., 2016;
Magin et al., 2017; Larsson, 2017). They hardly encourage
conversation with users and rarely interact with them, res-
ponding to their questions or comments online, although
citizens see digital platforms as an adequate space to ex-
press their opinion (Guallar et al., 2016). The dynamics of
controlled interactivity have been imposed (Stromer-Ga-
lley, 2014), in which, in order to avoid losing control over
the communicative process, the interaction is ignored or
minimized, and the dissemination of information prevails.
As a result, production assumes a strong role.

The main use that political actors give
to social media is the dissemination of
information, especially of their own pro-
duction

3. Novelties in the distribution

The digital environment introduces notable novelties in the
distribution of political information. The main one has to do
with the multiplication of the platforms through which con-
tent circulates. We have gone from a scenario in which the
dissemination of information was carried out through tele-
vision, radio, and the press, to another where it is more de-
centralized. This has meant a loss of control over the flow of
information by journalists who are no longer the only ones
acting as gatekeepers. Now any user can access digital chan-
nels to circulate their messages. This circumstance increases



the ease of the dissemination of information. Social media
have introduced self-distribution (Castells, 2009), in which
the users themselves decide through which channels they
initiate dissemination of a content.

Journalists are no longer the only ones
acting as information gatekeepers

The result is a media environment much more dense, satu-
rated, and complex, in which legacy media coexists with a
growing multiplicity of digital platforms, such as Facebook,
Twitter, Instagram, WhatsApp, or YouTube, among others.
This entails a high communicative fluency, the fragmenta-
tion of the audience, and the increase of the choice possibi-
lities (Van-Aelst et al., 2017), being able to even generate a
balkanization of the public sphere (Sunstein, 2009).

The incorporation of the users into the distribution, toge-
ther with the architecture of the social media, has caused
changes in the circulation of political information in the di-
gital environment. In this context, three forms of filtering
coexist that condition the diffusion of content (Boczkowski;
Mitchelstein; Matassi, 2018):

1) The first is the editorial selection, exercised by journalists
and media.

2) The second is of a technical filtering, launched by the ow-
ners of the platforms, and is linked to the algorithms that
determine which information is most visible to users (Bu-
cher, 2012; Gillespie, 2014; Bossetta, 2018).

3) The third is the social filtering, associated with the con-
nectivity that digital media propitiates (Van-Dijck, 2013). As
a result of this, our network of contacts and friendships con-
ditions, in part, the information we receive through digital
platforms.

A new form of circulation of political in-
formation emerged: virality

Linked to this triple filtering process, especially algorithms
and the exchange based on social connectivity, a new form
of circulation of political information emerged: virality. This
property, which implies a rapid and massive distribution of
content through digital platforms thanks to the exchange be-
tween users, constitutes one of the ideal characteristics of
the logic of networked media (Klinger; Svensson, 2016). In
addition, it is a differential element with respect to the logic
of legacy media. Re-tweeting a message, sharing content, or
clicking on the “like” button, users contribute to expanding
the circulation of content and attributing relevance to others.
The public, together with the algorithms, has a key role in the
distribution, which assumes a more horizontal model. Cap-
turing and mobilizing the attention of the audience means
generating more attention on this type of content. Virality is
based on the principle of popularity and is associated with
the attention economy (Fuchs, 2017), since its activation en-
sures a broad audience and a high potential for attention.
This new mechanism of circulation of information, typical of
the digital environment, coexists with the vertical diffusion

Social network More appropriate for

Twitter Dissemination of news
Creation of user communities, and network
Facebook N e
organization and mobilization
WhatsApp Exchange of personal information
Photographic and audiovisual content, with a
YouTube ograp ;
special focus on entertainment
Instagram Photographic and audiovisual content

practiced by legacy media. Despite this, the latter no longer
has a monopoly over what circulates and what does not in
the political sphere (Lopez-Garcia, 2017), something that has
important repercussions on the political content that reaches
the audience.

The public, together with the algori-
thms, has a key role in the distribution,
which assumes a more horizontal model

Another element that influences distribution is the techni-
cal configuration of social media. The architecture of each
digital platform is different (Nahon, 2016) and, therefore,
each one has its own differential characteristics (Bossetta,
2018). This fact affects, notably, the circulation of content.
So, for example, previous research highlights that Twitter
is more appropriate for the dissemination of news and cu-
rrent content while Facebook is more oriented towards the
creation of user communities and, therefore, to organiza-
tion and mobilization (Stier et al., 2018). WhatsApp, on the
other hand, is directed towards the exchange of personal
information and YouTube and Instagram are associated with
the dissemination of photographic and audiovisual content,
with a special focus on entertainment in the first one. The-
refore, although political information can circulate on any
platform, its distribution parameters can differ significantly
depending on the characteristics of the channel, conditio-
ning its dissemination.

4. Changes in consumption

The transformation in the production and distribution of
political information operated by social media has placed
us in a high-choice media environment (Van-Aelst et al.,
2017). Citizens have a lot to choose between and traditional
sources (press, radio, and television) are losing their place of
primacy that existed before the thrust of digital platforms,
which are becoming primary sources for information and
news. In 2018, 36% of news consumers in 37 countries used
Facebook primarily to inform themselves (Newman et al.,
2018). A figure that reached 48% in the case of Spain.

This circumstance is generating the appearance of new for-
ms of behavior within the public when consuming political
information. In the first place, access to this type of con-
tent is brief and uninterrupted and occurs at any time and
any place --thanks, among other devices, to smartphones
(Boczkowski; Mitchelstein; Matassi, 2018). In this way, an



endless cycle is created in information consumption where
the periodicity has been definitively overcome. In addition,
it is becoming more individualized. Long gone is the time
when families gathered in front of television to receive the
news (Wolton, 2005). Now, each user accesses it individua-
Ily and customized (Solito; Sorrentino, 2018). For example,
over the last three years, there has been a strong growth in
the number of users who receive information alerts throu-
gh their mobile phones, already standing at a global level
of 16% (Newman et al., 2018). Social media also favor the
emergence of affective audiences. It is a dynamic process of
structuring network users that are mobilized and connec-
ted or disconnected, through expressions of feelings (Papa-
charissi, 2015). Isolated individuals are articulated around
affective appeals, with which, political information capable
of generating emotions, both positive or negative, can mo-
bilize large numbers of people to their consumption.

A key practice that the digital environment has imposed on
access to political information is the rise (and growing exten-
sion) of incidental consumption (Fletcher; Nielsen, 2018).
Social media allow a casual discovery of news that causes
users, who have not been actively searching, to be exposed
to the news. According to the Reuters Institute digital news
report 2018, slightly more than half of respondents (53%)
in 37 countries, especially young people and those less in-
terested in the news, accidentally discover news online as a
regular way of staying informed (Newman et al., 2018).

Access to political information is brief
and uninterrupted, and occurs at any
time and any place

This contrasts with the traditional model, linked to press,
radio, and television, in which the public intentionally
and deliberately searched for information proactively in
an environment where information was a scarce commo-
dity. Social media have introduced the belief that news,
in a context of informative abundance, seeks users, who
should not have to do anything special to receive the in-
formation. It is about the perception “the news finds me”
(Gil-de-Zuniga; Weeks; Ardevol-Abreu, 2017). According
to it, individuals believe they are well informed without
actively following the news. They also believe that impor-
tant information ends up finding them sooner or later,
thanks to digital platforms such as Facebook or Twitter. A
recent study has shown that those who display this infor-
mation behavior use fewer sources linked to legacy media
and have less political knowledge (Gil-de-Zufiiga; Weeks;
Ardévol-Abreu, 2017). Another effect is the increase in po-
litical polarization and the ideological radicalization of the
audience (Van-Aelst et al., 2017).

A second practice of information consumption that has
been imposed in the digital environment is the perception
that “the information is out there” (Toff; Nielsen, 2018).
Whomever believes this thinks that any information is avai-
lable and that it will be easy to find thanks, especially, to
search engines like Google. This suggests that information
is ubiquitous and is, at all times, around us within the reach

of a click, generating a new information ambient (Hermida,
2010).

A key practice that the digital environ-
ment has imposed on access to political
information is incidental consumption

The digital environment also opens up significant challen-
ges for the consumption of political information. One of
the main ones has to do with the use of big data or da-
tafication. This formula supposes the quantification of
user activities in social media (Mayer-Schénberger; Cu-
kier, 2013), assuming that whatever citizens do in digital
platforms leaves traces (Jungherr, 2015). These can be
collected for multiple purposes: market research, offer
customized advertising, activate digital surveillance, mo-
bilizing and persuading citizens by sending them, through
their social media, personalized information according to
their interests and ideology (Kreiss, 2016). In this way, the
communicative strategy put in place by a political party or
actor can be adjusted more precisely to its potential au-
dience. For this, three steps are used:

1) the identification or location of the public that responds
to the profile sought, by combining various types of data;

2) sending personalized messages to those users; and, finally,

3) analysis, even in real time, of the impact of these mes-
sages that serves to draw conclusions about the result to
guide future strategies (Bossetta, 2018).

This practice, on the rise in political communication, invol-
ves ethical and political issues related to individual freedom,
the unauthorized use of data, or privacy (Bakardjieva; Gehl,
2017), as the case of Cambridge Analytica has recently re-
vealed (Ward, 2018).

Finally, several studies have explored the relationships be-
tween the consumption of information in social media and
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the political participation of citizens. In general, those in-
vestigations that measure the political use of these digital
platforms find tangible effects both in online and offline par-
ticipation (Gil-de-Zuiiiga; Jung; Valenzuela, 2012). However,
these effects, despite being positive, are modest (Boulian-
ne, 2015).

Individuals believe they are well in-
formed without actively following the
news. They also believe that important
information ends up finding them soo-
ner or later

5. Looking forward: pending challenges for the
future of research

After analyzing the impact of social media on the produc-
tion, distribution, and consumption of political information,
in this section we will examine critically the pending challen-
ges for research in this field. Here we define nine key points
that constitute challenges, the resolution of which may fa-
vor the progress of research on this topic:

1. Predominance of studies focused on a single country;
2. Role of research focused on a single platform.
3. Preference for campaigns’ electoral processes.

4. Priority towards platforms based on the one-to-many
communication model as opposed to the one-to-one.

5. Analysis of political influence in the digital environment.

6. Study of changes in the professional profiles of political
communication.

7. Need to introduce the critical vision.
8. Impulse of methodological creativity, and
9. Propitiate the advance of theory in this field.

In the first place, previous research on political information
and social media has been based, as a priority, on studies fo-
cused on a single country. In this context, the work focused
on the United States has been predominant, mainly due to
the impact of digital platforms in that country and its po-
tential to transform political communication, especially sin-
ce the campaign carried out by Barack Obama in 2008 that
introduced notable novelties on the digital front (Bimber,
2014; Stromer-Galley, 2014). However, it has been shown
that the context in which the use of social media occurs is
determinant and conditions the results (Dimitrova; Mat-
thes, 2018; Boulianne, 2017). The idiosyncratic characteris-
tics of the political system with its legal determinants and
its party system, the media system, the penetration of digi-
tal technologies, the political culture of citizenship and the
organization of electoral campaigns have a decisive impact
on how social media are used (Van-Aelts et al., 2017). This
makes it difficult to generalize the results globally. Therefo-
re, one of the pending challenges is the need to promote
comparative studies between countries (Boulianne, 2015).
Only then can we know more about the factors that affect
the use and effects of social media in the political sphere.

Another feature of previous research has to do with the

prominence of studies focused on a single platform. Most
of the previous work has been concentrated in a single ne-
twork, with a predominance of Twitter (Weller et al., 2014;
Campos-Dominguez, 2017; Jungherr, 2016). This generates
a paradox: despite the fact that the largest volume of users
is on Facebook, the research is done on Twitter. The reasons
that explain this circumstance are diverse. From the greater
accessibility of the data offered by this microblogging ne-
twork, and that facilitates the research task, to its marked
orientation towards news and the dissemination of informa-
tion, which connect it more with politics, through the high
presence of the politics and journalism elites on Twitter that
make it the nerve center of political influence compared to
other platforms. In fact, journalists consider it as a as a way
to infer public opinion (Dubois; Gruzd; Jacobson, 2018), es-
pecially thanks to trending topics.

Despite the fact that the largest volume
of users is on Facebook, the research is
done on Twitter

This dependence on Twitter generates several potential
dangers:

1) The first is to lose sight of the innovation that other plat-
forms introduce in political communication.

2) The second is to try to infer the findings of a platform to
the set of social media, understood as a whole. The latter
collides with the fact that each platform has different cha-
racteristics, derived from its digital architecture (Bossetta,
2018), which cause it to be used for different purposes and
generate different dynamics and effects (Stier et al., 2018).
More studies are needed to analyze comparatively multiple
social media and, also, to propose cross-media approaches
that examine the intersections between digital platforms
and legacy media. Thus, we can know more precisely their
contribution to the transformation of political communica-
tion.

Twitter has become the nerve center of
political influence

3) A third characteristic is the predominance of investiga-
tions related to electoral campaigns (Jungherr, 2016). Most
studies focus on analyzing the use of social media during
elections (Bruns et al., 2016; Coleman; Freelon, 2015; Dad-
er; Campos-Dominguez, 2017; Lopez-Garcia; Valera-Ordaz,
2017). This generates that the theories are anchored in spe-
cific cases and have a limited scope (Karpf, 2017). Research
is needed to broaden the focus of attention to more varied
objects of study, linked, mainly, with those phenomena that
are contributing to change political communication from
the digital environment.

Another trend is the pre-eminence of research on platfor-
ms based on the one-to-many communication model, such
as Twitter, Facebook, or Instagram. In contrast, the study of
the incidence of one-to-one platforms, such as WhatsApp
or Telegram, in political communication remains practically



unexplored. The pending challenge is to promote research
on these networks that are acquiring increasing relevance
to obtain and exchange political information and that have
a high social impact. In 2018, WhatsApp had 25 million
users in Spain (IAB Spain, 2018) and 1,500 million world-
wide (Constine, 2018), data that show the need to extend
the research to these networks one-to-one to analyze their
impact on politics.

The incidence of one-to-one platforms,
such as WhatsApp or Telegram, in poli-
tical communication remains practically
unexplored

Social media configure an environment open to a multiplici-
ty of actors that interact with each other. New actors emer-
ge, in many cases detached from the political and commu-
nicative elites, capable of influencing the cycle of political
information, such as activists or social movements (Jost et
al., 2018; Sampedro; Martinez-Avidad, 2018; Casero-Ripo-
llés, 2015). In this context, political influence is being recon-
figured in social media. One of the challenges for research
is to know how this process is articulated. The questions to
answer are diverse. What rules and dynamics linked to the
logic of networked media and the characteristics of digital
platforms affect political influence? What actors and strate-
gies are capable of influencing more in the construction of
the agenda and the public debate?

The consolidation of social media is affecting the role of all
actors in political communication. Political consultants must
develop new strategies and skills for the efficient communi-
cative management of social media (Kreiss; Lawrence; Mc-
Gregor, 2018; Solito; Sorrentino, 2018). At the same time,
political journalists are obliged to incorporate new techni-
ques in the production and distribution of information, on
the one hand, and in the management of their relationship
with the audience, on the other. The use of web analytics,
SEO or the creation of the personal brand are some of these
new elements (Justel-Vazquez; Mic6-Sanz; Sanchez-Marin,
2016). Even the digital environment is propitiating the pro-
liferation of new actors that go beyond the borders and the
traditional subjects of the field. Among these are the new
digital opinion leaders or influencers, who are able to accu-
mulate a high symbolic capital that allows them to effecti-
vely influence the information flow. The study of both the
changes in the professional profiles of the classical actors of
political communication and the emergence of new ones is
still unattended.

It is also a pending challenge to introduce with more force
and incidence the critical vision in the studies on political
information and social media. Frequently, it is forgotten
that the use of these platforms generates democratic and
social consequences. The relevance of the research and its
social contribution will increase if it is able to determine the
effects of the digital environment both for our political sys-
tem and for our daily life. Examining how they affect esta-
blished power relations and existing social hierarchies is an
essential objective (Castells, 2009), as well as introducing a

perspective focused on the generation of digital inequalities
that the new technological environment fosters (Casero-Ri-
pollés, 2017). Knowing which actors and voices manage to
empower themselves and who are not capable, and why,
currently acquire a high value (Bakardjieva; Gehl, 2017).
Incorporating a critical vision implies opening the research
agenda to issues that go beyond the uses given to networks
and that connect in their political dimension. This has to do
with the fact that its technological configuration generates
political implications that make up ways to exercise power,
conditioning, for example, what type of information users
receive and what content they gain greater visibility (Na-
hon, 2016).

Social networks are not neutral artifacts, but are political
and social spaces with strong democratic implications. Its
digital architecture is integrated by technical protocols that
allow, constrict and influence the behavior of users, ge-
nerating one or other communicative practices (Bossetta,
2018). The structure of the network, its functionality, the
configuration of the algorithms and the use of big data are
key factors that affect the production, circulation and con-
sumption of information in digital platforms (Bucher, 2012;
Gillespie, 2014; Bossetta, 2018). These components decisi-
vely influence the visibility and selection of the contents. By
controlling this technical dimension, certain actors have he-
gemony over others, conditioning their values and behavior
in the digital environment (Nahon, 2016). The analysis of
these issues should also be addressed.

Frequently, it is forgotten that the use of
these platforms generates democratic
and social consequences

Finally, research on political information and social media
faces a considerable methodological and theoretical cha-
llenge. The answers to how to measure the use, content
and effects of social platforms on politics have not reached
conclusive answers yet (Dimitrova; Matthes, 2018). The re-
course to a high diversity and methodological heterogeneity
without losing the scientific rigor together with the metho-
dological innovation will be key for this field to advance. The
digital environment, thanks to its technological component,
allows great creativity in the field of methodology, enabling
researchers to apply original and novel formulas (Karpf,
2012; Jungherr, 2015). Something that gives value to the
methodological design and gives it new possibilities. The
stimulation of this methodological thinking opens an attrac-
tive challenge. In this framework, in addition, the integra-
tion of big data generates new and interesting perspectives.
Its protagonism introduces the developments and tools of
computer science in communicative and social research, po-
sing many challenges for social scientists (Jungherr; Theo-
charis, 2017).

Regarding the theoretical front, research in this field has the
challenge of developing and building strong theoretical mo-
dels that contribute to improving knowledge on the subject
(Dimitrova; Matthes, 2018; Karpf, 2017). Studies should not
only describe, but explain and interpret to help understand



how and why social media are used in politics and what so-
cial and democratic effects and transformations they drive.
It is not just about knowing what happens, but how, why
and with what effects. Moving the theory forward, beyond
isolated cases, is a challenge of a great magnitude that it is
urgent that researchers face. Only, this way, will this field
be able to settle and reach the relevance it deserves, taking
advantage of the big wave.

Social media are not neutral artifacts,
but are political and social spaces with
strong democratic implications
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Resumen

Este articulo examina el tratamiento del presidente Donald Trump en Twitter hacia los medios de comunicacion norteameri-
canos durante sus primeros seis meses de mandato, del 20 de enero al 20 de julio de 2017. A partir de un analisis de conte-
nido de los tweets publicados en su cuenta @realDonaldTrump, se estudian las menciones a los medios y el tono de dichas
menciones, y la presencia y el uso de las palabras clave relacionadas con los medios. Asimismo, se analiza el tratamiento de
Trump hacia la prensa en relacién con el control politico y la funcidn del periodismo como perro guardian (watchdog) de la
democracia. Como conclusiones principales se constata que Trump, de manera muy simple y directa, elogia a los medios
afines y critica a los que segun él le son hostiles, a los que muy a menudo califica de fake news. Con ello, Trump sortea el pa-
pel mediador de los medios y niega la misién de control del poder politico que se les atribuye en los sistemas democraticos.
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Abstract

This article examines President Donald Trump’s treatment on Twitter towards the US media during his first six months in offi-
ce, from January 20 to July 20, 2017. Based on a content analysis of the tweets published in the account @realDonaldTrump,
we study the mentions to the media and their tone, and the presence and use of keywords related to the media. In addition,
we analyze Trump’s treatment of the press in relation to political control and the role of journalism as watchdog of demo-
cracy. As main conclusions it is noted that Trump, in a very simplistic way, praises those media that treat him positively and
criticizes those that —in his view- portrait him negatively, which are often dubbed as fake news. Through this process, Trump
avoids the mediator role of the media and rejects the watchdog role that democratic systems have attributed to them.
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1. Introduccion

El mismo dia de sutoma de posesion como 442 presidente de
los Estados Unidos, el 20 de enero de 2017, Donald Trump se
enzarzd en una nueva polémica con los periodistas: su equipo
de prensa informé de que su ceremonia de juramento habia
sido la mas concurrida de la historia de Estados Unidos.
Ante la evidencia de las fotografias que demostraban mucha
menor afluencia que en la toma de posesién de Barack
Obama en 2009, su jefe de prensa, entonces Sean Spicer,
declaré que los “deshonestos” medios ofrecian imagenes
graficas que distorsionaban intencionadamente la realidad.
Dos dias después, la consejera presidencial Kellyanne
Conway declaré que la Casa Blanca presentaba “hechos
alternativos” a las cifras que daba la prensa; y Donald Trump,
en relacion con las informaciones sobre su enfrentamiento
con la CIA, declard que los periodistas estan “entre los seres
humanos mas deshonestos del mundo”.

El enfrentamiento de Trump con los medios de comunica-
cién que no le son afines se ha evidenciado en diversos si-
tios, pero donde mas prolificamente ha desatado sus iras
contra ellos ha sido en la red social Twitter. A través de su
cuenta oficial, @RealDonaldTrump, el presidente tiene ac-
ceso directo a sus (en mayo de 2018) mas de 51 millones
de seguidores. Desde marzo de 2009 ha publicado 37.500
tweets, lo que supone una media de mas de 11 tweets dia-
rios.

El presente estudio analiza los tweets publicados por Trump
en su cuenta durante su primer medio afio de mandato, del
20 de enero al 20 de julio de 2017, con el objetivo de ob-
servar qué trato dispensa a través de esta red a los medios
de comunicacién y a los periodistas. Se ha analizado el con-
tenido de los 1.006 tweets publicados en ese periodo y se
ha observado en cuantos de ellos se hacia una referencia,
directa o no, a los medios de comunicacién, qué decia, en
qué términos, en qué contexto y con qué tono.

En el proceso de andlisis se han tomado en consideracion las
relaciones entre el poder y los medios y el papel que tienen
éstos —y en especial las redes sociales— en la conformacion
de la percepcidn de la realidad por parte de los ciudadanos.

2. Marco tedrico y estado del arte

Han pasado casi tres lustros desde que en 2004 Tim O’Reilly
acufiara el término web 2.0 para referirse a las aplicaciones
digitales que iban a proporcionar a los usuarios de internet
la posibilidad de interactuar, compartir informacion y cola-
borar entre ellos. Una realidad que la aparicion de Twitter
en 2006, junto al resto de redes sociales, generalizd y exten-
di6 por todo el mundo. La proliferacién y el creciente pro-
tagonismo de las redes dio pie a la conocida expresién de
Castells “autocomunicacién de masas” (Castells, 2009), ya
gue estas redes permiten a los ciudadanos autoseleccionar,
autoproducir y autodistribuir sus propios contenidos.

Las redes sociales constatan que la comunicacién de masas
ha dejado de ser unidireccional y vertical: la teoria clasica
de la aguja hipodérmica quedd superada y estamos de lleno
en la era de la comunicacién digital, que es interactiva, mul-
timediatica, hipertextual y multidireccional. Sin embargo,
no por ello dejan de ser aplicables hoy en dia algunos de
los paradigmas tedricos clasicos de la comunicacién social.
Para el presente estudio entendemos que también las redes
sociales tienen capacidad de construccion de la realidad so-
cial que la escuela constructivista atribuye a los medios de
comunicacion convencionales (Berger; Luckmann, 1967).
El intenso uso que Donald Trump hace de Twitter pone de
manifiesto, entendemos, su voluntad de influir en la cons-
truccién de la percepcion de la realidad de sus seguidores.

Los dirigentes politicos han tomado buena cuenta de la
capacidad de influencia que, gracias a su elevado nimero
de usuarios, tienen las redes sociales. Twitter es la cuarta
red social mas utilizada del mundo, tras Facebook, YouTu-
be e Instagram, segun el ultimo informe del Reuters Insti-
tute (Newman et al., 2018). Esta red pasé de 30 millones a
330 millones de usuarios entre enero de 2010 y octubre de
2017, segun datos de Twitter. La misma compafiia informo
en octubre de 2017 que en Estados Unidos tenia 69 millones
de usuarios.

Desde el éxito de Twitter en la campafia de Barack Obama
de 2008 (Gainous; Wagner, 2014), el empleo de esta plata-
forma ha proliferado entre los dirigentes politicos de todo
el mundo. Y el uso que han hecho de ella se ha intensifica-
do durante los periodos electorales, tema en el que se ha
centrado la mayor parte de las investigaciones académicas
sobre el uso de esta red social por parte de los politicos.
A los primeros estudios que se realizaron (Amman, 2010;
Golbeck; Grimes; Rogers, 2010; Aharony, 2012; Adams;
McCorkindale, 2013), cabe afiadir el amplio trabajo de Jun-
gherr (2016), que se hace eco de las conclusiones de 127
estudios realizados en 26 paises. Dicha investigacidon agrupa
los temas tratados en tres dreas:

- uso de la red por parte de los partidos y los candidatos;
- uso por parte de los publicos;
- su relaciéon con las informaciones de los medios.

Respecto a la primera categoria, que es la que interesa
para este estudio, las investigaciones llegan a la conclusion
de que, en general, los partidos y los candidatos tienden a
utilizar Twitter para divulgar informacion sobre sus actos de
campana y para publicar enlaces a sus propias webs (Gra-
ham; Jackson; Broersma, 2016; Small, 2011). Se pone de
manifiesto también que es muy poco frecuente que los
politicos publiquen mensajes con contenido personal, lo
que lleva a la conclusién de que hacen de esta red social
un uso divulgativo, difusor de informacion (“broadcasting
style”, dice Jungherr), ya que es practicamente inexistente
la interaccién con el resto de usuarios. Con esto se refuer-



za la comunicacién unidireccional del
lider hacia el publico, pero no viceversa
(Adams; McCorkindale, 2013; Aharony,
2012; Enli; Skogerbg, 2013; Jackson; Li-
lleker, 2011). Por tanto,

“hay poca evidencia de que Twitter
sea un instrumento que facilite el
didlogo entre los candidatos y los
ciudadanos corrientes” (Jungherr,
2016, p. 76).

En Espafia, algunos de los estudios mas
recientes destacan el poder emocional y
afectivo que pueden tener los mensajes
de Twitter (Coromina, 2017) o la efecti-
vidad de compartir aspectos personales
de la vida de los candidatos para con-
seguir mayor difusién, como constata
el uso que el colectivo La Cueva hizo de
Twitter para promocionar al candida-
to de Izquierda Unida, Alberto Garzodn,
en las elecciones de 2015 y 2016 (Her-
nandez-Santaolalla; Rubio-Hernandez,
2017).

oo

En cuanto al uso de Twitter por parte de Trump, cabe re-
sefiar el reciente trabajo de Stolee y Caton (2018) sobre el
lenguaje con el que se dirigié el presidente a su “base” para
conseguir la victoria, una accién de “hablar” a sus votantes
que se realizd sobre todo a través de Twitter, con su estilo
y su peculiar insistencia, lo que supone un cambio de para-
digma en la comunicacion del presidente con sus votantes.

Es destacable también el estudio de Enli (2017), que rea-
firma que en la campafia de 2016 los dos candidatos utili-
zaron las redes sociales no soélo para sortear a los medios
convencionales y dirigirse directamente a sus eventuales
electores, sino para debatir el papel y criticar la accion de
los mainstream media. En su trabajo, Enli compara las cam-
pafias demdcrata y republicana y constata que mientras la
de Clinton conservo cierta profesionalizacidn, la de Trump
se caracterizd por un estilo mas amateur pero a la vez mas
“auténtico”, lo que apuntaria hacia una tendencia contraria
a la profesionalidad y a favor de la espontaneidad en la co-
municacidn politica.

En la misma linea, Ott (2017) plantea su estudio de caso so-
bre la cuenta de Twitter de Trump partiendo de la base y co-
rroborando que esta red social privilegia el discurso “simple,
impulsivo e irrespetuoso”.

En este contexto, cabe tener en cuenta también los estudios
previos sobre el control politico del periodismo, que abor-
dan
“la fiscalizacion periodistica sobre la politica, vinculada
a la teoria del watchdog, y las presiones sobre los me-
dios ejercidas por el sistema politico” (Casero-Ripollés;
Izquierdo-Castillo; Doménech-Fabregat, 2014, p. 25).

3. Objetivos e hipétesis

El objetivo de este articulo es analizar el tratamiento que
el presidente de Estados Unidos, Donald Trump, da a los
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medios de comunicacidon norteamericanos en los primeros
seis meses de su mandato. Particularmente, el articulo se
propone estudiar el contenido de los mensajes publicados
por el presidente Trump en la red social Twitter, tanto los
retweets como los tweets generados, con el fin de explorar
su relacion con la prensa y con los principales grupos media-
ticos en su primer medio afio de mandato. En este sentido:

- se examina el tono de los tweets del mandatario nortea-
mericano;

- se contextualizan dichos contenidos en el marco de las in-
formaciones y de los acontecimientos politicos en que se
han producido;

- se analiza la presencia, el uso y el caracter de las palabras
clave relacionadas con los medios periodisticos.

La principal hipétesis de trabajo es que la tendencia de su
relacion con los medios de comunicacion estadounidenses
es marcadamente negativa, y su estrategia comunicativa
en relaciéon con los medios muy focalizada hacia los medios
criticos con su gestidn politica y especialmente desacredi-
tadora con su tarea informativa, a quienes acusa y sefala
directamente como fake news o fake news media.

Este estudio pretende identificar el nimero de menciones
realizadas a medios de comunicacion y grupos mediaticos y
valorar su tono. A la vez, se presume que las alusiones a los
medios considerados como afines presentan un tono posi-
tivo. De esta manera, el uso y la estrategia comunicativa de
Trump en Twitter estaria orientada a desmentir las informa-
ciones politicas de medios considerados no afines y afianzar
su posicion politica, con el uso de un tono peyorativo o me-
nospreciativo que mina, cuestiona y contraviene la funcion
del periodismo como perro guardian o watchdog.

4. Metodologia

El presente estudio se fundamenta en un andlisis de con-



tenido a partir de técnicas cuantitativas. Partiendo de la
grounded theory o teoria fundamentada en datos (Miles;
Huberman, 1994; Corbin; Strauss, 1990), se ha realizado un
analisis derivado de la observacion de la realidad material,
especificamente el contenido de los tweets del presidente
Trump en sus seis primeros meses de mandato, con el fin de
recopilar los datos referidos al tratamiento ofrecido por su
parte a los medios, y poder asi llegar a conclusiones.

En primer lugar, del conjunto de 1.006 tweets publicados
por Trump en su primer medio afio presidencial se han
seleccionado aquellos que hacen referencia a medios de
comunicacion, y se han analizado para crear las correspon-
dientes categorias para su posterior estudio. Los medios
identificados han sido:

- Fox: con categorias especificamente creadas para Fox
News, Fox and Friends y Fox Nation;

- The Drudge Report;

- The New York Times;

- CNN;

- ABG;

- NBG;

- el programa Morning Joe de la Msnbc;

- The Washington Post;

- CBS;

- una categoria para otros medios, entre los que se inclu-
ven: la Christian Broadcasting Network, The Hill, The Daily
Caller, ComCast, Wall Street Journal, The Washington Ti-
mes, The Gazette;

- una categoria para las referencias a medios en general.

Como parte del andlisis de contenido realizado, se ha ob-
servado el tono de los tweets a partir de tres categorias:
positivo, negativo y neutro, partiendo de un estudio de refe-
rencia en este campo (Kahn; Kenney, 2002), con el objetivo
de analizar la actitud de Trump en relacion con los medios
de comunicacién aludidos.

Las referencias del presidente a los me-
dios del grupo Fox son siempre positivas
o neutras

Finalmente, se ha llevado a cabo un estudio de las palabras
clave utilizadas en la muestra. A partir de la observacion del
contenido de los tweets, se ha identificado una serie de tér-
minos con los que el presidente Trump se ha referido en sus
tweets a la informacion periodistica y, en particular, a los
medios de comunicacion estadounidenses. El resultado de
este analisis ha concluido en la definicidn del siguiente con-
junto de palabras clave:

- fake news (con todas las combinaciones posibles: fake,
fake news media, fake media, fake news writers, mains-
tream (fake) media, fake MSM, fake & fraudulent news
media);

- failing;

- fraud news;

- fabricated lies o lie;

- dishonest; y

- real news.

Algunas palabras clave aparecen referidas a mas de un me-
dio de comunicacién, como es el caso del siguiente tweet
del 6 de febrero en el que Trump defiende su politica anti-
inmigracion, donde el término fake news alude a varios me-
dios (CNN, ABCy NBC):
“Any negative polls are fake news, just like the CNN, ABC,
NBC polls in the election. Sorry, people want border se-
curity and extreme vetting”.

En este caso, la palabra clave se contabiliza una vez, pero se
contabilizan tres menciones a medios.

5. Resultados

De los 1.006 tweets que Donald Trump publicé en el periodo
estudiado, mas de una quinta parte, 212 (21%), contienen
una o varias referencias a algin medio de comunicacién en
particular o a los medios en general. Cabe destacar que del
total de tweets recuperados, el 76,42% fueron generados
por el propio presidente frente a un 23,58% de contenidos
retweeteados.

Hemos distinguido entre los que le son afines y los que —a
su entender— le son hostiles. Entre los primeros, el mas ci-
tado es el grupo Fox: de entre las 74 menciones, cabe dis-
tinguir las de la cadena Fox News (22) y sobre todo las de
su magazine matinal Fox and Friends (43 menciones). En el
caso de este programa, en la mayoria de los casos el tono
empleado es neutro porque Trump se limita a retweetear
mensajes: eso ocurre en 28 de los 43 casos. Cuando no hace
un retweet, simplemente informa de algo que se ha dicho,
ha ocurrido o va a ocurrir en el programa, como por ejemplo
cuando el 12 de junio informaba de que

“My daughter, lvanka, will be on @foxandfriends tomo-
rrow morning. Enjoy!”.

Aunque hay menos retweets de Fox News, en la mayoria de
los casos el tono también es neutro. En los casos en que es
positivo, Trump elogia directamente afirmaciones emitidas,
la programacion de esta cadena, la cobertura de un tema o
sus indices de audiencia. Las cinco referencias a Fox son en
realidad tweets en los que menciona programas suyos e in-
forma de que sera entrevistado por alguno de sus periodis-
tas estrella: Sean Hannity, Lou Dobbs o Maria Bartiromo. Y
en el caso de Fox Nation, las cuatro referencias son retweets
de la cuenta de Twitter de esa web. Si bien el tono respecto
a este medio web es neutral, el contenido de los tweets es
siempre positivo para Trump, como por ejemplo cuando el
12 de abril retweetea:

“Grateful Syrians React To @RealDonaldTrump Strike:
‘I'll Name My Son Donald’”.

Este retweet refleja que Trump destaca que se le elogie mas
a él que a su accion, como queda ejemplificado en el hecho
de que un agradecido ciudadano sirio quiera llamar Donald
a su hijo venidero después del ataque norteamericano con
misiles contra la base aérea de Al Shayrat, el 6 de abril de
2017.

También es afin a Trump The Drudge Report, una web con-
servadora que agrega contenidos de otros medios, cuyo
contenido Trump retweetea en seis ocasiones. Es destacable
gue otro medio supuestamente afin como Breitbart news,



dirigido por Stephen K. Bannon, que fue su jefe de campafia
y hasta agosto de 2017 jefe de estrategia de la Casa Blanca,
no aparece ni una sola vez en los mas de mil tweets publica-
dos en el primer medio afio de presidencia de Trump.

En cuanto a los medios que no le son afines, Trump no pu-
blica ni un sélo tweet en tono positivo: sélo en seis casos es
neutro y en el resto de las referencias es siempre negativo.

Atencidn especial merecen el periddico The New York Times
y la cadena CNN, principales focos de las iras del presidente.

Las 23 referencias al periddico de Nueva York son todas
negativas excepto dos: en una sélo publica el enlace a una
informacién del diario del 17 de marzo que informa de que
ha cambiado el grado de confianza de la pequefia empresa
y el otro es un retweet del programa Fox and Friends en el
qgue se informa de que el editor pide perddn por un tweet
publicado. En cuanto al resto de referencias, en todas ellas
menos en cuatro Trump siempre acompafa el nombre del
diario con la expresion “failing” —fracasado, fallido.

La mayor parte de menciones a The New
York Times van acompaiadas de la ex-
presidn failing — fracasado

Es destacable que poco después de tomar posesion, Trump
dedica siete tweets a repetir que el periddico pidid perddn a
sus lectores por la errénea cobertura de su victoria, cuando
en realidad el editor publicé una carta a sus suscriptores tras
las elecciones de 2016 en la que se preguntaba si

“la total falta de convencionalidad de Trump nos llevo
a nosotros y a otros medios a subestimar su apoyo en-
tre los votantes estadounidenses” (Sulzberger; Baquet,
2016).

(ABC, NBC, The Washington Post y CBS) también son trata-
dos casi siempre de manera muy negativa (sélo en 4 casos
el tono es neutro) y a menudo asociados a lo que él llama
fake news media.

Gracias a Twitter, Trump sortea el papel
mediador de los media e impide su pa-
pel de watchdog del gobierno

Aparte de estas referencias directas a determinados me-
dios, en 68 ocasiones se refiere a los medios en general,
siempre de manera muy despectiva, con los términos fake
news media, mainstream media, media, o the press, a los
gue acusa de “mentir”, “ser deshonestos”, “distorsionar”
la realidad, informar de manera parcial o silenciar sus su-
puestos éxitos. La apreciacion de Trump es muy simple:
cuando los medios cuestionan sus decisiones y sus poli-
ticas, le traicionan a él y al pais, con lo que se convierten
también en enemigos de los estadounidenses. Por tanto,
en su universo mental, quien critica la accion presidencial
es contrario a los intereses de los norteamericanos, pero
quien esta a favor, hace un buen servicio a la patria. En una
actitud caracteristica de los politicos populistas, Trump se
identifica a si mismo con el pueblo y quien le contradice es
enemigo del pueblo norteamericano. En un tweet del 17
de febrero decia:

“The FAKE NEWS media (failing @nytimes, @ NBCNews,

@ABC, @CBS, @CNN) is not my enemy, it is the enemy
of the American People!”.

Frente a los fake news media, Trump reivindica el poder de
sus redes sociales como canal de comunicacion directo con
el publico. En un tweet del 16 de junio expresaba:

Tabla 1. Menciones a medios de comunicacion y tono en el que son tratados por

En otro tweet del 30 de marzo, Trump acusa al period-
dico de arruinar a todo el sector de la comunicacién
e incluso llega a plantear el cambio de las leyes que
regulan el libelo ante lo que considera una errénea
informacion sobre él:

“The failing @nytimes has disgraced the me-
dia world. Gotten me wrong for two solid years.
Change libel laws?”.

La CNN no sale mejor parada. Las 16 referencias di-
rectas a la cadena son todas negativas; en la mayoria
se refiere a ella (en algunos casos junto a los otros
medios) con el término fake news y la acusa de men-
tir o de informar de manera tergiversada. Su agresivi-
dad con esta cadena llega al paroxismo en dos tweets
del sdbado 1 de julio: en uno dice:

“I'm thinking about changing the name #Fake-
News CNN to #FraudNewsCNN!”.

A las pocas horas publica otro con el texto “#Fraud-
News CNN #FNN” y un enlace a un montaje de video
que se hizo viral en el que aparece él durante un com-
bate de lucha (wrestling) agrediendo a un personaje
cuya cabeza se ha caracterizado con el logo de la CNN.

El resto de medios que Trump considera hostiles

Trump en su cuenta de Twitter.

Tono
Medios Menciones
Positivo Neutro | Negativo
Fox and Friends 43 4 39 0
Fox News 22 7 15 0
Fox 5 2 3 0
Fox Nation 4 0 4 0
Total Fox 74 13 61 0
The Drudge Report 6 0 6 0
The New York Times 23 0 2 21
CNN 16 0 0 16
ABC 1 0 3 8
NBC 11 0 0 1"
Morning Joe (Msnbc) 3 0 0 3
The Washington Post 8 0 0 8
CBS 3 0 1 2
Otros 10 1 7 2
Medios en general 68 0 0 68
Total 233 14 80 139



“The Fake News Media hates when | use what has tur-
ned out to be my very powerful Social Media - over 100
million people! | can go around them”.

En un tweet previo del 6 de junio, Trump ya aludia al hecho
de que los medios sociales permiten una comunicacion sin
filtros ni mediacion periodistica:
“The FAKE MSM is working so hard trying to get me not
to use Social Media. They hate that | can get the honest
and unfiltered message out”.

Se han contabilizado 115 menciones a palabras clave en el
conjunto de los 212 tweets referidos a medios de comuni-
cacion. Ello supone que el 54,25% de los tweets analizados
contiene al menos una palabra clave. Del total de tweets,
81, mas de un tercio, utilizan la palabra fake, 17 failing,
siete dishonest, cinco fabricated lies/lie, dos real news, dos
MSM (del inglés mainstream media), y uno garbage jour-
nalism.

El presidente acusa a los medios que no
le son afines de “mentir”, “distorsionar”
y ser “deshonestos”

La segunda palabra clave mas utilizada es failing (28 veces),
vinculada a The New York Times en 17 ocasiones, la CNN (3),
The Washington Post (2), los canales ABC (2) y NBC (2), el
programa Morning Joe de la Msnbc (1) y la CBS (1).

Los términos mas utilizados a continuacion son dishonest
(10), fabricated lies/lie (5), fraud news (2), real news (2),
MSM (2) y garbage journalism (1). El adjetivo dishonest se
atribuye en cinco ocasiones a los medios en general, como
en este tweet del 2 de julio:

“The dishonest media will NEVER keep us from accom-
plishing our objectives on behalf of our GREAT AMERI-
CAN PEOPLE!...”

Tabla 2. Palabras clave analizadas en los tweets del presidente Trump
Palabras clave

Fake (todas las posibilidades)
Failing 1
Dishonest
Fabricated lies / lie
Real news
MSM

NN U NN

Garbage journalism 1

Total 115

dos veces a The New York Times y una a The Washington
Post, como en un tweet del 28 de enero en el que arremete
contra ambos medios:

“(...) They got me wrong right from the beginning and
still have not changed course, and never will. DISHO-
NEST”

y una vez a la ABCy la NBC, respectivamente.

La cuenta de Twitter de Trump acusa a los medios en general
de fabricar mentiras o mentir en cinco ocasiones, y en una
ocasion a The York Times y la CNN. Trump también se refiere
a la CNN como garbage journalism en otro tweet del 1 de
julio.

6. Conclusiones

El posicionamiento de Trump ante los medios es simple, lla-

no y superficial:

- los que le son afines —la mayoria del conglomerado Fox—
reciben siempre, en términos absolutos, un trato neutro o
positivo en sus tweets;

- los que a su entender le son hostiles —el resto, a los que se
refiere casi siempre como fake news media, mainstream

Tabla 3. Menciones a medios de comunicacién y frecuencia de aparicion de palabras clave en los tweets de Trump

Palabras clave

Menciones amedios Fake news Failing ’;r::;g Fa,l’.’:ij,a’.:ed Dishonest | Real news jfl;':;a”g;n MSM T:::(: i‘:) :r
Fox News 3 0 0 0 0 0 0 0 3
Fox 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Fox and Friends 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Fox Nation 0 0 0 0 0 0 0 0 0
The Drudge report 0 0 0 0 0 0 0 0 0
The New York Times 8 17 0 1 2 0 0 0 28
CNN 12 3 2 1 0 0 1 0 19
ABC 6 2 0 0 1 0 0 0 9
NBC 8 2 0 0 1 0 0 0 1
Morning Joe (Msnbc) 2 1 0 0 0 0 0 0 3
The Washington Post 3 2 0 0 1 0 0 0 6
CBS 2 1 0 0 0 0 0 0 3
Otros 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Medios en general 56 0 0 3 5 2 0 2 68
Total por palabra clave 100 28 2 5 10 2 1 2 150



media, o, menos a menudo, simplemente como media o
the press- reciben un trato siempre negativo.

Pero cabe destacar que, mas que elogiar a los supuestamen-
te afines, Trump sobre todo critica a los que le son hostiles.
Estas criticas se hacen en un estilo (tono y lenguaje) poco
elaborado, llano, popular, lo que le configura el caracter au-
téntico y amateur, alejado de la profesionalizacidn, observa-
do ya en algun estudio (Enli, 2017).

Con su actitud respecto a los medios, Trump intensifica la
polarizacion politica del publico, otra de las consecuencias
de los cambios tecnoldgicos en el sector: la autoproduccion
y el autoconsumo (Castells, 2009) fomentan la polarizacién
y el consumo de informacién autorreferencial; cuanto mas
sélida es la conviccidn de que la propia causa es la correcta,
mas probabilidad hay de que se busque sélo informacion
que reafirme las propias preferencias. Por tanto, cuanto
mayor es la polarizacién, mayor es la actitud selectiva de
los seguidores, que a la vez acusan con mayor frecuencia y
vehemencia a los medios convencionales (mainstream) de
informar de manera sesgada cuando no avalan su posicion
aprioristica, como denuncian Bennet e lyengar (2008).

Trump reivindica el uso de sus redes so-
ciales como canal de comunicacién di-
recto con el publico

Trump desmantela el orden institucional que prefigura unos
medios independientes del poder politico cuya funcién so-
cial es ejercer el control del Gobierno y los convierte en una
herramienta a su servicio: los medios que les son afines son
los suyos y los que no, de los otros. Los que le son criticos
son mentirosos, deshonestos, falseadores, obedecen a in-
tereses espurios y constituyen la “oposiciéon” al poder. Lo
decia explicitamente el 30 de enero:

“Where was all the outrage of the Democrats and the
opposition party (the media) when our Jobs were flee-
ing our country?”.

La actitud de Trump afecta, por tanto, el rol de los diversos
actores que interacttiian en el campo de la comunicacién po-
litica, a saber: politicos, medios y ciudadanos. Asi, el papel
mediador de los medios se ve rechazado por Trump y, por
el contrario, el de los ciudadanos y el suyo como politico
se ve reforzado. La actitud de Trump seria caracteristica de
un sistema mediatico pluralista polarizado, siguiendo la ta-
xonomia de Hallin y Mancini (2004), que es el propio de la
Europa mediterranea; y se alejaria del modelo liberal, que
los autores mencionados atribuyen a Estados Unidos y los
paises del Atlantico Norte. Un modelo de pluralismo pola-
rizado que, como a su vez ya apuntaba Lopez-Garcia (2017,
p. 576),

“quiza esté extendiéndose a otras latitudes; sin ir mas
lejos, en Estados Unidos”.

Efectivamente, Trump degrada los medios plurales, inde-
pendientes, centrados en la informacion y altamente pro-
fesionalizados, (The New York Times y CNN, entre otros) y
exalta medios orientados a la opinién o el comentario, alta-
mente politizados y con una clara toma de posicion.

El tratamiento de Trump hacia la prensa contraviene los
principios del periodismo como perro guardian o watchdog,
por los cuales la prensa ejerce su papel fiscalizador ante el
poder politico. De esta manera, Trump se arroga la potestad
de otorgar credibilidad a discrecién: cuando los medios es-
tan a su favor, los elogia, les confiere credibilidad, y cuando
estan en contra los menosprecia, ataca o desconsidera, ale-
gando que son fake news media.

Mas de un tercio de los tweets con refe-
rencias a los medios incluyen la palabra
fake

Como sefiala Casero-Ripollés (2009), entre los mecanismos
de control de la actividad periodistica por parte de los acto-
res politicos esta la apelacion directa al publico, el denomi-
nado going public,
“donde los actores politicos se centran en evitar cual-
quier mediacién periodistica en la emisidén del mensaje
politico” (Casero-Ripollés; lzquierdo-Castillo; Domé-
nech-Fabregat, 2014, p. 28).

Con Twitter, Trump quiere evitar la mediacion de los medios
de comunicacion. Reivindica la funcién y el poder de sus
medios sociales como medio efectivo para llegar al pueblo
norteamericano sin intervencién de los medios convencio-
nales. Para el presidente, por tanto, la real story es la que
emana de sus redes sociales. El mejor y mas concluyente
ejemplo es este tweet del 29 de mayo:

“The Fake News Media works hard at disparaging &
demeaning my use of social media because they don’t
want America to hear the real story!”.

Atribuirse la autoridad de ser el poseedor del relato ver-
dadero refuerza la tendencia ya observada de que hemos
dejado atrds la era de la sociedad de masas y estamos en
la “sociedad personalmente mediatizada”, en la que, frente
a los antiguos contenidos elaborados por los mass media,
tenemos a través de las redes

“la produccién interactiva de informacién personaliza-
da” (Bennet; lyengar, 2008, p. 723).

Ello hace presumir obsoleta no sélo la teoria de la aguja hi-
podérmica sino que cuestiona también la de la agenda-se-
tting de McCombs y Shaw, como advirtieron ya en 2001
Chafee y Metzger, quienes predijeron que se pasaria de ob-
servar

“sobre qué temas quieren los medios que piense la gen-
te” a observar “qué temas la gente dice a los medios
sobre los que pensar” (Chafee; Metzger, 2001, p. 375).

Gracias a las redes sociales, pues, se reduce el protagonismo
de los medios como mediadores entre los politicos y los ciu-
dadanos, para dejar paso a un papel creciente del individuo,
lo que tiene relacidn con el reciente auge del populismo: la
actitud de Trump en Twitter contra los medios convencio-
nales es un exponente mas de la corriente populista que se
ha manifestado en el ambito de la comunicacién politica en
los Ultimos afios, que se caracteriza por una comunicacion
directa entre el lider y sus seguidores, cosa que sin duda
Twitter facilita (Gainous; Wagner, 2014).



Se observa también que en la comunicacién de Trump via

Twitter y en relacidn con los medios, se cumplen dos de las

caracteristicas del estilo de comunicacion populista (Jagers;

Walgrave, 2007; Block; Negrine, 2017; Casero-Ripollés; Sin-

tes-Olivella; Franch, 2017):

- la construccién de una identidad colectiva apelando al
pueblo (Trump contrapone el pueblo a los mainstream
media), y

- el antielitismo (Trump acusa a los medios convencionales
de elitistas).

De esta manera, como observa Campos-Dominguez, lejos de
ser un espacio en el que poder intercambiar puntos de vista y
escuchar a los ciudadanos, los populistas utilizan Twitter

“para criticar a los criticos, llevar a cabo batallas perso-
nales y llamar la atencién de los medios de comunica-
cion” (Campos-Dominguez, 2017, p. 786).
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Resumen

A través del analisis de contenido de una muestra de articulos de The New York Times publicados durante el primer afio de
legislatura del presidente de EUA, Donald Trump, la presente investigacién cuantifica el nimero de veces que declaraciones
realizadas a través de Twitter son utilizadas como fuente por los periodistas. Los resultados apuntan a que la red social se ha
legitimado ya como fuente periodistica en la prensa digital de referencia y de la informacién politica, mas alla de contextos
electorales. El estudio contribuye a profundizar en los cambios que la red social ha introducido en el uso de fuentes perio-
disticas en el dmbito de las hard news.

Palabras clave

Periodismo; Informacion politica; Comunicacion politica; Agenda; Medios de comunicacion; Prensa digital; Fuentes de infor-
macion; Redes sociales; Donald Trump; Twitter; The New York Times.

Abstract

Based on a sample of articles published by The New York Times in 2017 covering three important political issues, this re-
search quantifies the number of tweets that end being used as journalistic sources. With the president of the United States,
Donald Trump, as the main protagonist, the results point to the fact that Twitter statements are consolidated as a content
used on a recurring basis also in the most reliable media. In this way, the study contributes to deepen into the changes that
the social network has introduced in the use of journalistic sources in the field of hard news.

Keywords

Journalism; Political information; Political communication; Media agenda; Digital media; Information sources; Digital press;
Social networks; Donald Trump; Twitter; The New York Times.
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1. Introduccidn

El 11 de abril de 2018 la prensa internacional informaba de
la intencidn de Estados Unidos de atacar Siria de manera
inminente en respuesta al presunto uso de armas quimicas
contra la poblacion civil por parte del régimen de Bashar al
Assad. El origen de dicha informacién fue un mensaje en
Twitter del presidente Donald Trump, quien considerd esa
red social como el mejor canal para comunicarlo.

El uso creciente de Twitter que durante la Ultima década han
hecho los politicos se ha ido profesionalizando en un inten-
to de influir mas en la agenda mediatica (Shapiro; Hempfil,
2017; Enli, 2017). A pesar de parecer espontanea e incluso
poco profesional, la actividad que el nuevo presidente de
EUA tuvo en esta plataforma ya durante su campafia electo-
ral llevé a que los medios tradicionales citaran y discutieran
sus tweets con asiduidad (Enli, 2017). Eso podria confirmar
la legitimidad que, como otros canales de comunicacion po-
litica mas convencionales, ha adquirido Twitter como fuente
periodistica (Shapiro; Hempfil, 2017).

Estudios recientes apuntan a Twitter como uno de los cana-
les habituales que los periodistas utilizan para monitorizar
sus fuentes (Heravi; Harrower, 2016; English, 2016; Enges-
ser; Humprecht, 2015; Pérez-Soler; Mico, 2015). Sin em-
bargo, varios de esos trabajos concluyen que la utilizacion
de tweets como declaraciones en la elaboracién de noticias
es algo mas habitual en la prensa sensacionalista o en las
secciones periodisticas llamadas “blandas” (soft) que en la
prensa de calidad o en las noticias llamadas “duras” (hard)
(Broersma; Graham, 2013; Paulussen; Harder, 2014).

A diferencia de lo que han hecho trabajos anteriores, esta
investigacion se centra en el uso que la prensa digital de cali-
dad hace de Twitter. Nuestro objetivo principal sera contras-
tar la hipotesis de que hoy esta red social ha pasado a ser
una fuente de informacidn politica legitimada en las consi-
deradas hard news.

Para contrastar esta hipdtesis se ha realizado un analisis de
contenido sobre una muestra de 233 articulos publicados
por The New York Times (NYT) a lo largo de 2017 centrados
en tres temas de actualidad de la politica estadounidense:

- conflicto con Corea del Norte;
- cambio de rumbo de la administracién Trump en materia
de cambio climatico;

- proyecto de construccién de un muro en la frontera entre
EUA y México.

El primer afio de legislatura de Donald Trump es un contexto
temporal relevante, por la actividad continua del presidente
americano en Twitter. Nos proponemos analizar si durante
ese periodo uno de los referentes periodisticos internacio-
nales como es el NYT ha utilizado un nimero significativo
de tweets como fuente de informacién y cdmo lo ha hecho
(incrustados, citados...). Si se confirma que lo ha hecho, po-
dremos afirmar que Twitter se ha consolidado o esta en vias
de consolidarse como uno mas de los canales de comunica-
cién politica.

2. Uso de Twitter por parte de los politicos

A partir de 2009, politicos de todo el mundo adoptaron los
medios sociales para involucrar a sus electores (Chi; Yang,



2010). Durante la era Obama se vivid lo que se ha deno-
minado la primera “eleccion de los medios sociales” (Enli,
2017, p. 2). La campaiia electoral de dicho presidente mos-
tré el potencial de las aplicaciones 2.0 para “movilizar par-
tidarios, difundir una narrativa y recaudar dinero” (Quinlan
etal., 2018, p. 1031).

La experiencia de la campaiia de Barack Obama se expor-
taria posteriormente a batallas electorales de paises como
Noruega o Reino Unido (Karlsen, 2013; Enli, 2017). Tal y
como Hong y Nadler sefialan,

“muchos se lanzaron a pronosticar que las redes socia-
les generarian una transformacién radical en la relaciéon
entre politicos, gobiernos y ciudadanos” (Hong; Nadler,
2012, p. 456).

Sin embargo, la realidad retratada por la investigacion aca-
démica ha resultado ser mas modesta.

En el caso de Twitter, estudios realizados en Reino Unido
y Holanda (Graham; Jackson; Broersma, 2016; Graham et
al., 2013), Rumania (Aparaschivei, 2011) o Estados Unidos
(Enli; Naper, 2016), mostraron que a pesar de las posibilida-
des de interaccidn que ofrece, los politicos son reacios a es-
tablecer un didlogo con los votantes a través de este canal.
Twitter se utiliza principalmente para la difusion de declara-
ciones, de informacidn sobre las campafias y de propuestas
politicas. Jackson y Lilleker afirmaron que en el Reino Unido
los politicos siguen utilizando Twitter esencialmente para
decir “mira lo mucho que trabajo” (Jackson; Lilleker 2011,
p. 100). En Espaiia el papel predominante atribuido a esta
red social por todos los politicos ha sido

“la difusidon de las propuestas de sus programas elec-
torales” (LOpez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés,
2017; p. 801), como si fuese “un medio de flujo unidi-
reccional” (Aragon et al., 2013, p. 203).

Es decir, en varios paises esta red social ha servido princi-
palmente para amplificar formas de comunicacién politica
mas tradicionales como por ejemplo los comunicados o las
ruedas de prensa.

La adopcidon de Twitter en comunica-
cion politica ha servido para amplificar
formas de comunicacion tradicionales,
como los comunicados y las ruedas de
prensa

La consolidacion de Twitter como medio de comunicacién
politica se ha producido a la par que la tendencia a la pro-
fesionalizacidn o especializacion de la gestidn global de ese
tipo de comunicacion (Kreiss; Jasinski, 2012). Sin embargo,
esta profesionalizacidn de su uso no se ha dado de una ma-
nera homogénea (Quinlan et al., 2018). Por ejemplo en las
ultimas elecciones presidenciales de EUA, Enli (2017, p. 9)
detecté que mientras la actividad en redes sociales de la
campana de Clinton

“confirmo las teorias sobre la profesionalizaciéon de las
campanas electorales”, la campafia de Trump “tuvo un
estilo mas amateur y auténtico”.

Pew Research Center (2016) constaté que Clinton y Sanders
publicaron con la misma frecuencia que Trump pero que sus
tweets y publicaciones, con un enfoque distinto, recibieron
menor atencidn del publico que los de Trump. Las contro-
vertidas declaraciones del ahora presidente tuvieron ade-
mas un impacto directo en los medios tradicionales que a
menudo citaban y debatian sus tweets (Enli, 2017). El esta-
tus de celebridad de Trump y su conocimiento de las logicas
de los medios de comunicacion impulsaron su campafia y le
permitieron

“una estrategia basada en un uso controvertido e ines-
perado” de Twitter (Enli, 2017, p. 11).

Por tanto a la hora de atraer la cobertura de los medios tra-
dicionales no sdlo influyé el uso que hicieron de la red social
los candidatos demdcratas, mas similar al de otros medios
de comunicacion politica convencionales. Como apunta
Enli (2017, p. 18), también fue determinante “el capital” de
Trump como candidato y su uso aparentemente espontidneo
y poco estratégico de la red social.

Las investigaciones sobre |la adopcion de Twitter por parte
de los politicos indican que éstos han sumado esta platafor-
ma al conjunto de medios utilizados en sus estrategias de
comunicacion. Unas veces lo han hecho de manera mas tra-
dicional, otras de manera mas novedosa y complementaria
al resto de medios de comunicacién convencionales.

Puesto que gran parte de los estudios previos sobre el uso
de Twitter en la comunicacion de los politicos se centran en
el estudio de los periodos electorales, lo que aun conviene
aclarar es hasta qué punto se ha normalizado su uso en con-
textos mas ordinarios, como los que tienen lugar en el dia
a dia de una legislatura. Es evidente que el objetivo princi-
pal de ese uso ya no es sélo predisponer al electorado, sino
también compartir informacion con los periodistas e influir
de modo habitual en la agenda de los medios mas relevan-
tes (Shapiro; Hemphill, 2017). Sin embargo, discernir hasta
qué punto los politicos logran ese objetivo requiere com-
probar la hipotética legitimacién de Twitter como fuente,
también en la informacidn politica publicada por los medios
periodisticos.

3. Uso de Twitter en la profesion periodistica

Los periodistas utilizan Twitter principalmente para compar-
tir sus trabajos, para seguir las cuentas de sus fuentes o de
otros medios, y para obtener material e ideas que permitan
elaborar nuevas historias (Heravi; Harrower, 2016; Enges-
ser; Humprecht, 2015; Pérez-Soler; Micé, 2015).

El uso de Twitter se ve reflejado en piezas periodisticas basa-
das en las declaraciones que determinadas fuentes realizan
en la red social o en etiquetas (hashtags) que recogen cua-
les son los temas noticiosos del momento (English, 2016;
Heravi; Harrower, 2016). Aunque el porcentaje de los con-
tenidos publicados por los medios en los que se hace refe-
rencia explicita a la red social no sea mayoritario, muchas
investigaciones han constatado que el monitoreo de redes
sociales ya forma parte de las rutinas diarias en las redac-
ciones (English, 2016; Paulussen; Harder, 2014; Broersma;
Graham, 2013). O sea, se incorpora al trabajo periodistico
un nuevo medio de acceso a las fuentes y de verificacion de



informacién, que es mds inmediato y accesible (Heravi; Ha-
rrower, 2016; Lecheler; Kruikemeier, 2016). Sin embargo,
las investigaciones aun disienten sobre el grado y el modo
en que los cambios en las practicas profesionales estan in-
fluyendo en el tratamiento de las fuentes o en los conteni-
dos periodisticos, ya que muestran diferencias entre paises,
tipos de medios y sectores periodisticos (Deprez; Van-Leu-
ven, 2017; Lecheler; Kruikemeier, 2016; Paulussen; Harder,
2014).

Algunos estudios previos sugieren que el uso de las redes
sociales, y en concreto de Twitter, como fuente de informa-
cion se consolidd primero para las noticias soft. Paulussen y
Harder (2014) constataron que cuando la prensa del norte
de Bélgica cita estas plataformas lo hace mayoritariamen-
te en dicho dmbito y para referirse a ciudadanos, celebri-
dades o personalidades del mundo del deporte. English
(2016) confirma esa idea en periodismo deportivo en el Rei-
no Unido y explica que los periodistas empezaron a adoptar
Twitter como uno de sus medios principales de monitoreo
de fuentes cuando algunos deportistas empezaron a hacer
declaraciones relevantes sobre sus carreras en esta plata-
forma. Tales declaraciones eran mas inmediatas, atractivas
y cercanas que las tradicionales notas o ruedas de prensa.

Ese uso diferencial de Twitter que hace cierto tipo de fuen-
tes, es en parte la causa de que sea mas habitual encontrar
tweets citados explicitamente en las noticias soft (Paulus-
sen; Harder, 2014). En la misma linea Broersma y Graham
(2013) afirmaron que Twitter ha logrado la diversificacion
de las voces que aparecen en los medios, lo cual implica una
tendencia a la personalizacion o humanizacion de la infor-
macion, aunque esta sea mas propia de los tabloides que
de la prensa de calidad. Estos autores afirman que el uso de
Twitter en la prensa es mucho mayor en Reino Unido que en
Alemania, debido a que el modelo britanico es eminente-
mente comercial, especialmente en el caso de los tabloides,
y a que su sistema mediatico es mucho mas competitivo.
Eso les lleva a publicar mas historias sensacionalistas y “Twi-
tter es un medio personal por excelencia” que les provee de
ese tipo de contenidos (Broersma; Graham, 2013, p. 460).

La investigacidn que se ha realizado hasta el momento no
aclara hasta qué punto Twitter se ha legitimado como fuen-
te en la prensa de calidad y en las noticias hard. Los estudios
que analizan el tipo de fuentes que los periodistas siguen
en Twitter afirman que la mayoria de ellas son otros medios
de comunicacidén o expertos alejados de las noticias soft
como por ejemplo la salud o la politica (Deprez; Van-Leu-
ven, 2017; Heravi; Harrower, 2016). Sin embargo, las inves-
tigaciones que se han centrado en analizar el contenido pu-
blicado por los medios han constatado que las referencias
explicitas que hacen a Twitter como fuente periodistica son
minoritarias (Elena, 2018; Paulussen; Harder, 2014; Broer-
sma; Graham, 2013). Un estudio reciente sobre el uso de
las redes sociales en el periodismo internacional concluye
gue éstas han tenido una presencia escasa en las principales
cadenas de informacion global (BBC World News, Al Jazeera
English y CNN) en la cobertura de las revueltas de Egipto en
2011, Ucrania en 2013, y Venezuela en 2017 (Elena, 2018).
Elena afirma que eso se debe a que los periodistas suelen
omitir la citacion de las redes sociales puesto que son una

fuente que consideran deslegitimada (Elena, 2018) o a que
las grandes empresas informativas tienen periodistas sobre
el terreno realizando la cobertura, por lo que no requieren
de esos otros recursos (Elena; Tulloch, 2017). Por el contra-
rio, Shapiro y Hemphill (2017, p. 17) afirman que periodis-
tas de medios tan importantes como The New York Times
consideran los anuncios hechos por miembros del Congreso
estadounidense a través de esta red como “un sustituto va-
lido del comunicado de prensa tradicional”.

En definitiva, las investigaciones realizadas hasta el mo-
mento permiten afirmar que el uso de Twitter como canal
de monitorizacién y de verificaciéon es comun entre los pe-
riodistas de todos los medios. Tal hecho permite apuntar
que las nuevas rutinas profesionales que esa red social ha
originado han comenzado a modificar el tipo de fuentes
informativas que la prensa utiliza. Sin embargo, no existen
suficientes evidencias empiricas sobre la legitimizacion de
esta red social en los medios de referencia, ni en las noticias
hard. Las investigaciones existentes han detectado que la
frecuencia de citacion de Twitter en los contenidos y medios
genuinamente periodisticos es muy baja. A pesar de ello,
la adopcion de la red social que ha hecho Trump al conver-
tirse en presidente de los EUA hace pensar que su primer
afio de legislatura es un contexto temporal relevante para
tratar de constatar nuestra hipétesis. El impacto que en el
publico y en los medios ha tenido su estrategia comunicati-
va, de un estilo mas similar al que tienen otras fuentes mas
ligadas a las noticias soft, nos hacen suponer que sus tweets
pueden haberse incluido con mas facilidad en las informa-
ciones hard y en los medios de referencia. Eso favoreceria
la inclusidn de Twitter entre las fuentes que los periodistas
consideran legitimadas.

Se analiza en qué medida Twitter se ha
consolidado como un canal utilizado por
los periodistas para acceder a sus fuen-
tes en informacién politica

4. Metodologia

Con el objetivo principal de contrastar la hipétesis de que
Twitter es hoy una fuente de informacidn legitimada en in-
formacion politica, considerada hard news, esta investigacion
plantea un analisis de contenido centrado en el NYT, uno de
los medios de referencia a nivel mundial. A diferencia de es-
tudios previos, que comparaban la presencia de Twitter en
las soft news y en las hard news (Paulussen; Harder, 2014;
Broersma; Graham, 2013) o que, centrados en las hard news,
han analizado la transferencia de temas politicos de Twitter
a la agenda de los medios tradicionales (Shapiro; Hemphill,
2017), este trabajo busca especificamente identificar la cita-
cidén explicita de Twitter como fuente informativa en las infor-
maciones politicas.

Concretamente nuestro analisis se enmarca en el primer
afio de legislatura de Trump para evitar la excepcionalidad
comunicativa que rodea a los periodos electorales. Consi-
deramos al actual presidente de los EUA un caso de estudio
paradigmatico por el uso preferencial que hace de Twitter.



Se han tenido en cuenta las particularidades que tiene un
analisis de contenido cuando se aplica a medios online,
recogidas por varios investigadores (Widholm, 2015; Karl-
sson; Sj@vaag, 2016). Para garantizar que el estudio pueda
ser revisado o replicado, incluso en caso de que el material
deje de estar disponible online o sea modificado, se guar-
daron capturas de pantalla de cada uno de los items anali-
zados. Se salvd asi uno de los puntos que pueden complicar
la aplicacion del método del anélisis de contenido a las no-
ticias online, derivado del caracter “fluido y efimero” de los
textos en la Web, el cual “plantea nuevas demandas a los
investigadores” respecto a la metodologia cldsica (Karlsson;
Sjgvaag, 2016).

En esta investigacion se han analizado las noticias, piezas de
opinién y andlisis publicados por el NYT a lo largo de 2017
sobre tres temas de actualidad de la politica estadouniden-
se con evidente repercusion internacional:

- conflicto con Corea del Norte por su programa nuclear;

- decision de EUA de retirarse del Acuerdo de Paris contra el
cambio climatico;

- proyecto de construccion del muro en la frontera EUA-Mé-
xico.

La seleccién de noticias y articulos se ha realizado a partir de
una busqueda avanzada en Google, restringida al dominio
web del medio estudiado y ejecutada a través de las siguien-
tes palabras clave:

” u

north korea”
mexico” “wall”
climate change”

site:nytimes.com “trump
site:nytimes.com “trump
site:nytimes.com “trump

” u

” u

Para la busqueda se utilizaron palabras clave relacionadas
con los tres conflictos que se querian estudiar. A los tér-
minos “north korea”, “mexico”, “wall” y “climate change”
se afiadié la palabra clave “Trump”, pues se entendid que
cualquier articulo que abordara estas cuestiones de la po-
litica exterior estadounidense iba a hacer referencia al que
siempre es uno de los actores principales: el presidente de
Estados Unidos, en el momento de la investigacion, Donald
Trump. Diferentes ensayos demostraron que la palabra cla-
ve “Trump” era mas efectiva que términos como “U.S.” o
“United States” para filtrar y recuperar las noticias de inte-
rés de cada uno de los temas. Se
eligieron pues esos términos de
busqueda, tras comprobar que no
sélo iba a dar como resultado no-
ticias centradas en Trump, sino las
principales piezas sobre cada uno
de los temas.

@ truTpnorh konea

De los resultados obtenidos me-
diante las busquedas se descarta-
ron aquellos articulos que no se
podrian enmarcar en el ambito de
la informacion politica. Se descar- f\
taron también contenidos duplica- |
dos y noticias de agencia. En total [

se analizaron 233 articulos. - =

Wrimrin & b B del emgn

En cada articulo se analizé si citaba
o contenia tweets. Mientras que

estudios como el publicado por Broersma y Graham (2013)
contabilizan el niumero de noticias que incluyen tweets
como fuente, esta investigacion cuantifica ese numero de
manera relativa al total de articulos publicados sobre un
tema concreto en informacion politica. Esta eleccion permi-
te ofrecer porcentajes y por tanto cuantificar la magnitud
del fendmeno dentro de dicha especializacion periodistica.

Se registré también, en caso de haberlos, de quién eran los
tweets, el nimero que incluia cada pieza y si éste/éstos eran
utilizados como fuente principal en la que se basa la noticia/
articulo.

Por medio de la plataforma Google Trends se seleccionaron
los periodos temporales pertenecientes a 2017 en los que
los tres temas seleccionados registraron una mayor activi-
dad en internet (figura 1). Como el conflicto diplomatico
EUA-Corea del Norte generd interés en mas momentos del
afio, para este tema se analizaron periodos mas amplios v,
por tanto, la muestra es mayor.

Casi 1 de cada 10 articulos publicados en
la edicién digital de The New York Times
(8,6%) del total analizado incluyen un
tweet como fuente principal

De los 233 articulos de la muestra analizada, 171 tratan so-
bre el conflicto diplomatico entre EUA y Corea del Norte,
27 sobre la construccién del muro en la frontera entre EUA
y México, y 35 sobre el cambio de politica en materia de
cambio climatico.

5. Resultados
A continuacidn presentamos los principales resultados ob-

tenidos (figura 2).

78 de los 233 articulos que forman la muestra usan tweets
como fuente o referencia —unas veces de forma literal,
otras en forma de parafrasis—. Esto representa 1 de cada 3
articulos: un 33,5%.

En el analisis desglosado de cada tema no se aprecian gran-

W tumpwall trump o Tabe che

Laryine wea

Figura 1. Intensidad de busqueda de los temas de estudio. Fuente: Google Trends
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des diferencias en este porcentaje: un U det t f t
32,7%, 37% y 34,1% de articulos utilizan SO de tweels como Tuente

declaraciones en Twitter sobre los temas de mf_nrmat:lon polltlca

de Corea del Norte, el muro en la frontera
entre EUA y México, y el cambio climatico,
respectivamente.

En 1 de cada 4 articulos (25,6%) de los
gue contienen tweets, éstos son la fuen-
te principal. Si tomamos la muestra total
de articulos (y no sdlo aquellos que con-
tienen tweets) nos encontramos con que L
casi 1 de cada 10 articulos (8,6%) del total 3§| iﬁ;ﬁﬁ.ﬁ-e”n’} L““.;‘Ef;;j I"?g; EE%F;T'“'PEI
analizado usaron un tweet como fuente
principal.

78 articulos de 233 analizados
usan tweets como fuente:

33 4B % -l1decadal

Respecto al total de la muestra, esto representa IO O P
que casi 1 de cada 10 articulos (8.6 %) tienen

B como fuente principal untweet OO O
En un 3% de todos los articulos se hace P P

referencia especifica en el titular a que la

fuente principal del articulo es un tweet. COREA DEL NORTE el 32,7 % de los articulos usan Twitter como fuents

Entre los 78 articulos que usan material
de Twitter como fuente de informacion,
no todos referencian a un unico tuit. El
numero de tweets referenciados varia:
hay piezas que citan o incrustan hasta 8.

MURD MEXICE - EEULU el 37 % de los articulos usan Twitter como fuente

CAMBID CLIMATICD el 34,1 % de los articulos usan Twitter como fuente

Otros resultades destacadas

47 articulos referencian 1 Unico tweet; 14

articulos contienen 2 tweets, 6 contienen

3 tweets, 5 contienen 4 tweets y 6 contie- ’ 153 tweets repartidos en T8 articulos
nen 5 o mas tweets.

En los articulos que sélo citan o incrus-
tan 1 tweet, éste suele utilizarse como si

fuese una declaracién clasica, es decir, en 47 articulos I 1 tweet
sustitucién o como complemento a una 14 articulos I 2 temets
declaracion de rueda de prensa, nota de Garticulor I 3 tweets
prensa o declaracién ante la prensa en un Santiculos B & Tweets
acto publico o una entrevista. En muchos Tarticula 5 teeets
casos, estas declaraciones tienen un estilo 2articulos | & tweets
espontaneo e incluso provocativo. Tarticule T tweets
2 articulos | B st

En 42 de los 47 articulos que solo refe-

rencian un Unico tweet éste se cita y no

se incrusta: la plataforma pierde protago- ) 30 % de los tweets a los que se hace referencia,
. = SE IRChUstan en la noticia

nismo, podemos pensar que es porque lo

importante no es el canal, sino lo que se

ha dicho y quién lo ha dicho.

&l 70 % restante se cita

Cuando se referencian 3 o mas tweets
en una misma pieza, nos encontramos
normalmente con noticias en las que se
explica el didlogo mantenido en Twitter
entre 2 politicos o en las que se muestra
un recopilatorio de reacciones de perso- e
najes publicos ante un hecho. En este tipo & PIKTOCHART
de articulos los tweets son mas protago-
nistas, son la base alrededor de la cual se
construye la pieza.

100 tweets de Trump

53 de otros lideres paoliticos o personajes
publicos

Figura 2. Principales resultados

Por lo que respecta al modo en que se incluye en los articu-  Observamos que a mayor nimero de tweets por pieza, ma-
los la informacidn publicada en Twitter, encontramos que  Yyor es la tendencia a incrustarlos y no a citarlos (algo rela-
un 30% de los tweets (n=46) a los que se hace referenciase  cionado con las piezas basadas en reacciones de lideres o
incrustan en los articulos. En el 70% restante (n=107) Gnica-  personajes publicos, a las que se ha hecho referencia unos
mente se citan —directa o indirectamente- en el texto. parrafos mas arriba).
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Trump Says Tillerson Is “Wasting
Hiz Time' on North Korea

@ Danald I Trump &

I told Rex Tillerson, our wonderful
Secretary of State, that he is wasting his
time trying Lo negotiate with Little

s6lo constata la presencia de tweets en infor-
maciones politicas de la prensa de calidad,
sino que también muestra que no se trata de
un fendmeno anecddtico. Twitter es fuente
de declaraciones en 1 de cada 3 piezas ana-
lizadas y la fuente principal en casi 1 de cada
10. Al ejemplo citado en la introduccién del
articulo sobre el ataque a Siria, se afaden asi
muchos otros.

Los resultados también apuntan a que los
tweets son utilizados por los periodistas como

Rocket Man...

iy o Gpeed B PRl | B

5 iy bsdnled s fdes
7 ooy sy st poms . kiy
ap Foan o wi bty Tilvnmy o

Figura 3. Noticia con un tweet como fuente principal

En un 65,3% de los casos en que se referencia material de
Twitter, la fuente es un tweet de Donald Trump (un total de
100 tweets), mientras que en el 34,6% restante (53 tweets)
se trata de otros lideres, personajes politicos, empresarios o
celebridades. Esto se debe al tema de analisis escogido (po-
litica estadounidense), en el que el protagonista principal en
tanto que maximo representante del gobierno americano es
su presidente Donald Trump. Ademas hay que tener en con-
sideracidn el uso intensivo que Trump hace de Twitter, tal y
como hemos visto en el marco tedrico.

6. Discusion y conclusiones

Investigaciones previas concluyeron que la utilizacion de
tweets a modo de declaraciones en la elaboracién de no-
ticias era ya algo habitual en la prensa, pero especialmente
en las soft news (English, 2016; Broersma; Graham, 2013).

En el caso de las hard news, estudios mds recientes apuntan
a que no se trata de una fuente ampliamente utilizada ni
legitimada (Elena, 2018). Sin embargo la llegada de Donald
Trump a la Casa Blanca y su particular estilo comunicativo
a través de Twitter parecen haber contribuido, tal y como
detectaron Shapiro y Hemphill (2017), a legitimar la red de
microblogging como vehiculo de comunicacidn politica. Los
anuncios y declaraciones de dicho presidente realizados en
Twitter se han convertido en un complemento valido de
otros canales de comunicacion tradicional.

Nuestros resultados confirman la hipdtesis de partida que
apuntaba a la legitimacion de Twitter como fuente periodis-
tica en medios de referencia y en secciones pertenecientes
a las denominadas hard news. Concretamente ponen de re-
lieve que las declaraciones publicadas en Twitter por politi-
cos y personajes publicos son recogidas de forma recurrente
por los periodistas de The New York Times como material
para sus piezas de informacion politica. La investigacion no

una declaracién realizada a través de cual-
quier otra via tradicional, sobre todo cuando
se cita un unico tweet en la informacidn. En
tal caso sustituyen o complementan a formas
de comunicacién politica tradicionales como
la comparecencia, la rueda de prensa o los co-
municados (figura 4). Paralelamente han pro-
liferado las piezas informativas que se nutren
principalmente de tweets. Es el caso de aque-
llas que recogen el intercambio de declaracio-
nes u opiniones respecto a un tema politico.

Es importante destacar también que el hecho

de que un elevado numero de tweets (30%)
sean incrustados directamente en las piezas informativas
puede haber convertido a Twitter en un canal que promue-
ve la cita a la fuente de manera mas literal. De ser esto asi, la
fuente saldria reforzada en cuanto agenda-setter o creadora
de la agenda, al conseguir introducir su mensaje en los me-
dios sin ninguna edicion por parte del periodista.

Para los periodistas, los tweets tienen la ventaja de que son
facilmente accesibles, mas directos, atractivos y auténticos

By Eilean Sallivan

WASHINGTON — President Trump
announced on Thursday that his
meeting with the North Korean leader,
Kim Jong-un, will be held on June 12 in
Singapore,

Mr. Trump made his announcement in a
Twitter post on Thursday morning, just
hours after he met the three recently-
freed American hostages at Joint Base
Andrews, where they arrived in the
middle of the night after their release
by Morth Korea.

e Donald J, Trump & w

The highly anticipated meeting between Kim
Jong Un and myself will take place in
Singapore on June 12th. 'We will bath try to
make it a very special moment for World
Peace!

]

Figura 4. Fragmento de noticia del NYT que recoge el anuncio de Trump
en Twitter sobre su intencion de reunirse con el lider de Corea del Norte.



(English, 2016; Paulussen; Harder, 2014) e incluso incorpo-
rables a la pieza incrustados como parte de la informacion.
Nuestro estudio demuestra que esas ventajas ya no son
aprovechadas solo por los medios sensacionalistas y de mo-
delo comercial (Broersma; Graham, 2013).

De todos modos conviene tener en cuenta el uso intensivo y
aparentemente amateur o espontaneo que Trump hace de
las redes sociales. Se asemeja asi al de otro tipo de fuentes
mas relacionadas con las noticias soft (Enli, 2017). Por eso
es mas probable que sus mensajes en Twitter ya como pre-
sidente, hayan captado la atencidn del publico y de los me-
dios periodisticos. Pero hay que resaltar que esta estrategia
no es exclusiva de Trump, sino que muchos otros politicos
también usan Twitter como canal preferente para realizar
determinados anuncios y posicionarse sobre acontecimien-
tos utilizando un lenguaje mas cercano e informal.

Los tweets se han convertido en una
fuente periodistica legitimada en me-
dios de referencia y en las hard news

A pesar de la relevancia del contexto temporal y del caso
escogido para nuestro trabajo, el estudio de sélo un caso no
nos permite generalizar la hipdtesis sobre la legitimacion de
Twitter como fuente en periodismo politico en los medios
de calidad. Puesto que tanto la adopcion de los medios so-
ciales por parte de los politicos (Quinlan et al., 2018), como
por parte de los periodistas (Deprez; Van-Leuven, 2017; Le-
cheler; Kruikemeier, 2016) dista mucho de ser homogénea,
convendra que futuras investigaciones continten el estudio
sobre cédmo, en otros contextos temporales y geograficos,
unos y otros incorporan Twitter a sus rutinas profesionales.
Ademas, dadas las peculiaridades del caso Trump, sera ne-
cesario que tales futuras investigaciones analicen hasta qué
punto se confirma la legitimacién de esta red social en el
caso de otros politicos y de sus distintas estrategias en dicha
plataforma.

Aunque el uso intensivo que Donald Trump hace de Twitter
puede llevarnos a pensar que al replicar el estudio en otro
contexto politico obtendriamos porcentajes inferiores, este
hecho no resta relevancia a los resultados de nuestro es-
tudio. Estos constatan que el uso de la red social por parte
de los politicos para hacer declaraciones publicas consigue
hacerles entrar de un modo nuevo en la informacién publi-
cada por los medios de referencia. La confirmacidn de que
Twitter se ha convertido en una fuente legitimada para los
periodistas, mas alla de los periodos electorales, resulta re-
levante y demuestra la importancia de profundizar en las
implicaciones que ello tiene para las rutinas periodisticas.
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Resumen

Las redes sociales se han convertido en un medio imprescindible de comunicacién para las instituciones publicas. Los 17
parlamentos autondmicos espafoles cuentan ya con un buen numero de perfiles en distintas redes y han ido aumentando
su actividad en las mismas, sobre todo para difundir informacidn. Sin embargo, existen pocos estudios que analicen cémo
utilizan estas redes para propiciar el didlogo y la participacion de los ciudadanos, verdaderos valores de la comunicacion 2.0
y de los denominados “parlamentos abiertos”. Mediante la monitorizacidn de sus perfiles, y tomando como base los datos
de analisis precedentes, se pone de manifiesto que a pesar de los avances, aun queda mucho camino por recorrer en este
ambito.
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Abstract

Social networks have become an essential communication tool for public institutions. The 17 Spanish autonomous par-
liaments already have many profiles in several networks and have been increasing their activity in them, especially to
disseminate information. However, there are few studies that analyze how they use these networks to promote dialogue
and participation of citizens, true values of communication 2.0 and the so-called “open parliaments”. By monitoring their
profiles, and based on the above analysis data, it is clear that despite the progress, there is still a long way to go in this area.
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1. Introduccion

Como afirma Rubio,

“los parlamentos son cada dia mas sensibles a la im-
portancia de la comunicacién con los ciudadanos como
soporte de su legitimidad” (Rubio-Nufiez, 2011, p. 25).

Conscientes de ello, en nuestro pais fue a partir de la Tran-
sicion cuando las camaras legislativas, tanto nacionales
como autondmicas, fueron incorporando progresivamente
departamentos de comunicacion para gestionar la relacion
con los medios y la imagen publica de la institucion (Alman-
sa-Martinez, 2004).

Este modelo centrado casi en exclusiva en la intermediacién
con periodistas empezd a cambiar a partir de los afios 90,
cuando la revolucion digital llegd a todas las instituciones,
obligdndolas a adaptarse a una nueva forma de comunicar-
se con la opinidn publica (Coleman; Taylor; Van-de-Donk,
1999; Taylor; Burt, 1999).

Fue entonces cuando las camaras legislativas empezaron a
abrir sus primeras webs y, poco después, a mediados de la
década de 2000, comenzd una nueva etapa en este proceso
con la llegada de los blogs y, posteriormente, de las redes
sociales. Estas aplicaciones de la web 2.0 introdujeron nue-
vas dindmicas en la relacidn entre parlamentos y ciudada-
nos. Se comenzd a hablar de conceptos como transparen-
cia, bidireccionalidad, participacion, rendicién de cuentas...

“La informacion de los parlamentos ya no es sélo transmi-
sién unidireccional y centralizada (...), el objetivo es esta-
blecer canales de comunicacién directa con los ciudadanos
(...) y que éstos puedan expresar su opinién o solicitar una
respuesta” (Rubio-Nufiez, 2011, p. 26).

En definitiva, los expertos empiezan a subrayar en esos aios
que las redes sociales podian suponer un aporte muy signi-
ficativo para la reputacién de los parlamentos. Y, de hecho,
en 2013 la Unidn Interparlamentaria (UIP), principal orga-
nizaciéon a nivel mundial de representacion de asambleas
legislativas, publicé el documento Directrices para el uso de
los medios sociales de comunicacion por los parlamentos,
con el objetivo de que sus miembros se comprometieran a
utilizarlas para reforzar la relacién con los ciudadanos (Me-
rino-Medina; Muiioz-Cafiavate, 2014).

En este contexto,
- ¢Cudl ha sido el proceso de adaptacidn de los parlamen-
tos autondémicos espafioles a este fenémeno?

- ¢Utilizan las redes sociales como forma de mejorar la co-
municacion con los ciudadanos y promover su participa-
ciéon?

Estas cuestiones resumen los objetivos del presente ar-
ticulo, que trata de comprobar cual ha sido la evolucién y
cual es la situacidn actual con respecto al uso que hacen las
asambleas autondmicas de las redes.

2. Estado de la cuestion

Desde que irrumpieron las redes sociales en la comunica-
cién politica, tal y como ha descrito Mergel (2013), las insti-
tuciones publicas han seguido tres fases:

- representativa: se limitan a utilizar estas redes para enviar
mensajes a los publicos;

- comprometida: ponen mas el foco en responder e interac-
tuar con las audiencias, en relacionarse con ellas;

- colaborativa: buscan que los ciudadanos no sélo se sientan
escuchados, sino que se fomente su implicacidn y participa-
cién activa en el desarrollo de la actividad de la institucion.

En el dmbito de los parlamentos, Campos-Dominguez
(2014) ha trazado igualmente tres fases de su incorporacion
al mundo digital, que guardan bastante correlacién con las
establecidas por Mergel. Segun esta autora:

- Parlamentos electrénicos: etapa que se inicia a principios
de los 90 marcada por la apertura de las primeras webs y
el uso del correo electrénico, chats y formularios online
para difundir informacion a los ciudadanos y propiciar una
incipiente relacion con ellos, siguiendo en todo caso un
modelo de comunicacion eminentemente vertical;

- Parlamentos digitales o parlamentos 2.0: segunda fase
que nace con la generalizacidon de los blogs a partir de
2004 y, posteriormente, de las redes sociales, que obligan
a los parlamentos a ampliar su capacidad de escucha e
interaccion con los ciudadanos;

- Parlamentos abiertos: Ultima etapa que comienza a partir
de 2009y en ella el enfoque no se pone tanto en las herra-
mientas como en qué uso se hace de ellas para fomentar
la transparencia, la participacion y la colaboracién ciuda-
danay, en definitiva, mejorar con ello la calidad democra-
tica y la funcidn representativa de estas instituciones.

En nuestro pais, el paso de parlamentos electrénicos a par-
lamentos digitales y, finalmente, a parlamentos abiertos ha
concitado el interés de la comunidad académica en los ulti-
mos afios (Dader; Campos-Dominguez, 2006; Campos-Do-
minguez, 2014; Rubio-Nufiez; Vela-Navarro-Rubio, 2017;
2018a; 2018b). A nivel tedrico se ha realizado ya un buen
numero de reflexiones en las que se constata, a pesar de los
avances efectuados, que

“el elenco de herramientas utilizadas no ha conseguido,
en términos generales, acercar el Parlamento a los ciu-
dadanos” (Campos-Dominguez, 2014, p. 45).



En esta linea de investigacidn, sin embargo, alin son escasos
los estudios empiricos acerca de la actividad digital de los 17
parlamentos autondmicos que, junto con el Congreso y el
Senado, conforman el poder legislativo espafiol. Los prime-
ros trabajos comenzaron a publicarse a partir del afio 2000,
como los efectuados por Ramos-Vielba y Gonzalo (2000),
Marcos y Gil (2002), Ayuso-Garcia y Martinez-Navarro
(2005) y Martinez-Garzén (2008), que se centraban en el
analisis de las webs de estos parlamentos. Estos estudios
constataban cdmo las cdmaras autondmicas iban perfec-
cionando progresivamente la calidad de sus webs, aunque
aun con un amplio margen de mejora, sobre todo en el fo-
mento de la participacién. Estas mismas conclusiones se re-
piten en los ultimos estudios realizados hasta el momento
(Castel-Gayan, 2014; Pineda-Martinez; Castafieda-Zumeta,
2014; Merino-Medina; Muioz-Cainavate, 2014; Ramos et
al., 2014). Con animo sintético, estos ultimos autores subra-
yan que las cdmaras legislativas autondmicas, aun habiendo
realizado

“importantes esfuerzos para acercarse a los criterios
reconocidos internacionalmente (...) se han quedado
ancladas en una visidn expositiva de sus portales web,
pues siguen considerandolos como tablones de anun-
cios, sin decidirse de manera firme a avanzar y utilizar
su maximo potencial” (Ramos et al., 2014, pp. 317-318).

Siendo limitado el nimero de estudios sobre las webs de
los parlamentos autondmicos, alin son mas escasos los ana-
lisis acerca de su actividad en las redes sociales, objeto del
presente articulo. La primera aproximacion corresponde
a Rubio-Nufiez (2011), que ademas de reflexionar a nivel
tedrico sobre lo que pueden aportar estas aplicaciones a la
actividad de los parlamentos, traza también un primer re-
cuento de cuantos de ellos tenian cuenta en las redes. Un
afio después, Llop-Ribalta llevd a cabo un analisis sobre
la transparencia y el acceso a la informacién en las webs
parlamentarias en la que incidia en que el uso de las redes
sociales era uno de los aspectos que presentaban “menor
desarrollo” en los parlamentos autondmicos (Llop-Ribalta,
2012, p. 77).

Los parlamentos autondmicos han ido
incorporando progresivamente las redes
sociales como medio de comunicacién
con los ciudadanos, pasando de 5 perfi-
lesen 2011 a 69 en 2018

En 2013, Alvarez-Sabalegui propone la primera investiga-
cién en la que no sdélo se observa la presencia en redes de
estas instituciones o el recuento de sus perfiles, sino que se
afiade un andlisis mas especifico acerca del uso que hacen
de ellas. Y esta tendencia ha sido seguida en afios posterio-
res por otros estudios, como los de Merino-Medina y Mu-
foz-Cafavate (2014), Pineda-Martinez y Castafeda-Zume-
ta (2014) y Ramos et al. (2014).

3. Metodologia

Este articulo parte de la revision de la bibliografia publica-
da hasta el momento sobre el uso de las redes sociales por

parte de los 17 parlamentos autondmicos, cuyos ultimos
datos, como se ha expuesto anteriormente, estdn fechados
en 2014.

Para analizar la situacién actual se ha realizado una moni-
torizacion directa de todos los perfiles de los parlamentos
durante el periodo comprendido entre el 1 de enero y el 31
de marzo de 2018, tomando en consideracién no sélo Face-
book y Twitter, principales redes analizadas en estudios pre-
cedentes, sino el conjunto de plataformas en las que estan
presentes. Esta monitorizacion se divide en tres apartados
principales:

- presencia;

- actividad y fomento del didlogo;

- participacion.

Los resultados no se limitardn a mostrar una foto fija actual,
sino que en todos los indicadores en los que sea posible se
realizard comparacion con los datos de estudios anteriores
para tratar de observar la evolucidén en estos afios y com-
probar asi si ha aumentado o no con el tiempo el nivel de
compromiso de los parlamentos con las redes.

4, Resultados

4.1. Presencia de los parlamentos autonémicos en las
redes sociales

En marzo de 2018 los parlamentos autondmicos tenian un
total de 69 perfiles abiertos en redes sociales, a una media
de 4,06 por parlamento (tabla 1). El que cuenta con mayor
presencia es el de Cantabria, con 7 perfiles, seguido de An-
dalucia, Aragén y Canarias (6), Catalufia, Comunidad Valen-
ciana, Extremadura y Castilla y Ledn (5); Murcia, Madrid y
Pais Vasco (4); Baleares y La Rioja (3); y Galicia, Castilla-La
Mancha y Navarra (2). El Unico que no tiene ninguna cuenta
es la Junta General del Principado de Asturias.

Por tipo de red, apuestan mayoritariamente por Twitter (el
94,12% de ellos, 16 de los 17, tiene cuenta en esta red).
Le siguen Facebook, en la que estan presentes el 76,47%
(13), LinkedIn con un 64,71% (11) y YouTube y Flickr con un
47,06% (8). Por otro lado, el 35,29% (6) esta en Instagram,
el 29,41% (5) en Google+ y sdlo el 11,76% (2) en Pinterest.

La presencia de los parlamentos autonémicos en redes so-
ciales haido aumentando con el paso de los afos, lo que po-
dria ser un sintoma, a primera vista, de un progresivo com-
promiso con la comunicacién 2.0. Si en 2011 Rubio-Nuiez
(2011) apuntaba que habia sélo 5 perfiles creados, dos afios
después Alvarez-Sabalegui (2013) elevaba ya la cifra a 36 y,
para 2014, Merino-Medina y Muioz-Caiiavate (2014) la as-
cendian hasta los 39. De 2014 a 2018 se ha vuelto a producir
un incremento, llegando a los 69 perfiles actuales.

Con el fin de profundizar en esta evolucién temporal, se
han rastreado para este trabajo las fechas de apertura de
cada uno de estos perfiles en aquellas redes que lo permi-
ten (todas salvo Linkedin, es decir, en 58 de los 69 perfiles).
Tal como se apunta en la tabla 2, este analisis permite com-
probar que el primer parlamento en abrir perfil en redes
sociales, concretamente en Twitter, fue el canario en mayo
de 2008. Le seguirian en 2009 las asambleas de Cataluiia,
Galicia, Navarra y Extremadura. Los ejercicios con mayor ac-



Tabla 1. Presencia de los parlamentos autondmicos en las redes sociales

CCAA (1) ﬂ m
Facebook | Twitter | YouTube | Linkedin
Pais Vasco X X ) X
Catalufia X X X «
Galicia X X ) -
Andalucia X X X X
Asturias . } ) )
Cantabria X X ) «
La Rioja X X - X
Murcia X X X -
C.Valenciana X X X i
Aragén X X ” X
C.-La Mancha - X ) i
Canarias X X ” X
Navarra - X i X
Extremadura X X X
Baleares - X -
Madrid X i X
C.yLeodn X )
N.y % de 6
parlamentos | 13 (76,47%) 8 (47,06%) 11 (64,71%)
en cada red (94,12%)

Redes sociales

e @ % W e
Flickr Instagram Google + Pinterest
X - - - 4
§ X - - 5
i ) . - 2
X X - - 6
R _ _ - V]
X X X X 7
R _ - - 3
i - X - 4
X X - - 3
X - - 6
X _ - - 2
X - X - 6
i ) ] . 2
X _ - - 5
} - X - 3
} X - - 4
- - X X 5

8 (47,06%) 3 539%) (29,4511 %) (11 ,56%) 69

Fuente: elaborado a partir de consulta a las webs de los parlamentos (fecha de consulta: 31/03/2018)
(1) El orden de las CCAA es por orden de precedencia oficial, en funcidn del afio de aprobacion de sus respectivos estatutos de autonomia.

tividad fueron 2011 y 2012, en los que se empiezan a gene-
ralizar asimismo las cuentas en otras redes como Facebook
y Flickr. Sin embargo, y lejos de continuar esta tendencia,
la apertura de nuevos perfiles se ralentiza a partir de 2013,
lo cual no deja de ser un hecho significativo puesto que es
precisamente ese afio cuando se aprueba la Ley de trans-
parencia, que incluia entre sus objetivos fomentar la comu-
nicacion con los ciudadanos a través, entre otras vias, de
internet y las redes sociales.

De hecho, de los 58 perfiles, casi el 70% (39) estaban ya
abiertos en 2013. A la vista de estos datos se puede afir-
mar que la puesta en marcha de esa ley no ha servido para
aumentar el compromiso de los parlamentos autondmicos
en este campo, ni siquiera en redes que han surgido estos
ultimos afios y que han conseguido grandes cifras de segui-
dores, como Instagram, en la que sélo 6 parlamentos estan
presentes. Hay, no obstante, un dato positivo y es que si en
2013 habia cuatro cdmaras sin presencia en ninguna red
social (Asturias, Castilla-La Mancha, Madrid y La Rioja), en
2018 sélo permanece inactiva la asturiana.

En este campo de la presencia en redes, un ultimo aspec-
to que puede servir para medir el compromiso que tienen
con ellas los parlamentos autondmicos es si no se limitan a
difundir en sus webs sus cuentas institucionales sino que,
ademas, facilitan los perfiles personales de los parlamenta-
rios. Analizados los datos, se comprueba que sélo 7 de las

17 asambleas lo hacen (Catalufia, La Rioja, Aragén, Canarias,
Extremadura, Madrid y Castilla y Ledn).

4.2. Actividad

Tras el andlisis realizado en el apartado anterior, podria de-
cirse que los parlamentos autonémicos cuentan con sufi-
cientes perfiles en redes sociales para fomentar la relacion
y comunicacion con los ciudadanos. Sin embargo, este dato
no se corresponde enteramente con la realidad, puesto que
gran parte de ellos permanecen abandonados o con muy
poca actividad.

La aprobacion de la Ley de transparencia
en 2013 no ha supuesto una mayor ac-
tividad en redes, puesto que el 70% de
los perfiles actuales ya estaban abiertos
antes de esa fecha

A 31 de marzo de 2018, tal como se apunta en la tabla 3, 24
de los 69 perfiles, es decir, el 34,8%, estaban inactivos (sin
publicaciones en los Ultimos 6 meses). Hay casos especial-
mente significativos, como el completo abandono de Goo-
gle+, Pinterest y LinkedIn, en las que practicamente todas
las cuentas estan inactivas, asi como el escaso uso de Insta-
gram, la red mas reciente y en la que, a pesar de su auge en



los ultimos anos, solo estan activas 2 de las 6 cuentas abier-
tas (Cataluiia y Andalucia). Por Comunidades, este analisis
permite también reordenar el ranking de uso de redes so-
ciales trazado en el epigrafe anterior. Si por numero de per-
files abiertos las primeras posiciones eran para Cantabria (7)
y Andalucia, Aragén y Canarias (6), por niumero de perfiles
activos el ranking queda liderado por Andalucia (5), seguida
de Aragdn, Cataluiia, Comunidad Valenciana y Extremadura
(4). Resulta relevante el caso del Parlamento de Cantabria,
puesto que siendo el que mas perfiles tiene abiertos (7) esta
entre los que menos mantiene con actividad (sélo 1).

Resulta también relevante analizar la frecuencia de publica-
cién medida en la cantidad de mensajes que publican en las
redes, detallada en la tabla 4. En el caso de Twitter, y cruzan-
do los datos de la presente investigacion con los de estudios
precedentes, los 17 parlamentos publicaban en 2012 una
media de 3,97 mensajes diarios, una cifra que bajé hasta los
2,53 en 2013 y que no ha parado de crecer desde entonces:
3,35 en 2014 y 4,55 en 2018, demostrando que esta red so-

Tabla 2. Afio de apertura de perfiles en redes sociales

CCAA
08 09 10 11

Pais Vasco et
Catalufa E Eﬁ

Galicia

Andalucia

Asturias

Cantabria et
La Rioja

Murcia

C.Valenciana @
A=

Aragon

C-La Mancha
Canarias Hickr
Navarra

Extremadura E ik
Baleares
Madrid
C.yLedn

Perfiles creados 1 7 6 12

por aino

-
ficir

cial se ha consolidado como la preferida por las asambleas.
Su actividad, en cualquier caso, no es uniforme, destacando
en un extremo los 13,32 mensajes diarios de la Asamblea de
Extremadura y los 12,26 de las Cortes de Aragon frente a la
cifra de apenas un mensaje de media al dia que registran la
Asamblea de Madrid y el Parlamento de Canarias. En cual-
quier caso, resulta positivo que casi todos los parlamentos,
salvo el cantabro y, en menor medida, el navarro y el caste-
llano-leonés, han aumentado progresivamente su nimero
de tweets diarios.

Esta misma progresidn se ha observado también en Face-
book, aunque en este caso se dispone de menos datos para
realizar la comparacién. Se ha pasado de 0,54 mensajes
diarios en 2014 a 2,02 en 2018 vy, al igual que en Twitter,
casi todos los parlamentos han aumentado su frecuencia de
publicacién en este tiempo, salvo Cantabria, Cataluiia y Co-
munidad Valenciana.

En el resto de redes, la frecuencia de publicacion es muy
inferior (0,29 mensajes diarios en YouTube y 0,03 en Insta-

12 13 14 15 16 17

&] £ = | B

I £17 @)

=K @)
7 @)

fR B

) 2

12 1 4 7 6 2

Fuente: elaborado a partir de consulta a las redes de los parlamentos (fecha de consulta: 31/03/2018)



Tabla 3. Estatus de los perfiles en redes sociales (activos o inactivos)

Por tipo de Total de Perfiles Perfiles Total de Perfiles Perfiles
red perfiles inactivos activos L perfiles inactivos activos
Facebook 13 1 12 Pais Vasco 4 1 3
Twitter 16 0 16 Cataluiia 5 1 4
YouTube 8 1 7 Galicia 2 0 2
LinkedIn 11 11 0 Andalucia 6 1 5
Flickr 8 1 7 Asturias 0 0 0
Instagram 6 4 2 Cantabria 7 6 1
Google+ 5 4 1 La Rioja 3 1 2
Pinterest 2 2 0 Murcia 4 1 3
Total 69 24 45 C.Valenciana 5 1 4
Aragon 6 2 4
C.-La Mancha 2 0 2
Canarias 6 3 3
Navarra 2 1 1
Extremadura 5 1 4
Baleares 3 0 3
Madrid 4 2 2
CyLedn 5 3 2
Total 69 24 45

Fuente: elaborado a partir de consulta a las redes de los parlamentos (fecha de consulta: 31/03/2018)

Tabla 4. Frecuencia de publicacion de mensajes

A A Fimr] Mensajes Mensajes Mensajes
Mensajes diarios en Twitter LTS SCIEITED diarios en diarios en diarios en
shifgcebocs Instagram YouTube Flickr
2012(1) | 2013 (2) | 2014 (3) | 2018 (4) 2014 (3) | 2018 (4) 2018 (4) 2018 (4) 2018 (4)

Pais Vasco 1,13 1,63 2,00 4,23 0,004 4,06 - - 0,19
Cataluia 5,50 4,53 517 6,10 2,00 0,48 0,07 0,03 -
Galicia - 0,47 0,66 2,32 0,34 1,84 - - -
Andalucia - 1,80 6,37 7,42 0,94 2,29 0,10 0,10 3,93
Asturias - - - - - - - - -
Cantabria 2,67 4,47 4,06 1,68 0,32 0 0 - 0
La Rioja - - - 1,52 - 0,97 - - -
Murcia - - - 4,00 0 3,42 - 0,08 -
C.Valenciana 1,63 247 2,53 3,55 1,05 0,74 0 0,08 7,67
Aragén 717 533 5,39 12,26 0,24 0,29 0 0,11 5,82
C.-La Mancha - - - 2,10 - - - - 23,19
Canarias 0,27 0,27 0,29 0,87 - 0,81 - 0 16,50
Navarra 4,47 1,70 1,85 3,55 - - - - -
Extremadura 9,20 5,03 7,28 13,32 0,51 9,48 - 1,09 24,27
Baleares - 1,57 - 6,90 - - - 0,82 -
Madrid - - - 1,16 - 1,35 0 - -
C.y Lebn 3,73 1,23 1,30 1,87 0,05 0,55 - - -
Total 3,97 2,53 3,35 4,55 0,54 2,02 0,03 0,29 10,20

(1) Ramos et al. (2014)

(2) Alvarez-Sabalegui (2013)

(3) Pineda-Martinez y Castafieda-Zumeta (2014)

(4) Elaborado a partir de consulta a las redes sociales de los parlamentos (fecha de consulta: del 01/01/2018 al 31/03/2018)



gram), con la salvedad de la red social de fotografias Flickr,
en donde se registra una media de 10,20 imagenes al dia.

4.3. Fomento del didlogo y la participacion

Con las salvedades apuntadas en los epigrafes anteriores,
los parlamentos autondmicos han creado perfiles en las
redes sociales y los usan para difundir informacion a los
ciudadanos. Pero para medir su compromiso real con la co-
municacion 2.0 y su posible paso de parlamentos digitales a
parlamentos abiertos, se debe analizar también como utili-
zan esas redes para fomentar el didlogo y la participacion de
los ciudadanos.

En primer lugar cabria preguntarse cudl es la comunidad con
la que potencialmente pueden dialogar en las redes sociales,
contabilizada a través del nimero de seguidores. Tal como
se muestra en la tabla 5, a 31 de marzo de 2018 hay un total
de 354.087 personas, siendo las mas seguidas Twitter (que
acumula 301.086 seguidores, el 85% del total) y Facebook
(38.015). En promedio, cada parlamento autonémico ten-
dria 20.829 seguidores, pero este dato queda desvirtuado
al comprobar que el Parlament de Catalunya acumula por
si solo 229.507 seguidores, el 65% del total, por lo que sin
tenerlo en cuenta el promedio del resto de autonomias ba-
jaria hasta los 7.786 seguidores, una cifra reducida que deja
traslucir escaso interés ciudadano por estos perfiles.

A pesar de ello, la progresidn es positiva, puesto que el na-
mero de seguidores va aumentando con el tiempo. Toman-

Tabla 5. Nimero de seguidores en las redes sociales

CCAA You

do como referencia las cifras aportadas en 2013 por Alva-
rez-Sabalegui, en el caso de Twitter se ha pasado en estos
cinco ainos de 40.902 seguidores a los 301.086 actuales y, en
cuanto a Facebook, de 5.755 a 38.015.

Aunque ha crecido el numero de perfiles
en redes, el 35% de ellos estan inactivos
y aun hay un parlamento (el asturiano)
sin presencia

&Y cémo interactian con estos seguidores? éResponden a
sus peticiones de informacion? éMantienen algun tipo de
didlogo con ellos? De todas las redes sociales, la Unica en la
gue los parlamentos mantienen conversacién con sus segui-
dores es Twitter. En Facebook el nUmero de respuestas es
muy bajo (por debajo del 1% del nimero total de mensajes),
siguiendo la ténica observada en estudios precedentes (Pi-
neda-Martinez; Castafieda-Zumeta, 2014) y, en el resto de
redes, practicamente inexistente (en Instagram y YouTube,
por ejemplo, no ha habido ni una sola respuesta en los tres
meses analizados).

En el caso de Twitter, del 1 de enero al 31 de marzo de 2018,
el 6,86% de los mensajes publicados por los 16 parlamentos
que tienen cuenta en esta red fueron conversaciones con
los usuarios. Es decir, de cada 100 tweets que escriben, casi
7 son respuestas a comentarios. Aunque es un numero li-

Redes sociales

fickr

. Nuamero
l. @l l-. seguidores

Facebook Twitter YouTube LinkedIn Flickr Instagram Google+ por CCAA

Pais Vasco 1.540 2.496 - 13 13 - - 4.062
Cataluna 7.460 213.673 2.016 1.700 - 4.658 - 229.507
Galicia 2.826 4.729 - - - - - 7.555
Andalucia 6.580 13.671 562 204 20 1.010 - 22.047
Asturias - - - - - - -
Cantabria 1.031 12.591 - 29 55 207 213 14.196
La Rioja 604 757 - 4 - - - 1.365
Murcia 1.861 2122 155 - - 19 4.157
C.Valenciana 4.505 14.369 252 58 546 - 19.730
Aragén 1.077 6.011 135 27 62 18 - 7.330
C.-La Mancha - 1.475 - - 30 - - 1.505
Canarias 2391 4.500 65 872 47 - 2 7.877
Navarra - 3.617 - 8 - - - 3.625
Extremadura 7.176 9.584 771 24 93 - - 17.648
Baleares - 5.056 212 - - - 2 5.270
Madrid 154 1.103 - 40 - 18 - 1.315
C.y Ledn 810 5.332 - 661 - - 95 6.898
Numero de

seguidores 38.015 301.086 4.168 3.652 378 6.457 331 354.087

por cada red

Fuente: elaborado a partir de consulta a las redes de los parlamentos (fecha de consulta: 31/03/2018)



mitado, la comparacion muestra no obstante que su ratio
es superior al de otras instituciones. Por ejemplo, los mi-
nisterios del Gobierno de Espafia no pasan del 5,5% (Rodri-
guez-Andrés, 2017) y en el caso del Parlamento nacional,
los diputados se sittan en el 2,32% y los senadores en el
6,25% (Alvarez-Sabalegui; Rodriguez-Andrés, 2014).

La red mas utilizada por los parlamen-
tos, y en la que tienen mayor audiencia,
es Twitter (con 301.085 seguidores, el
85% del total), seguida de Facebook

En cualquier caso, se vuelve a observar que el compromiso
no es igual en todos los parlamentos. De hecho, 7 de los 16
no han mantenido conversaciones con sus seguidores en el
periodo analizado (Madrid, Murcia, Aragdn, Galicia, Canta-
bria, Canarias y La Rioja) y otros 2 han conversado de forma
muy limitada (las Corts Valencianes, con un 0,97%, y el Par-
lamento de Andalucia, con un 0,87%). En el lado contrario,
las asambleas con mayor porcentaje de conversaciones con
respecto al nimero total de mensajes han sido el Parla-
mento Balear (con un 47,2%), la Asamblea de Extremadura
(24,46%) y las Cortes de Castilla-La Mancha (16,92%).

Analizando estos indicadores desde la perspectiva de los se-
guidores, y tal como se apunta en la tabla 6, se constata que

Tabla 6. Interaccidn de los seguidores en las redes sociales

§ xg [} Jg S 'g S
s 2 S | 2 £ | 2 )
= £ 5 3 g £ ¢E
‘s s v - s | 5
a v < %)
Twitter
“Me gusta” por tweet 0,5 66,2 3,2 3,2 - 4,6 1,0
Retweets por tweet 0,4 38,2 4,7 2,6 - 2,8 0,5
Facebook
“Me gusta” por mensaje 0,2 30,8 3,4 43 - 0 2,6
Mensaje§ cornpartldos 01 56 08 08 ) 0 08
por publicacién
Cor'nlentarlos por publi- 0,0 8,5 00 | 02 ) 0 00
cacion
Instagram
“Me gusta” por mensaje - 590,7 - 60,0 - 0 -
Comlentarlos por publi- ) 12,0 ) 02 ) 0 )
cacion
YouTube
V|suallgat:|ones por ~ 19110 - 1616 - ) )
mensaje
“Me gusta” por mensaje - 43,0 - 3,0 - - -
Comen'tarlos por ) 0 . 0 . ) .
mensaje
Flickr
V|sual|;aC|ones por 316 ) ) 305 ) 0 )
mensaje
Cometharlos por 0 ) ) 0 ) 0 )
mensaje

su compromiso tampoco es muy alto, lo que puede denotar
nuevamente una supuesta falta de interés de los ciudada-
nos por las redes sociales parlamentarias. Hay un numero
muy bajo de “me gusta” por mensaje en las distintas redes
(7,69 en Facebook, 7,58 en Twitter y 6,30 en YouTube), con
la Unica salvedad de Instagram, donde las dos cuentas ac-
tivas (Catalufia y Andalucia) acumulan de media 590,66 y
60,00 likes respectivamente. Del mismo modo, los usuarios
apenas hacen comentarios a las publicaciones y las compar-
ten muy poco (en Twitter hay una media de 4,83 retweets
por tweet y en Facebook sélo se comparte 2,73 veces cada
mensaje).

Auln no se ha dado el paso a los parla-
mentos abiertos, puesto que la mayoria
de las redes se utilizan sélo para difundir
informacion, sin casi interaccién ni dialo-
go con los ciudadanos

5. Conclusiones

Los parlamentos autondmicos han ido incorporandose pro-
gresivamente a las redes sociales como forma de potenciar
una comunicacion mas directa con los ciudadanos, aumen-
tando el niumero de perfiles en distintas redes, el nimero
de mensajes y también el nimero de seguidores con los que
poder entablar conversacion.

: £ : 3
s & £ £ & s 3 % = § %
(7] g A ] = 5 ] s i ] =
5 5§ £ § § E £ o3 3 =
= & < 85 8| z| 5|8 =G @
A i, x =
v v w
157 | 79 1,7 12 1 01 344 | 11 26 | 53 36|76
9,5 6,2 1,5 1,5 100|265 09 1,9 19 22 48
3,6 330 20 - 9,8 - 2,2 - o5 |75 77
16 | 155 1,0 - 5,8 - 0,9 - 0,0 | 31 2,7
0,1 3,0 0,1 - 33 - 0,1 - 0,1 02| 1,2
-0 o0 | - | -] - - - 0| - 1084
oo - - - - -0 - 20
236,3| 83,0 | 41,9 - 0 - 13723 50,0 - - | 58,0
1,0 | 04 | 05 - 0 - 1,9 | 06 - - 6,3
0 0 0,2 - 0 - 00 | 00 - - 0,0
- 1051 741 37,3 79,2 - 86,6 - - - 55,6
- 0 0 0 0 - 0 - - - 0

Fuente: elaborado a partir de consulta a las redes sociales de los parlamentos (fecha de consulta: del 01/01/2018 al 31/03/2018).



Sin embargo, los datos aportados en la presente investiga-
cién, y su comparacion con estudios precedentes, muestran
una serie de déficits que hacen pensar que este compromi-
so aun no es pleno y que, por tanto, no se ha producido el
paso a Parlamentos 2.0 y Parlamentos abiertos.

En primer lugar, se confirma que la mayoria de los perfiles
siguen siendo usados de forma prioritaria como plataformas
de difusidn unidireccional de informacion. Los datos de in-
teraccidn, didlogo y fomento de la participacion, aun siendo
algo mejores que en otras instituciones, siguen siendo muy
bajos y no han experimentado gran mejoria con respecto a
afos anteriores.

En segundo lugar, y a pesar del aumento del nimero de se-
guidores, la comunidad con la que cuentan los parlamentos
autondmicos en las redes sigue siendo muy reducida (inclu-
so en comunidades con gran volumen de poblacién, como
Madrid) y, ademas, poco participativa. Los parlamentos han
de reflexionar sobre esta falta de interés de los ciudadanos
por sus cuentas, lo que debe llevarles a analizar como dar-
les mas visibilidad y a generar contenidos que resulten mas
atractivos para las audiencias.

Los ciudadanos muestran poco interés
por las redes sociales de los parlamen-
tos, lo que a éstos les deberia hacer re-
flexionar sobre cémo darles mas visibili-
dad y hacerlas mas atractivas

En tercer y ultimo lugar, se observa también que el compor-
tamiento en redes no es uniforme entre los distintos parla-
mentos, observandose grandes diferencias, que se han ido
acrecentando con el paso de los afios. Del mismo modo, el
compromiso de cada uno de ellos tampoco es sostenido en
el tiempo, puesto que hay periodos en los que generan gran
actividad y otros en los que apenas realizan publicaciones.
Esto podria estar relacionado muy directamente con la acti-
tud que tenga en cada momento quien ostenta la presiden-
cia del parlamento y su equipo personal de comunicacidn,
que influye en que se apueste en mayor o menor medida
por las redes. Se puede concluir, por tanto, que no existe
una politica de comunicacion estable a medio y largo plazo
gue haga que los perfiles no estén tan expuestos a los vaive-
nes politicos y que permita consolidar en el tiempo el com-
promiso con la participaciéon y el didlogo con los ciudadanos.
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Abstract

This article proposes the analysis of reactions, emojis, and stickers of Facebook as a method to analyze the way in which
the platform grammatizes the actions of the users and also the emotions invoked by the narratives that are deployed in the
social network. To do this, we took, as a study case, the electoral campaign of the elections to the Parliament of Catalonia
held on December 215, 2017. Our analysis allows us to identify the emotions to which the narratives of the parties appealed,
the main formats used during the campaign and their relationship with emotional response, and the possibilities available
to users to convey the most visceral feelings.
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Resumen

Este articulo propone el analisis de reacciones, emojis y stickers de Facebook como método para analizar la forma en que
la plataforma gramatiza las acciones de los usuarios y también las emociones que invocan las narrativas que se despliegan
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en dicha red social. Para ello, toma como caso de estudio la campafia electoral de las elecciones al Parlament de Catalunya
celebradas el 21 de diciembre del 2017. Este andlisis permite identificar las emociones a las que apelan las narrativas de los
partidos, los principales formatos utilizados durante la campafia y su relacion con las emociones, y las posibilidades de las
que disponen los usuarios para vehicular los sentimientos mas viscerales.
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1. The politics of emotions in the era of social
platforms

In recent years we have lived through several political elec-
tions in which emotions seem to have had an impact on the
result, or at least on the design and execution of electoral
campaigns. This has been pointed out by journalists, political
analysts, and political leaders, among others, in the case of:

- elections to the presidency of the United States (Signer,
2015);

- referendum on the exit of the European Union held in the
United Kingdom (Norman, 2017);

- Catalan conflict (Pérez-Oliva, 2017).

In all these cases emotional behavior is opposed to ratio-
nal decision making, which raises an alert about the pos-
sible damage that this tendency can have on our society.
However, by contrasting emotion and reason there is also
the risk of establishing a false dilemma and obviate that
among politicians and political scientists the management
(and instrumentalization) of emotions has historically been
an element of central interest (Calhoun, 2001). Although
during the first half of the twentieth century dominant pa-
radigms in the investigation of social movements diverted
attention to the influence and affects in the development of
collective action (Goodwin, 2018), today emotions refocus
the interest of the academy as they motivate, are part of the
rhetoric, shape the speeches, and allow sharing the objec-
tives articulated by social and political movements (Jasper,
2011). Emotions also play a very important role in building
collective identities. In the construction of these identities
affinities have more weight than common interests. Affects
favor solidarity among members of social movements crea-
ting bonds of trust, loyalty, and feelings (Goodwin; Jasper;
Polletta, 2000).

This renewed interest in the role of emotions in politics
coincides with the prominence that social platforms have
acquired in electoral processes and collective actions. The-
se platforms are especially useful for political organizations
and their communication teams, and are used to:

- strengthen the links between political organizations and
their electorate (Ward; Gibson, 2008; Tuiez; Sixto-Gar-
cia, 2011);

- mobilize the bases (Castells, 2013);

- connect with the younger sectors of the electorate (Utz,
2009).

At the same time, social media platforms facilitate the par-
ticipation of users in organizational aspects, creation of na-
rratives, and dissemination of collective actions (Bennett,
2012). In social platforms the themes and interpretations
that make up the stories are chosen, filtered, and dissemi-
nated in a process in which users and organizations colla-
borate, negotiate, or struggle to impose a certain story (Co-
romina, 2017). This process has many similarities with the
constant negotiation model that has been used to describe
relations between journalists and politicians (Casero-Ripo-
llés, 2008). In this process, emotions act as a driving force,
both in terms of defining the stories through which the na-
rrative unfolds, and when it comes to forming and uniting
the audiences that participate in the story (Papacharissi,
2014). In addition, in social networks the affinity between
users is a particularly relevant factor in the propagation of
the different narratives since there is a tendency to establish
connections and share information with people of similar
points of view and ideologies. This favors the appearance
of personalized information environments that can be cha-
racterized as echo chambers or filter bubbles (Bakshy; Mes-
sing; Adamic, 2015; Freelon, 2017; Pariser, 2011).

Many of the mechanisms that operate within these practi-
ces are hidden from simple observation, but all the actions
carried out by users generate metadata that, to a lesser or
greater extent, are accessible through the interfaces that
regulate the information and the format of what is publi-
shed on the platforms. In the user interface of Facebook,
for example, along with the content, the number of likes,
comments, and shares stands out and becomes an influen-
tial element when generating interaction with content and
other users (Shifman, 2014). The application interface (API)
regulates the exchange of information between Facebook
and the applications that articulate the economic and so-
cial apparatus of the platform (Gerlitz; Helmond, 2013).
Allows the automated, massive, and structured collection of
user data. The analysis of the digital traces left by the acti-
vity of users has a great utility in many areas including the
entertainment industry, marketing, political propaganda,
and scientific research. Without going any further, the data
used to develop this article have been obtained through the
Facebook API. Indicators such as the number of likes, com-
ments, and shares helped us to understand the way in which
users interact with content and have allowed us to identify
the affective bonds that can be established with content,
themes, products, brands, political parties, etc. (Mollen;



Wilson, 2010). For these reasons, appealing to feelings is a
persuasive communication strategy that can generate inte-
resting returns during electoral contests (Abején-Mendoza;
Mayoral-Sanchez, 2017).

2. Facebook and the grammatization of
emotions

Facebook is the most popular of social networks, with more
than 2 billion users worldwide (Facebook, 2018). Due to its
characteristics, we can define it as a social network since it
fulfills the requirement of being an application that allows
its users to establish connections between themselves and
to manage a personal profile (Ellison; Boyd, 2013). Users
publish information on their wall, a space in which a biogra-
phical narrative is displayed and in which they combine the
presentation of impressions, memories, and emotions with
self-promotion (Van-Dijck, 2013). The wall and the possi-
bility of interacting with content is a feature shared with
Facebook’s pages and groups, which are spaces created to
promote the generation of communities around companies,
brands, public figures, and interests (Sixto-Garcia, 2017).
These entities —pages and groups- are usually managed by a
small group of administrators who create the content, also
referred to as posts. In addition, members of these com-
munities also participate in the building and propagation of
narratives through reactions, comments, and shares. In ad-
dition, comments allow users to extend, complete, debate,
or question the published information.

Emotional reactions demand greater re-
flection from the user than a simple like

We have to consider that these indicators are more than po-
pularity metrics, they all have important consequences in
the operation of the platform. Likes, comments, and shares
regulate the system of notifications and impressions on the
wall. For example, in February 2016 Facebook added new
possible responses to a post; reproduced in Figure 1, they
allowed users to give an emotional response to content,
and also offered them the opportunity to be more precise
with the type of answer they wanted to give in each situa-
tion. In addition to the classic like, they added the possibi-
lity of showing love (love), laughter (haha), surprise (wow),
sadness (sad), and anger (angry). Along with the imple-
mentation of these new elements came an update of the
publication algorithm, and although the exact operating
parameters of the Facebook algorithm are opaque, it was
clear that a change to the algorithm gave more visibility to
content with emotional reactions. Assuming that emotional
reactions require greater reflection from users, in this study
greater weight was given to those posts that received the
most emotions in response (Stewart, 2017).

At this point it is necessary to introduce the concept of
“grammars of action”, introduced by Agre (1994) to descri-
be how software (then) and social platforms (now) channel
communication, publication, and interaction with methods
by which different actions are constructed. The grammatiza-
tion of the action entails two important consequences:

- the interaction of the users is structured from a limi-
ted number of formal operations and this formalization
allows them to be integrated into a database in a logical
and organized manner (Gerlitz; Rieder, 2018). In the pre-
sent case, Facebook grammatizes the emotional response
from the 6 reactions available to users. It is interesting to
note that the selection of possible states has the result of
making certain emotions visible and relegating others to a
second plane;

- this reaction is counted and displayed in the user interface
allowing the user to anticipate details about the type of
content that has been published. At the same time, these
metadata are also accessible through the API.

Although grammatization and grammaticalization are often
used as synonyms, here we accept the distinction that con-
siders that the first fixes, refines, normalizes, and stabilizes,
while the second is a process of dynamic coding, in conti-
nuous readjustment and change (Girén-Alconchel, 2005).

3. Case study

This article uses as a case study the elections to the Genera-
litat de Catalunya (Catalan Government) on December 21,
2017 to analyze and understand how social networks con-
tributed to the emotionalization of politics from the evo-
lution of the electoral campaign on the social platform Fa-
cebook by political parties that obtained representation in
the Parliament of Catalonia. The election transpired under
exceptional circumstances: suspended self-government ins-
titutions, imprisoned candidates, and candidates who had
fled the country—all of which favored the deployment of
narratives that appealed to emotions and polarization.

4. Objective and research questions

This research approaches grammatized reactions on the Fa-
cebook platform to find out how electoral campaign stra-
tegies appeal to emotions in the unfolding of their narrati-
ves. Likewise, we are interested in understanding how the
content format influences the emotional response of users
and exploring to what extent the action grammars of Face-
book leave room for more visceral reactions of criticism and
dissension. To achieve these objectives we formulated the
following research questions:

- What emotions are invoked from the deployed narratives
of the political parties during the campaign?

- What format of content favors interaction in an emotional
way?

- What tools does Facebook offer for users to channel their
most intense emotions?

Figure 1. Facebook reactions
Source: Facebook Inc.



5. Methods Table 1. Figures of captured data during the study period
The methods used in this re- Publicati c . Total Likes Emotions
. . ublications omments .
search are aligned with the reactions Total % Total %
proposal of Rogers (2013) Total 1,302 93,933 461,305 399872 | 8668 | 61433 13.32

to study social and cultural

phenomena by repurpo-

sing information, methods,

and processes of digital platforms and other technologi-
cal applications. For this we have used Netvizz, a program
specifically designed to investigate with an approach that
allows the extraction and analysis of data from Facebook
pages through an application interface (API) (Rieder, 2013).
Through this method we have obtained a collection of data
constituted by 1,302 posts published in the pages of the 7
political parties that finally obtained representation in the
Parliament of Catalonia, between October 27%, 2017, the
date in which elections were called via article 155, and the
day of the vote, December 21%, 2017. Along with the posts,
93,933 comments and 461,305 reactions were captured, as
reflected in table 1.

Like is the preferred reaction when inte-
racting with content

One of the candidacies analyzed -Junts per Catalunya- crea-
ted their page on November 22", 2017, because the group
was formed after the elections were called. We approached
this peculiarity as a consequence of the exceptional circum-
stances that surrounded the celebration of the elections,
and for this reason we renounce comparisons between this
party and the others in terms of success and effectiveness.
In addition, the engagement indicators are directly related
to the number of followers of the Facebook pages and li-
miting the dates to a common rank among all the parties
would not have solved the problem: Junts per Catalunya had
less time to articulate their presence in Facebook and win a
sufficient number of followers. Instead we look at the type
of reactions to characterize the narratives of each party and
analyze them from percentages. Additionally, data mining
techniques are used to analyze the

presence of stickers and emojis in

the comments.
PSC

6. Reactions to publications

PP
In a first approximation to the ex-

tracted data, we observe that like cecp
was the preferred reaction by the
users to interact with content. xc

As shown in Graph 1, in all the
analyzed cases, they exceeded
80% of the total of the registered
reactions. Likes made up most of
the reactions to the posts of the cs
parties. Like should be interpreted
as an option to show adhesion and
acceptance of content that does
not necessarily entail an emotional
component and, therefore, is more

ERC

cup

0% 10%

difficult to analyze in emotional terms. We also observed
significant differences in relation to the weight of emotio-
nal reactions in each of the political parties. This data sug-
gests that some parties carried out communication strate-
gies more oriented to generate emotional responses than
others.

Video and images are the dominant for-
mats, what corroborates the audiovisua-
lization of Facebook

We gave the emotional reactions (love, wow, haha, sad and
angry) on Facebook a greater significance value, because
the action of choosing one requires the user to perform a
reflection exercise. Their choice reveals more precision in
the state of mind. As a consequence, we eliminated likes
from the analyzed set, and counted those which were the
most used reactions. Figure 2 shows the distribution of re-
actions across all the posts analyzed. We observe the love
reaction was the most used reaction in the global calcula-
tion, exceeding 70% over the total of recorded reactions.
This data suggests a high degree of concordance between
the followers of the parties on Facebook, which delves into
the significance of unconditional adhesion that is already
expressed in the predominance of likes.

The detailed analysis of the reactions by party shows a very
unequal distribution of the feelings aroused by the publi-
cations of each political formation. As shown in Table 2, PP
and PSC were well below the average in reactions such as
love, while Ciudadanos and Junts per Catalunya capitalized
on this feeling, reaching more than 90% of the total reac-
tions. On the opposite side, PP and PSC are the ones that

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

like ' love WMwow  haha " sad  angry

Graphic 1. Share of likes and emotional reactions by party



10,88%

7,29%

8,13%

1,11% =

72,59%

Table 2. Distribution of reactions per party (%)

Party*
Cs
cup
ERC
IxC
CECP
PP
PSC
Total

Love
91.19
82.73
68.44
94.48
85.23
45.65
48.80
72.59

Wow
0.91
0.88
0.84
0.22
293
1.76
1.64
1.1

Haha
3.72
7.25
4.62
1.08
5.75

17.91

23.92
8.13

Sad
1.55
3.38

14.27
3.74

3.15
247
3.54
7.29

Angry
2.64
5.76

11.83
0.47
293

32.21

22.09

10.88

haha

u Jove ® wow sad w®angry

Graph 2. Percentage of reactions use

exceeded the average of reactions
considered negative, such as angry,

where they reach 32% and 22% res- Love
pectively, on an average that is just Event 0.36
over 10%, if we consider the data of Link 160
all the parties. Likewise, ERC shows

a particularly high percentage of sad Music 0.01
and angry that we can relate to the Photo 17.90
imprisonment of independentist poli- State 0.15
tical leaders in their narrative. Video 5461

Using the categorization of formats

established by Facebook itself, table 3

shows the way users distributed these reactions according
to the format of the content published by the parties. The
data has been normalized to percentages to make it easier
to read. The format that provoked the most reactions was
video, accumulating more than 74% of the emotional reac-
tions of the users, followed by photos, with 21%.

Regarding the type of publication, video and images are also
confirmed as dominant formats, what corroborates the au-
diovisualization of Facebook, a trend whose birth was pre-
viously detected by Coromina and Prado (2013). If we com-
pare the two columns on the right (Total reactions and Total
publications) we observe how video format was the most
used by the parties to publish
(54%), and the one that propor-
tionally generated more emo-

tional reactions in the users. ~ -~
Results show that the commu- Emoji ?
nication teams of the parties
clearly tried spreading their
messages in the form of videos n 5290

and photographs and that this

practice obtained the prize of % 18.95
greater emotional interaction.
7. Emajis and stickers

Sticker = =
The use of standardized graphic e
elements, such as emojis and o
stickers to comment on par- n 587
ty publications, was much less
frequent than interaction in % 29.40

the form of reaction, as shown

* Cs: Ciudadanos, CUP: Candidatura d’Unitat Popular, ERC: Esquerra
Republicana de Catalunya, JxC: Junts per Catalunya, CECP: Catalunya en
Comu-Podem, PP: Partido Popular, PSC: Partit Socialista de Catalunya.

Table 3. Distribution of publications by format and type of reaction (%)

Wow lahd X Angry re::ttiaolns pub.:-iztaatlions
0.00 0.02 0.00 0.01 0.38 1.08
0.57 0.15 0.18 0.25 2.76 5.40
0.00 0.00 0.00 0.00 0.01 0.07
0.54 1.81 1.05 0.52 21.83 37.87
0.00 0.00 0.00 0.00 0.15 0.72
2.87 3.56 548 8.36 74.87 54.86

in Table 4, especially when compared to the more than
460,000 reactions recorded in the same period. To interpret
these numbers, it is necessary to bear in mind that writing a
comment is an action that involves more effort than clicking
on the buttons of the reactions that are much more visible.

Table 4. Use of graphic elements in response

Table 5. Top 5 emojis and stickers

Type Total
Emojis 27,913
Stickers 1,996
\.;_“ —
p .
5,264 2,204 1,994 937
18.85 7.89 7.14 3.35
bmt) s ~ =% - -. 5
T L E
al v o
116 111 23 17
5.81 5.56 1.15 0.85



In the same way, we must bear in mind
that the use of emojis is linked to cer- Cs
tain practices. For example, it is com-
mon for users to paste the same icon
several times in the same comment to
emphasize their reaction.

L]

b
J

Table 5 shows the 5 emojis and the
5 stickers most recurrent in the com-
ments to the publications of the po-
litical parties. It is interesting to note 7
that the use of emojis was concentra-
ted in a smaller number of options
since the 5 ideograms of the top 5
represent more than 50% of the total,
while the use of stickers was much
more atomized. If we look at the me-
aning of the icons, we can distinguish
that the emojis of the top 5 can be
associated with positive reactions. In
the case of stickers, the most dominant

cupP

0

&
S
(.

Table 6. The 5 emojis most used by parties

ERC JXC CECP PP PSC
~ ~ g g ~ g
| W w
) -~
) =
.-'/ .-'/
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Table 7. Top 3 most used stickers per party

visceral rejection was expressed with Cs cup ERC JXc CECP ppP Psc
the vomit icon, which represented al- ~

most 30% of the stickers published. = — = = = = =
In a more detailed analysis of the most : : : :
used emojis in each of the party walls __ — = — =
(Table 6), we can see how the expression LD -:'-:r L ._‘;.:, ﬂ = =
of positive feelings remained dominant. : :

However, emojis were also used to show P ZE = ﬁ’“’T ﬁjl;‘; _
rejection as clearly demonstrated by the - ] = ;.I o C)

presence of the poop emoji in the case of

the Partido Popular and the Partit Socia-

lista de Catalunya or the middle finger in

the CUP. Another noteworthy aspect is the fact that the use
of emojis to express emotions coexisted with an ideogram-
matic use in which they served to express concepts or sim-
ple messages; this practice served to reinforce and reaffirm
aspects related to the identity of the parties. Such would be
the case of the use of the orange in the page of Ciudadanos,
the fist in those of the CUP and CECP, the ties in ERC and JxC,
the parking P in the PP or the rose in the PSC. We must also
make special mention of the presence of the ribbon on the
page of Cs that was associated with a protest action by users
related to the independence movement.

Table 7 shows the use of stickers on each page of the par-
ties. We observe that puke was a recurring sticker to show
rejection, leading in practically all usage rankings. Stickers
associated with membership also had a presence on all
pages and, to a lesser extent, those related to laughter. In
order to identify possible relationships between the use of
these two formats with certain emotional reactions over
others we calculated the correlation between the 6 reac-
tion modes and the use of stickers and emojis on the pages

Table 8. Correlation between reactions, stickers, and emojis

Like Love Wow Haha Sad Angry
Stickers 0.26 0.24 0.28 0.59 0.54 0.83
Emojis 0.84 0.59 0.04 -0.24 0.56 0.13

of political parties. As shown in table 8, there was a strong
correlation between the use of stickers and the angry re-
action and between the use of emoji and the like reaction.
Moderate correlations were also detected between the use
of stickers and the haha and sad reactions and between the
use of emojis and the love and sad reactions.

The use of emagjis is linked to positive re-
actions, while stickers channel the nega-
tive ones

8. Conclusions

The analysis of the reactions to the posts in the pages of
the political parties that relate to the elections to the Par-
liament of Catalonia has made it possible to verify how the
campaign strategies opt for narratives that appeal primarily
to positive feelings and adhesion. In addition, we have ob-
served that some parties are more effective than others in
achieving this goal and also that the exceptional circumstan-
ces surrounding the holding of these elections (imprisoned
candidates and suspension of self-government of the auto-
nomous community) led, in the case of Esquerra Republi-
cana de Catalunya (ERC), the display of stories that invoke
emotions of anger and sadness. Likewise, we have detec-
ted situations in which there was a divergence between the



emotions to which the posts appealed and those that ulti-
mately provoked them. The most obvious cases concern the
PSC and the PP, but it was a circumstance that, to a lesser
extent, was reproduced by the rest of the parties. This dis-
crepancy is an aspect that we consider of special relevance
and we believe that future research should be conducted
to see to what extent it can be a useful indicator to eva-
luate the success of communication strategies in electoral
campaigns. Beyond helping us analyze our case study, the
analysis of reactions is an effective method to analyze the
emotions that are invoked in the narratives that are deplo-
yed on Facebook.

The format that provoked the most re-
actions was video, accumulating more
than 74% of the emotional reactions of
users

The results also make it clear that video was the content
format that most effectively generated emotional reactions,
followed by photography. In this sense, we consider particu-
larly revealing the fact that the political parties bet decisively
on the audiovisual content when it came to disseminating
their messages, especially when considering the production
requires greater planning and resources. Everything seems
to indicate that the use of video can be related to the promi-
se of a greater prize in the form of emotional interaction. To
what extent Facebook’s algorithms intervene in this equa-
tion is an aspect that we cannot respond with the methodo-
logy used, but it seems prudent to take it into consideration.

The introduction of reactions by Facebook has followed a
process of grammatization of emotions within the landsca-
pe of political correctness. However, the analysis of emojis
and stickers has allowed us to show that these resources are
used to manifest rejection, criticism, and boycott in a more
visceral way, following a grammaticalization process at the
service of free emotional interaction. Actually —as we said
before-, although grammatization and grammaticalization
are often used synonymously, here we recognize a distinc-
tion that considers the first, grammatization, as fix, debug,
normalize, and stabilize; while the second is a dynamic co-
ding process, in continuous readjustment and change (Gi-
ron-Alconchel, 2005). In the case of stickers, it is particularly
evident. As shown on the one hand by the recurrence of
the puke illustration and on the other the strong correla-
tion between the number of anger reactions and the use of
stickers. With regards to emaojis, it is worth noting that in ad-
dition to expressing dissension, in their ideogrammatic use
they play a very significant role in the representation of the
identity of the parties. In this sense, the strong correlation
between the use of emojis and the number of likes —and the
moderate correlation with the number of loves- suggests
that ideograms constitute a more complex form of expres-
sing adhesion.
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Resumen

Instagram se ha convertido en un importante medio para la produccion y distribucion de imagenes politicas. Nuestro obje-
tivo es analizar su gestidn estratégica en un contexto de crisis politica e institucional. A partir de un modelo de andlisis de
contenido propio, se han revisado nueve categorias temdticas y formales asociadas a la espectacularizacion de la politica du-
rante la fase mas intensa del proceso independentista en Catalufia, entre junio de 2017 y abril de 2018. Integran la muestra
188 imagenes publicadas por los 10 principales lideres del mapa politico catalan y espafiol, tanto en votos de sus partidos
como en seguidores en Instagram. Los resultados muestran un uso politico regular caracterizado por una intensa perso-
nalizacion y la orientacidn hacia temas profesionales. Ademas se detecta el uso de recursos de base espectacular como la
apelacion emocional, la hibridacién de espacios y la experimentacion con filtros expresivos.
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Abstract

Instagram has become an important tool for the production and distribution of political images. Our objective is to analyze
its strategic management in a context of political and institutional crisis. Based on our own model of content analysis, nine
thematic and formal categories associated with the spectacularization of politics during the most intense phase of the inde-
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pendence process in Catalonia, between June 2017 and April 2018, have been reviewed. The sample includes 188 images
published by the top 10 leaders of the Catalan and Spanish political map, both in votes of their parties and followers Insta-
gram. The results show a regular political use characterized by intense personalization and orientation towards professional
issues. In addition, a use of spectacular resources is detected, such as emotional appeal, the hybridization of spaces, and the

experimentation with expressive filters.
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1. Introduccién. Enfoque y objetivos de la
investigacion

En los ultimos afios Instagram se ha configurado como
una plataforma muy dinamica para la produccién y distri-
bucion viral de imagenes politicas. Lideres y partidos han
incorporado esta red de intercambio fotografico a sus equi-
pos de comunicacién, y comienza a profesionalizarse su
gestién tanto a nivel internacional (Filimonov; Russmann;
Svensson, 2016; Lalancette; Raynauld, 2017) como en Espa-
fia (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Marcos-Gar-
cia; Alonso-Muioz, 2017). Por su naturaleza visual y movil,
Instagram ofrece grandes posibilidades para una comuni-
cacion politica mdas natural y espontanea (Selva-Ruiz; Ca-
ro-Castafio, 2017).

Este trabajo se aproxima a la gestion de Instagram desde un
enfoque concreto: analizar su papel en la espectaculariza-
ciéon de la politica. Carente de una gran formulacion tedrica,
el estilo comunicativo de Instagram se basa en la utilizacion
de temas y recursos expresivos impactantes en el mensaje
politico (Montagut; Carrillo, 2017). Su uso se ha populariza-
do por su capacidad de distribucién viral y la posibilidad de
incluir mensajes de gran carga espectacular (Lopez-Garcia,
2017). Instagram tiene un gran potencial por su naturaleza
multimedia y su facilidad de uso a través del movil (Queve-
do-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Towner; Muiioz, 2017)

Instagram aparecié en octubre de 2010 como un hibrido
entre el estilo interactivo de redes consolidadas como Fa-
cebook y Twitter y el contenido fotografico de Flickr. Tras
afios de continua expansion, se ha convertido en la segunda
red a nivel mundial, tras Facebook y por delante de Twitter,
con mas de 800 millones de seguidores (a finales de 2017)
y un grado de actividad cercano a los 300 millones de publi-
caciones diarias (Instagram, 2017; WeAreSocial, 2018). En
Espafia, esta expansién ha sido especialmente intensa en
los Ultimos afios (34% anual en 2017) hasta alcanzar los 13
millones de usuarios en 2017. Destaca por sus altos indica-
dores de actividad (/AMC, 2018) y de frecuencia de uso (/AB,
2018).

Tradicionalmente, las imagenes han sido un recurso estra-
tégico en las campaiias electorales por su influencia en la
forma en que el publico interpreta los mensajes politicos y
evalla a los candidatos (Schill, 2012). Sin embargo, su im-
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portancia ha aumentado en las ultimas décadas por dos
factores (Lalancette; Raynauld, 2017):

- elinfotainment ha convertido a la televisidn en la principal
fuente de informacion politica (Jebril; Albaek; De-Vreese,
2013), consolidando la primacia de la imagen y la emotivi-
dad en comunicacidn politica (Sartori, 1998);

- la web 2.0 ha dinamizado un uso estratégico por parte de
los partidos (Lopez-Rabadan; Lopez-Meri; Doménech-Fa-
bregat, 2016).

En el terreno de las redes sociales su importancia ha sido
creciente, desde un papel mas complementario en Twitter
(Lépez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017), has-
ta convertirse en un contenido central en el desarrollo de
estrategias de personalizacidon de candidatos en Instagram
(Filimonov; Russmann; Svensson, 2016) o la dinamizacion
en un contexto de campafa permanente en Facebook (Lar-
sson, 2016). En este proceso, los politicos han entendido el
potencial de la imagen digital para conectar directamente
con los ciudadanos, contrarrestando la accion de medios y
adversarios (Stromer-Galley, 2014). Y como resultado, re-
des como Instagram han construido una cultura visual de la
politica en la que se mezclan lo informativo y lo personal, lo
ideoldgico y el entretenimiento, con un estilo potencialmen-
te espectacular (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017).

Instagram se ha convertido en la segun-
da red social, con mas de 800 millones
de seguidores (2017), sélo superada por
Facebook

Dentro de las consecuencias de la mediatizacion de la po-
litica (Strémback, 2008), la espectacularizacién sobresale
como un proceso determinante. Partidos y lideres han te-
nido que introducir una alta personalizacién o temas de la
vida privada en sus mensajes para lograr una presencia des-
tacada en los medios (Adam; Maier, 2010). Pero la irrupcién
de las redes sociales ha alterado ese tablero de relaciones
en comunicacién politica (Lilleker; Tenscher; Stétka, 2015;
Lopez-Garcia, 2017). En el “sistema hibrido digital”, medios
y partidos compiten como canal informativo, se influyen
mutuamente y tienden a equilibrar su capacidad de impac-
to social (Chadwick, 2013). En este proceso, los partidos han



adoptado una agenda y un estilo comunicativo cada vez mas
espectacular en su comunicacién 2.0 en busca de audiencia
y de la movilizacion de sus seguidores (Bentivegna, 2015;
Enli, 2017). En concreto, han optado por adaptar al contex-
to digital ciertas técnicas narrativas derivadas de la media-
tizacion, como la visualizacion, simplificacidn o polarizacién
(Meyen; Thieroff; Strenger, 2014).

Redes sociales como Instagram estan
construyendo una cultura visual de la
politica en la que se mezclan lo informa-
tivo y lo personal, lo ideoldgico y el en-
tretenimiento, con un estilo potencial-
mente espectacular

Para el analisis del uso politico de Instagram se ha selec-
cionado como caso de estudio la crisis independentista en
Catalufia. Este tipo de crisis representan un momento clave
en comunicacién politica por varios motivos:

- resultan decisivas en la construccion social del debate pu-
blico (Casero-Ripollés, 2009);

- articulan dindmicas de maxima actividad comunicativa
e interaccidon entre medios y partidos (Casero-Ripollés,
2008);

- despiertan un gran interés social y consumo informa-
tivo entre los ciudadanos (Meilan, 2010; Stromback;
Djerf-Pierre; Shehata, 2013).

En este sentido, se presentan como un contexto oportuno
para estudiar el nivel de espectacularizacion del mensaje
politico, sus principales rasgos estilisticos y las estrategias
desarrolladas al respecto.

Se trata de un enfoque novedoso ya que hasta el momento
la investigacion sobre Instagram se ha centrado en procesos
electorales (Filimonov; Russmann; Svensson, 2016; Muiioz;
Towner, 2017), o sobre el proceso de “celebritizaciéon” de
la imagen de lideres (Lalancette; Raynauld, 2017). Por su
parte, en Espafa encontramos principalmente estudios ex-
ploratorios sobre su uso en campaiia (Quevedo-Redondo;
Portalés-Oliva, 2017; Marcos-Garcia; Alonso-Muiioz, 2017)
o en la actividad parlamentaria ordinaria (Selva-Ruiz; Ca-
ro-Castano, 2017).

El trabajo empirico de la investigacién se ha centrado en la
fase mas intensa del proceso independentista en Cataluiia:
desde la aprobacion de la fecha y la pregunta del referéndum
del 1-O (junio 2017) hasta la puesta en libertad del Presi-
dent de la Generalitat Carles Puigdemont en Alemania (abril
2018). Dentro de un proceso de crisis institucional que arran-
ca en 2012, es en esta fase final donde se concentran sus mas
graves consecuencias politicas, sociales y penales. La muestra
incluye 10 perfiles de los principales lideres politicos catala-
nes y de dmbito estatal con un impacto significativo en Insta-
gram. Y sus partidos representan respectivamente el 92,47%
y el 93,95% de los votos en las uUltimas elecciones generales
de 2016 y autondmicas catalanas de 2017.

A partir de un modelo de anlisis propio, el objetivo general
de este trabajo es examinar el uso de Instagram por parte

de los lideres politicos espafioles en un contexto de grave
crisis como el proceso independentista de Catalufia. En con-
creto, este estudio exploratorio se organiza a partir de los
siguientes objetivos especificos sobre la gestion estratégica
de la imagen politica:

O1. Conocer el nivel de utilizacién entre los lideres politicos
catalanes y estatales.

02. Identificar las principales tematicas y funciones desa-
rrolladas.

03. Revisar el grado de personalizacidn y los principales atri-
butos profesionales y personales asignados.

0O4. Estudiar los principales recursos expresivos empleados
en torno a la seleccidn de espacios, el tipo de puesta en es-
cena, la utilizacidén de recursos técnicos y el tipo de apela-
cién al publico.

Este conocimiento del uso politico de Instagram ofrece cla-
ves actualizadas para valorar globalmente la incidencia de
la espectacularizacion en la gestion digital de los lideres es-
pafioles y sus consecuencias democraticas. El debate en re-
lacién al impacto politico de las redes sociales se encuentra
en un momento de transicidon. Desde un optimismo inicial
sobre sus efectos en el aumento del conocimiento y par-
ticipacion politica (Gil-de-Zuniga; Jung; Valenzuela, 2012),
ha evolucionado hacia posiciones mdas matizadas debido
a la existencia de frenos para el cambio social y politico
(De-Aguilera; Casero-Ripollés, 2018). Actualmente, tras la
decision britanica de abandonar la Unién Europea (Brexit) y
el triunfo electoral de Trump en Estados Unidos, se observa
con preocupacion el papel de las redes sociales como factor
de polarizacién y desestabilizacion de los sistemas demo-
craticos (losifidis; Wheeler, 2018). En este sentido, analizar
el estilo comunicativo en una red en plena expansién como
Instagram resulta clave para entender sus efectos en térmi-
nos de participacion democratica, o si esta contribuyendo a
una banalizacidon de la politica o incluso a un aumento de la
polarizacién y el cinismo politico.

2. La espectacularizacion de la politica 2.0

En la dltima década la utilizacion de temas y recursos espec-
taculares se ha convertido en una tendencia habitual en el
tratamiento de la politica en los medios (Montagut; Carrillo,
2017) y en las estrategias de comunicacion de los partidos
(Lilleker; Tenscher; Stétka, 2015). Su aplicacién en los me-
dios espafioles ha sido especialmente intensa, sobre todo
en television (Pellisser-Rossell; Pineda, 2014), pero también
en prensa, llegando incluso a secciones clasicas como eco-
nomia e internacional (Berrocal-Gonzalo; Redondo-Garcia;
Torres-Chico, 2015).

A pesar de esta normalizacién de su uso, se trata de un fe-
noémeno poco teorizado. En general, su estudio toma como
base los recursos del infoentretenimiento televisivo (Jebril;
Albaek; De-Vreese, 2013), y en esta linea, trabajos recientes
concretan sus principales indicadores en el entorno media-
tico (Pellisser-Rossell; Pineda, 2014):

- protagonismo de temas ligeros, cercanos a lo anecdético,
por encima de los asuntos politicos, civicos y publicos;
- intensa personalizacidn y asignacion de roles a los actores



politicos, descuidando el analisis estructural de proble-
mas o situaciones;

- tendencia hacia la emotividad y el enfoque humano en
el tratamiento de la politica, incluyendo la utilizacion del
humor, la critica o las relaciones personales;

- protagonismo de la accidn individual por encima de la ex-
plicacién de ideas;

- utilizacién de imagenes de formato espectacular en rela-
cion con el tipo de plano, escalas, perspectivas, localiza-
ciones, puesta en escena, empleo de efectos, etc.

2.1. Ejes de la espectacularizacidn en redes sociales

En paralelo a su aplicacion en los medios, la llegada de las
redes y consolidacién progresiva de un “sistema comuni-
cativo hibrido” (Chadwick, 2013) han supuesto un impulso
hacia una mayor espectacularizacién de la politica. En con-
creto, rasgos clave de este contexto como la bidireccionali-
dad entre produccion y consumo, la escasa diferenciacion
entre hechos y opiniones, la confusidn entre esferas publica
y privada, o la mezcla informacion y entretenimiento (Case-
ro-Ripollés; Ortells-Badenes; Rosique-Cedillo, 2014), favo-
recen la adopcion de un estilo espectacular en redes como
Instagram o Twitter.

En la espectacularizacion politica 2.0
destaca la personalizacién como dinami-
ca principal con un triple objetivo: con-
centrar el protagonismo en el lider, sub-
rayar su competencia profesional y dar
visibilidad a atributos personales

En esta espectacularizacién 2.0 destaca, por el momento,
la personalizacién como dinamica principal (Enli; Skogerbg,
2013). Partidos y lideres han puesto el foco en la auto-pre-
sentacion de sus candidatos. Y de esta forma, tratan de lo-
grar tres objetivos (Van-Aelst; Sheafer; Stanyer, 2012):

- concentrar el protagonismo en el lider;
- subrayar su competencia profesional;
- dar visibilidad a atributos personales.

Esta estrategia de personalizacién digital presenta dos gran-
des ventajas (Balmas; Sheafer, 2013):

- simplifica el mensaje en un contexto de campafia perma-
nente;
- contribuye a una conexiéon emocional con los ciudadanos.

Trabajos recientes muestran la utilidad de esta estrategia en
mujeres politicas para desactivar estereotipos masculinos y
construir sus propios atributos asociados a lo personal (Mc-
Gregor; Lawrence; Cardona, 2017).

Una segunda tendencia relevante en la gestion de redes es
la apuesta por la humanizacién y la autenticidad del lider
(Bentivegna, 2015). Twitter o Instagram permiten mostrar
la vida de los politicos de una forma cercana y espontanea
(Ekman; Widholm, 2017). Contribuyen a humanizarlos y a
lograr una aproximacidon mas personal con los ciudadanos
(Enli; Skogerbg, 2013). En este sentido, generan una poten-
cial ilusion de cercania que puede contribuir a mejorar la

imagen publica del candidato (Selva-Ruiz; Caro-Castaiio,
2017). Esta estrategia humanizadora sirve de base para un
estilo populista que contrapone la autenticidad de los nue-
vos partidos, y sus lideres, como un valor frente al elitismo
de la “politica tradicional” (Enli, 2017).

En Espafia, aunque el uso politico de la vida privada ha
sido poco relevante hasta el momento (Casero-Ripollés;
Ortells-Badenes; Rosique-Cedillo, 2014), en el caso de Po-
demos si que se detecta la utilizacién de un exitoso estilo
populista en redes que apela a la humanizacién del lider y la
conexion con “la gente” como sujeto politico frente a las eli-
tes tradicionales (Casero-Ripollés; Sintes-Olivella; Franch,
2017).

Por ultimo, como consecuencia de la exposicidn personalis-
ta en redes, muchos politicos se han convertido en persona-
jes préximos a la cultura “celebrity” (Oliva; Pérez-Latorre;
Besalu, 2015). Desde un punto de vista practico, esta “cele-
britizacion” de la politica se basa en la (auto)presentacion
del lider a partir de rasgos extraordinarios (carisma, telege-
nia, atractivo, etc.), junto a otros ordinarios que refuerzan
su autenticidad a través de su estilo de vida, sus relaciones
personales y una notable apertura emocional (Lalancette;
Reynauld, 2017).

Tradicionalmente, en el debate sobre efectos democraticos

de la espectacularizacién de la informacién politica encon-

tramos dos posturas (Casero-Ripollés; Ortells-Badenes; Ro-

sique-Cedillo, 2014):

- aquellos que consideran que trivializa el debate publico y
destacan sus consecuencias negativas, fundamentalmen-
te la superficialidad del mensaje y el aumento del cinismo
politico;

- aquellos que ponen el foco en su enorme potencial para
ampliar la agenda informativa, atraer nuevos publicos al
debate social y aumentar la participacion electoral (Jebril;
Albaek; De-Vreese, 2013).

En la actualidad este debate ha evolucionado hacia una pos-
tura intermedia mdas matizada. En general, existe consenso
en valorar de forma positiva un uso moderado, no sensacio-
nalista, de este estilo en medios sociales por su capacidad
de atraer al publico joven y aumentar la participacion politi-
ca (Montagut; Carrillo, 2017). Sin embargo, la mera presen-
cia en redes no es suficiente. Factores como la naturalidad,
la autenticidad o la apuesta por una gestion interactiva, re-
sultan decisivos para conquistar la confianza de los ciuda-
danos (McGregor; Lawrence; Cardona, 2017), y lograr los
efectos democratizadores e inclusivos comentados (Loader;
Vromen; Xenos, 2016).

3. Instagram y la gestion de la imagen politica

Varios motivos impulsan la profesionalizacién del uso de
imagenes en redes sociales y el desarrollo de una gestion
estratégica por parte de partidos y lideres politicos (Lalan-
cette; Raynauld, 2017):

- efectividad de la imagen para (auto)presentarse de for-
ma integral y atractiva: a través de su actividad diaria en
las redes se realiza un “empaquetado visual” que mezcla
elementos de la vida profesional y personal con gran dina-
mismo (Ekman; Widholm, 2017);



- la imagen potencia el establecimiento de conexiones sig-
nificativas con la audiencia: gracias al uso de las redes, lo
visual genera un fuerte impacto en la atencidn del publico
y ayuda a trasmitir eficazmente argumentos persuasivos
(Schill, 2012; Enli; Skogerbg, 2013);

- una gestién innovadora y visual en las redes contribuye
eficazmente a la movilizacion electoral, la presentacion
estratégica de los candidatos y genera sinergias con otras
herramientas tradicionales (Filimonov; Russmann; Svens-
son, 2016).

Esta utilidad profesional ha hecho aumentar el interés in-
vestigador sobre los efectos de la imagen politica en redes
como Twitter o Facebook. En concreto, trabajos recientes de-
muestran una influencia significativa sobre la percepcién de
atributos de los lideres en campafia (Goodnow, 2013), en las
rutinas de los medios (Marland, 2012) y de forma mas amplia
en el encuadre de temas politicos (Powell et al., 2015). En Es-
pafia, los primeros trabajos sobre la imagen en Twitter mues-
tran una notable personalizacion sobre el lider en campa-
fias (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva; Berrocal-Gonzalo,
2016), pero sin un patrdn claro respecto a la representacion
de atributos ni un uso relevante de la vida privada.

En Espaiia Instagram se ha consolidado
en las campafas electorales de 2015 y
2016 como una plataforma eficaz

3.1. Principales tendencias en el uso politico de Ins-
tagram

En apenas un ciclo electoral desde 2012, Instagram se ha
convertido en un medio de difusién de mensajes empleado
a diario por partidos y lideres politicos. En Espafia su uso
se ha consolidado en las campafias de 2015 y 2016 (Que-
vedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017). En este breve perio-
do de tiempo se ha mostrado como una plataforma eficaz
para potenciar la comunicacidn directa con los ciudadanos,
recaudar fondos, movilizar al electorado e incluso generar
ciertos efectos sobre la agenda de campana (Eldin, 2016;
Towner; Muiioz, 2017). Aunque todavia nos hallamos en
una fase exploratoria, trabajos recientes sefialan una pro-
fesionalizacidn basica, dos grandes ambitos de aplicacidn,
campanas y construccién de liderazgo, y algunas tendencias
de uso significativas (Lalancette; Raynauld, 2017).

En campana electoral destaca la utilizacién de una fotogra-
fia estandar, bastante mediatizada, siendo todavia muy se-
cundaria la presencia de otros formatos de imagen como el
video, la selfie o el collage. Globalmente, en Instagram se
detectan unas funciones bastante convencionales (Filimo-
nov; Russmann; Svensson, 2016), en linea con las detecta-
das en Twitter (LOpez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripo-
llés, 2017):

- uso propagandistico para dar visibilidad a mitines, actos, y
apariciones en medios del candidato;

- alta personalizacidn entorno al lider;

- protagonismo del contexto publico, y la realizacién de ac-
tividades profesionales, desaprovechando la cercania y

autenticidad que ofrecen los espacios mds personales.

En Espaia el uso de Instagram durante las campafias encaja
en estos rasgos generales, pero afiadiendo dos matices im-
portantes:

- a pesar de la disparidad en los atributos presentados, la
humanizacion, poco a poco, se abre paso (Marcos-Garcia;
Alonso-Muioz, 2017);

- se detecta también una incipiente “celebritizaciéon” de
los politicos basada en roles populistas y una apelacion
emocional al votante (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva,
2017).

Otro dmbito importante de aplicacion es la (auto)construc-
ciéon de liderazgo en el dia a dia politico. El caso del primer
ministro canadiense, Justin Trudeau (Lalancette; Raynauld,
2017) ofrece una receta de éxito basada en el uso regular de
la plataforma, una alta personalizacién, una cuidada puesta
en escena y la autenticidad para combinar contextos politi-
cos, publicos y privados de forma natural (Loader; Vromen;
Xenos, 2016). En Espaiia, también se ha analizado el uso co-
tidiano de Instagram para la humanizacion de los politicos
(Selva-Ruiz; Caro-Castaio, 2017). Sin embargo, los resul-
tados iniciales al respecto son muy limitados: sélo algunos
parlamentarios de nuevos partidos apuestan por dar una
mayor presencia a espacios y actividades privadas, frente al
estilo publico y profesional de la mayoria.

4. Metodologia. Las 5W de la imagen politica en
redes sociales

La metodologia empleada se basa en un analisis de conte-
nido (lgartua, 2006). Esta técnica cuantitativa va a permitir
la revisidn objetiva y sistematica de las principales caracte-
risticas de la imagen politica en Instagram, tomando como
unidad de registro cada publicacion en esta red social. De
cara a obtener una mirada completa y coherente sobre el
fenémeno, se propone un modelo de analisis inspirado en
la estructura en las 5W’s periodisticas (qué, quién, dénde,
cuando y cémo). Dentro de este modelo se plantean nue-
ve categorias de analisis que repasan de forma integral los
principales rasgos tematicos y formales asociados a la es-
pectacularizacion de la politica.

Para la seleccién de las categorias de analisis se han tenido
en cuenta estudios precedentes que examinan la utilizacion
de la imagen politica en redes sociales (Goodnow, 2013;
Lopez-Rabadan; Lopez-Meri; Doménech-Fabregat, 2016), y
trabajos especificos sobre el uso de Instagram (Marcos-Gar-
cia; Alonso-Muiioz, 2017; Quevedo-Redondo; Portalés-Oli-
va, 2017; Selva-Ruiz; Caro-Castaio, 2017, Lalancette; Ray-
nauld, 2017).

Para garantizar la fiabilidad y homogeneidad del estudio,
se apuesta por categorias descriptivas de bajo nivel de in-
ferencia (Bardin, 2002). Y para objetivar al maximo aquellas
mas interpretativas (funciones de la imagen y asignacion
de atributos) se han tomado como referencia estudios re-
cientes sobre el uso de Twitter (LOpez-Meri; Marcos-Garcia;
Casero-Ripollés, 2017) o la gestién de la imagen en otros so-
portes (Garcia-Beaudoux; D’Adamo, 2006). Esta propuesta
metodoldgica se muestra en la tabla 1.



Tabla 1. Modelo de analisis “Las 5W de la espectacularizacion de la imagen

digital”

12W. Qué

A) Tema principal de laimagen
1. Actualidad politica

2. Actividad politica ordinaria

3. Intervencion en medios
4.Vida privada

5. Humor

6. Otros

B) Funcién principal de la
imagen

1. Indicador presencia

2. Propuesta politica

3. Movilizacioén politica

4. Opinién / Recomendacion
5. Ataque

6. Defensa

7. Cortesia

8. Otros

22W. Quién

C) Protagonista de laimagen
1. Lider

2. Miembros del partido

3. Otros politicos

4. Ciudadanos

5. Medios

6. Impersonal (lugares, objetos)
7. Familia / Amigos

8. Otros

D) Actor secundario de la
imagen

1. No hay (en solitario)
2. Miembros del partido
3. Otros politicos

4, Ciudadanos

5. Medios

6. Celebridades

7. Familia / Amigos

8. Objetos simbdlicos

9. Otros

E) Asignacion de atributos
Profesionales

1.Hombre de estado

2. Gestor publico

3. Comunicador

4. Lider de masas

5. Protector-compasivo

6. Héroe

7.0Otros

Personales

8. Pareja

9. Familiar

10. Amistades / Vida social
11. Aficiones

12. Otros

32W. Dénde

F) Espacio de laimagen
1. Indeterminado

2. Oficial

3. Pdblico

4, Privado

5. Mediatico

6. Otros

42 W, Cuando

G) Puesta en escena

1. Institucional

2. Espontaneidad estratégica
3. Amateur

4. Posado artificioso

5. Otros

52W. Como
H) Aspectos técnicos

- Formato (1. Fotografia, 2. Selfies,
3. Cartel. 4. Video)

-Tipo de plano (1. General, 2.
Entero-medio, 3. Primer plano, 4.
Detalle)

- Angulo plano (1. Neutro, 2.
Picado, 3. Contrapicado)

- Tipo iluminacion (1. Neutra, 2.
Clave alta, 3. Clave baja)

- Efectos posproduccion (1. Nin-
guno, 2. Rétulos, 3. Etiquetas, 4.
Filtros, 5. Galerias, 6. Collages)

1) Tipo de apelacion
1. Racional

2. Emocional positiva
3. Emocional negativa
4.Indeterminada

La definicion final de la muestra se ha acotado a partir de
dos criterios. Desde un punto de vista temporal, se han se-
leccionado ocho momentos clave (tabla 2) dentro de la fase
mas intensa del proceso independentista que incluyen:

- referéndum del 1-0;

- declaracion unilateral de independencia del 27 de octubre;
- aplicacion del articulo 155 de la Constitucion espafiola;

- encarcelacién de politicos;

- celebracion de las elecciones autondmicas anticipadas el
21 de diciembre de 2017;
- procesamiento del President Puigdemont en Alemania.

En total se han examinado 188 publicaciones. En la tabla
2 se ofrecen detalles sobre la distribuciéon temporal de la
muestra.

En relacion con los actores seleccionados, la muestra se
ajusta a lo publicado por una seleccidn exploratoria de 10
perfiles de Instagram que incluyen a los presidentes de am-
bos gobiernos, y lideres y portavoces de los partidos mas
importantes del mapa politico catalan y estatal. Ademas, se
ha verificado que presentan una actividad regular a lo largo
de todo el periodo analizado y un volumen significativo de
seguidores en la Red. La composicion equilibrada y la rele-
vancia de esta muestra va a permitir comparar los resulta-
dos en diferentes niveles, tanto institucionales como ideo-
légicos y temporales. En la tabla 3 se ofrece la informacion
completa sobre los perfiles analizados.

Las unidades de la muestra se han extraido manualmente
de los diez perfiles de Instagram seleccionados. Tras su co-
dificacidn, el tratamiento estadistico de los resultados se ha
realizado mediante el programa SPSS (v.23). La fiabilidad de
los intercodificadores se ha calculado con la férmula Pi de
Scott, alcanzando un nivel de 0,94.

5. Resultados

Una vez aplicado el modelo metodoldgico propuesto, los re-
sultados confirman un uso regular y normalizado de Insta-
gram por parte de los actores politicos. Al mismo tiempo es
posible identificar tendencias significativas en cada una de
las categorias de analisis revisadas.

En la Tabla 4 se ofrece un resumen general de los resultados
obtenidos en cada categoria sobre la espectacularizacidn de
la imagen politica en Instagram.

Tabla 2. Distribucién temporal de la muestra

Unidades de
Fecha Acontecimiento analisis
n %
9-10 junio Prese’ntaqon fecha y pregunta del 15 79
referéndum
5-7 septiem- | Aprobacion leyes del referéndum y
o 35 18,6
bre transitoriedad
11 septiembre | Diada Nacional de Cataluia 1 58
1-3 octubre Celebracion referéndum del 1-O 21 11,1
Declaracion unilateral de inde-
27-31 octubre | pendencia (DUI) y aplicacién del 53 28,1
articulo 155
21 diciembre Elecciones autondmicas anticipa- 13 6,9
das 21-D
22-27 marzo Detencion Fie Carles Puigdemont 30 15,9
en Alemania
6 abril Puesta en libertad d'e Carles Puig- 10 53
demont en Alemania
Total 188 100



Tabla 3. Distribucién de la muestra por perfiles analizados

. ] . Seguidores Unidades de analisis
Biografia del perfil en Instagram Usuario (mayo 2018) n %
@carlespuigdemont
Carles Puigd V4
arles Puigdemont M 225K 26 13,8

1306 President de Catalunya governrepublica.org

@junqueras

Oriol Junqueras
Vei de Sant Viceng dels Horts. President d’ERC. Perfil a carrec 94,2K 16 8,5
gabinet.

@albertriveradiaz
Albert Rivera
Vive y deja vivir.

: 81,3K 32 17,0
http://www.albertrivera.info

0

@iglesiasturrionpablo
Pablo Iglesias _——

Secretaria general de @ahorapodemos v i hx.

K i o 71K 5 2,7
Diputado en el Congreso. ¥ ]
Nadie duda de que este pais ya ha cambiado. {Si se puede! v

@inesarrimadas

Inés Arrimadas

Trotamundos 71K ° 48

Mariano Rajoy @marianorajoy

Presidente del Gobierno y del PP. Casado, padre de dos hijos.
Trabajo por una #Espafa con mas empleo, oportunidades y
bienestar.

http://www.facebook.com/marianorajoy

69,9K 20 10,7

brielrufi
Gabriel Rufian @gabrielrufian

Graduado social. Diputado de @esquerrarepublicana en el
Congreso. Vivo con mi mujer y mi hijo en Sabadell
http://gabrielrufian.cat

58,5K 28 14,9

@sanchezcastejon

Pedro Sanchez T
Padre. Doctor en Economia. Secretario General del PSOE.
http://www.sanchezcastejon.es

353K 39 20,7

@miqueliceta
Miquel Iceta
Primer secretari del PSCi candidat socialista a la Presidéncia de
la Generalitat
http://www.miqueliceta.cat

4K 4 2,1

@xavierdomenechs

Xavier Doménech
Historiador, activista i a voltes moltes altres coses. Coordinador 2,5K 9 4,8
General de Catalunya en Comu

Total 188 100


https://www.instagram.com/ahorapodemos/

Tabla 4. Resumen general de los resultados obtenidos (n= 188)

Qué

Quién

Dénde

Cuédndo

Cémo

Categoria de analisis

Tema principal

Funcion principal

Protagonista de la imagen

Atributos profesionales

Atributos personales

Espacio de la imagen

Puesta en escena

Aspectos técnicos

Tipo de apelacion

Rasgos tematicos y formales

Actualidad politica

Actividad politica ordinaria

Actividad en medios
Vida privada

Indicador presencia

Cortesia / Agradecimiento
Opinién / Recomendacion

Movilizacién / Participacion

Lider en solitario
Impersonal
Ciudadanos
Miembros del partido
Comunicador
Hombre de estado
Lider de masas
Gestor publico
Aficiones

Amistades / Vida social
Familia

Pareja

Oficial

Publico
Indeterminado

Mediatico

Espontaneidad estratégica

Amateur
Institucional
Posado artificioso

Formato
Imagen fotografica
Selfies

Tipo de plano
Entero-medio
General

Angulo plano
Neutro
Picado
Contrapicado

Tipo iluminacién
Clave media
Clave baja

Efectos
Sin efectos
Galerias
Etiquetas
Filtros

Emocional positiva
Racional

Emocional negativa

62
62
23
15
80
33
21
17
124
22
19
12
44
38
26

78
69
22

78
43
26
24

167

90
70

929
50
39

121
28

78
67
20
18

94
71

0,0
414
36,7
1,7

4,7
41,5
228
13,8
12,7

88,8
1,6

47,9
37,2

52,6
26,6
20,7

64,3
255

41,5
35,6
10,6

9,6

50,0
37,7
2,1

5.1. Qué / Tema principal

Respecto a la agenda tematica,
destaca la representacidon de
la actividad profesional de los
lideres, tanto a través de acon-
tecimientos marcados por la ac-
tualidad, normalmente plenos o
manifestaciones (33%) (imagen
1); como por la representacion
de cuestiones mds costumbristas
de su dia a dia, encuadrados en
la categoria la “actividad politica
ordinaria” (33%) (imagen 2). Este
dia a dia se materializa principal-
mente en reuniones o actos de
partido. La prioridad es siempre
mostrar su actividad profesional
de forma dindmica y actualizada.

El resto de los temas tiene una
visibilidad mucho menor. La pre-
sencia en “Medios de comunica-
ciéon” (12,23%) o la representa-
cién de la “Vida privada” (7,97%)
(imagen 3) son contenidos clara-
mente secundarios, y respecto al
“Humor”, ni siquiera se detectan
ejemplos en la muestra. En este
sentido, se considera que los
lideres desaprovechan la capa-
cidad de esta plataforma para
ofrecer una comunicacién mds
cercana y diversificada en su
agenda.

Funcioén principal

Respecto al uso estratégico de
Instagram, el analisis revela que
la funcién dominante correspon-
de a la categoria “Indicador de
presencia” (42,55%). Casi en la
mitad de las ocasiones se utiliza
la imagen para dar testimonio de
que el lider ha estado presente
en un lugar o acontecimiento y, al
mismo tiempo, profundizar en la
autopromocion de determinados
atributos. Un ejemplo claro de
esta funcion son las imagenes de
la asistencia al colegio electoral el
dia del referéndum (imagen 4).

Mas alla de este uso mayorita-
rio meramente representativo,
se detecta una segunda funcién
vinculada a la interaccion social,
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Imagen 1. “Actualidad politica”

bien como muestra de cortesia y agradecimiento (17,55%)
(imagen 5) o bien aquellas que tienen por objetivo expresar
opiniones o recomendaciones sobre un tema (11,17%).

Llama la atencidn el rol secundario de funciones politicas
clasicas como “Movilizacién” (9,04%), “Propuesta politica”
(7,47%) o “Ataque al adversario” (3,72%). Aunque en oca-
siones se logra un aprovechamiento bastante emotivo a la
hora de mostrar la presencia del lider, de nuevo se identifica
un uso limitado y una cierta infrautilizacion de Instagram
para dinamizar la comunicacién de los lideres a través de
funciones politicas mas operativas.

La funcién dominante corresponde a la
categoria “Indicador de presencia”. Casi
en la mitad de las ocasiones la imagen
se utiliza para dar testimonio de que el
lider ha estado presente en un lugar o
acontecimiento y profundizar en la au-
topromocion de determinados atributos

5.2. Quién / Gestion del protagonismo

La tendencia general es ofrecer un claro protagonismo vi-
sual al lider. Esta potente estrategia de personalizacion se
concreta en una altisima presencia del dirigente politico en
la muestra analizada (88,83%), bien como protagonista de
sus propias fotografias (66,5%) o como actor secundario de
las mismas (22,34%). En sintonia con estudios precedentes,
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Imagen 5. “Cortesia / Agradecimiento”
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Imagen 3. “Vida privada”
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Imagen 6. “Lider en solitario”
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Imagen 7. Protagonismo “Impersonal”
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Imagen 9. “Actores secundarios / Ciudadanos”
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Imagen 10. “Actores secundarios-Ciudadanos”
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Imagen 11. Atributo profesional “Comunicador”
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Imagen 8. Protagonismo “Impersonal”

se confirma la presencia en solitario del lider en una propor-
cién muy significativa (44,15%) (imagen 6). En gran medida
Instagram funciona como un album personal de los lideres.

Por el contrario, el resto de potenciales protagonistas tiene
una presencia bastante limitada como sujeto central de la
imagen. En este sentido, cabe destacar el protagonismo que
alcanzan paisajes, lugares, objetos..., englobados dentro de la
categoria “Impersonal” (12%) (imagenes 7 y 8) o la presencia
puntual de ciudadanos (10%). Sin embargo, apenas se utiliza
para dar visibilidad a compafieros de partido (6,3%).

Es en el rol de actores secundarios donde los ciudada-
nos (23,94%) (imagenes 9 y 10), compafieros de partido
(18,08%), y objetos simbdlicos como banderas o edificios
oficiales (14,89%) cumplen un papel estratégico capital.
Bien para subrayar la funcion propagandistica de la imagen
0 para caracterizar el lider de forma expresiva. Destaca la
exigua utilizacion de famosos y celebridades (2,66%). Estos
datos constatan la intensa estrategia de personalizacidn de-
sarrollada en esta red social, en la que el lider se convierte
en un icono sobre el que pivota el resto de contenidos.

En las situaciones de crisis politica la
imagen esta sirviendo para reforzar sus
roles profesionales mas tradicionales

Asignacion de atributos profesionales y personales

En relacion a la asignacion de los atributos profesionales,
destaca la representacion de cualidades racionales (51,06%)
por encima de las emocionales (31,38%). En este sentido,
los lideres son presentados principalmente como grandes
comunicadores (23,40%) (imagen 11) o como representan-
tes institucionales (20,21%) (imagen 12). Se interpreta que
en las situaciones de crisis politica la imagen esta sirviendo
para reforzar sus roles profesionales mas tradicionales.

La Unica cualidad emocional destacable en las imagenes ana-
lizadas es la de “Lider de masas” (13,82%) (imagen 13). De
nuevo, de forma coherente con los temas y funciones explica-
dos previamente, tan sélo un 6,9% de las imagenes se asocian
con atributos personales como, por ejemplo, mostrar las afi-
ciones (3,72%), la vida familiar (1,6%) o las amistades (1,6%).
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Imagen 12. Atributo profesional “Hombre de estado”

5.3. Dénde / Gestidn del espacio

De acuerdo con las funciones indicadas con anterioridad, la
tendencia principal es a representar los escenarios del po-
der y de enfrentamiento ideoldgico. Bien mostrando espa-
cios de cardcter oficial: parlamentos, despachos o salas de
prensa (41,43%) (imagen 14), o bien dando protagonismo a
todos los actos politicos desarrollados en espacios publicos,
principalmente manifestaciones en calles y plazas (36,70%)
(imagen 15). En este sentido, Instagram si que resulta efec-
tivo para combinar de forma regular y dindmica los dos
grandes escenarios de la crisis independentista:

- el enfrentamiento parlamentario;
- la protesta social en las calles de Catalufia.

Del resto de espacios representados, sélo resulta significati-
vo destacar lo irrelevante de la presencia de contextos pri-
vados (2,66%). Y, ademas, subrayar la tendencia de no mos-
trar con claridad el lugar exacto donde han sido tomadas las
fotografias. Esta apuesta por ubicar la imagen en un espacio
indeterminado resulta significativa (11,70%).

5.4. Cuando / Puesta en escena

Respecto al tipo de puesta en escena, se detecta un dominio
creciente de las claves visuales de la plataforma en cuanto a
naturalidad y dinamismo. En este sentido, el estilo mas ex-
tendido es el de “Espontaneidad estratégica” (41,49%) (ima-
gen 16). Este tipo de fotografias son resultado de una co-
rrecta planificacion, en la que los lideres son conscientes de
la presencia de las camaras pero incluso asi logran trasmitir
naturalidad en el desarrollo de sus acciones. Los fotdgrafos
logran sintetizar de forma atractiva, y en ocasiones especta-
cular, el ambiente natural del momento politico. Sin duda,
es una de las mejores pruebas de la profesionalizacién en el
uso politico de Instagram.

Sin embargo, la presencia significativa de estilos proble-
maticos y poco profesionales, como el “Amateur” (22,87)
(imagen 17) o el “Posado” (12,76%), indica la existencia de
un amplio margen de mejora en la gestion de la imagen en
algunos perfiles. Afortunadamente, un estilo tradicional

Imagen 14. “Espacio oficial”

”

Imagen 15. “Espacio publico”

Imagen 16. “Espontaneidad estratégic
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Imagen 21. Plano “Detalle”

Imagen 18. Puesta en escena “Institucional”

como el “Institucional”, que no encaja con el dinamismo de
la plataforma, tiene una presencia muy limitada (13,83%)
(imagen 18).

5.5. Cémo / Aspectos técnicos

En la gestidn técnica de la imagen destaca la apuesta ma-
yoritaria por el formato fotogréafico estandar (88,83%). No
obstante, en un contexto de crisis y movilizacidn era de es-
perar una mayor presencia del video que la detectada en la
muestra (8,51%) (imagen 19). Y, sobre todo, llama atencion
la ausencia de un formato de gran éxito y actualidad entre
los usuarios de Instagram como es la selfie o la auto-foto es-
pontanea (1,59%). Este resultado es coherente con las fun-
ciones profesionales detectadas en el andlisis y el contexto
de grave crisis institucional analizado.

Respecto al patrén visual destaca un claro predominio de
planos abiertos (85%) que refuerzan el estilo informativo y
profesional dominante en la muestra analizada. En concre-
to, los mas habituales son el “General” (37,23%) para re-
presentar eventos politicos y, sobre todo, el “Entero-medio”
(47,87%) con el que se (auto)presentan los politicos en mu-
chas ocasiones (imagen 20). El “Primer plano” (8,51%) o el
plano “Detalle” (6,38%) son reservados, casi en exclusiva,
para objetos o elementos simbdlicos (imagen 21), pero no
para mostrar escenas personales.

En cuanto a la angulacidn de los planos, distinguimos que
mas de la mitad de la muestra utiliza el neutro o natural
(52,66%). Se trata de una perspectiva poco espectacular,
pero que trasmite tranquilidad y estabilidad ya que esta ali-
neada con el punto de vista habitual de observacion de la
realidad. Por el contrario, sorprende el importante volumen
de imagenes captadas con un angulo “Picado” (26,60%),
asociado a situaciones de inferioridad o debilidad. Aunque
normalmente el grado de angulacion sea leve, no se con-
sidera ldgica su utilizacion en un contexto de (auto)pre-
sentacion positiva como el que ofrece Instagram. Por otra
parte, como rasgo moderado de espectacularizacion si que
se detecta una presencia habitual de imagenes de angulo
“Contrapicado” (20,74%) (imagen 22), muy eficaces para
transmitir cualidades como la importancia o la superioridad
y, sobre todo, para establecer una posicion dominante del
lider frente al observador.



En términos generales, el tipo de iluminacion habitual en
la muestra es el natural o en “Clave media” (64,36%). Este
dato es coherente con el predominio de espacios publicos,
pese a que ofrecen menos carga emocional que las fotos
captadas con escasez o exceso de luz. Sin embargo, también
se identifica un buen numero de fotografias con una ilumi-
nacion en “Clave baja” (25,53%) (imagen 23). Este tipo de
iluminacidn aporta una tonalidad a la fotografia muy atracti-
va para el espectador, asociada con frecuencia a la creacién
de ambientes de suspense.

En relacidn con los efectos de postproduccién, un primer
dato significativo es que casi la mitad de las fotografias
(41,49%) aparentemente no han sufrido ninguna alteracion.
Se trata de una tendencia hacia un estilo natural, derivado
de un uso todavia limitado de la plataforma mas que de una
estrategia concreta. Sin embargo, el resto de la muestra si
ha sufrido algun tipo de retoque o edicidn antes de su pu-
blicacién. Principalmente, galerias para presentar imagenes
de forma secuencial (35,64%), normalmente con un estilo
convencional y poco atractivo. Sorprende el uso secundario
de etiquetas (10,6%) y rétulos (10,6%), y no se detecta ma-
yor uso de otros formatos de presentacién como collages o
mOosaicos.

Respecto a los filtros, se advierte un uso limitado, cerca
de un 10%, pero significativo para aumentar su expresivi-
dad e impacto (imagen 24). Este tipo de efectos son uno
de los mejores recursos de espectacularizacidon que ofrece
Instagram, ya que permite mejorar claramente y de forma
sencilla el acabado de la imagen. Entre los filtros de mayor
presencia en la muestra encontramos:

- los que saturan el color y afladen mds contraste (Lo-Fi);
- los que aportan un aspecto antiguo a la fotografia y le dan
mayor calidez (Earlybird);

- ylos monocromo, que viran las imagenes a blanco y negro
(Willow).

Finalmente, los resultados alcanzados sobre el tipo de ape-

lacion confirman una tendencia preferente hacia la emotivi-

dad (52%) frente a la racionalidad (37,77%) en el contexto

de crisis politica analizado. En el primer grupo encontramos

imagenes en las que los lideres plantean una clara conexion
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Imagen 25. Apelacion “Emocional positiva”
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‘ [

oibrieirdias U=a de Fdabrodeiig s

jeantayeda Gus
IR ET § gt b LU
Pl 1 T

iswmsrmsaky s “grrn” TERG.. W
W percdiren oA &

rossital Triotadn srrstifguat =8 boni
compaa b

dammartra s Eild § Vensala

o i
o0
1407 bl quats

i R

Imagen 24. Efecto “Filtro Lo-Fi”

emocional, normalmente positiva, con el espectador. Un
buen ejemplo seria la apelacion al orgullo por determinadas
identidades politicas colectivas, a los afectos personales, o a
la esperanza en un futuro mejor (imagenes 25y 26].
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Imagen 26. Apelacion “Emocional positiva”



Por otro lado, la apelacion racional interpela al espectador a
partir del refuerzo de argumentos de caracter informativo,
como, por ejemplo, los presentados en una rueda de prensa
0 un mensaje institucional (imagen 27). En ocasiones, para
interpretar correctamente las apelaciones planteadas por la
imagen es necesario analizar tanto la fotografia como el co-
mentario textual adjunto.

6. Conclusiones

Los resultados exploratorios alcanzados dibujan un diagnés-
tico bastante completo sobre el grado de aprovechamiento
actual de Instagram por parte de los politicos espafioles.
Globalmente, se constata que se encuentra todavia en una
fase de experimentacidn en busca de sus funciones mas efi-
caces y un estilo comunicativo definitivo. Si bien los lideres
y los partidos han avanzado en la normalizacion de su uso
politico, todavia no presenta un patréon consolidado.

Esta etapa intermedia en su desarrollo se caracteriza por
la progresiva ampliacidn de los registros y estilos comuni-
cativos, desde una (auto)presentacidn basica de los lideres
hacia una espectacularizacién mas intensa. Dentro del caso
del proceso independentista en Cataluiia, son buenos ejem-
plos de esta evolucion los lideres de Ciudadanos (Rivera y
Arrimadas), los presidentes Puigdemont y Rajoy, y en menor
medida Junqueras o el lider de Podemos, Iglesias. Pero, al
mismo tiempo, también se detecta en muchos casos un uso
todavia bastante limitado y convencional de la plataforma,
como demuestran los casos de Sdnchez, Iceta y Doménech.

La gestion politica de Instagram se en-
cuentra todavia en una fase de experi-
mentacidon en busca de sus funciones
mas eficaces y un estilo comunicativo
definitivo

Los resultados obtenidos sobre las 5W visuales analizadas
permiten identificar una serie de rasgos tematicos y expre-
sivos espectaculares que pueden dinamizar en gran medida
la gestion de Instagram, y resultan aplicables mas alla del
caso espanol:

- unaintensa dinamica de personalizacion: por el momento
Instagram ha servido como escaparate visual de los lide-
res para reforzar eficazmente roles profesionales clasicos
de gran valor simbdlico como el “comunicador” que dia-
loga y ofrece soluciones; “el hombre de estado” que en-
carna la legalidad o un nuevo orden politico; o el “lider de
masas” que afronta un conflicto identitario;

- el peso significativo que tiene la actualidad politica: Insta-
gram no rehuye los temas conflictivos ni su seguimiento
en tiempo real por lo que, de cara al futuro, su valor mo-
vilizador potencial es claro;

- laorientacion del mensaje: la apelacion emocional positiva
detectada es una via potente para la espectacularizacién
del mensaje politico;

- la efectiva hibridacion de espacios alcanzada ha logrado
presentar conjuntamente tanto la actividad parlamenta-
ria excepcional de estos meses como la representacion
del conflicto politico en las calles;
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Imagen 27. Apelacion “Racional”

- en cuanto a la técnica, los principales avances se han pro-
ducido en la profesionalizacion de la puesta en escena con
un estilo espontaneo y profesional, la experimentacion
con ciertos filtros, y el recurso a contrapicados y grandes
planos generales.

Instagram se ha hecho sitio en la comu-
nicacion politica. La fuerza de la imagen
2.0 ha encontrado en esta plataforma un
canal prioritario de expresion

Por otro lado, es posible identificar importantes frenos a la
innovacion y la experimentacién en el uso politico de Insta-
gram.

- el principal es sin duda la escasa humanizacién detecta-
da: los lideres politicos no difunden imagenes relativas
a su vida personal y familiar. Prescinden de contenidos
potencialmente atractivos. Hay un desaprovechamiento
transversal, tanto a nivel de agenda, como de presencia
de actores, atributos y de representacién de espacios;

- tampoco se utiliza eficazmente Instagram para imple-
mentar algunas funciones clasicas como movilizar al elec-
torado o criticar al adversario. Ademas tampoco ha sido
hasta el momento una plataforma propicia para el humor
y el entretenimiento;

- conviene subrayar la presencia de tipos de puesta en es-
cena problematicos (amateur, posado o institucional),
como una limitacion evidente para un uso politico profe-
sional de la plataforma.

- anivel técnico, la gran asignatura pendiente es la norma-
lizacion del uso del video y una gestion mas estratégica de
planos cortos, iluminacién y selfies.

Instagram se ha hecho sitio en la comunicacidn politica. La
fuerza de la imagen 2.0 ha encontrado en esta plataforma
un canal prioritario de expresion. Y su orientacién hacia con-
tenidos y estilos espectaculares en contextos de crisis pare-
ce decidida. Tras mostrar las luces y sombras en la gestion
de los lideres, el siguiente paso es profundizar en el uso de
los partidos de esta plataforma en busca de sinergias y un
reparto coordinado de estrategias que potencie la moviliza-
cién politica.
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Resumen

Que Twitter ha revolucionado la manera de hacer politica no es novedad; tampoco lo es su capacidad de viralizacién, media-
tizacion y activismo ciudadano. En paralelo, la personalizacidn del candidato politico alcanza un elevado indice de respuesta
usuaria (me gusta, retweets y comentarios) que supera la actividad del propio partido. En el contexto de las postelecciones
catalanas del 21D, el objetivo de este estudio es conocer a partir de una metodologia triangulada de analisis de contenido,
las principales estrategias y posibles efectos de una comunicacién digital, en la que prima el sujeto (quién) por delante del
objeto (qué). Sobre un muestreo de mas de 1.345 tweets de candidatos tanto independentistas como constitucionalistas y
570.446 métricas, los resultados evidencian la eficacia de Twitter y el protagonismo del candidato y cuestionan la bidirec-
cionalidad del discurso politico en la Red.
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Abstract

That Twitter has revolutionized the way of doing politics is not new; neither is its capacity for viralization, mediatization
and citizen activism. In parallel, the personalization of the political candidate reaches a high rate of user response (likes,
retweets and comments) that exceeds the activity of the party itself. In the context of the 21D’s Catalan post-elections, the
objective of this study is to know from a content analysis triangulated methodology, the main strategies and possible effects
of a digital communication, in which the subject (who) prevails in advance of the object (what). On a sampling of more than
1,345 tweets of both pro-independence and constitutionalist candidates, and 570,446 metrics, the results demonstrate the
effectiveness of Twitter and the role of the candidate, and question the bidirectionality of political discourse in the Network.
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1. Introduccion

La rapidez y eficiencia comunicativa de los medios sociales
han cambiado la forma de entender la politica, convertida
en un espacio en el que los actores se relacionan de forma
diferente. Las campaias politicas han cambiado su caracter
a favor de una profesionalizacién mas cercana al marketing
que permite personalizarlosmensajesymejorarlaseleccidn
de las vias de acceso a los simpatizantes (Giansante, 2015;
Sanchez-Medero, 2016; Thompson, 2017).

Esa marca personalizada unida a un uso estratégico de la
Red explica entre otras causas el triunfo electoral del candi-
dato influencer (Montoya; Vandehey, 2009; Pérez-Ortega,
2014; Rampersad, 2009). Este es un nuevo modelo de lider
de opinidn que se erige como una interesante herramien-
ta del marketing (Augure, 2015), cuyo valor reside en saber
combinar sus labores de prescriptor con el cuidado y gestion
de su identidad politica en un espacio tan propicio como el
de las redes sociales (Marshall; Redmond, 2016). El influen-
cer serviria de altavoz y canalizador de los mensajes de las
marcas, pero también de los medios de comunicacion de
masas e incluso de los partidos politicos (Fernandez-Go-
mez; Hernandez-Santaolalla; Sanz-Marcos, 2018). La
figura del influencer se puede entender como trasunto de
una marca personal que se desarrolla gracias a la oportu-
nidad que brindan las redes sociales (Labrecque; Markos;
Milne, 2011). Los usuarios de las redes, como es bien sa-
bido, han pasado de ser receptores de informacién a ser
prosumers o productores-consumidores, una combinacién
en la que ademas de participar como espectadores también
produce contenido (Rego-Rey; Romero-Rodriguez, 2016).

Paralelamente impera un discurso politico unidireccional
que responde a las claves de la posverdad. Es un escenario
en el que los politicos aumentaran las posibilidades de in-
teractuar con los usuarios de forma mas rapida, directa
y sin intermediarios, incrementando asi la sensacién de
confianza, cercania y empatia (Gainous; Wagner, 2014)
en el contexto actual en el que prima la incomprension
y desconfianza de los ciudadanos respecto a los politicos
(Thompson, 2017).

Los acontecimientos que han rodeado el denominado Pro-
cés (proceso de Catalufia hacia la independencia), la actua-
ciéon individualizada de los candidatos en Twitter y un nuevo
formato de activismo ciudadano, medido por “seguidores
digitales y comunidades de fans”, justifican una investiga-
cién que establece como objetivo principal analizar, a partir
de los resultados electorales del 21D:

- las estrategias que disefian los candidatos de referencia;
- larespuesta ciudadana;

- la tendencia hacia un modelo de comunicacién digital
unidireccional, por delante de la bidireccionalidad que se
atribuye a los social media.

1.1. Personalizacion como marca registrada del poli-
tico influencer

El matiz de la nueva cita electoral viene marcado por un
doble protagonismo, el del candidato-lider y el del mono-
tema-fuerza. Se destacan los atributos del candidato
y se resta importancia a las ideologias como elemen-
to diferenciador entre partidos, lo que reduce la politica a
un enfrentamiento entre personalidades (Sanchez-Murillo,
2005). Es la personalizacidn del influencer politico, que ac-
tua en la mayoria de los casos desconectado de la ideologia
(Rahat; Sheafer, 2007; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Case-
ro-Ripollés, 2017), que aplica técnicas de comunicacién y
marketing y que ha encontrado en las redes un abono eficaz
para despertar la atencién de comunidades activas de fans
o detractores. El rol de contrapoder y desafio de los usua-
rios ante las élites (Castells, 2009; Sampedro, 2014) resulta
asimétrico si se compara con el que atesoran los actores
politicos y las grandes corporaciones empresariales, que si-
guen teniendo mayores facilidades para dominar el entorno
digital (Fuchs, 2014).

Algunas investigaciones sobre el empleo de las redes sociales
en las campanas electorales por parte de los partidos y candi-
datos han demostrado el escaso nivel de interactividad. Hacen
un uso intensivo de estas tecnologias digitales prioritaria-
mente como mecanismo de autopromocion de sus propues-
tas y de distribucién de sus propios contenidos, aplicando
una ldgica propagandistica y basada en la Vviralizacion
(LOpez- Garcia, 2016; Dader;, Campos-Dominguez, 2017;
Campos-Dominguez; Calvo, 2017). Sin embargo, investiga-
ciones sobre viralidad (Gladwell, 2000) evidencian que la
popularidad del candidato no es suficiente, ya que debe ir
acompafnada de la capacidad de captar la atencién de los
demas. Es en este contexto en el que se afianza la teoria
de un mayor control y respuesta en la Red por parte de los
partidos independentistas, pero especialmente de Carles
Puigdemont (Junts per Catalunya), desde su posicion pri-
mero como presidente de la Generalitat y posteriormente
como candidato electoral (imagen 1). La capacidad de ejer-
cer influencia sobre los usuarios, los medios tradicionales
y el resto de partidos y adversarios emana de un perfil que
combina:

- la humanizacidén de los temas;

- la cercania con los votantes;

- el discurso de la persuasion y el espectdculo, inherente a
la politica.
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Imagen 1. Tweet de Puigdemont que aplaude el voto de los jovenes, como
esperanza de cambio y ataca al Estado. Fuente: Twitter

Reforzar el liderazgo politico individualizado se convierte
en objetivo también de los propios partidos para captar
votos, al considerar mas atractiva la personalidad del lider
que su ideologia (Farrell, 1996). En una época en la que la
ideologia y el partido politico han perdido un peso sustan-
cial como referencia para el votante, los lideres —los candi-
datos- se han convertido en el eje principal en la gestion de
la imagen de cada opcidn politica para lo cual hace tiempo
gue comenzaron a importar los conceptos e instrumentos
ampliamente probados desde el branding y el marketing
(Losada, 2009; Zamora, 2010; Wanta; todzki, 2010).

La personalizacién se concreta en una doble dimension: la in-
dividualizacidn y la privacidad (Van-Aelst; Sheafer; Stanyer,
2012). Un modo de hacer politica gestionado con destreza
desde la cuenta personal en Twitter del candidato Puigde-
mont (@KRLS) y contra el Estado, que representa al enemigo
de la independencia y el establishment, una campana conti-
nuada que se sirve de cddigos y simbolos (bandera, lema o
slogan, colores, imagenes que emocionan y mensajes claros
y pautados) para afianzar las posiciones y que, desde el inicio
ha funcionado mejor (los medios abren portadas y editoria-
les con el tema “Puigdemont”) que la orquestada por otros
representantes. Todos los seleccionados para el estudio (Inés
Arrimadas de Ciudadanos, Marta Rovira de ERC, Miquel Iceta
del PSC, Xavier Domenech de En Comu-Podem y Xavier Gar-
cia Albiol del PP) impulsan una camparia de personalizacién
negativa cuando focalizan las criticas al rival politico en la
figura de su lider, no en el partido o en sus valores e ideo-
logia (ElImelund-Praestekeer; Mglgaard-Svensson, 2014). El
carisma de Puigdemont junto con el milimetrado control de
acciones y discurso en la Red ensombrece el rol del resto de
dirigentes y de sus formaciones. La lider de Ciudadanos (C’s),
que fue el partido mas votado, representa el mejor ejemplo
de acusaciones “con lenguaje incisivo” hacia el que conside-
ra su Unico contrincante real (imagen 2).
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Imagen 2. Tweet de Arrimadas sobre la presidencia de Puigdemont.
Fuente: Twitter

Para el conjunto general de cabezas de lista, las métricas
confirman el uso de Twitter para difundir las propuestas
politicas con una doble estrategia: se publican mensajes au-
topromocionales en un tono positivo, complementados con
criticas al adversario (Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ri-
pollés, 2017).

Pero el discurso focalizado y critico necesita la optimiza-
cion de recursos que favorece la Red. Crear comunidades
de seguidores es la consecuencia de generar la pseudo-bi-
direccionalidad, una estrategia que sdélo algunos politicos
dominan (Giansante, 2015). La espectacularizacién digital
paralela disefia la puesta en escena en la que, de todos los
actores, el “mas astuto, el que entiende cémo habla y como
piensa la gente” (Lakoff, 2004) se convierte en el protago-
nista principal.

En Twitter impera un discurso politico de
corte unidireccional que responde a las
claves de fake news y posverdad

1.2. Discurso fake y efectos colaterales de la pseudo-
politica

La comunicacién politica responde de forma preocupante
al discurso emocional y electoral, mientras que las ideo-
logias se someten al proceso homogéneo de lo global.
En el marco de una ciudadania decepcionada con sus
gobernantes, la posverdad ha llegado para quedarse. La
receta con ingredientes de desinformacion, populismo
y mediatizacidon es de consumo compartido (Llorente,
2017). La politica en el entorno digital muestra un rasgo de
individualidad, personalidad y protagonismo de los sujetos
(quién) que condiciona los contenidos (qué), el lenguaje y la
forma en la que se trasladan (como) y los efectos que produ-



cen. El discurso de la persuasidn y la propaganda o la bateria
de falacias y medias verdades que la politica arrastra desde
el agora griega gira en torno al candidato y condiciona en las
redes el enfoque y tratamiento de los temas (tweets), de las
fuentes (menciones), de la informacién (links y videos) y de
los usuarios (métricas).

El éxito electoral del populismo en la era de la posverdad
viene impulsado por el entorno digital con una nueva
forma de comunicacion interpersonal que propicia la difu-
sion de ideas de manera mas cercana y certera (Bosch;
Brunet; Rosifiol, 2017), al igual que la mentira tiene éxito
en las redes sociales, que amplifican las falsedades tantas
veces que se terminan convirtiendo en una posverdad (Pun-
ti, 2016). Los procesos que caracterizan a los tres grandes
actores del escenario politico forman parte de un mismo
contexto:

- personalizacion de la politica;
- espectacularizacién de los medios;
- desideologizacidon de la ciudadania.

2. Metodologia

Dada la relevancia politica y social que en Espafia ha gene-
rado el proceso de independencia en Cataluiia, el disefio
metodoldgico requiere conocer las fuentes (candidatos,
partidos y gobierno), los acontecimientos (temdtica) y los
canales de comunicacion (redes/Twitter) que definen las va-
riables principales de la investigacidn.

2.1. Indicadores del contexto

La ultima de las encrucijadas politicas a las que se ha
enfrentado Espafia, con una implicacion real en su futu-
ra organizacion como Estado, ha sido el denominado Pro-
cés en Catalufia, con la jornada considerada clave por sus
promotores del referéndum del 1 de octubre de 2017, en el
gue se preguntaba a los ciudadanos catalanes si estaban
a favor de la independencia y la “desconexién” de Espafia
(Carrasco-Polaino; Villar-Cirujano; Tejedor-Fuentes, 2018).
El proceso de independencia ha cobrado si cabe mas fuerza
en un contexto de mediatizacion y digitalizacion nunca an-
tes contemplado. La cadena de actuaciones del Gobierno de
Espaiia con la aplicacion del articulo 155 de la Constitucidn,
la disolucidén de las Cortes y la convocatoria de las eleccio-
nes del 21 de diciembre dibujan un escenario incierto. El
informe del Centre d’Estudis d’Opinié computaba en 2017
un 40,2% de encuestados que consideraban que Catalufia
deberia ser un Estado independiente, un 27,4% una Comu-
nidad auténoma, un 21,9% un Estado federal y un 4,6% una
region (CEO, 2017). La comparativa con estudios anteriores
(CEO, 2016) constata un afianzamiento de las posiciones in-
dependentistas e incluso de otros modelos territoriales por
delante del modelo constitucional establecido. En el debate
en Catalufia intervienen asimismo organizaciones politicas
gue no son partidos, siendo dos de las mds destacadas, en

Tabla 1. Variables de la ficha de analisis

Métricas

Partidos/Candidatos/Usuarios

Partidos y candidatos Tematica

Tweets y Frecuencia

sentidos opuestos: Asamblea Nacional de Catalunya (ANC),
a favor de un Estado catalan independiente, y Sociedad Civil
Catalana (SCC), en contra. Ambas se han convertido en ac-
tores nodales en sus respectivas redes para funcionar como
un centro de comunicacién entre partidarios y detractores
de un nuevo estado catalan (Balcells; Padré-Solanet, 2016).

Los procesos que caracterizan a los gran-
desactoresdel escenario politico forman
parte de un mismo contexto: la persona-
lizacién de la politica, la espectaculariza-
cion de los medios y la desideologizacidon
de la ciudadania

En el nuevo marco electoral las redes sociales se configuran
como canales de comunicacidn y persuasién que han pro-
ducido una evolucién en los movimientos sociales a través
de la automediacion, la monitorizacion de los centros de
poder y el establecimiento inverso de la agenda (Casero-Ri-
pollés, 2015). Hasta ahora los medios decidian la agenda, el
enfoque, la extension, y partidos y candidatos no podian con-
trolar el mensaje final. Sin embargo, las redes son una exce-
lente plataforma de comunicacién no mediada porque ningun
intermediario reelabora o codifica el mensaje y se facilita el
feedback de la audiencia (Tafiez; Sixto, 2011). La agenda in-
versa propulsada por los medios sociales (Aruguete, 2017;
Wallsten, 2007; Meraz, 2011; Sung-Tae; Young-hwan, 2007)
activa un mecanismo de abajo a arriba, protagonizado por
los ciudadanos y la sociedad civil, que puede condicionar
la agenda medidtica gracias al impacto y alcance del mensa-
je en las redes. De esta forma emergen oportunidades para
el cambio social y politico.

A partir de una metodologia triangulada de analisis de con-
tenido (Pifiuel-Raigada, 2002) se disefia un muestreo fo-
calizado en la fecha de la convocatoria electoral del 21 de
diciembre de 2017 (21D) que abarca hasta la constitucion
de la Mesa del Parlament el 17 de enero de 2018 (17E). El
disefio metodoldgico intenta responder a las siguientes pre-
guntas de investigacion:

P.1. ¢Cuentan los partidos independentistas en Catalufia con
un mayor seguimiento y respuesta de los e-usuarios que los
partidos constitucionalistas?

P.2. ¢Utilizan los candidatos las herramientas que facili-
ta Twitter (hashtags, links, menciones, imagenes, memes,
videos) asi como la falacia y la propaganda en sus tweets
como estrategia para acceder a los usuarios digitales?

P.3. éLa actitud del lider responde a la bidireccionalidad que
favorece la Red?

Las premisas que avalan la hipdtesis inicial son que la per-
sonalizacidn e influencia del candidato se sustenta en estra-

Men- Recursos del lenguaje

ciones

Recursos audio-

Hashtags .
visuales

Falacias



tegias del discurso politico (seleccion de temas y marcas del
lenguaje), definidas por la unidireccionalidad del mensaje
frente a un uso adecuado de las herramientas de Twitter.

En esta linea, se relacionan las variables que se muestran
en la tabla 1.

El enfoque metodoldgico del estudio contempla una estruc-
tura en tres partes:

- Cuantificacion: incluye la variable Métricas, relativa a la
medicién de likes, retweets y comentarios que reciben las
publicaciones de los candidatos agrupados por bloques,
segln posicion independentista o constitucionalista; ade-
mas esta variable se vincula a la frecuencia con la que
aparecen los tweets de cada lider;

- Cualificacién: engloba las variables de Tematica, Hash-
tags, Menciones y Recursos audiovisuales en funcion de
los contenidos que tratan (Resultados electorales, Partido
del candidato, Otros partidos, Independentismo/Consti-
tucionalismo, Gobierno de Catalufia, Gobierno de Espafia,
Aplicacion del 155, Caso Puigdemont, Procesos judiciales,
Politicos encarcelados o Salida de empresas de Catalufia);

- Discursividad: hace referencia a las variables relativas a
la retdrica del lenguaje, especialmente el de las falacias,
como recurso vinculado al discurso de la persuasién y la
propaganda.

Los indicadores de la ficha de analisis se aplican sobre las
cuentas personales de cada candidato, desde donde se han
monitorizado y tratado con Oraquo Analytics y SPSS (v. 24),
tanto la jornada electoral como la fase posterior. Las varia-
bles responden a:

- cuantificacion de tweets y retweets emitidos;

- codificacion de temas y recursos digitales (hashtags, men-
ciones y recursos audiovisuales);

- analisis de las marcas de lenguaje (falacias);

- cuantificacion de métricas de e-usuarios y niveles de par-
ticipacion e interaccion.

La seleccion de candidatos y partidos obedece ademds de
al criterio numérico de votos conseguidos, al criterio de ro-
les que en torno a la independencia han jugado partidos y
maximos representantes. En esta linea se agrupa:

- por un lado, a los representantes de las formaciones de
marca constitucionalista: @InesArrimadas, @miqueliceta
y @Albiol_XG;

- por otro lado, los de perfil independentista: @KRLS,
@martarovira, @XavierDomenechs®.

Tabla 2. All-metrics de usuarios en Twitter

Candidatos pro-independencia

Numero de Numero de Numero de
me gusta retweets comentarios
Media 13.197,60 6.260,80 885,20
Mediana 13.841,00 5.211,00 722,50
Suma 258.248 119.504 18.813
Minimo 3.531 831 98
Maximo 25919 12.797 2.500

Inicialmente se seleccionaron 1.345 tweets relativos al
tema general de Politica, de los que se realizé una seleccién
posterior aplicando el cddigo especifico Independentismo/
Constitucionalismo, con lo que la muestra se redujo a 859
tweets (469 de candidatos pro-unidad de Espaia y 390 de
lideres pro-independencia de Catalufia).

Por ultimo se seleccionaron por cada candidato los tweets
que trataban el tema especifico del muestreo (en total 436).
En paralelo se computaron las métricas (likes, RTs y comen-
tarios) de los prosumidores digitales (173.881 de constitu-
cionalistas y 396.565 de independentistas). La relacién de
todos los datos disefia un contexto de unidireccionalidad
monotematica, sistematica y controlada desde la Red.

El andlisis de items, ya como resultado de la investigacion,
pretende constatar dos ideas fuerza:

- Identidad del monotema Independentismo/Constitucio-
nalismo como nucleo de confrontacién electoral por de-
lante de asuntos de interés publico.

- Uso estratégico de un discurso politico unidireccional y
persuasivo (Laborda, 2012) frente a la bidireccionalidad y
activismo ciudadano que se le presupone a Twitter.

Para calcular la capacidad de viralizacién e influencia del
mensaje se disefid una férmula que asigna un valor doble a
los retweets recibidos frente a los me gusta, dado que cuan-
do se recibe un retweet, el contenido del tweet original
aparece en el timeline de quien lo hace y aumenta la di-
fusion del mensaje, lo que no ocurre con el me gusta. La for-
mula final resulta de sumar los retweets multiplicados
por 2 y los me gusta, todo ello dividido entre el nimero de
tweets originales publicados.

Capacidad de difusion = (SUM RT*2+SUM FAV)/SUM
tweets publicados

Conocer las redes, usarlas habitualmente y controlar los re-
cursos que ponen al alcance, son estrategias que aumentan
las posibilidades de éxito electoral incluso cuando no existe
la comunicacion bidireccional necesaria con los consumido-
res digitales.

3. Anadlisis de resultados

Bloque de Cuantificacion

Como muestran los resultados, los partidos independentis-
tas logran un mayor seguimiento y respuesta de los e-usua-
rios.

Candidatos pro-unidad

Numero de Numero de Numero de
me gusta retweets comentarios
Media 2.779,74 1.214,32 581,76
Mediana 1.280,00 476,00 250,50
Suma 105.630 46.144 22.107
Minimo 10 1 8
Maximo 18.890 8.867 3.000
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Tabla 3. Capacidad de viralizacién de mensajes en Twitter

Candidatos Tweets Retweets Retweets x2 Me gusta Total Total/n. de tweets
Constitucionalistas 329 46.144 92.288 105.630 197.918 601.574
Independentistas 104 119.504 239.008 258.248 497.256 4.781.307

Tabla 4. Nimero de seguidores y métricas de candidatos (a fecha de muestreo)
Candidato Puigdemont Arrimadas Rovira Iceta Albiol Domeénech
JuntsxCat C’s ERC PSC PP En Comu-Podem
Seguidores 680.043 404.059 174.256 83.003 66.765 66.530
Tweets 55 72 25 233 24 27
Retweets 28 43 18 0 13 15

Las métricas presentan un alto indice de respuesta de
e-usuarios, nada equivalente a la que generalmente ejercen
los candidatos. Media, mediana, minimo y mdaximo son va-
lores relativos a la cantidad de me gusta, retweets y comen-
tarios emitidos por cada mensaje analizado. Se observa una
mayor participacion de los publicos digitales con respecto a
los tweets de politicos independentistas, lo que concuerda
también con los datos de interactividad de estos candidatos,
especialmente de Puigdemont por encima de Rovira y de
Domeénech. Las cifras relativas a me gusta y retweets alcan-
zan valores diferenciales que destacan la superioridad de los
dirigidos a los representantes independentistas.

La importante diferencia entre tweets constitucionalistas
(329) e independentistas (104) estriba en el candidato Iceta
(PSC) que suma en su cuenta 233 tweets pro-

En definitiva los partidos independentistas en mayor me-
dida que sus adversarios son estrategas en rentabilizar el
conflicto como eje tematico, que consigue una viralizacidn
maxima en Twitter.

Bloque de Discursividad

El cdmo se tratan los temas es el eje diferenciador entre can-
didatos. Los lideres mas votados, Inés Arrimadas de C's y Car-
les Puigdemont de Junts per Catalunya (por delante de otros
como Garcia Albiol del PP, un perfil que puede identificarse
con el rol del Gobierno y de Domeénech de En Comu-Podem,
posicionado mas bien del lado independentista) representan
a las fuerzas mas viscerales en cuanto a la defensa de duali-
dades como Nacionalismo-Estado, segregacion-unificacion o

pios, la mayoria de los cuales son realmente
links de noticias o articulos periodisticos com-
partidos frente a un indice cero de retweeteo.
Como toénica general, la actitud y discurso de
los cabezas de lista de partidos denota unidi-
reccionalidad, confrontacidon con el adversa-
rio, mensajes fake, escaso o nulo uso de he-
rramientas y falta de respuesta activa hacia los
seguidores.

El monitoreo realizado sobre las cuentas de
cada candidato descubre que el grado de
respuesta cero es generalizada y explica una
repeticion del modelo tradicional de discurso
unico en el ambito digital.

Temas especificos en tweets independentistas

= Resultados electorales

H partido del candidato
Otros partidos
Independentismo

B Constitucionalismo

B Gobierno de Catalufia

M Situacion de Puigdemont

B Actuacion judicial

= Politicos encarcelados

H Gobierno de Espafia

M Salida de empresas

Bloque de Cualificacion

Las fases de cualificacién tematica y discur-
sividad revelan que el lider y estratega dina-
mizador de este modelo de mensaje es Puig-
demont, por delante del resto de opciones.
Los lideres constitucionalistas situan como te-
ma-fuerza el Independentismo (18%), seguido
por Otros partidos (15,58%) y Partido del can-
didato (12,99%). Frente a esta perspectiva son
significativos los temas principales para los
candidatos independentistas. El item Politicos
encarcelados (18%) que ocupa el primer pues-
to y otros como Actuacion judicial y Resulta-
dos electorales (16%), empatados en segundo

Temas especificos en tweets constitucionalistas

2,60% 2,60%

7,79%

= Resultados electorales

7,79%
12,99% H partido del candidato
73 0
10,39% Otros partidos
Independentismo
11,69% m Constitudonalismo
) 0

M Gobiernode Catalufia

M Situacion de Puigdemont

10,39%

W Actuacion judicial
= Politicos encarcelados
M Gobiernode Espafia

M Salida de empresas

lugar, se consideran temas cruciales y con alta
capacidad de difusién.

Gréficas 1y 2. Comparativa de Temdtica especifica
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Avli la REPUBLICA ha tomat a guanyar bes eleccions a
Catalunya, avui hem guanyat als del 155 a les umes! Hem
quanyat, Criodl

Imagen 3. Tweet de Rovira con falacias de Apelacion a la emocion,
Tautologia y Enfasis. Fuente: Twitter

derechos constitucionales-represidon gubernamental y juridi-
ca. El contenido de la mayoria de los mensajes refleja en tema
y rema? la carga del discurso politico tradicional. La falacia
(Nocetti, 1990; Van-Dijck, 2015) ocupa un lugar protagonista,
se afirma o se niega, se alaba o se acusa sin obligacion de jus-
tificar. Los tweets de los lideres seleccionados concentran la
fuerza de una variedad de falacias dirigidas, en el contexto de
confrontacion Catalufia/Espafia, a gobiernos, otros partidos,
los ciudadanos y muy especialmente a descalificar al resto de
candidatos contrincantes. La seleccidn de capturas de tweets
refleja la prioridad de ataque y la intencionalidad discursiva.

@ Migue! Iceta Liorens © L
> 4 it

Crec que Cades Pu

f PrasHir ia

Imagen 5. Tweet de Iceta con falacias de Apelacién a la ignorancia,
Pregunta capciosa, Contra el hombre, Apelacion a la autoridad, Accidente,
Peticion de principio, y Tautologia. Fuente: Twitter

@
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Suma y ‘E—l e para fristeza v praocu pvﬁ':l""l de una parta de
los catalanes

Imagen 4. Tweet de Albiol con falacias de Apelacién a la piedad y Slanting.
Fuente: Twitter

En el mensaje de Marta Rovira se repite la escena caracteris-
tica del “todos ganan” en el discurso emocional, de unidad
de partido y de esperanza, que se enfatiza el dia de las elec-
ciones (imagen 3).

En la captura del tweet de Albiol, ya en el contexto poste-
lectoral, se apela a la piedad, apoyandose en la informacion
de la prensa sobre la “huida” de las empresas de Cataluiia,
tras la victoria del independentismo. Se utiliza el slanting
o informacion sesgada, un tipo de falacia que se vale de la
retdrica y de la imagen para inducir a opiniones, utilizando
informacién supuestamente objetiva (imagen 4).

Otros candidatos como Miquel Iceta, con un modelo de
tweet que recurre generalmente al apoyo de informacién
en medios o a retweets y comentarios de otras fuentes,
centra su atencidn en las causas judiciales de Puigdemont y
en interpretaciones sobre sus consecuencias para gobernar
(imagen 5).

Para Domenech, el foco de ataque se centra en Ciudadanos,
dada la equivalencia que les vincula como partido emergen-
te. El representante de En Comu-Podem usa marcas falaces
contra un partido que defiende posturas constitucionalistas
(imagen 6).

m Xavier Doménech &

b2

Para C's desde la muerte de Kennedy hasta su
derrota en la Mesa era culpa nuestra, Hl::u},.r s
ha demostrado que no saben sumar ni
construir alianzas #PFarla

2232 v 5323

Q8L SCTE

Imagen 6. Tweet de Doménech con falacias de Apelacion a la ignorancia,
Accidente, y Peticion de principio. Fuente: Twitter
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Inés Arrimadas & w

sArrimadas

La lista de Puigdemont (Junts per Catalunya) se ha
presentado a las elecciones del 210 en coalicion electoral
con Convergéncia. Para cobrar subvenciones y fondos
paiblicos si son CODC, péro ante 105 casos de corrupcidn
pretenden desentenderse twitter. com/elperodico/st

o2l g

423 ) 1.005 personas esian hablando de esto a8

Imagen 7. Tweet de Arrimadas con falacias de Peticion de principio, Contra
el hombre y Causa falsa. Fuente: Twitter

Cierran el capitulo de falacias, los tweets de los contrincan-
tes mas directos, Arrimadas y Puigdemont, con acusaciones
compartidas, ataques a los gobiernos de Cataluia y Espania.
Se localizan rasgos de un discurso persuasivo y de la propa-
ganda en el que de nuevo la falacia es protagonista (image-
nes 7y 8).

La marca-influencer de Puigdemont,
mas afianzada y mediatizada que la
de su partido consigue vincular, por
aceptacion o rechazo, todo el episodio
cataldn a su persona

Aunque el denominador comun de los tweets sea lo falaz, la
diferencia estriba en el uso de Twitter con una actitud cal-
culadora previa; el tweet del dirigente independentista se
refuerza con hashtags, links, menciones y con informacion e
imagenes de periddicos (previa seleccidén de una linea ideo-

Tabla 5. Falacias/Temdtica por candidato (%)

3 Canes Puigdemont § © ¥
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En directe; Mas de traa
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manifestacid per la
llibartar dels presos

Imagen 8. Tweet de Puigdemont con falacias de Apelacién a la ignorancia,
Apelacion a la autoridad, Causa falsa, Apelacion a la emocién, Peticion de
principio, Tautologia, y Slanting. Fuente: Twitter

légica de prensa favorable) que multiplican el efecto, como
se observa en las métricas de usuarios. Por tanto, el domi-
nio e influencia de Puigdemont se impone frente al resto
de candidatos e incluso frente a la fuerza mas votada. Las
redes son un campo de cultivo idéneo para el lenguaje de la
persuasion, la falacia y la propaganda (tabla 5).

Los porcentajes relativos a Apelacion a la ignorancia, Cau-
sa falsa, Apelacion a la emocidn y Peticion de principio al-
canzan las cotas maximas para todos los candidatos. Para
el caso de Puigdemont, los porcentajes de falacia superan

Puigdemont Arrimadas Rovira Iceta Albiol Domeénech

Apelacioén a la ignorancia 46,2 50,0 24,0 43,0 47,0 41,0
Falsa analogia 30,8 5,6 - 34 5,9 -

Contra el hombre 15,4 44,0 13,0 27,0 38,0 22,0
Apelacion a la autoridad 30,8 16,7 26,0 18,0 13,0 29,0
Apelacion a la fuerza 23,1 27,8 28,0 17,2 24,0 21,0
Causa falsa 53,8 55,6 36,0 39,0 50,0 32,0
Accidente 231 33,3 - 32,0 34,0 19,0
Apelacion a la emocion 46,2 38,9 35,0 37,0 35,3 42,0
Apelacion a la piedad 30,8 5,6 29,0 - 3,8 26,0
Peticion de principio 46,2 22,2 31,0 19,0 12,0 41,0
Falsa oposicion 23,1 11,1 - - 54 18,0
Tautologia 30,8 16,7 - - 10,0 -

Equivoco 154 - 7,0 12,3 19,0 10,0
Enfasis 7,7 1,1 8,0 15,0 19,0 9,0
Anfibologia 7.7 11,7 9,6 7,0 10,0 8,0
Slanting 53,8 16,7 23,0 25,0 18,2 8,5
Total 100 100 100 100 100 100

Los porcentajes en negrita indican en cada caso el tipo de falacias que el candidato utiliza mas asiduamente. En un mensaje puede haber mas de un tipo

de falacia.
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al resto con alguna excepcion (Arrimadas alcanza valores
maximos en Apelacion a la ignorancia y Causa falsa). Des-
taca el porcentaje de Slanting o uso de la imagen en Twitter
para atraer la atencion. En definitiva se trata de mecanismos
que identifican un comportamiento habitual en la Red. El
uso del mensaje falaz es generalizado, aunque sobresalen
los candidatos que representan a las fuerzas mas viscera-
les entre independentistas y constitucionalistas. La dosis de
personalizacidn se concentra en una idea fuerza: humaniza-
cién del mensaje y pseudodiscurso.

El éxito electoral de los lideres politicos
reside en el pseudodiscurso emocional y
relativo, dirigido a las comunidades de
fans

4. Conclusiones

La influencia de los politicos desde sus cuentas en Twitter,
por delante de los propios partidos, acentua los efectos de la
Red. La personalizacion (Rodriguez-Andrés; Ureiia Uceda,
2014) se manifiesta como un rasgo propio de los candida-
tos, aunque los resultados favorecen mas a quienes al factor
identidad suman un uso digital estratega. Las herramientas
qgue proporciona la plataforma (links, menciones, hashtags,
fotos, videos), la seleccidn apropiada del tema de los tweets
y la habilidad para construir falacias en el marco del discurso
de la propaganda son factores diferenciadores entre candi-
datos y generadores de mayor impacto e influencia entre los
usuarios (nivel de personalizacion del discurso).

La plataforma online viraliza especialmente los mensajes
que se acompafian de elementos complementarios (has-
htags, links, menciones, imagenes, memes, videos) pero
también los tweets que, como en la politica mas tradicional,
muestran la marca fake de la falacia y la propaganda (Punti,
2016). Un discurso que viene de la mano de la undirecciona-
lidad y rompe con la sefia de bidireccionalidad que se pre-
supone a las redes.

La respuesta de los usuarios, segun indica la cuantificacién
de métricas, presenta un desequilibro acentuado con res-
pecto a la actitud del candidato; la interaccion politico-pro-
sumidores es un factor cuestionado. Los resultados indican
gue no es directamente proporcional el grado de interacti-
vidad con el triunfo electoral o la efectividad viral de los 140
caracteres (Fuchs, 2014).

El monotema Independencia/Estado y todos los temas vin-
culados con la fractura social y el conflicto abanderan el Pro-
cés. La campaiia electoral del 21D en Cataluiia y mas tarde
la fase postelectoral hasta la constitucion el 17E de la Mesa
del Parlament priorizan este tema (articulo 155, encarcela-
miento de politicos de la Generalitat, actuacién judicial, re-
sultados electorales o salida de empresas, como focos clave)
y ni los programas ni los candidatos responden a los asuntos
de interés publico.

El denominado nuevo modelo digital de comunicacién en
Twitter, al igual que el modelo tradicional, reproduce ac-
titudes de personalizacién en politica (Lopez-Meri; Mar-

cos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017), aunque la novedad
reside en la capacidad de reproduccién y viralizacidon que
genera la participacion ciudadana.

Notas

1. Nota del editor: el articulo incluye en el bloque indepen-
dentista En Comu Podem y Xavier Domenech, si bien se
debe precisar que la formacion politica y el candidato no
estan a favor explicitamente de la independencia, aunque si
de la celebracién de un referéndum de autodeterminacion
en Catalunya.

2. El tema o topico hace referencia a la informacion general
gue conocen todos los interlocutores y el rema o comenta-
rio se refiere al enfoque que se realiza del tema pero desde
la posicion subjetiva de la fuente.

Reforzar el liderazgo politico individua-
lizado se convierte en objetivo también
de los propios partidos para captar votos
al considerar mas atractiva la personali-
dad del lider que su ideologia
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Resumen

YouTube es una red social donde se crean y se consumen videos de todos los temas. En este articulo planteamos una ra-
diografia de los contenidos de informacidn politica mas vistos en YouTube Espaia. Para ello analizamos el peso y las carac-
teristicas de estos contenidos en una muestra de 1.443 videos que fueron tendencia durante 143 dias. Recurrimos a una
metodologia basada en el andlisis de contenido para observar la frecuencia, interaccion de los usuarios, actividad creadora
de sus autores, presencia de rasgos de infoentretenimiento y de calidad periodistica de los videos politicos. Los resultados
indicaron una menor frecuencia de visualizacion, interaccién y actividad prosumidora en las piezas de informacién politica.
También comprobamos que la mayoria de los videos carece de pluralidad y de fuentes consultadas. Este panorama consti-
tuye un reto para los periodistas, cuya funcién de verificacién y orden de la informacion adquiere en este contexto una gran
importancia.
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Abstract

YouTube is a social network where videos of all topics are created and consumed. In this article we propose a classification
of the most watched political information content on YouTube Spain. We will analyze the power and characteristics of these
contents in a sample of 1,443 videos that were trending topic for 143 days. We will use a methodology based on content
analysis to observe the frequency, user interaction, creative activity of authors, presence of infotainment features and jour-
nalistic quality on political videos. The results showed a lower frequency of visualization, interaction and prosumer activity
in the videos of political information. We also found that most of the videos lack of plurality and no sources were consulted
in them. This scene is a challenge for journalists, whose mission of verification and sort out of information acquires, in this

context, a great importance.
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1. Introduccion: YouTube y la informacion
politica

Internet ha modificado de manera significativa la forma de
acceder a la informacion. Los consumidores disponen de
un catdlogo sin fin de contenidos gratuitos, disponibles me-
diante distintos dispositivos y con numerosas posibilidades
de interaccion (Marta-Lazo; Segura-Anaya; Martinez-Oli-
van, 2017). La capacidad de relacién entre los usuarios en
el espacio digital ha abierto multiples oportunidades para
la creacion colectiva y para la constitucion de comunidades
(Osuna-Acedo; Marta-Lazo; Aparici-Marino, 2013).

Las aplicaciones de la web 2.0 permiten que cualquier usua-
rio pueda convertirse en productor y emisor, creando y
publicando sus propios contenidos en wikis, blogs o redes
sociales (Sanchez-Martinez; Ibar-Alonso, 2015). Incluso han
surgido nuevos perfiles profesionales basados en esta acti-
vidad independiente de los medios de comunicacién que en
algunos casos, como los youtubers, actuan como lideres de
opinidn (Saez-Barneto; Gallardo-Camacho, 2017).

A esta progresiva desaparicién de la distincion entre pro-
ductor y consumidor le puso nombre tempranamente To-
ffler (1981), cuando acufié el término prosumidor para
predecir el fin de la época de los medios masificadores. Sin
embargo la comunicacion mediada no desaparecié porque
las audiencias siguen consumiendo, reproduciendo y socia-
lizando sus contenidos, transformandose en una audiencia
social (Gonzdlez-Neira; Quintas-Froufe, 2015), aunque si
se ha creado un modelo informativo a la carta, en el que
los consumidores son también productores de mensajes y
comparten entre ellos significados comunes construidos co-
lectivamente (Berrocal-Gonzalo; Campos-Dominguez; Re-
dondo-Garcia, 2014). Tapscott y Williams (2008) explican
el establecimiento de un nuevo modelo en el que los clien-
tes participan en la creacion de los mismos productos que
consumen, de forma activa y continua. Para Castells (2010)
se trata de una “autocomunicacion de masas” en la que la
audiencia construye sus propios mensajes y los distribuye
masivamente.

Una de las plataformas que protagonizan esta creciente ac-
tividad creadora de las audiencias es YouTube. Fundada en
2005, es actualmente la segunda red social con mas segui-
dores activos. Cada dia se visualizan a través de ella cinco
mil millones de videos, cada minuto se cargan 300 horas de
contenido y las personas que crean piezas audiovisuales ya
ascienden a 50 millones (Aslam, 2018). En 2015 Espafia fue
el cuarto pais del mundo con mayor crecimiento en cuanto a
contenido subido (Brandboost Intelligence, 2016).

Como otras redes sociales con actividad prosumidora, You-
Tube ofrece posibilidades para que los ciudadanos puedan
acceder directamente a sus canales informativos autoelabo-
rados, sin necesidad de contar con los medios convencio-
nales. Ademas brinda la oportunidad de que los activistas
politicos produzcan y difundan sus propios mensajes (Ca-
sero-Ripollés, 2015). Incluso para que las personas utilicen
mecanismos de escrutinio y monitorizacién del poder, so-
metiendo a los politicos a una vigilancia permanente, sacan-
do a la luz sus actos de corrupcidn y gestiones ineficaces, y
organizando movilizaciones y protestas (Keane, 2018).

Este abanico de posibilidades y la escasa investigacion exis-
tente sobre la produccidn y el consumo de videos politicos
en YouTube motivan que en los ultimos afios se hayan rea-
lizado en Espafia algunos estudios sobre el tema. Entre los
mas representativos se encuentran los de Salomé Berro-
cal-Gonzalo y su equipo (Berrocal-Gonzalo; Campos-Do-
minguez; Redondo-Garcia, 2012; 2014; Berrocal-Gonzalo;
Martin-Jiménez; Gil-Torres, 2017), que analizan entre otros
temas:

- videos politicos de los principales lideres internacionales;

- figura del prosumidor del infoentretenimiento politico en
internet;

- produccion audiovisual en campaiia electoral y fuera de
ella.

También hay que citar el estudio de Casero-Ripollés (2015),
que analiza las estrategias comunicativas de los activistas
politicos esparioles, y el de Vifiuela-Suarez (2015), que estu-
dia el papel de la musica en las piezas de contenido politico.



Estas investigaciones se han centrado en los videos de con-
tenido politico y no estrictamente en los de informacién po-
litica. Estos ultimos tienen como fin primordial la narracion
de un suceso o idea de caracter actual, transmitiendo una
version de la realidad. En cambio, los de contenido politico
no se centran en relatar la realidad, por lo que dentro de
esta clasificacidon podrian contarse las parodias o la propa-
ganda politica.

Las investigaciones anteriores sobre videos politicos en You-
Tube tampoco han realizado comparaciones con el resto de
las publicaciones de esta red social, ni han focalizado el es-
tudio en las piezas mas visualizadas.

Por eso esta investigacion surge de la pregunta sobre la ca-
pacidad creadora y consumidora de los usuarios en este tipo
de video de contenido politico, pues al pertenecer a la cate-
goria de los mas visitados podrian convertirse en una verda-
dera alternativa informativa frente a la oferta de los medios
convencionales. Asimismo se planted el interrogante sobre
si esos videos de informacién politica también tendrian ras-
gos del llamado infoentretenimiento, como ocurrié en las
investigaciones previamente mencionadas, que incluian to-
dos los videos de contenido politico.

El infoentretenimiento se caracteriza por la personalizacién
de la politica, que se reconoce por el interés en informar o
entretener centrandose en el lider politico y sélo en casos
aislados en un partido politico. El objetivo es el lider y sus
decisiones, incluso muchas veces su faceta personal. Por
eso predomina el drama, lo sentimental y lo frivolo, frente
a otros asuntos de interés publico (Berrocal-Gonzalo; Cam-
pos-Dominguez; Redondo-Garcia, 2012).

Finalmente esta investigacién también se planted otra de
las inquietudes que ha surgido con la proliferacidn de la ac-
tividad informativa en las redes sociales, que es la calidad
periodistica. Esta tiene entre sus rasgos el acceso a todas las
voces Yy la consulta de una variedad de fuentes para que las
personas puedan formarse su opinién mediante el contraste
de multiples puntos de vista (LOpez-Rabadan; Casero-Ripo-
llés, 2015). La interrogante sobre la presencia de estos in-
dicadores en los videos de informacidn politica que fueron
tendencia en YouTube Espaiia fue otra de las preguntas de
investigacion que motivo este estudio.

2. Objetivos e hipdtesis

Esta investigacidn se realizé en un nivel exploratorio y des-
criptivo. Estas decisiones respondieron a que el método
descriptivo resulta el mas indicado cuando lo que se busca
es definir o detallar el comportamiento de un fenémenoy el
nivel exploratorio es adecuado para temas poco estudiados.

El estudio partio de los siguientes objetivos:

- comparar los videos de informacidn politica que fueron
tendencia en la plataforma YouTube Espaia en el perio-
do estudiado con los videos de otros temas, tanto en fre-
cuencia, interaccién de los usuarios, y actividad creadora
y prosumidora de las personas o instituciones que los pu-
blicaron;

- determinar si la mayoria de esos videos de informacidon
politica tienen las caracteristicas del infoentretenimiento:

personalizacién del lider politico y alta frecuencia de te-
mas de indole personal y sentimental;

- describir algunos aspectos de la calidad de la informacion
en esos videos como: presencia de los argumentos de las
distintas partes en conflicto, mencién de fuentes vivas,
justificacion de los juicios emitidos por los personajes y
baja frecuencia de insultos y agresiones verbales.

Ante estos objetivos, planteamos las siguientes hipdtesis:

H1: La frecuencia de los videos de informacion politica es
escasa frente a las demas tematicas entre los contenidos
que son tendencia en YouTube Espaiia.

H2: La actividad prosumidora en las piezas de informacion
politica es menor que en la mayoria de los videos de otros
temas. Es decir, son pocos los videos que son totalmente
originales y es alta la frecuencia de retransmisiones de con-
tenidos de medios de comunicacion.

H3: Los videos politicos que son tendencia en YouTube
tienen de forma mayoritaria las caracteristicas del infoen-
tretenimiento: hay una prevalencia de piezas en las que el
protagonismo esta en los lideres politicos y miembros de la
Monarquia, y los temas personales y sentimentales tienen
una frecuencia elevada.

H4: En la mayoria de los videos que son tendencia no se
informa de los argumentos de las distintas partes en con-
flicto, no se menciona ninguna fuente viva y se ofrecen es-
casas justificaciones de las opiniones emitidas. Ademas la
frecuencia con la que se producen agresiones verbales es
elevada.

3. Metodologia

Para cumplir con los objetivos planteados y corroborar o re-
futar estas hipotesis se aplico la técnica del analisis de con-
tenido en una muestra de caracter intencional, recogida en-
tre el 5 de diciembre de 2017 y el 26 de abril de 2018. Este
periodo comprendid 143 dias en los que se produjeron va-
rios asuntos de importante trascendencia politica en Espa-
fa. Los temas relacionados con la crisis politica en Cataluiia,
con el escandalo que ocasiond la dimisidn de la presidencia
de la Comunidad de Madrid o con las relaciones familiares
de la Casa Real fueron los acontecimientos mas destacables.

Durante este rango de fechas se registraron todos los dias
(incluyendo festivos), entre las 19 y 20 horas, los veinte pri-
meros videos de tendencias de YouTube Espafia. Se escogio
este rango horario para que todos los videos seleccionados
hubieran pertenecido a este ranking a una hora similar, te-
niendo en cuenta que las tendencias de esta red social va-
rian durante todo el dia. De esta forma se recogio un total
de 2.860 videos, con una duracion de 825 horas, 33 minutos
y 20 segundos. Muchos de ellos volvieron a aparecer uno
0 mas dias en esos primeros veinte lugares de tendencias.
La media de esa repeticion fue 1,98 veces, por lo que el to-
tal de videos obtenidos, sin contar las repeticiones, fue de
1.443. La unidad de analisis utilizada fue cada uno de estos
videos. A ellos se les aplicé una primera ficha de anlisis,
conformada por tres partes:

1) datos de identificacion: fecha, titulo, URL, duracion, nom-
bre y tipo de canal que lo publica, descripcién y clasifica-



cién tematica. Esta Ultima se compuso de veinte categorias,
qgue pueden consultarse en el grafico 1. La mas relevante
para este estudio fue “Informacién politica”, pero las demas
sirvieron para realizar la comparacion a la que se refiere el
primer objetivo.

2) frecuencia de aparicién del video (niUmero de repeticio-
nes), y cantidad de visualizaciones e interacciones de los
usuarios: numero de “Me gusta”, “No me gusta” y comen-
tarios.

3) comprobacién de si la pieza habia sido creada para in-
ternet, si se realizaba narracion, si esta era en off, quién la
realizaba, y si el contenido provenia de un medio, una pro-
ductora comercial, una institucidn publica, o si por el con-
trario tenia elaboracién propia en el video, en el audio o en
ambos.

Una vez analizados los videos de todas las categorias temati-
cas, para poder realizar la comparacién prevista en el primer
objetivo se estudiaron exclusivamente los videos de informa-
cién politica pertenecientes a la muestra con una segunda
ficha de analisis, para poder cumplir con los objetivos 2 y 3.

Fueron consideradas unidades de analisis para esta segunda
ficha todas aquellas piezas que ofrecieran datos de actua-
lidad relacionados con las administraciones, camaras legis-
lativas, instituciones publicas, partidos y lideres politicos, e
ideologias de caracter politico, producidos y publicados por
cualquier persona o institucion.

La primera parte de esta ficha recogia los datos acerca del
protagonista principal del video, su tematica, los aspectos
que se resaltaban del lider politico al que mas tiempo se
le dedicaba y la presencia o ausencia de temas del ambito
personal o del sentimental, junto con la contabilizacién del
tiempo dedicado a ambos.

Publicidad de productos Informacién de sucesos
comerciales 2,2%
0,6%

Tutoriales y comentarios de
videojuegos
3,1%

Opinidn sobre temas de
interés publico
0,1%

Programas de ficcion de
medios de comunicacién
0,6%

Entrevistas
1,0%

Propaganda politica
0,6%

Deportes
7,8%

Video de entretenimiento
independiente de los medios
de comunicacion
30,4%

Ficcidon no producida para
medios de comunicacion 0,3%

En una segunda parte de esa ficha se recogio la presencia o
ausencia de opinion en los videos, justificacidon de esas opi-
niones, e insultos o agresiones verbales. También se conta-
biliz6 el tiempo dedicado a cada uno de estos aspectos. Por
ultimo se registré el numero de fuentes vivas mencionadas
y su clasificacidn, y se observd si se ofrecieron los argumen-
tos de las distintas partes en conflicto o sélo de una.

Elaboradas estas dos fichas de analisis, se realizd una prue-
ba en un pequefio nimero de videos, que permitio afinar
ambos instrumentos. Luego se analizaron las unidades co-
rrespondientes a cada ficha. La codificacion la hizo inicial-
mente un analista. Posteriormente se extrajeron 217 unida-
des de la muestra, 15% del total, y las codificé otro analista
distinto. La relacién de acuerdo intercodificadores median-
te el método Holsti fue de 0,98, oscilando entre 0,98 para
el tipo de narrador y 0,99 para el grado de originalidad del
contenido del video. Terminada la codificacidn, se volcaron
los resultados en el programa SPSS, versién 21.0.0, para su
andlisis estadistico. Se realizaron tablas de contingencia y se
estudiaron a la luz de los objetivos e hipétesis.

4, Resultados

4.1. Frecuencia y actividad prosumidora

El objetivo de la primera parte del analisis era comparar los
videos de informacion politica con los de otros temas en fre-
cuencia y actividad creadora de sus autores. En el primero
de estos aspectos, como se observa en el grafico 1, apenas
un 7% de las piezas —101 videos- fue clasificado como infor-
macion politica.

Los videos de entretenimiento, tanto los pertenecientes a
programas de televisidon (19%), como los que no (30,5%),
fueron los que tuvieron mayor frecuencia en la muestra.

Publicidad institucional
Motor
0,4% 0,2%

Ciencia y tecnologia
0,2%
Noticias nacionales no
politicas
0,7%

Promocion de causas
humanitarias
0,2%

Musica
18,1%

Humor
5,5%

Informacion
politica
7,0%

Programas de
entretenimiento de medios
de comunicacién

Promociones de programas,
peliculas o videojuegos
2,1%

18,9%

Grafico 1. Clasificacidon tematica de los videos de la muestra



Informacidn politica en los videos que son tendencia en YouTube Espaia

Los contenidos de entrete-
nimiento no televisivo con-
sistieron en diarios, juegos
o retos protagonizados por
youtubers; comentarios
sobre programas de TV
o peliculas; videos estilo
Draw my life; tutoriales de
videojuegos; consejos de
consumo y estilo; y otros.
También destacé en la
muestra la categoria “Musi-
ca” (18,2%).

0

La cantidad de visualizacio-

nes y la interaccidn de los usuarios de los videos de infor-
macién politica fueron también una expresidn de su menor
frecuencia dentro de las tendencias de YouTube en el pe-
riodo estudiado. Si se compara el nimero medio de visitas
por dia, la cantidad de “Me gusta” y “No me gusta”, y los
comentarios dejados por los usuarios con los de las demas
categorias tematicas, siempre estan por debajo de éstas,
como se observa en el grafico 2.

La repeticion que tuvieron los videos de informacién politica
durante todo el tiempo en que se recogio la muestra fue,
por el contrario, superior a la del resto de las categorias:
1,89 veces en promedio frente a 1,74. Sin embargo las re-
peticiones de los videos de musica (2,66), humor (2,43), y
otras ocho categorias fueron superiores.

El segundo aspecto en el que se compararon los videos de
informacidn politica con el resto fue el prosumo, la capaci-
dad creadora de los usuarios que los subieron a YouTube.
Un primer acercamiento fue si estas piezas fueron especial-

50%

44,3%

45%
41,6%

40%

35%

29,7%

30%

24,2%

25%
20%
15%

10%

5,0%

. 0'0%

0%
Un contenido emitido por Imdgenes extraidas de un  El contenido del video
unmedio de medio, productora (audioy video)es
comunicacion comercial olnternet, pero  independiente de la
conaudio o elementos produccioén de los medios
graficos propios y productoras comerciales

del publico de forma
gratuita

o Informacién politica

Media del nimero total de "No me gusta" L1'557

M Informacion politica

El contenido procede de
una institucién pablica,
que los pone a disposicion medio de comunicacion,

Media del nimero total de comentarios W 6.105

3.835

Media del nimero total de "M st | — 7752

Media del nimero de visualizaciones por dia % 5.952

20.000 40.000 60.000 80.000

B Videos de las demas categorias tematicas

Gréfico 2. Comparacion del nimero de visualizaciones y de la interaccion de los usuarios

mente realizadas para ser subidas a internet. En esta varia-
ble las demas categorias tematicas obtuvieron menos de un
punto porcentual que los videos politicos: 62,8% frente a
63,4%.

Pero cuando se indagé si el contenido procedia o no de un
medio de comunicacion y cudl era su grado de originalidad,
tanto en las imagenes como en el audio, se obtuvo que la
mayor proporcién de videos politicos reproducian un conte-
nido mediatico (41,6%), seguidos por aquellos que también
retransmitian imagenes de éstos, de productoras comercia-
les o de internet, pero con audio o elementos graficos pro-
pios (29,7%). Ambos tipos de videos representaron un 72%,
mientras que los de elaboracion completamente indepen-
diente sdélo un 19,8%. En cambio, en los videos sobre otros
temas los de contenido original constituyeron un 44,3%.

De manera que existié una alta proporcidn de piezas en los
videos de informacion politica que, si bien fueron creadas
para subirlas a la plataforma YouTube, reprodujeron conte-

17,2%

4,7%

3,0% .

Comentario de un
contenido emitido por un

3,7%

OlU% .

Comentario de un
videojuego

1,0% o0% 0%
! —

Audio extraido de un
medio, productora
comercial oInternet, pero
conimageneso
elementos graficos
propios

Una produccién de una
productora comercial

productora comercial,
cineo Internet

H Videos de las demas categorias temdticas

Grafico 3. Comparacién del porcentaje de videos segun la originalidad de su contenido

El profesional de la informacion, 2018, septiembre-octubre, v. 27, n. 5. eISSN: 1699-2407

1045



Una institucién educativa

Un partid o politico

Un canal oficial de la plataforma Youtube

Una institucién publica

Un club de fatbol u otros equipos d eportivos

Una productoradecine

Una productora musical

Una empresa

Un artista o una persona de lafarandula

La Monarquia

Un ciudadano que revela su identidad (nombre y apellido)
Un periodista

Una asociacion u organizacion ciudadana o del Tercer Sector
Un personaje politico

Un youtuber

Un blog o pagina web distintaa un medio de comunicacién
Un medio de comunicacién o un programadeun medio

Una personao institucion queno revelasu identidad

=3
X

B Informacioén poltica

[N
(=3
X

e

20% 30% 40% 50%

B Las demascategorias

Grafico 4. Comparacidn del porcentaje de videos publicados por cada tipo de canal de YouTube

nidos de los medios de comunicacién con pequeios cam-
bios. El porcentaje de videos totalmente originales se redujo
a menos de la mitad del obtenido por el resto de las catego-
rias (grafico 3).

Otro aspecto a tener en cuenta en el prosumo es el nivel
de protagonismo e implicacion del creador de contenidos.
De los canales que publicaron los videos de la muestra,
fueron los correspondientes a youtubers los que subieron
mayor cantidad de piezas de elaboracién totalmente inde-
pendiente de los medios (75,7% de los videos publicados
por estos creadores), con una narracion en on (63,3%) y
protagonizada por ellos mismos (86,6%). Sin embargo,
este tipo de canal apenas representé un 7,9% de los vi-
deos de informacion politica frente al 31,6% del resto de la
muestra (grafico 4).

Los videos que tratan informacion politi-
ca suponen un 7% en YouTube

Ademds, a diferencia de los videos con otras tematicas, los
de informacion politica fueron publicados de forma mayo-
ritaria (46,6%) por una persona o institucion anénima. Esta
falta de implicacidn y protagonismo de los creadores mayo-
ritarios condiciona que apenas en un 22,8% de los videos
de informacion politica exista una narracién de voz en on,
frente al 33,7% de voz en off, al 9,9% de narracién median-
te rotulos y al 28,7% sin narracién. Por ello también en un
29,7% de los videos de informacion politica la narracion es-
tuvo a cargo de una voz automatizada o de un ciudadano no
identificado. Este porcentaje apenas ascendid a 7,06% en el
resto de los videos de la muestra.

4.2. Infoentretenimiento: personalizacion y senti-
mentalismo

Los protagonistas de los videos de informacion politica ana-
lizados, es decir, las personas que mas tiempo aparecieron
y/o de las que mas tiempo se hablé en esas piezas, fueron
principalmente lideres politicos (42,6%) y miembros de la
Monarquia (27,7%). No obstante, la frecuencia de videos
publicados desde canales pertenecientes a estos actores fue
escasa (0,6% en total). Los videos que ellos protagonizaron
se difundieron principalmente desde canales anénimos y, en
segundo lugar, desde canales de medios de comunicacién.

Casi un 60% de videos politicos de YouTube
no menciona a ninguna fuente

Periodistas (7,9%), artistas (7,9%) y ciudadanos anénimos
(5,9%) fueron personajes centrales de las piezas audiovisua-
les en una proporcién bastante menor. En ningln caso el
protagonista fue un partido politico.

En el grafico 5 se pueden observar los aspectos que se re-
saltaron con mayor frecuencia sobre los lideres politicos o
miembros de la Monarquia a los que mas tiempo se dedico
en los videos analizados. El porcentaje mas elevado corres-
pondié a asuntos de indole personal, por encima del mensa-
je transmitido por ese personaje, sus decisiones politicas, su
ideologia, sus mentiras e hipocresia, e incluso sus actos de
corrupcion. lgualmente, el tema principal que se repitioé con
mas frecuencia en estos videos fue el de asuntos personales
de lideres politicos y miembros de la Monarquia, en mas de
una cuarta parte de las piezas analizadas (25,7%), como se
puede observar en el grafico 6.



Del total de 25 horas, 3 minu-
tos y 2 segundos de duracion
contando repeticiones de los
videos de informacién politi-
ca, 3 horas, 39 minutos y 30
segundos se dedicaron a infor-
maciones de caracter personal
(un 14,6% del tiempo) y 2 ho-
ras, 46 minutos y 23 segundos
a describir o mostrar senti-
mientos (un 11,1%).

Esta informacién de carac-
ter personal aparecié en un
46,5% de los videos de infor-
macion politica analizados y la
expresién o narracién de sen-
timientos en un 50,5%. Pero
estos porcentajes se elevaron
a2 96,4% vy a 82,1% cuando al-
gln miembro de la Monarquia
protagonizé la pieza.

4.3. Imparcialidad y calidad
informativa

La informacién politica puede
ser de caracter discursivo, es
decir, puede contener la opi-
nién de uno o varios persona-
jes. Esta circunstancia ocurrio
en un 90,1% de los videos de
informacién politica analiza-
dos.

Sin embargo, la imparcialidad
periodistica prescribe que
cuando existen distintas partes
en conflicto se debe permitir
gue ambas expresen sus argu-
mentos. Esta recomendacion
sélo se cumplié en un 25,7%
de los videos analizados. En un
56,4% soélo se ofrecieron los
argumentos de una de las dos
partes y en un 17,8% no exis-
tian partes en conflicto.

Otro indicador de la impar-
cialidad de la informacion,
también recogido en el grafi-
co 7, es el nimero de fuentes
consultadas. En esta investi-
gacién se contabilizaron las
fuentes vivas mencionadas.
En un 57,4% de los videos no
se nombrd ninguna. En los vi-
deos en los que si (43 videos),

la media de fuentes mencionadas fue de 1,3. Las mas fre-
cuentes fueron politicos del gobierno (8,9% del total) y de la
oposicidn (5,9%), periodistas (5%) y personas cercanas a la

Monarquia (3%).
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Su detencion por la justicia
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Su propaganda electoral

Su participacion en un acto publico
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Sus mentiraso hipocresia

Su ideologiay sus ideas politicasen general
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Grafico 5. Frecuencia de los aspectos que se destacan sobre los lideres politicos o miembros de la Monarquia

Acciones y mensajes de propaganda electoral
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Gréfico 6. Frecuencia de los temas principales de los videos analizados

Porcentaje de videos en los que se expresaron insultos y agresiones
verbales

Porcentaje de videos en los que no se justificaron o argumentaron las
opiniones expresadas

Porcentaje de videos en los que no se menciond a ninguna fuenteviva

Porcentaje de videos en los que solo se ofrecen los argumentos de una
de las partes en conflicto
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100%

Gréfico 7. Algunos indicadores de la parcialidad y carencia de pluralidad informativa de los videos de

informacién politica analizados

En cuanto a las personas que manifestaron su opinién en
los videos analizados, la justificaron mediante argumentos y
pruebas en un 50,5% de las piezas. En las demads se limitaron

a exponer su juicio sobre el asunto en cuestion. En el total
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del tiempo que duraron los videos de informacién politica,
esta argumentacién de la opinién durd 2 horas, 4 minutos
y 11 segundos, lo que representd un 8,3% de ese tiempo,
frente a un 42,3% que ocupd la expresidon de esos juicios
de valor.

El talante de esas opiniones en ocasiones superd los limites
de la cortesia, expresandose en forma de insultos y agresio-
nes verbales (gritos, descalificaciones, amenazas). Esto ocu-
rrié en un 25,7% de los videos analizados, una cuarta parte
de ellos. En lo que se refiere al tiempo, ocuparon un 2,4%
de la duracidn de todos los videos de informacion politica.

Los telespectadores de YouTube mues-
tran un escaso interés por los videos de
contenido politico

5. Discusion y conclusiones

La frecuencia, el nimero de visualizaciones y la interaccién
de los usuarios en los videos de informacion politica presen-
tes en la muestra revelaron que los espectadores tuvieron
menos interés por esta temdatica que por otras vinculadas
principalmente al entretenimiento, como se preveia en la
primera hipdtesis (H1). Este hallazgo corrobora lo que refle-
jan distintos estudios de opinidn: una mengua del interés de
las personas hacia los asuntos politicos (Minguijon-Pablo;
Pac-Salas, 2012). Los usuarios de YouTube trasladan a esta
red sus intereses y habitos de consumo (Gallardo-Camacho,
2013), por lo que no sorprende que alli también demues-
tren poco interés por la actualidad politica.

La actividad creadora y la implicacion de los prosumidores
en la elaboracidon del video fue menor en las piezas de in-
formacidn politica que en el resto de la muestra. La mayoria
de los videos reproduce contenidos de los medios de co-
municacion, seguidos de los que utilizan imagenes de éstos
con modificaciones poco representativas y narraciones con
voces andnimas o automatizadas. Estos datos comprueban
la segunda hipdtesis (H2) y marcan una gran discrepancia
con lo que esta ocurriendo en el ambito del entretenimien-
to, en el que creadores muy activos como los youtubers se
han convertido en lideres de opinion y fendmenos masivos.
En la informacidn politica que se ha analizado todavia no se
puede hablar de una significativa actividad creadora inde-
pendiente de los medios de comunicacion, por lo que quiza
sea prematuro afirmar que exista un autoabastecimiento
informativo (Castells, 2010) capaz de contrarrestar las ca-
rencias de los medios masivos.

La presencia de infoentretenimiento en los videos de infor-
macion politica también se corrobord, y con ello la tercera
hipétesis (H3), por el protagonismo de los lideres politicos y
la Monarquia, por resaltar de ellos mayoritariamente asun-
tos de indole personal y por predominar estos temas fren-
te a otros asuntos de interés publico. Los datos obtenidos
confirman una tendencia hallada en otras investigaciones
(Berrocal-Gonzalo; Campos-Dominguez; Redondo-Garcia,
2012; 2014; Berrocal-Gonzalo; Martin-Jiménez; Gil-Torres,
2017, entre otras), en las que se sefiala el predominio del in-
foentretenimiento en los videos politicos. En este estudio se

ha verificado que esa tendencia también afecta a los videos
exclusivamente de informacion politica que son tendencia
en YouTube.

En cuanto a la calidad de la informacién de las piezas ana-
lizadas, se comprobd que tal como se preveia en la cuarta
hipdtesis (H4), la mayoria de los videos carece de pluralidad
de puntos de vista y de fuentes consultadas. En la informa-
cién politica proporcionada las opiniones vertidas fueron
justificadas con escasa frecuencia y fue elevado el uso de
agresiones verbales. Todo ello hace concluir que existen
indicadores de una deficiente calidad informativa en estos
videos.

La circulacién de informacién es un requisito para el desa-
rrollo de la democracia, para que los ciudadanos puedan
elegir electoralmente y evaluar a los politicos en el poder
(Casero-Ripollés, 2012). Pero para que esa informacion
cumpla realmente este cometido debe ser plural (Lopez-Ra-
badan; Casero-Ripollés, 2015) y verificada (Kovach; Rosens-
tiel, 2012), debe abordar asuntos de interés publico e infor-
mar sobre la gestion de los representantes, y no sobre sus
asuntos personales o familiares.

La presencia del infoentretenimiento
en los videos de informacion politica de
YouTube es destacable

Los datos obtenidos en este estudio han demostrado que
los contenidos informativos sobre politica analizados —los
mas populares- todavia no cumplen en su mayoria con es-
tas caracteristicas. Esta situacidn representa un reto para
los periodistas y profesionales de la informacion y la co-
municacidn, cuya principal funciéon en este nuevo entorno
comunicativo, como explican Kovach y Rosenstiel (2012),
es verificar qué datos son fiables, ordenarlos para que los
ciudadanos los capten con eficacia y liderar este proceso en
el que las audiencias ya no son sélo consumidoras sino pro-
ductoras de informacién.
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Resumen

Se analiza el grado de divulgacién de datos relacionados con la transparencia y rendicién de cuentas en las comunidades
auténomas espaiiolas para el periodo 2013-2017. Para ello, se emplea un indice con ponderacion de la calidad reutiliza-
dora de los datos. El indice es calculado primero sélo para los portales de datos abiertos y posteriormente incorporando
portales de transparencia y web institucional. Los resultados muestran que solo cinco comunidades apuestan claramente
por la transparencia y rendicion de cuentas basada en datos abiertos. En cambio, si existe una mejora generalizada cuando
se incorporan los portales de transparencia y web institucional, siendo fundamentalmente fruto de los portales de trans-
parencia. Se concluye que catorce comunidades autdénomas estarian llevando a cabo politicas sinceras de transparencia y
rendicién de cuentas, cinco en datos abiertos y el resto en portales de transparencia. Por el contrario, cuatro comunidades
desarrollan un comportamiento de mera transparencia aparente sin ofrecer datos relevantes.
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Abstract

The extent of data disclosure related to transparency and accountability in Spanish regional governments is analyzed for
the period 2013-2017. For that purpose, an index with weighting of the quality for data reutilization is used. The index is
first calculated for open data portals, and then transparency portals and institutional websites are added to the assess-
ment. Findings show that just five regional governments clearly opt for open data based transparency and accountability.
Nevertheless, there is a general improvement when transparency portals and institutional websites are added to the index,
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mainly because of data disclosed in transparency portals. Findings show that fourteen regional governments show sincere
transparency and accountability policies, five of them with open data and the remainders with transparency portals. On the
contrary, four regional governments perform a sheer apparent transparency behavior, without disclosing significant data.

Keywords

Disclosure; Open data; Data reuse; Transparency; Accountability; Regional governments; Spain.
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1. Introduccién: Divulgacidn, transparencia y
rendicidon de cuentas

El debate sobre la transparencia de las administraciones
publicas tiene su origen a principios de la década de 1990
cuando instituciones como la Organizacion para la Coope-
racion y el Desarrollo Econémico, el Fondo Monetario Inter-
nacional, la Comision Europea o la Agencia de los EUA para
el Desarrollo Internacional elaboran recomendaciones y cé-
digos de buenas practicas para que los gobiernos proporcio-
nen informacion sobre sus actividades (Esteller-Moré; Po-
lo-Otero, 2012; Tejedo-Romero; Ferraz-Esteves-de-Araujo,
2015). Por ello, transparencia y rendicién de cuentas han
sido parte integral de las reformas de la gobernanza del
sector publico en los ultimos afios, y en este proceso las
tecnologias de la informacién se han empleado como un
elemento de transformacion disruptivo (Bertot; Jaeger; Gri-
mes, 2010). Existe un elevado grado de consenso acerca de
que el calificativo de apertura al respecto de divulgacion de
informacién gubernamental haria referencia a caracteristi-
cas especificas legales y técnicas del proceso de divulgacion
mas que a la apertura de procesos e instituciones por si mis-
mas (Gray, 2015).

La nocién de transparencia esta lejos de ser clara. A lo lar-
go de los ultimos afos la bibliografia ha aportado tantas
definiciones como intentos ha habido para definirla (Cerri-
llo-Martinez, 2012). El concepto de transparencia muestra
una gran complejidad por la diversidad de sus manifesta-
ciones y por la dificultad de obtener una magnitud que la
represente (Bellod-Redondo, 2008), pues tanto el concep-
to como su cuantificacidon son controvertidos y dificiles de
medir (Ma; Wu, 2011; Cuadrado-Ballesteros, 2014). Es por
ello que al estudiar qué es la transparencia nos encontra-
mos con que ésta se mezcla o confunde con el concepto de
rendicién de cuentas y que, en ocasiones, ambos conceptos
son tratados como sindnimos, mientras que en otros casos
se sugiere que la rendicién de cuentas es consecuencia de la
transparencia (Rubifios-Gil, 2014).

Aplicada a las administraciones publicas, la transparencia
podria definirse como la apertura hacia el publico en gene-
ral de la estructura y funciones del gobierno, las intenciones
de politica fiscal, las cuentas del sector publico y sus pro-
yecciones (Kopits; Craig, 1998). Ademas, proporcionaria a
los votantes, los observadores, los mercados financieros,
y a veces a los mismos politicos, informacién acerca de las
intenciones y de las acciones tomadas en el marco de deter-
minadas politicas especificas (Alt; Lassen; Rose, 2006). Para
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Ballester-Espinosa (2015), la transparencia de las adminis-
traciones seria un requisito para gobiernos que, comprome-
tidos con sus ciudadanos, no tuvieran miedo a informar de
la gestidn céntimo a céntimo de la actividad politica y publi-
ca, ofreciendo informacién detallada de los gastos e ingre-
sos y abarcando los salarios reales de politicos, funcionarios
y personal laboral. Conforme a Piedrabuena-Moraleda y
Criado-Fernandez (2013) un gobierno transparente propor-
ciona informacidn sobre lo que estd haciendo, abriendo sus
bases de datos, y publicando los planes de actuacion. En de-
finitiva, la transparencia no sélo seria un elemento de la res-
ponsabilidad a los érganos legislativos, sino una herramien-
ta para facilitar una relacién entre el presupuesto publico
y las demandas ciudadanas, las exigencias de los mercados
y la participacién ciudadana (Caamafio-Alegre; Lago-Pefias;
Reyes-Santias; Santiago-Boubeta, 2013).

La nocidn de transparencia esta lejos de
ser clara

Son multiples las propiedades beneficiosas que se atribuyen
a la transparencia. Como consecuencia, no es de extrafiar
gue su uso como herramienta para reducir la corrupcion
haya sido el centro de una amplia bibliografia (Albala-
te-del-Sol, 2013), pues permite involucrar al conjunto de
la sociedad en la gestién publica evitando casos de corrup-
cion, favoritismos o arbitrariedades. En definitiva, la trans-
parencia divulga como se ejerce el poder publico por los
gobernantes visibilizando lo bueno y lo malo que se hace
u omite, permitiendo evaluar la calidad del desempefio de
autoridades y funcionarios e iluminando la actuacion poli-
tica. En la linea de lo que se ha dado en llamar gobierno
abierto, Ramirez-Alujas y Villoria-Mendieta (2012) identi-
fican el fenédmeno de la apertura y el ejercicio de la trans-
parencia, no sélo como antidoto contra las conductas inde-
bidas, comportamientos opacos y relaciones espurias en el
espacio politico, sino también como una oportunidad para
generar valor en forma de credibilidad, confianza, respeto y
compromiso, ingredientes todos ellos que componen el co-
razén de la arquitectura democratica. Ademas, la apertura
de informacién también genera beneficios en el dmbito eco-
némico. Los datos sobre el funcionamiento de la economia
proporcionados por los gobiernos ayudan a los mercados a
funcionar mejor permitiendo a los inversores, productores
y consumidores tomar decisiones mas eficientes (Stiglitz,
2000, 2002). Para Villoria-Mendieta (2013) la transparen-
cia gubernamental se correlaciona muy fuertemente con el



ingreso per capita y, gracias a su efecto de control de la co-
rrupcion, mejora la economia y atrae inversiones.

No obstante, existen también voces criticas sobre el hecho
de que la mayor divulgacidn propiciada por la tecnologia
digital implique necesariamente mayor participacion ciuda-
dana y una rendicidn de cuentas efectiva (Carothers; Bre-
chenmacher, 2014). En concreto, las mayores barreras para
una transparencia y rendicion de cuentas sostenidas en el
tiempo podrian venir por la capacidad de los destinatarios
para comprender y manejar adecuadamente la informacion
divulgada (Heald, 2012). En este sentido serian necesarios
intermediarios que procesaran la informacién para hacerla
mas asequible a los ciudadanos y captar su atencion, en la
linea de lo que en los ultimos afios se ha dado en denominar
“periodismo de datos” (Gray; Chambers; Bounegru, 2012;
Howard, 2014); pero este proceso pudiera estar sesgado
por intereses comerciales y de los propios gobiernos por lo
qgue el escenario seria potencialmente similar al existente
con anterioridad al advenimiento de las tecnologias digita-
les de la informacion (Roberts, 2012).

Si bien nuestra investigacidon se centra en el andlisis de la
publicidad activa de las administraciones publicas, no de-
bemos olvidar que el concepto de transparencia no es uni-
direccional y se vincula también al derecho de acceso acti-
vo de los ciudadanos a la informacion publica. Tal y como
explica Giménez-Chornet (2012), los gobiernos atesoran
documentos e informacion cuyo volumen hace imposible
divulgarlos y catalogarlos proactivamente en la Red. Sus
peticiones de acceso también afectarian al nivel de trans-
parencia gubernamental, como muestran Calland y Bentley
(2013), Gutiérrez-David (2014), y Cordis y Warren (2014)
respecto a rendicidn de cuentas, investigacidn periodistica y
ciudadana y nivel de corrupcion, respectivamente.

2. Teorias y modelos de comportamiento

La web institucional fue el primero de los canales de comu-
nicacion de las administraciones publicas en Internet. Por
web institucional entendemos un sitio web de caracter ge-
neralista en el que una administracion divulga cualquier tipo
de contenido a los ciudadanos sin ningln tipo de caracteris-
tica especifica. Por su solera, en la bibliografia académica
abundan los estudios sobre este medio de divulgacion, mu-
chos de ellos referentes a las administraciones espafiolas; el
investigador interesado en esta linea de investigacidon pue-
de encontrar una amplia catalogacion en el meta estudio
de Rodriguez-Bolivar, Alcaide-Muiioz y Lopez-Hernandez
(2013). Pero en los ultimos afios, han surgido paralelamente
otros dos medios de divulgacion mas especificos que son los
portales de transparencia y los portales de datos abiertos.

Un portal de transparencia es un sitio web, que puede for-
mar parte de la web institucional o disponer de un dominio
web propio, cuya finalidad es divulgar de formar sencilla y
clara informaciones relevantes para la rendicidn de cuentas
a la ciudadania. Para ello, prima la facilidad de visualizacion
de la informacidn con el uso de formatos como el pdf que
permiten la divulgacién individualizada de documentos es-
pecificos, en muchas ocasiones simplemente imagenes es-
caneadas del documento original que refuerzan asi el espi-
ritu de la transparencia y rendicién de cuentas con el que se

ha creado el portal. En cambio, un portal de datos abiertos
(open data), que también puede formar parte de la web ins-
titucional o disponer de un dominio web propio, no tiene
su objetivo en la divulgacién de informacion individualizada
con documentos fundamentalmente pdf, sino en divulgar
conjuntos de datos en formatos reutilizables para que pue-
dan ser libremente procesados por los usuarios y emplea-
dos como materia prima en los procesos de participacion y
colaboracién propios de los modelos de gobierno abierto.
Predomina en los portales de datos abiertos no la facilidad
de visualizacién de las informaciones sino la reduccién de
obstaculos para la agregacién y tratamiento mecanizado de
modo que los usuarios puedan hacer el mejor uso posible
de los datos acorde a sus deseos y necesidades. Los con-
dicionantes impuestos por el divulgador son limitados con
base en una serie de principios emanados de organizaciones
publicas y privadas, comunmente aceptados por los disefia-
dores de estos sistemas de informacion, y que pueden verse
descritos y recopilados por Peset, Ferrer-Sapena y Subi-
rats-Coll (2011), Geiger y Von-Lucke (2012) y Garcia-Garcia
(2014). Son aun escasos los analisis del contenido y dindmi-
ca de ambos tipos de portales, pero entre lo mas destacados
podemos indicar a Martinez-Méndez, Lopez-Carrefio y Pas-
tor-Sanchez (2014); Lourengo (2015); Vicente-Paios y Jor-
dan-Alfonso (2017); Abella-Garcia, Ortiz-de-Urbina-Criado
y De-Pablos-Heredero (2018), y Garcia-Garcia y Curto-Ro-
driguez (2018).

Portales de transparencia y portales de
datos abiertos estan siendo sistemati-
camente replicados por las distintas ad-
ministraciones en un fendmeno de iso-
morfismo institucional que busca ganar
legitimidad frente a rivales politicos

La transparencia y rendicién de cuentas son un componente
basico de la necesaria legitimidad de los gobiernos demo-
craticos y administraciones publicas ante sus ciudadanos.
Pero actualmente, la desafeccién de los ciudadanos hacia
partidos politicos y gobernantes, y su extension hacia los
gestores y técnicos de las administraciones publicas, es un
fendmeno extendido en las democracias modernas. Por ello
se ensayan nuevas formas de recuperar la legitimidad per-
dida basadas en la apertura y divulgacion de datos de modo
que las redes de informacidn contribuyan a renovar las re-
laciones de confianza dafiadas. Esta tendencia, con una fe
creciente en el poder de la tecnologia para cambiar la socie-
dad, estaria en la linea de lo que Castells (2009) denominé
la “sociedad Red” pero también con el “solucionismo tec-
nolégico” de Morozov (2013), una desmedida creencia en
el poder ilimitado de la tecnologia para resolver problemas
sociales, y especialmente aquellos que le corresponden al
sector publico, en este caso su propia rendicidén de cuentas.
Por ello, podemos encontrarnos con dos dpticas para inter-
pretar las politicas de transparencia y rendicidon de cuentas,
a las que denominaremos transparencia sincera y transpa-
rencia aparente y que deduciremos de las principales teo-
rias sobre divulgacion y apertura en el sector publico.



La teoria de la agencia es la mas empleada
en la bibliografia (Rodriguez-Bolivar et al.,
2013). Establece un modelo de asimetrias in-
formativas entre principal y agente donde el
primero asigna atribuciones al segundo para
actuar en su nombre. Las asimetrias debe-
ran ser reducidas para evitar que el principal
pueda obrar en su propio favor y no en el del
agente, en el caso de la gestidn publica para
evitar que los gobernantes y administradores
(principales) actien en su beneficio y no en
el de la ciudadania (agentes). Transparencia y
rendicién de cuentas serian al mismo tiempo
herramientas de monitorizacién que permiti-
rian la reduccidn de las asimetrias informati-
vas, un contrapoder para examinar de cerca
las decisiones politicas y dar la voz de alarma
cuando algo falle, y, en definitiva, una forma
clave de participacion politica en la era digital
(Castells, 2009; Keane; Feenstra, 2014). Con
independencia del efecto que pudiera causar
sobre el publico, la transparencia y rendicion de cuentas se
convierten en instrumentos positivos para mejorar el cono-
cimiento y capacidad de juicio de los ciudadanos sobre as-
pectos de la res publica.

A diferencia de la teoria de la agencia, el institucionalismo
no ha sido un enfoque tan frecuentemente empleado en
la bibliografia sobre divulgacién de informacion publica. La
teoria neoinstitucional sostiene que la divulgacion de infor-
macion es un simbolo de confianza y modernidad que pro-
porciona al gobierno una mayor reputacién y contribuye a
una mejora en la percepcion ciudadana. Las organizaciones
responden a las presiones externas desarrollando estruc-
turas y practicas que son consideradas legitimas y social-
mente aceptadas y que proyecten una imagen de buena
gobernanza. En nuestro ambito de estudio, los gobiernos
imitaran las iniciativas favorecedoras de una buena opinion
publica, lo que explicaria que el suministro de informacion
publica a través de portales de transparencia y portales de
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datos abiertos esté siendo sistematicamente replicado por
las distintas administraciones en un fenémeno de isomorfis-
mo institucional que busca ganar legitimidad frente a rivales
politicos (Garcia-Garcia; Alonso-Magdaleno; Alonso-Mag-
daleno, 2016). Como forma extrema de este isomorfismo,
y con claras connotaciones negativas, encontramos el fe-
nomeno del open washing, cuando se afirma llevar a cabo
politicas de transparencia pero realmente se publican infor-
maciones irrelevantes y con escasa utilidad para el control
de la gestidn. De este modo, se trataria de obtener ventajas
reputacionales y de legitimidad pero evitando la amenaza
para el poder que supone la reduccién de las asimetrias
informativas. Este riesgo existe especialmente cuando se
emplean indices de alto impacto mediatico para evaluar la
transparencia y rendicién de cuentas, generandose proce-
sos de isomorfismo institucional con base en los conceptos
de aprendizaje positivo y perverso descritos por Meyer y
Gupta (1994) ya que los evaluados trataran de adaptar su

divulgacidn a lo evaluado por el indice (Alon-

so-Magdaleno; Garcia-Garcia, 2014).
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De acuerdo con estas teorias podemos ela-
borar un pequeifio modelo que gracias a la
evolucion temporal nos permita explicar si la
aperturay divulgacion de datos se correspon-
de con un comportamiento de transparencia
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sincera o transparencia aparente. Conforme
al modelo de la teoria de la agencia, los go-
biernos divulgarian para reducir las asime-
trias informativas; por ello, seria de esperar
un progreso continuo, tanto en la incorpora-
cién de nuevos datos como en la mejora de la
calidad reutilizadora. Por el contrario, confor-
me al modelo de la teoria neoinstitucional, la
mera creacién de herramientas como porta-
les de transparencia o de datos abiertos seria
un objetivo por si mismo que podria cubrir
las expectativas de ganancia de legitimidad
de los gobiernos, pues su existencia crearia
una imagen de modernidad en transparencia
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y rendicion de cuentas. En este caso no serian esperables
excesivas mejoras ni actualizaciones en los datos relaciona-
dos con transparencia y rendicidn de cuentas, que les haria
perder el ritmo frente a aquellos que si pretenden una efec-
tiva reduccién de asimetrias informativas, pudiendo caer
incluso en el fendémeno del open washing.

Asumiendo que la reduccidn de asimetrias informativas es
un valor positivo, denominamos al primer tipo de compor-
tamiento como transparencia sincera. De manera alternati-
va, la mera réplica de modelos de éxito como herramienta
de legitimidad, sin animo de profundizar en la reduccién de
asimetrias informativas, supondria un comportamiento al
que denominaremos de transparencia aparente.

3. Metodologia

Formulamos dos indicadores denominados Transparencia
en portales de datos abiertos (TDA) y Transparencia global
(TG). Su construccidn se basa en tres grupos de informacion
diferenciada para la rendicién de cuentas que en total supo-
nen 20 items informativos y que se han basado en los reque-
rimientos de publicidad activa de informacién que recoge
la Ley 19/2013 de Transparencia, acceso a la informacion
publica y buen gobierno. La tabla 1 detalla los tres grupos y
los items que los componen. Ambos indices se calculan en
diciembre de 2013 y diciembre de 2017. Hemos decidido
elaborar nuestro propio indice y no emplear el mas popular
indice de transparencia de las comunidades auténomas (In-
cau) de Transparencia Internacional Espafia por su elevado
impacto mediatico que le hace caer en el defecto del iso-
morfismo institucional por el aprendizaje positivo y perver-
so anteriormente expuesto, ademas de por no considerar la
calidad reutilizadora de la informacion.

La informacién evaluable se busca en tres tipos de web de
cada comunidad auténoma, por orden de prioridad: portal

Tabla 1. Informacidn relacionada con la rendicién de cuentas

A. Rendicion de cuentas de los gobernantes

A1.Organigrama y contacto

A2. Retribuciones a miembros del gobierno y altos cargos

A3. Declaraciones de bienes de los miembros del gobierno

A4. Declaraciones de actividades de los miembros del gobierno
A5. Lista y retribuciones de cargos de confianza

B. Rendicion de cuentas econémico-financieras

Relativo al presupuesto de gastos e ingresos:

B1. Por cualquier clasificacion (orgénica, funcional o econdmica)
B2. Por desglose de partidas presupuestarias

B3. Memoria con descripcion de los programas presupuestarios
Relativo a la ejecucién de los presupuestos:

B4. Informacion mensual de ejecucion

B5. Liquidacion anual

B6. Modificaciones presupuestarias

Otra informacién econémico-financiera:

B7. Presupuestos de entes, sociedades y fundaciones publicas
B8. Cuentas anuales de empresas publicas

B9. Cuenta General de la Comunidad Auténoma

B10. Cumplimiento del objetivo de estabilidad presupuestaria
B11. Nivel y desglose de endeudamiento

B12. Informe de fiscalizacién por 6rgano de control externo

C. Rendicion de cuentas en ayudas y contrataciones

C1. Ayudas y subvenciones
C2. Becas, premios o0 concursos
(3. Contratos adjudicados

de datos abiertos, portal de transparencia y web institu-
cional. Se prioriza a los portales de datos abiertos pues se
presupone que sus contenidos estan orientados a la reutili-
zacién siendo suministrados bajo licencias libres y formatos
abiertos.

Corremos el riesgo de que la creacion
de portales de transparencia o de datos
abiertos sea un objetivo por si mismo
para crear imagen de modernidad

En primer lugar se calcula el indice TDA con la busqueda
de los conjuntos de datos exclusivamente en los portales
de datos abiertos. Por cada item informativo localizado se
asignard un punto al indice TDA de la comunidad auténoma,
que se verd incrementado en funcién de la capacidad reuti-
lizadora segun los niveles del esquema de cinco estrellas de
Berners-Lee (2010):

- Nivel 1 estrella: Cualquier formato incluso si implica un
esfuerzo extra para su tratamiento (p.e., pdf)

- Nivel 2 estrellas: Formatos legibles por maquina, estruc-
turados, en formato propietario (p.e., xls)

- Nivel 3 estrellas: Formatos legibles por maquina, estruc-
turados, abiertos y no propietarios (ej., csv)

- Niveles 4 y 5 estrellas (niveles de web semantica) datos
identificados, enlazables y vinculables, de acuerdo a es-
tandares W3C (RDF y Sparql) y que pueden ser enlazados
a otros datos para proveer contexto.

Hemos fusionado los niveles 4 y 5 por representar un es-
tadio superior en la reutilizacion de los datos. Por el con-
trario, se mantiene la diferencia de los niveles 2 y 3 porque
consideramos que suministrar informacion en formatos no
propietarios muestra una excelente comprension de los
modelos de gobierno abierto y su espiritu técnico derivado
del mundo del software libre. A cada item informativo se le
otorga un punto adicional por cada nivel superado en esta
escala.

El segundo indicador TG amplia la busqueda primero
a los portales de transparencia y después a las webs
institucionales de los gobiernos autondmicos, ponderando
de nuevo segun el mismo esquema de Berners-Lee. Toma
en consideracidn Unicamente la informacion existente que
mejore en su calidad reutilizadora a la contenida en los re-
positorios de datos abiertos o que no estuviera presente en
ellos. Cada item informativo de la tabla 1 se valora una Unica
vez priorizando su inclusién en el portal de datos abiertos
sobre el portal de transparencia y web institucional, pero
considerando siempre una mejora en su contenido y/o cali-
dad reutilizadora con independencia de la fuente de distri-
bucion.

4. Resultados

Las tablas 2 y 3 muestran los resultados desagregados de
los indices TDA y TG para diciembre de 2013 y diciembre de
2017. Respecto al indice TDA debemos tener en cuenta que
en diciembre de 2013 eran 11 las CCAA con portal de datos
abiertos, mientras que en diciembre de 2017 eran ya 15 de



Tabla 2. Indicadores TOD y TG en diciembre de 2013

Portal datos abiertos

Items Max TDA13 Items
1 VAS 11 33 44 6
20 NAV 6 18 24 12
32 CTL 3 12 15 14
42 AND 5 11 16 0
5¢ EXT 5 15 20 1
6° ARA 3 9 12 3
70 CAT 2 4 6 9
82 GAL 0 0 0 0
92 BAL 2 7 9 0
109 CNT 0 0 0 7
119-12¢ AST 0 0 0 7
119-12¢ CT™M 0 0 0 7
132 RIO 0 0 0 7
14¢ CNR 0 0 0 0
15¢ MUR 0 0 0 0
162-17¢ MAD 0 0 0 0
162-17¢ | VAL 0 0 0 0

las 17 CCAA, todas con excepcién de Cantabria® y la Comu-
nidad de Madrid.

En 2013 la mitad de las CCAA no presentaban ninguno de los
items buscados en sus portales de datos abiertos, o bien és-
tos no existian. Ademas de las seis comunidades que care-
cian de portal de datos abiertos, hay otras tres que totalizan
igualmente cero puntos en el indice TDA (Galicia, Castilla-La
Mancha y La Rioja), es decir, en diciembre de 2013 habia mas
CCAA que ni siquiera divulgaban un conjunto de datos sobre
los items buscados que aquellas que si lo divulgaban. El Pais

Tabla 3. Indicadores TOD y TG en diciembre de 2017

Portal transparencia

Web institucional Puntuacién
Max Total Items Max Total TG13

9 15 0 0 0 59
12 24 0 0 0 48
15 29 0 0 0 44
0 0 13 13 26 42
1 2 9 9 18 40
4 7 5 5 10 29
9 18 1 1 2 26
0 0 8 14 22 22
0 0 6 6 12 21
7 14 3 3 20
7 14 2 2 4 18
7 14 2 2 18
8 15 0 0 0 15
0 0 6 6 12 12
0 0 5 5 10 10
0 0 4 4 8 8

0 0 4 4 8 8

Vasco es la comunidad lider, casi duplicando el valor de TDA
de la segunda comunidad (Navarra), practicamente triplican-
do a la tercera comunidad (Extremadura), y cuadruplicando,
al menos, los valores que alcanzan el resto de autonomias.

En 2017 la situacion ha mejorado algo, en parte por el incre-
mento en portales de datos abiertos. Tan sdlo cinco CCAA se
encuentran en la situaciéon de no ofrecer ninglin conjunto
de datos de los buscados (Asturias, Comunidad Valenciana
y Galicia; las tres crearon su portal con posterioridad a di-
ciembre de 2013), ademas de las dos que no disponen de

Portal datos abiertos Portal transparencia Web institucional Puntuacion
Items Max TDA17 Items Max Total Items Max Total TG17
12 VAS 10 30 40 7 7 14 1 1 2 56
20 NAV 6 18 24 12 14 26 0 0 0 50
39-4¢ AND 7 21 28 9 9 18 0 0 0 46
39-4¢0 CAT 5 20 25 6 11 17 2 2 4 46
5¢ ARA 5 15 20 11 12 23 0 0 0 43
69 CTL 6 18 24 8 10 18 0 0 0 42
7° RIO 5 15 20 10 10 20 0 0 0 40
82-92 AST 0 0 0 17 21 38 0 0 0 38
82-92 CT™M 1 3 4 14 15 29 0 0 0 33
102 MUR 1 2 3 13 16 29 0 0 0 32
112 VAL 0 0 0 12 17 29 0 0 0 29
120-13¢ CNR 1 3 4 12 12 24 0 0 0 28
129-13¢ MAD 0 0 0 8 11 19 3 6 9 28
142 EXT 2 6 8 8 9 17 0 0 0 25
152 BAL 2 8 10 7 14 0 0 0 24
162 CNT 0 0 0 9 12 21 0 0 0 21
17¢° GAL 0 0 10 10 20 0 0 0 20




portal de datos abiertos. Encontramos
también diferentes evoluciones a ni-
vel regional, lideres en 2013 como Pais
Vasco y Extremadura reducen su TDA al
no mantener actualizada parte de los
conjuntos de datos, pero otras nueve
CCAA presentan mejoras, destacando
La Rioja, Cataluia y Andalucia. En ge-
neral, para aquellas comunidades que
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obtenian valores positivos de TDA en =

2013, el valor del indice TDA mejora
ligeramente en 2017 de manera global
aunque nunca se supera el valor maxi-
mo que para la comunidad lider tomé
el indice en 2013.

En el caso del indice TG, como seria de
esperar dada la ampliaciéon del campo
de busqueda, mejora los resultados
obtenidos. Todas las CCAA con puntuacion positiva en TDA
(a excepcién de Galicia) ocupan los primeros puestos en TG
para diciembre de 2013. En esta fecha, diez comunidades
disponian de portal de transparencia (Andalucia, Aragén,
Castilla y Ledn, Castilla-La Mancha, Catalufia, Comunidad
Foral de Navarra, Extremadura, La Rioja, Pais Vasco y Princi-
pado de Asturias) como el lugar elegido para centralizar la
informacién relacionada con la rendicidon de cuentas, pre-
sentando ademds una agrupacion similar de contenidos,
pues replican la estructura de los bloques de informacion
del indice Incau de Transparencia Internacional, hecho con-
sistente con el fendmeno ya expuesto del isomorfismo ins-
titucional por aprendizaje positivo y aprendizaje perverso.

Los esfuerzos se han centrado mas en
divulgar informaciones que en ofrecer
datos reutilizables

Respecto a la web institucional, los mayores valores del in-
dice lo reciben las comunidades que no disponen de portal
de transparencia y, por tanto, diseminan su informacion por
ella. No obstante, nuestros resultados en diciembre de 2017
estan en la linea de los obtenidos en el estudio de Curto-Ro-
driguez (2016) que mostraba cdémo los datos albergados en
portales de transparencia y webs oficiales de la comunidad
autéonoma estdn casi en su totalidad codificados en forma-
tos de muy baja capacidad reutilizadora (pdf y html, princi-
palmente). De nuevo nos encontramos a Pais Vasco y Na-
varra encabezando el indice TG si bien la distancia respecto
al resto se ve reducida. Destaca el caso de Castilla y Ledn
que, gracias a la informacion de su portal de transparencia,
supera a otras comunidades que tenian valores ligeramente
superiores en TDA.

Cuando examinamos los datos de TG para diciembre de
2017, con todas las CCAA disponiendo ya de un portal de
transparencia en marcha, observamos una mejora generali-
zada en los valores del indice, particularmente entre aque-
llas comunidades que menores valores habian obtenido en
2013 por no disponer de esta herramienta. Sin embargo, ob-
servamos que en estos casos los incrementos proceden casi
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exclusivamente de la publicacién correspondiente a items
del indice pero no de su calidad reutilizadora.

5. Conclusiones

Hemos analizado el grado de divulgacion de informacién
relacionada con la transparencia y rendicién de cuentas y
su evolucién en el periodo diciembre de 2013 a diciembre
de 2017. Para ello hemos elaborado dos indicadores pro-
pios, TDA y TG, compuestos de 20 items informativos que
son ponderados en su calidad reutilizadora de acuerdo a
la escala 5 estrellas de Berners-Lee y que calculamos para
las fechas en estudio. El uso de indicadores propios nos ha
permitido obtener un rango de variabilidad en los resulta-
dos superior al que nos ofreceria un indice de alto impac-
to mediatico como el Incau que en la actualidad carece ya
de capacidad discriminadora entre regiones. Los resultados
ofrecidos por los indicadores muestran valores bajos en am-
bas fechas, particularmente del indicador TDA. No obstante,
hay una ligera mejora en este indice que es ya sustancial
para TG debido, principalmente, al uso de los portales de
transparencia para divulgar informacion.

En el indice TDA sélo Cataluiia y Andalucia presentan gran-
des avances entre 2013 y 2017, mientras que Pais Vasco y
Navarra que eran lideres en la primera fecha han visto frena-
do su progreso por no actualizar con la debida frecuencia la
informacién suministrada. Ademas, Aragdn, Castilla y Ledn
y La Rioja tienen ligeras mejoras. Pero en el resto de comu-
nidades la evolucion es nula o practicamente nula, o inclu-
so ampliamente negativa como es el caso de Extremadura.
Para el indice TG, incorporando portales de transparencia y
web institucional, los resultados mejoraron sustancialmen-
te. En el grupo de cabeza (Pais Vasco, Navarra, Andalucia
y Castilla y Ledn) no se producen mejoras sustanciales a lo
largo del periodo de cuatro afios; sin embargo, descontando
a Extremadura que en TG también registra un retroceso sig-
nificativo, y los casos de Baleares, Cantabria y Galicia cuyos
indices permanecen estables, para el resto de comunidades
se observan importantes mejorias. En este grupo, salvo Ca-
talufia y Aragén cuyo TG les situaba en la zona media en
2013, nos encontramos con las siete restantes CCAA (La Rio-
ja, Asturias, Castilla-La Mancha, Murcia, Comunidad Valen-
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ciana, Canarias y Madrid) que en 2013 obtenian los valores
mas bajos del indice TG y que para 2017 duplican o triplican
sus valores. Este salto hacia adelante se produce debido a
la informacidn contenida en sus portales de transparencia
donde ademas de nuevos datos, se incorporan aquellos que
se encontraban en la web institucional. Sin duda, podemos
afirmar que la herramienta tecnoldgica que es el portal de
transparencia ha contribuido a mejorar la divulgacion infor-
mativa de una buena parte de las comunidades espafiolas.
Por tanto, dada la discrepancia en las variaciones de los in-
dices TDAy TG, también podemos afirmar que sus esfuerzos
se han centrado mds simplemente en divulgar informacio-
nes (funcion principal de los portales de transparencia) que
en ofrecer datos reutilizables (funcién principal de los por-
tales de datos abiertos).

Los portales de transparencia han con-
tribuido a mejorar la divulgaciéon infor-
mativa de una buena parte de las comu-
nidades auténomas espafiolas

Respecto a los modelos de comportamiento de transparen-
cia sincera y aparente, si considerdramos los datos abiertos
como el vehiculo dptimo para la transparencia y rendicion
de cuentas, dada su capacidad reutilizadora, sélo cinco
CCAA estarian teniendo un comportamiento de transparen-
cia sincera (Andalucia, Castilla y Ledn, Catalufia, Navarra y
Pais Vasco) pues sus portales de datos abiertos si habrian
evolucionado para contener un cierto volumen de datos
significativos, aunque en el caso de las comunidades lide-
res se hubieran estancado. Ademads, también se percibirian
indicios de este comportamiento en otras dos CCAA con
evoluciones ligeramente positivas (Aragon y La Rioja). Por el
contrario, siete CCAA desarrollarian un comportamiento de
transparencia aparente, pues sus portales de datos abiertos
ni ofrecen ni han ofrecido ninglin o practicamente ningun
dato significativo para el indice TDA a lo largo del periodo en

estudio. Afadiriamos también a estas comu-
nidades el caso de Extremadura que ha pa-
sado de una iniciativa prometedora de datos
abiertos a lo que parece su abandono.

Cuando ampliamos el campo de examen a los
portales de transparencia y web institucional,
los resultados de los modelos de comporta-
miento mejoran sustancialmente. A las cin-
co comunidades con el comportamiento ya
atribuido por sus datos abiertos, sumariamos
a las antes sélo indiciarias Aragén y La Rio-
ja y ademas a Asturias, Castilla-La Mancha,
Murcia, Comunidad Valenciana, Canarias y
Madrid, lo que nos ofrece catorce CCAA con
un comportamiento de transparencia sin-
cera aunque para ellos haya que renunciar
P a grados elevados de apertura en los datos
I"i?“" y asumir como progreso variaciones que si
son sustanciales pero sobre valores general-
mente bajos de los indices. Esto nos dejaria
sélo con el comportamiento de transparen-
cia aparente atribuido a cuatro comunidades (Extremadura,
Baleares, Cantabria y Galicia). Ninguna de las cuatro estaba
en las posiciones de cola en 2013, pero en los cuatro afios
en estudio parecen o haber abandonado sus iniciativas o
no haber hecho los esfuerzos suficientes para seguir el no
excesivamente rapido ritmo de avance del resto de comu-
nidades. Ademas, el hecho de que estas cuatro dispongan
de, al menos, portal de transparencia, nos permite no tener
serias dudas para atribuirles el comportamiento de trans-
parencia aparente, ya que han apostado por el uso de una
herramienta tecnoldgica a la que no parecen dotar de con-
tenidos mas alla de su mera existencia, en la linea de lo que
sefala la teoria neoinstitucional.

Resulta evidente que la identificacién de conductas a través
de analisis comparativos puede no ser lo suficientemente
concluyente. Sin embargo, nuestra investigacion contribuye
a sefialar lo que es una laguna en la bibliografia, pues es co-
mun encontrar descripciones sobre la situacion de apertura
y divulgacién de datos en momentos dados de tiempo pero
que carecen del elemento comparativo temporal. Creemos
que con él podemos empezar a arrojar luz sobre cuales son
los motivos que llevan a generar variaciones en los distintos
niveles de apertura y divulgacion de datos, al mismo tiempo
gue sentamos unas bases tedricas para futuras investigacio-
nes. También debemos recordar que no hemos recogido el
efecto de los mecanismos de peticién de informacion que
si pueden estar afectando al nivel de transparencia y rendi-
cién de cuentas.

Nota

1. En diciembre de 2017 su recién inaugurado portal de da-
tos abiertos se adscribia al organismo estadistico regional y
se autocalificaba de versidn beta, por lo que optamos por
no considerarlo en el estudio.

6. Referencias

Abella-Garcia, Alberto; Ortiz-de-Urbina-Criado, Marta;
De-Pablos-Heredero, Carmen (2018). “Indicadores de cali-


https://gobiernoabierto.jcyl.es


dad de datos abiertos: el caso del portal de datos abiertos
de Barcelona”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2,
pp. 375-382.

https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.16

Albalate-del-Sol, Daniel (2013). “The institutional, econo-
mic and social determinants of local government transpa-
rency”. Journal of economic policy reform, v. 16, n. 1, pp.
90-107.

https://doi.org/10.1080/17487870.2012.759422

Alonso-Magdaleno, Maria-Lorena; Garcia-Garcia, Jesus
(2014). “Evaluacion de la transparencia municipal en el Prin-
cipado de Asturias”. Auditoria publica, n. 64, pp. 75-86.
http://asocex.es/evaluacion-de-la-transparencia-municipal-
en-el-principado-de-asturias

Alt, James E.; Lassen, David-Dreyer; Rose, Shanna (2006).
“The causes of fiscal transparency: evidence from the US
states”. IMF staff papers, v. 53, special issue, pp. 30-57.
https://www.imf.org/External/Pubs/FT/staffp/2006/03/
pdf/alt.pdf

Ballester-Espinosa, Adrian (2015). “Administracion electré-
nica, transparencia y open data. Generadores de confianza
en las administraciones publicas”. Telos: Cuadernos de co-
municacion e innovacion, n. 100, pp. 120-126.
https://goo.qgl/S8EfNwM

Bellod-Redondo, José-Francisco (2008). “Significado y eva-
luacién de la transparencia presupuestaria en las Comuni-
dades Auténomas”. Auditoria publica, n. 45, pp. 103-115.

http://asocex.es/wp-content/uploads/PDF/200809_45_103.pdf

Berners-Lee, Tim (2010). Linked data. World Wide Web
Consortium.
http.//www.w3.org/Designissues/LinkedData.html

Bertot, John C.; Jaeger, Paul T.; Grimes, Justin M. (2010).
“Using ICTs to create a culture of transparency: E-govern-
ment and social media as openness and anti-corruption
tools for societies”. Government information quarterly, v.
27,n. 3, pp. 264-271.
https://doi.org/10.1016/}.9iq.2010.03.001

Caamaiio-Alegre, José; Lago-Penas, Santiago; Reyes-San-
tias, Francisco; Santiago-Boubeta, Aurora (2013). “Budget
transparency in local governments: An empirical analysis”.
Local government studies, v. 39, n. 2, pp. 182-207.
https://doi.org/10.1080/03003930.2012.693075

Calland, Richard; Bentley, Kristina (2013). “The impact and
effectiveness of transparency and accountability initiatives:
Freedom of information”. Development policy review, v. 31,
issue s1, pp. 69-87.

https://doi.org/10.1111/dpr.12020

Carothers, Thomas; Brechenmacher, Saskia (2014). Ac-
countability, transparency, participation, and inclusion: A
new development consensus? Washington D.C.: Carnegie
Endowment for International Peace.
https://carnegieendowment.org/files/new_development_
consensus.pdf

Castells, Manuel (2009). Comunicacién y poder. Madrid:
Alianza. ISBN: 978 84 206 8499 4

Cerrillo-Martinez, Agusti (2012). “La contribucion de las
TIC a la mejora de la transparencia administrativa”. Arbor, v.
188, n. 756, pp. 707-724.
https://doi.org/10.3989/arbor.2012.756n4006

Cordis, Adriana S.; Warren, Patrick L. (2014). “Sunshine as
disinfectant: The effect of state Freedom of Information Act
laws on public corruption”. Journal of public economics, v.
115, pp. 18-36.
https://doi.org/10.1016/j.jpubeco.2014.03.010

Cuadrado-Ballesteros, Beatriz (2014). “The impact of func-
tional decentralization and externalization on local govern-
ment transparency”. Government information quarterly, v.
31, n. 2, pp. 265-277.
https://doi.org/10.1016/.9iq.2013.10.012

Curto-Rodriguez, Ricardo (2016). “La informacidén relacio-
nada con la rendicién de cuentas suministrada por las Co-
munidades Autonomas espafiolas”. Auditoria publica, n. 67,
pp. 61-68.
http://asocex.es/wp-content/uploads/PDF/Auditoria%20
Publica%2067%20pag%2061-68.pdf

Esteller-Moré, Alejandro; Polo-Otero, José (2012). “Fiscal
transparency. (Why) does your local government respond?”.
Public management review, v. 14, n. 8, pp. 1153-1173.
https://doi.org/10.1080/14719037.2012.657839

Garcia-Garcia, Jesus (2014). “Gobierno abierto: transparen-
cia, participacion y colaboracidn en las administraciones pu-
blicas”. Innovar, v. 24, n. 54, pp. 75-88.
https://doi.org/10.15446/innovar.v24n54.46441

Garcia-Garcia, Jesus; Alonso-Magdaleno, Maria Isabel;
Alonso-Magdaleno, Maria-Lorena (2016). “Determinantes
de la transparencia en municipios de mediano y pequefio
tamafio”. Auditoria publica, n. 67, pp. 51-60.
http://asocex.es/wp-content/uploads/PDF/Auditoria%20
Publica%2067%20pag%2051-60.pdf

Garcia-Garcia, Jesus; Curto-Rodriguez, Ricardo (2018). “De-
terminantes de la apertura de datos y rendicidn de cuentas
en los gobiernos regionales espafioles”. Revista del CLAD re-
forma y democracia, n. 70, pp. 163-198.
https://goo.gl/4usgmR

Geiger, Christian P.; Von-Lucke, Jorn (2012). “Open gover-
nment and (linked)(open)(government)(data)”. eJournal of
edemocracy & open government, v. 4, n. 2, pp. 265-278.
http://www.jedem.org/index.php/jedem/article/view/143

Giménez-Chornet, Vicent (2012). “Acceso de los ciudadanos
a los documentos como transparencia de la gestién publi-
ca”. El profesional de la informacién, v. 21, n. 5, pp. 504-508.
https://doi.org/10.3145/epi.2012.sep.09

Gray, Jonathan (2015). Open budget data: Mapping the
landscape. Cambridge, UK: Open Knowledge.
http://www.fiscaltransparency.net/eng/resource_open_pu-
blic.php?ldToOpen=20150902128

Gray, Jonathan; Chambers, Lucy; Bounegru, Liliana (2012).
The data journalism handbook: How journalists can use
data to improve the news (1% ed.). Sebastopol, CA: O’Reilly
Media. ISBN: 978 1 449330064


http://asocex.es/evaluacion-de-la-transparencia-municipal-en-el-principado-de-asturias
http://asocex.es/evaluacion-de-la-transparencia-municipal-en-el-principado-de-asturias
https://www.imf.org/External/Pubs/FT/staffp/2006/03/pdf/alt.pdf
https://www.imf.org/External/Pubs/FT/staffp/2006/03/pdf/alt.pdf
https://carnegieendowment.org/files/new_development_consensus.pdf
https://carnegieendowment.org/files/new_development_consensus.pdf
http://asocex.es/wp-content/uploads/PDF/Auditoria%20Publica%2067%20pag%2061-68.pdf
http://asocex.es/wp-content/uploads/PDF/Auditoria%20Publica%2067%20pag%2061-68.pdf
http://asocex.es/wp-content/uploads/PDF/Auditoria%20Publica%2067%20pag%2051-60.pdf
http://asocex.es/wp-content/uploads/PDF/Auditoria%20Publica%2067%20pag%2051-60.pdf

Gutiérrez-David, Estrella (2014). “Derecho de acceso a la
informacién publica”. Eunomia. Revista en cultura de la le-
galidad, n. 6, pp. 186-196.
https://e-revistas.uc3m.es/index.php/EUNOM/article/
view/2206

Heald, David (2012). “Why is transparency about public ex-
penditure so elusive?”. International review of administrati-
ve sciences, v. 78, n. 1, pp. 30-49.
https://doi.org/10.1177/0020852311429931

Howard, Alexander-Benjamin (2014). The art and science
of data-driven journalism. New York: Tow Center for Digital
Journalism - Columbia Journalism School.
http://towcenter.org/wp-content/uploads/2014/05/Tow-
Center-Data-Driven-Journalism.pdf

Keane, John; Feenstra, Ramon A. (2014). “Democracia mo-
nitorizada en Espafia. Nuevas formas de participacién politi-
ca en el marco de la era digital”. Telos: Cuadernos de comu-
nicacion e innovacion, n. 98, pp. 2-10.
https://goo.gl/c5BdBv

Kopits, George; Craig, Jon (1998). Transparency in government
operations. Washington D.C.: International Monetary Fund.
https://www.imf.org/external/pubs/ft/op/158/op158.pdf

Lourengo, Rui-Pedro (2015). “An analysis of open govern-
ment portals: A perspective of transparency for accounta-
bility”. Government information quarterly, v. 32, n. 3, pp.
323-332.

https://doi.org/10.1016/].9iq.2015.05.006

Ma, Liang; Wu, Jiannan (2011). What drives fiscal transpa-
rency? Evidence from provincial governments in China. SSRN
Scholarly paper No. ID 1807767. Rochester, NY: Social Scien-
ce Research Network.
http.//papers.ssrn.com/abstract=1807767

Martinez-Méndez, Francisco-Javier; Lopez-Carreiio,
Rosana; Pastor-Sanchez, Juan-Antonio (2014). “Open data
en las administraciones publicas espafiolas: categorias te-
maticas y apps”. El profesional de la informacion, v. 23, n. 4,
pp. 415-423.

https://doi.org/10.3145/epi.2014.jul.10

Meyer, Marshall W.; Gupta, Vipin (1994). “The performan-
ce paradox”. Research in organizational behaviour, v. 16, pp.
309-369.

Morozov, Evgeny (2013). To save everything, click here:
Technology, solutionism, and the urge to fix problems that
don’t exist. London: Penguin UK. ISBN: 978 1 61039370 6

Peset, Fernanda; Ferrer-Sapena, Antonia; Subirats-Coll,
Imma (2011). “Open data y linked open data: su impacto en
el area de bibliotecas y documentacion”. El profesional de la
informacion, v. 20, n. 2, pp. 165-174.
https://doi.org/10.3145/epi.2011.mar.06

Piedrabuena-Moraleda, Agustina; Criado-Fernandez, Luis
(2013). “OpenData, oportunidad escondida y semilla de la

web semantica”. Ruiderae: Revista de unidades de informa-
cion, n. 2.
https://cesco.revista.uclm.es/index.php/ruiderae/article/
view/158

Ramirez-Alujas, Alvaro; Villoria-Mendieta, Manuel (2012).
“Innovaciones de raiz democratica en la Administracion:
érecuperando legitimidad ante la crisis?”. Ekonomiaz. Revis-
ta vasca de economia, v. 80, n. 2, pp. 20-45.
https://goo.gl/BHjp3P

Roberts, Alasdair (2012). “WikiLeaks: the illusion of trans-
parency”. International review of administrative sciences, v.
78,n.1, pp. 116-133.
https://doi.org/10.1177%2F0020852311429428

Rodriguez-Bolivar, Manuel-Pedro; Alcaide-Mufioz, Laura;
Lopez-Hernandez, Antonio M. (2013). “Determinants of
financial transparency in government”. International public
management journal, v. 16, n. 4, pp. 557-602.
https://doi.org/10.1080/10967494.2013.849169

Rubifios-Gil, Maria (2014). “La transparencia, la comunica-
cién y la confianza en las instituciones publicas: los casos
comparados de la Freedom of Information Act en el Reino
Unido y la Ley de Transparencia, Buen Gobierno y Acceso a
la Informacidn en Espafia”. En /Il Congreso intl de comuni-
cacion politica y estrategias de campafa. Santiago de Com-
postela: Asociacidon Latinoamericana de Investigadores en
Campafias Electorales.

Stiglitz, Joseph E. (2000). “The contributions of the econo-
mics of information to twentieth century economics”. The
quarterly journal of economics, v. 115, n. 4, pp. 1441-1478.
https://doi.org/10.1162/003355300555015

Stiglitz, Joseph E. (2002). “Transparency in government”.
En: Roumeen Islam (ed.), The right to tell: The role of mass
media in economic development, pp. 27-44. Washington
D.C.: The World Bank.

Tejedo-Romero, Francisca; Ferraz-Esteves-de-Araujo, Joa-
quim-Filipe (2015). “Determinants of local governments’
transparency in times of crisis evidence from municipali-
ty-level panel data”. Administration & society, v. 50, n. 4, pp.
527-554.

https://doi.org/10.1177/0095399715607288

Vicente-Panos, Adrian; Jordan-Alfonso, Aurea (2017). “Acce-
so a la informacion publica y su reutilizacion en las comunida-
des auténomas: evaluacién de la reutilizacién de datos abier-
tos”. El profesional de la informacion, v. 26, n. 3, pp. 381-391.
https://doi.org/10.3145/epi.2017.may.04

Villoria-Mendieta, Manuel (2013). “El gobierno abier-
to como subsistema de politicas: Una evaluacion desde el
institucionalismo discursivo”. En: Hofmann, Andrés; Ra-
mirez-Alujas, Alvaro; Bojérquez-Pereznieto, José-Antonio
(eds.). La promesa del gobierno abierto, pp. 69-99. México,
D.F.: ITAIP & InfoDF.
http.//www.itaip.org.mx/slide/pdf/Ipga.pdf


https://e-revistas.uc3m.es/index.php/EUNOM/article/view/2206
https://e-revistas.uc3m.es/index.php/EUNOM/article/view/2206
http://towcenter.org/wp-content/uploads/2014/05/Tow-Center-Data-Driven-Journalism.pdf
http://towcenter.org/wp-content/uploads/2014/05/Tow-Center-Data-Driven-Journalism.pdf
https://cesco.revista.uclm.es/index.php/ruiderae/article/view/158
https://cesco.revista.uclm.es/index.php/ruiderae/article/view/158

MEDICION Y ANALISIS DEL PERFIL
CORPORATIVO DE LAS TELEVISIONES
AUTONOMICAS EN FACEBOOK Y TWITTER

Measurement and analysis of the presence in
Facebook and Twitter in the regional television
broadcaster’s context in Spain

Pilar Latorre-Martinez, Victor Orive-Serrano y David ifiguez

0< Pilar Latorre-Martinez es profesora de Direccidn Estratégica en el Departamento de Direccién y
Organizacion de Empresas de la Universidad de Zaragoza. Es ingeniera industrial y doctora en
economia y gestion de las organizaciones. Actualmente realiza su segundo doctorado dentro del
programa en Informacion y Comunicacion. Sus lineas de investigacion principales son analisis de
redes, eficiencia de las organizaciones y redes sociales.
https://orcid.org/0000-0002-8486-6885

Universidad de Zaragoza

Facultad de Ciencias Sociales y del Trabajo
Departamento de Direccion y Organizacion de empresas
Violante de Hungria, 23. 50003 Zaragoza, Espafia
latorrep@unizar.es

Victor Orive-Serrano, profesor de investigacion de mercados en el grado de Turismo de la Uni-
versidad de Zaragoza, es doctor en economia y gestion de las organizaciones. Sus lineas de in-
vestigacion son analisis de las audiencias y estudio de la eficiencia econdmica de las cadenas de
television.

https://orcid.org/0000-0001-6467-7414

Universidad de Zaragoza

Escuela Universitaria de Turismo

Ecce Homo, 3. 50003 Zaragoza, Espafia
orive@unizar.es

David ifiiguez es investigador en Araid y responsable del Area de Computacion del Instituto de
Biocomputacion y Fisica de Sistemas Complejos (BIFI) de la Universidad de Zaragoza. Es doctor en
Ciencias Fisicas por dicha universidad y sus lineas de investigacidn se centran en fisica de los vidrios
de espin, redes complejas y supercomputacion, incluyendo el disefio de ordenadores dedicados,
cloud computing y big data. Con experiencia en el sector privado, realiza numerosas actividades
de transferencia tecnoldgica, especialmente en analitica de datos.
https://orcid.org/0000-0003-2916-5493

Universidad de Zaragoza
Instituto de Biocomputacion y Fisica de Sistemas Complejos (BIFI)
Mariano Esquillor, s/n. 50018 Zaragoza, Espafia

Fundacion Araid, Diputacion General de Aragon
50004 Zaragoza, Espafa
david.iniguez@bifi.es

Resumen

Se analiza la presencia de 12 televisiones autondmicas en las redes sociales Facebook y Twitter a través de sus cuentas cor-
porativas durante un periodo de 12 meses a través de Fanpage Karma. Se compara la presencia en estas redes sociales y la
cuota de pantalla obtenida por cada ente televisivo. La investigaciéon también aplica Kampal Social para caracterizar y visua-
lizar la red global de los perfiles corporativos de las cadenas de television autondmica en Espaia en Twitter. Utiliza para ello
indicadores de centralidad como modularidad o indice de clustering. Los resultados indican que TV3, Canal Sury Telemadrid
son las cadenas con una mayor actividad en Facebook y Twitter. Ademas, el andlisis de redes muestra una clara separacion
entre los usuarios asociados a cada perfil corporativo de television autonémica y muy pocas interacciones en Twitter entre
usuarios de diferentes comunidades.
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Abstract

The presence in Facebook and Twitter of 12 Spanish regional TV stations is analysed and quantified along a 12 months pe-
riod, using Fanpage Karma. Also, their presence in social media and audience shares reached are compared using Kampal
Social, to view the global network in Twitter and using modularity and clustering indexes. The results show that TV3, Canal
Sur and Telemadrid are the most active public regional broadcasters in Facebook and Twitter. The analysis of the global
network of Twitter's users shows a clear separation between the users associated with each public regional broadcaster

television and indicates that there are very few interactions on Twitter between users of different communities.
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1. Introduccion

Las televisiones autondmicas son las empresas audiovisua-
les mas importantes en los territorios donde desempefian
su actividad realizando una notable contribucién cultural,
social y econdmica (Zallo, 2015). Podemos destacar la la-
bor que llevan a cabo (Casado, 2005; Guimera; Blasco-Gil,
2012; Accenture, 2012):

- fomentar el idioma propio de su comunidad auténoma;

- informar a los ciudadanos acerca de los contenidos de
proximidad;

- dinamizar el sector audiovisual regional donde desempe-
fian su actividad.

Desde su creacion con el inicio de la democracia en Espafia,
las televisiones autondmicas han ido afrontando diferentes
retos. Entre ellos una importante disminucidon de su au-
diencia o la consolidacién de las redes sociales como ins-
trumento de interaccidn de las cadenas con las audiencias
(Ferreras-Rodriguez, 2012; Hidalgo-Mari; Segarra-Saave-
dra, 2017).

Las televisiones autondmicas han visto reducida su cuota de
pantalla en los ultimos cinco afios en mas de un 22 por cien-
to, al pasar del 9,8% en 2012 al 7,6% en 2017 (Kantar Media,
2017). Ademas se observan notables diferencias cuando se
analiza de manera individual la audiencia de cada television
autondmica. Por ejemplo, en 2017 la cadena de Catalufia
(TV3) alcanzé una cuota de pantalla del 11,7% mientras que
la de Murcia (7TV) obtuvo el 2,6% (tabla 1).

Tabla 1. Cuota de pantalla de las televisiones autonémicas en 2017 (%)

Cataluia Galicia Andalucia
11,7 10,3 9,3
Extremadura Canarias Asturias
58 5,6 50

Fuente: Kantar Media (2017)

Por otro lado crece el uso de las redes sociales en Espafia:
en 2017 las utilizaron mas del 85% de los 19 millones de
internautas. Esta cifra supone un aumento del 5% con res-
pecto a 2016 (/AB, 2017).

Las cadenas de television utilizan las redes sociales y crean
espacios donde ofrecen contenidos de diferente naturaleza
(programas, series, noticias, etc.). Desde estos espacios las
audiencias pueden interactuar con la cadena y/o con otros
usuarios (Ducheneaut et al., 2008; Proulx; Shepatin, 2012)
sin importar la distancia que exista entre ellos (Mitchell et
al., 2010).

Las televisiones autondmicas con una
mayor presencia en Facebook son TV3,
Canal Sur, Telemadrid y 7 Television

La bibliografia indica que una adecuada gestidn de las redes
sociales por parte de los medios de comunicacién puede te-
ner importantes consecuencias en términos de promocion
de contenidos, lealtad hacia la marca o construcciéon de co-
munidades (Stassen, 2010; Garcia-de-Torres et al., 2011).
Ademas los medios sociales permiten a las cadenas de tele-
visién difundir sus contenidos a un coste muy bajo y fidelizar
audiencias (Ferreras-Rodriguez, 2012).

Dado el contexto en el que se encuentran las televisiones
autonodmicas, y considerando el potencial derivado del uso

Aragon Euskadi Castilla La-Mancha
8,3 7,8 6,0
Comunidad de A .
Madrid Baleares Region de Murcia
41 2,7 2,6



de las redes sociales, este articulo tiene como objetivo ana-
lizar y comparar la presencia de los entes televisivos auto-
nomicos en los medios sociales. Para ello se utilizan varios
indicadores.

2. Diseio de la investigacién

Para alcanzar el objetivo propuesto se han considerado dos
redes sociales: Facebook y Twitter. El motivo de la eleccion
viene determinado por su elevado uso entre los internautas
espanoles (/AB, 2017). En la tabla 2 se recogen los perfiles
de Facebook y Twitter analizados para cada television au-
tondmica. Como puede observarse, se han considerado los
perfiles corporativos de las cadenas de television.

Por otro lado la bibliografia sefiala diferentes indicadores
para medir la presencia en redes sociales de televisiones
(Ferreras-Rodriguez, 2012; Ayerdi; Galdospin; Dasilva,
2013; Medina; Portilla, 2016; Hidalgo-Mari; Segarra-Saave-
dra, 2017). Sin embargo, no existe un consenso claro sobre
los indicadores mds adecuados para medir nuestro objeto
de estudio. Por este motivo, y para alcanzar nuestro objeti-
vo de investigacién se han considerado los indicadores clave
del rendimiento (KPI) que se indican en la tabla 3. Se han
clasificado en 3 grupos: comunidad, publicacidn de la cade-
na e interacciones.

Ademas del objetivo general sefialado, la investigacion tiene
dos objetivos especificos:

1) Comparar la presencia en Facebook y Twitter y la cuota de
pantalla obtenida por la cadena de televisidn. Este objetivo
plantea las siguientes hipotesis:

- Hipotesis 1: las televisiones autondmicas con mayor pre-
sencia en Facebook alcanzaran una mayor cuota de pan-
talla.

- Hipotesis 2: las televisiones autondmicas con mayor pre-
sencia en Twitter alcanzaran una mayor cuota de pantalla.

2) Caracterizar y visualizar la red global de los perfiles corpo-
rativos de las cadenas de television autondmica en Espafia.
Para obtener las caracteristicas de la red formada por las co-

Tabla 3. Indicadores clave del rendimiento (KPI)

Facebook

KPI'1 Ndmero de fans

KPI 2 Publicaciones

KPI'3 “Me gusta”

KPI 4 Comentarios

KPI'5 Comparticiones de comentarios

KPl 6 Valor. publicitarig .(coste en euros de llegar a estos usuarios si
se utilizase publicidad de pago)

Twitter

KP1'7 Tweets

KPI1'8 Seguidores

KPI9 “Me gusta”

KPI'10 Menciones recibidas

KPI11 Retweets

Tabla 2. Perfiles de Facebook y Twitter analizados para cada television

autonomica

Comunidad
auténoma

Andalucia

Aragdn

Asturias

Baleares

Canarias

Castilla La-Mancha
Catalufa

Comunidad de
Madrid

Euskadi
Extremadura
Galicia

Murcia

Perfil en Facebook

Canal Sur

Aragén TV

RTPA

B3

RTVC

Castilla La Mancha Media
TV3

Telemadrid

EitB
Extremadura Television
Crtvg Galicia

7 Television

Perfil en Twitter

@canalsur
@aragontv
@rtpaoficial
@ib3
@rtvces
@cmm_es

@tv3cat
@telemadrid

@eitbeus
@cextremadura
@crtvg

@la7_tv

munidades de usuarios asociadas a cada perfil corporativo
de cada cadena se utilizan indicadores de centralidad como
modularidad o indice de clustering.

El espacio temporal analizado es un afio: el periodo com-
prendido entre el 20 de enero de 2017 y el 19 de enero de

2018.

3. Metodologia de andlisis

Los datos de analisis han sido obtenidos mediante dos apli-

caciones:

1) Los indicadores clave del rendimiento (KPI) que muestra
la tabla 3, relativos a los perfiles corporativos de las cadenas
en Facebook y en Twitter han sido obtenidos con Fanpage
Karma.

https://www.fanpagekarma.com

2) Con Kampal Social se han analizado las interacciones entre
los elementos integrantes del sistema en Twitter mediante el

Publicacion de la

Comunidad Interaccion del usuario
cadena
v
v
N
N
v
v
v
v
v
v



empleo de la metodologia de las redes complejas. Ademas
se ha identificado a los usuarios de las comunidades y se ha
medido la centralidad o relevancia de los usuarios dentro del
sistema. Esto representa un notable avance con respecto a las
investigaciones que analizan la presencia de las televisiones
en redes sociales. Hasta ahora estudios previos (Ortega;
Aguillo, 2008; Perianes-Rodriguez; Olmeda-Gomez; De-
Moya-Anegoén, 2008) han utilizado el andlisis de redes para
caracterizar comunidades de usuarios en Flickr o caracterizar
distintos modelos de redes. Sin embargo no existen estudios
previos en los que se analice la tipologia de una red social
utilizando los perfiles corporativos en televisiones, de
manera que permita visibilizar las interacciones producidas
y caracterizar la red.

4, Resultados

4.1. Presencia en Facebook

Como puede observarse en la tabla 4, las cadenas con un
mayor numero total de fans (KPI 1) son TV3 con 526.736
fans y Telemadrid con 134.188. En el lado opuesto se en-
cuentran las televisiones de Baleares y Asturias con sola-
mente 20.165 y 7.984 fans respectivamente.

En el KPI 2 (total de publicaciones realizadas), destacan las
cadenas de Asturias con 12.403 publicaciones y Cataluia
con 6.205 publicaciones mientras que las de Extremadura y
Baleares son las que menos publicaciones realizaron.

El KPI 3 analiza el total de “me gusta” que obtuvieron los
perfiles de las cadenas. Telemadrid y TV3 fueron las televi-
siones con mayores cifras en este indicador con 1.267.596
para el ente catalan y 252.703 para el madrilefio. IB3 fue la
cadena que obtuvo la menor cifra de “me gusta” con 18.607.

Cuando se analiza el total de comentarios realizados (KPI
4), TV3y Telemadrid son las cadenas con valores mas altos.
En el lado contrario se situan las televisiones de Baleares y
Asturias. Con respecto al total de veces que se han compar-
tido los comentarios por la audiencia (KPI 5), las televisiones
autondmicas de Andalucia y Catalufia son las que obtienen
mayores valores mientras que las de Asturias y Baleares se
sitlan en los ultimos lugares.

Las cadenas de television autondmicas
con mayor presencia en Facebook no al-
canzan una mayor cuota de pantalla en
todos los casos

Con respecto al KPI 6 (valor publicitario), TV3 destaca sobre
todas las demas televisiones al alcanzar la cifra de 1,3 mi-
llones de euros. En segundo y tercer lugar se sitian Canal
Sury Telemadrid con 698 mil euros y 353 mil euros respec-
tivamente. En uUltima posicidn se encuentran /B3 y Asturias.

Por otro lado, se comparan los indicadores clave del rendimien-
to que los perfiles de las cadenas han obtenido en Facebook y
la cuota de pantalla alcanzada en 2017 de manera ordenada
(tabla 5). Las televisiones autondmicas de Catalufia, Andalu-
cia, Comunidad de Madrid y Murcia ocupan los primeros lu-
gares para la mayoria de KPI analizados. Cuando se considera
la cuota de pantalla obtenida, las televisiones autondmicas de
Cataluia y Andalucia ocupan las primeras posiciones (primera
y tercera respectivamente). Sin embargo, los entes televisivos
de la Comunidad de Madrid y Murcia se sitian en los ultimos
lugares. Por lo tanto, la Hipdtesis 1 se rechaza.

Tabla 4. Indicadores clave del rendimiento en Facebook de las televisiones autonédmicas

Perfil en Comunidad (KPI12)
Facebook auténoma LTS Publicaciones
CanalSur Andalucia 113.472 4,553
Aragén TV Aragén 39.512 2.068
RTPA Asturias 7.984 12.403
IB3 Baleares 20.165 1.040
RTVC.es Canarias 29.700 3.226
Castilla-La Man- | Castilla-La
cha Media Mancha 26.236 1853
TV3 Cataluia 526.736 6.205
] Comunidad de
Telemadrid Madrid 134.188 5.061
EiTB Euskadi 42.047 4917
Extremadura | g o hadura 42536 387
Television
Crtvg Galicia Galicia 39.189 2.342
7 Television Murcia 40.739 5412

(KPI1 5) (KP1 6)
(KPI 3) (KPI1 4) Comparticio- Valor
“Me gusta” Comentarios nes de publicitario
comentarios (€)

189.683 17.079 340.379 698.000
78.505 4.522 41.582 105.000
36.966 1.111 14.699 39.000
18.607 1.134 7.283 20.000
27.978 3.547 49.001 103.000
46.445 11.229 50.399 124.000
1.267.596 217.693 274.226 1.300.000
252.703 28.190 118.649 353.000
87.789 6.268 41.723 118.000
50.262 2.949 83.881 169.000
60.945 2.389 26.549 70.000
110.064 10.806 105.822 250.000



Tabla 5. Comparacién indicadores clave del rendimiento en Facebook y cuota de pantalla de las televisiones autonémicas en el afio 2017

L (KPI12) (KPI3) (KP14) (KPI.S? (KP1 6) Cuota de p.an-
Posicion (KPI 1) Fans . o o . Comparticiones Valor talla obtenida
Publicaciones Me gusta Comentarios A -
de comentarios publicitario (2017)
1 Cataluna Asturias Cataluna Cataluna Andalucia Cataluna Cataluna
Comunidad de . Comunidad de Comunidad de . . .
2 Madrid Cataluna Madrid Madrid Cataluna Andalucia Galicia
3 Andalucia Murcia Andalucia Andalucia Comgnldad de ComL.mldad de Andalucia
Madrid Madrid
Comunidad de . Castilla-La . . .
4 Extremadura Madrid Murcia Mancha Murcia Murcia Aragon
5 Euskadi Euskadi Euskadi Murcia Extremadura Extremadura Euskadi
. . . . Castilla-La Castilla-La Castilla La-
6 Murcia Andalucia Aragon Euskadi Mancha Mancha Mancha
7 Aragon Canarias Galicia Aragon Canarias Euskadi Extremadura
8 Galicia Galicia Extremadura Canarias Euskadi Aragdn Canarias
9 Canarias Aragén Castilla-La Extremadura Aragén Canarias Asturias
Mancha
Castilla-La Castilla-La . - .. L Comunidad de
10 Mancha Mancha Asturias Galicia Galicia Galicia Madrid
11 Baleares Baleares Canarias Baleares Asturias Asturias Baleares
12 Asturias Extremadura Baleares Asturias Baleares Baleares Murcia

4.2. Presencia en Twitter

En latabla 6 se recogen los resultados del analisis de los KPls
7 a 11, es decir: tweets emitidos (KPI 7), seguidores (KPI 8),
“me gusta” (KPI 9), menciones recibidas (KPI 10) y retweets
(KPI'11).

El total de tweets emitidos por los 12 usuarios analizados es
de 89.733 para el periodo de estudio. Las televisiones au-
tondmicas de Madrid (19.950 tweets), Catalufia (16.884) y
Andalucia (10.670) son las que presentan mayores valores
para este KPI. En el lado opuesto se situan las televisiones
de Asturias con 746 y Euskadi con 522.

En seguidores destaca la televisidn de Catalufia con 527.000,
seguida de Andalucia (121.000) y Galicia (106.198). Asturias
obtiene el menor nimero (1.309).

Con respecto al KPI 9 (total “me gusta”) Cataluiia (24.440),

Madrid (68.026) y Andalucia (56.713) lideran los primeros
puestos. Asturias obtiene el menor nimero (443).

Los resultados del KPI 10 (menciones que reciben los per-
files de las televisiones autondmicas procedentes de otros
usuarios) muestran que las cadenas de Catalufia, Andalucia
y Castilla La-Macha son las que obtienen una mayor canti-
dad de menciones mientras que Euskadiy Baleares se sitlan
en los ultimos lugares.

Ademas, mediante Kampal Social se ha detectado que han
emergido perfiles de otros usuarios no considerados en el
disefio de la investigacidn y que han recibido un importante
numero de menciones. Es el caso del informativo @324cat,
el programa Cuenta atrds en Castilla La Mancha o el usuario
@JBALVIN” (tabla 7).

Con respecto al KPI 11, total de retweets, la television auto-

Tabla 6. Indicadores clave del rendimiento en Twitter para las televisiones autondmicas

et S s M9 iomegu (Mo 0
@canalsur Andalucia 10.670 121.792 56.713 62.039 34.160
@aragontv Aragoén 10.072 61.373 38.798 23.618 24.385
@rtpaoficial Asturias 746 1.309 443 213 158
@ib3 Baleares 2.293 15.213 12415 12.245 6.856
@rtvces Canarias 6.459 43.396 22.277 18.346 12.075
@cmm_es Castilla-La Mancha 4.571 33.427 18.519 61.382 9.862
@tv3cat Cataluna 16.884 527.094 244.440 353.915 132.726
@telemadrid fg;‘:gidad de 19.590 76.688 68.026 53.478 44719
@eitb Euskadi 522 8.924 863 1.221 935
@cextremadura Extremadura 8.657 63.404 30.714 15.345 23.218
@crtvg Galicia 3.273 106.198 20.444 9.898 10.936
@la7_tv Murcia 5.996 14.445 14.190 14.524 10.487



Tabla 7. Menciones recibidas por las televisiones autonémicas

(KPI 10) Mencio-

Comunidad auténoma Usuario nes recibidas
Cataluiia @tv3cat 353915
Andalucia @canalsur 62.039
Castilla La-Mancha @CMM_es 61.382
Comunidad de Madrid @telemadrid 53.478
Cataluna @324cat 45.707
Castilla La-Macha @CuentaAtrasCMM 43.593
- @JBALVIN 32.478
Aragén @aragontv 23.618
Canarias @RTVCes 18.346
Catalufa @CatalunyaRadio 17.131

ndémica que recibe un mayor nimero es TV3 con 132.726.
En segundo lugar se situa Telemadrid con 44.719, mien-
tras que la television de Asturias ocupa la ultima posicién.
Ademads, como se puede observar en la tabla 8, durante el
analisis aparecen usuarios no incluidos en el disefio de la
investigacién pero que obtienen un considerable nimero de
retweets. Es el caso de @324cat, @comitedetv3 o @Cer-
vantesFAQs.

Las televisiones con mayor presencia en
Twitter son las de Cataluila, Andalucia,
Madrid y Aragdn

En la tabla 9 se recoge la comparacion de los indicadores
clave del rendimiento de los perfiles de las cadenas en Twi-
tter y la cuota de pantalla alcanzada en 2017 de manera
ordenada segun los valores obtenidos. Las televisiones de
Catalufia, Andalucia, Madrid y Aragén ocupan los prime-
ros lugares para la mayoria de KPI considerados. Cuando
se considera la cuota de pantalla alcanzada, las cadenas de

Tabla 8. Nimero total de retweets

Comunidad auténoma Usuario Retweets recibidos
Cataluna @tv3cat 132.726
Comunidad de Madrid | @telemadrid 44.719
Andalucia @canalsur 34.160
Aragén @aragontv 24.385
Extremadura @cextremadura 23.218
Cataluna @324cat 23.088
Cataluna @comitedetv3 17.397
Castilla La-Mancha @CervantesFAQs 13.138
Cataluia @naciodigital 9.828

Catalufia, Andalucia y Aragon se sitian dentro de los cuatro
primeros puestos pero la de Madrid se ubica en las ultimas
posiciones. Por lo tanto la Hipétesis 2 se rechaza.

Cuando se compara la actividad de las televisiones autoné-
micas en cada red se observa que las televisiones con ma-
yores valores obtenidos en Facebook son las que mas ac-
tividad generan también en Twitter. Este es el caso de los
entes de Catalufia, Madrid y Andalucia. Sin embargo esto
no sucede en la televisién de Murcia, con mucha mas pre-
sencia en Facebook que en Twitter, y en Aragdn Television,
cuya presencia en Twitter es mucho mas destacable que en
Facebook.

4.3. Comparativa entre Facebook y Twitter de comu-
nidad, publicaciones e interacciones

En la figura 1 se representan los mapas de calor correspon-
dientes a Facebook (primera columna) y Twitter (segunda
columna). La primera fila corresponde al nimero de usua-
rios de cada comunidad, donde se observa cierto paralelis-
mo: las cadenas con una mayor actividad en Facebook son
también las que generan mas actividad en Twitter. Este es el

Tabla 9. Comparacién de indicadores clave de rendimiento en Facebook y cuota de pantalla de las televisiones autonémicas en 2017

Posicién (KP17) (KPI1 8) (KP19)
Tweets Seguidores “Me gusta”
Comunidad de . .
1 Madrid Cataluna Cataluna
- . Comunidad de
2 Cataluna Andalucia Madrid
3 Andalucia Galicia Andalucia
. Comunidad de .
4 Aragén Madrid Aragén
5 Extremadura Extremadura Extremadura
6 Canarias Aragon Canarias
7 Murcia Canarias Galicia
8 Castilla La-Mancha | Castilla La-Mancha | Castilla La-Mancha
9 Galicia Baleares Murcia
10 Baleares Murcia Baleares
11 Asturias Euskadi Euskadi
12 Euskadi Asturias Asturias

(KPI 10) Mencio-
nes recibidas

Cataluna

Andalucia

Castilla La-Mancha

Comunidad de
Madrid

Aragén
Canarias
Extremadura
Murcia

Baleares
Galicia

Euskadi

Asturias

(KP1 11) Retweets

Cataluna

Comunidad de
Madrid

Andalucia
Aragén

Extremadura
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Galicia
Murcia

Castilla La-Mancha
Baleares

Euskadi

Asturias

Cuota de pantalla
(2017)
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Galicia
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Aragén

Euskadi
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Extremadura
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Asturias

Comunidad de
Madrid

Baleares

Murcia



Figura 1. Mapa de calor de numero de fans (KPI 1) y seguidores (KPI 8); publicaciones (KPI 2) y tweets (KPI 7); y total “me gusta” en Facebook (KPI 3) y total

“me gusta” en Twitter (KP19)

de caso de las televisiones de Catalufia, Madrid y Andalucia.
Sin embargo, no sucede esto para las de Murcia y Aragon
gue son mucho mas activas en Facebook y en Twitter res-
pectivamente.

Las televisiones con mayores valores
obtenidos en Facebook son también las
gue mas actividad generan en Twitter

La segunda fila corresponde al nimero de publicaciones. Se
percibe cierto paralelismo entre el nimero de publicacio-
nes en ambas redes sociales, destacando Catalufia, Madrid
y Andalucia. También se observa que no todos los perfiles
corporativos utilizan las dos redes sociales para emitir el
mismo numero de publicaciones, por ejemplo Asturias o
Aragdn. Asturias ocupa la primera posicion en el ranking en
numero de publicaciones en Facebook y la ultima posicion
en el ranking de Twitter.

Finalmente, si se analizan los mapas de calor correspon-
dientes a uno de los KPIs de interacciones, en este caso el
numero total de “me gusta” (Facebook) y el total de “me

gusta” o likes (en Twitter), se observa que aunque existe
cierta similitud entre las interacciones de una comunidad y
otra, en general hay un mayor niumero de interacciones en
Facebook que en Twitter.

4.4. Andlisis de comunidades en Twitter

Kampal Social permite analizar las interacciones produ-
cidas dentro de los elementos integrantes de un siste-
ma a través de la creacién de redes complejas formadas
por nodos y enlaces. En nuestro contexto de analisis, los
usuarios de Twitter son los nodos y los enlaces son las
menciones. Existird un enlace entre dos usuarios (o no-
dos) cuando uno de ellos haya realizado una mencidn del
otro. El peso del enlace vendra determinado por el nime-
ro de menciones realizadas. De este modo, cuanto mayor
sea el numero de menciones obtenidas, mayor sera el
peso de dicho enlace.

La red compleja calculada puede representarse graficamen-
te a través de Kampal Social. Para ello se aplica una serie de
algoritmos que detectan las comunidades formadas dentro
de la red, es decir, los conjuntos de nodos mas relacionados
entre si que con el resto. Ademas calcula y representa los



pesos de cada enlace, la centralidad de
cada nodo o la relevancia. El resultado
qgueda recogido en la figura 2.

Como puede observarse, cada punto
de la red (o nodo) corresponde a un
usuario de Twitter (institucional o par-
ticular) que haya emitido algun tweet,
retweeteado y/o nombrado algun per-
fil de las televisiones autonémicas ana-
lizadas.

Los colores representan las comunida-
des formadas dentro de la red. Estos
colores coinciden con el entorno de
cada una de las cadenas de televisién.
El andlisis de la red muestra una clara
separacion entre las comunidades de-
tectadas por Kampal Social. Ademas,
indica que existen pocas relaciones
entre las comunidades a excepcidn
de una pequefia interaccién entre las
comunidades asociadas a televisiones
con idioma propio (Euskadi, Catalufia y
Baleares).

Las escasas interrelaciones entre las

comunidades de la red también pueden verse cuando se
calculan las menciones totales y las menciones internas
dentro de cada comunidad (tabla 10). Los resultados indican
qgue la mayor parte de las menciones realizadas son inter-
nas, es decir, entre los miembros de la propia comunidad.
Este resultado indica que la red calculada estd muy dividida
en modulos.

Por ultimo, el calculo de la modularidad y del clustering de
la red también indica una importante separacion entre los
usuarios de cada comunidad. El valor de la modularidad, in-
dicador que recoge la facilidad o dificultad de dividir la red
en grupos o médulos, es muy alto (53,56%) y muestra una
clara separacién entre los usuarios asociados a cada tele-
visién autondmica. El valor del clustering, probabilidad de
que si dos nodos estan conectados entre si lo estén también
con un tercero, es muy bajo (2,01%) e indica que la red ob-

Tabla 10. Menciones totales realizadas por las televisiones autondmicas

Figura 2. Red global de los usuarios de Twitter en el contexto de las televisiones autondmicas

tenida es estrellada y no mallada, donde muchos usuarios
mencionan a unos pocos pero no se mencionan entre ellos.

Las televisiones con una mayor presen-
cia en Twitter se sitUan en las primeras
posiciones de cuota de pantalla. Es el
caso de TV3, Canal Sury Aragon TV

5. Conclusiones

Las televisiones autondmicas presentan una tendencia ne-
gativa en la evolucidn de su cuota de pantalla en los ultimos
afios. Ademas se enfrentan al desafio de la consolidacion
de las redes sociales como instrumento de interaccidn con
la audiencia. La gestidn de las redes sociales por parte de
los medios de comunicacidn tiene importantes
consecuencias en la lealtad hacia la marca, la
difusidn de contenidos o la creacién de comu-

Nombre de la Menciones | Menciones inter- nidades.
Comunidad autéonoma ' comunidad en totalesdela | nas(dentrodela L ltad is dest dos d t Heul
la red comunidad comunidad) 'os' resultados mas e's'aca os de e:s e'ar culo
. indican que las televisiones autondmicas con
Cataluna @tv3cat 31.916 29.518 R
: : - una mayor presencia en Facebook son TV3, Ca-
Comunidad de Madrid | @telemadrid 27.712 26.032 nal Sur, Telemadrid y 7 Television. La televisién
Andalucia @canalsur 21.399 20.352 autonémica de Catalufia es la que presenta ma-
Aragén @aragontv 8.102 7.090 yor valores para los KPI relativos a comunidad
Castilla La-Mancha @CMM_es 8.027 7.734 y a interaccion del usuario y ocupa el segundo
Baleares @IB3 7106 6.856 Iugslr' cor.m respgctlo a I(cj)s KPI que consideran las
ublicaciones de la cadena.
Euskadi @eitb 6.079 5.956 P
Canarias @RTVCes 5.430 5355 La presencia en Facebook se ha relacionado con
Extremadura @cextremadura 4.589 4.238 la cuota dle panltalla obtenida en 2017 y se ob-
serva que las televisiones autonémicas con ma-
Asturias @La7_tv 3.285 3.089 a i .
yor presencia en esta red social no alcanzan una
Galicia @TVGalicia 2.183 2.148

mayor cuota de pantalla para todos los casos.


http://twitter.com/tv3cat
http://twitter.com/telemadrid
http://twitter.com/canalsur

De hecho, esta hipdtesis sélo se cumple para las televisiones
autondmicas de Catalufia y Andalucia.

Con respecto a Twitter, los resultados muestran que las te-
levisiones con mayor presencia en esta red son los entes de
Catalufia, Andalucia, Madrid y Aragén. Telemadrid es la ca-
dena que obtiene los valores mas altos con respecto a total
de tweets publicados y TV3 destaca en los demas KPI relati-
vos a comunidad e interaccidn del usuario.

Cuando se relaciona la presencia en Twitter con la cuota de
pantalla alcanzada en 2017, se observa que las televisiones
con una mayor presencia en esta red social se situan en las
primeras posiciones de cuota de pantalla. Es el caso de TV3,
Canal Sur y Aragon TV. Sin embargo esta hipétesis no se
cumple con Telemadrid, que esta en las Ultimas posiciones
en cuota obtenida en 2017.

Se observa que las cadenas con una mayor actividad en
Facebook son las que generan mas actividad en Twitter. Es
lo que sucede en las de Catalufia, Madrid y Andalucia. Sin
embargo, esto no pasa en las de Murcia y Aragén que son
mucho mas activas en Facebook y Twitter respectivamente.

Existen muy pocas interacciones en
Twitter entre usuarios de diferentes co-
munidades ya que la mayoria de men-
ciones se producen entre usuarios den-
tro de la propia comunidad

Se ha representado de manera conjunta a todos los usuarios
de Twitter a través de una red que recoge las interacciones
producidas. El analisis de la red indica una clara separacion
entre los usuarios asociados a cada televisién autondémica.
Ademas existen muy pocas interacciones entre usuarios de
diferentes comunidades ya que la mayoria de las menciones
realizadas se producen entre usuarios internos dentro de la
propia comunidad. Este hecho podria suponer un aspecto a
analizar por parte de las cadenas. Quiza una mayor colabo-
racién o promocion conjunta de las televisiones autonémi-
cas en las redes sociales podria ofrecer una mejoria en sus
resultados globales de actividad.

Con todo, se puede concluir que el analisis de los perfiles
corporativos de las televisiones autondmicas en Facebook
y Twitter aporta informaciéon muy relevante sobre su pre-
sencia, proactividad e interaccidon de sus usuarios. Esta in-
formacidn no sdlo es interesante de manera individual para
cada television autondmica sino que muestra una panora-
mica global del ecosistema de las comunidades creadas. Las
lineas futuras de investigacidon pueden dirigirse a incluir en
la muestra de estudio a cadenas nacionales privadas.
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Resumen

Tras década y media de desarrollo, el podcasting ha construido una narrativa propia que provoca una ruptura del lenguaje
tradicional de la radio al basar sus dindmicas narrativas tanto en la configuracidn transmedia de sus contenidos como en las
estrategias multiplataforma. Mediante la aplicacidn de técnicas cualitativas de analisis de los podcasts espafioles mas rele-
vantes y la realizacidn de entrevistas en profundidad semiestructuradas a informadores clave, esta investigacion presenta
una cartografia de las diversas plataformas y distintos contenidos que los podcasters utilizan para expandir sus relatos mas
alla del lenguaje sonoro. Los resultados muestran que el podcasting ofrece sus mensajes en un amplio rango de soportes
tanto digitales como analdgicos que se complementan funcionalmente y que exigen producir materiales en lenguajes me-
diaticos diferenciados. Asimismo, los podcasts presentan una gran variedad de contenidos que, lejos de comportarse de
forma aislada, conforman una gramatica légica y coherente.

Palabras clave

Podcasts; Podcasting; Medios digitales; Narrativa digital; Transmedia; Radio; Hipermedia; Convergencia; Medios interacti-
vos; Lenguaje sonoro.

Abstract

Podcasting has created an own narrative that provokes a rupture of the traditional radio’s language due to the transmedia
configuration of its contents and its multiplatform strategies. By analyzing the most relevant Spanish podcasts and through
in-depth interviews, this investigation presents a cartography of the diverse platforms and the different contents that pod-
casters use so as to expand their stories beyond the sound language. Our results demonstrate that podcasting offers its
messages in a wide range of platforms, digital and analog, that functionally complement each other. This involves producing
materials in different media language. Moreover, podcasting presents a great variety of contents that, instead behaving in
an isolated way, conform a logical and coherent grammar.
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1. Introduccion

El advenimiento y la popularizacién de internet ha provo-
cado en las dos ultimas décadas la aparicion de un nuevo
ecosistema de la comunicacién sonora, dando paso a nue-
vos conceptos, como ciberradio (Cebrian-Herreros, 2009)
o post-radio (Ortiz-Sobrino, 2012), y nuevos formatos que
desbordan las dinamicas propias de la radio analdgica del
siglo XX.

La comunicacién sonora de masas llegd a la Red cuando las
grandes emisoras clasicas comenzaron a utilizar internet
como punto de acceso diferenciado a la misma programa-
cién que ya emitian via hertziana, de forma que la Web fun-
cionaba como repetidor digital de los contenidos.

En una segunda fase de desarrollo de la radio digital, los
portales que soportaban la emision online de estas grandes
emisoras complementaron sus contenidos con elementos
informativos construidos en lenguajes diferentes al sonoro
(imagenes, infografias, etc.) y abrieron espacios de partici-
pacion del usuario mediante la inclusién de comentarios.
Paralelamente, nacieron numerosos proyectos de radio ex-
clusivamente digital, sin ningln tipo de soporte hertziano.

La llegada de la radio digital a la carta, que posibilita la des-
carga y escucha asincrona de contenidos, constituye el si-
guiente paso en la evolucién del audio online. Este mode-
lo quiebra la temporalidad clasica de la radio y ofrece una
mayor dosis de personalizacién de la escucha a un oyente
que ya es capaz de generar su propia parrilla de programa-
cién y adaptar el consumo a sus habitos, disponibilidad e
intereses. La radio a la carta ofrece también la posibilidad
de consumir contenidos sin necesidad de conexién a la Red
mediante la descarga de programas para su almacenamien-
to en los dispositivos de reproduccion disponibles en el mer-
cado (ordenadores, tabletas, teléfonos inteligentes, repro-
ductores de mp3, etc.).

El paso decisivo para la aparicion del podcasting fue la in-
troduccion de los mecanismos de sindicacion que permiten
la suscripcion a los contenidos sonoros para su descarga
automatica. La tecnologia requerida para la utilizacion del
podcasting fue creada en 2004 en Estados Unidos por Adam
Curry, un antiguo video jockey del canal televisivo MTV, en
colaboracion con Dave Winer, uno de los desarrolladores
del motor de sindicacién de contenidos RSS. Ambos fueron
capaces de construir un método de emisién de audio online
gue pone el archivo sonoro a disposicidn de cualquier oyen-
te para ser escuchado a su conveniencia. El 10 de agosto de
2004, la revista especializada en tecnologia Wired afirmaba
que la posibilidad de suscripcidn que permite el podcasting
constituye una gran novedad al ofrecer nuevas oportunida-
des de consumo e interaccién con el audio mas alld de las
ofrecidas por la radio tradicional.

De este modo, el podcasting se configuré como un medio
de comunicacién que surgié de la fusién de dos tecnologias

previamente implantadas:

- el audio digital;
- los motores de descarga automatica de contenidos.

Esta unidn

“permite la distribucidn y recepcion automatizada de
archivos de audio comprimido tras una suscripcién por
parte del usuario” (Gallego-Pérez, 2010).

Massarelli y Perrotta (2006) consideran el podcasting como
una tecnologia desafiante para los medios tradicionales,
que permite a los oyentes crear su propio contenido, a la
vez que constituye un cambio en los habitos de escucha de
la radio convencional. Por su parte, Berry (2016) reflexiona
acerca del papel que juega el podcasting dentro del ecosis-
tema mediatico y plantea el debate sobre si esta practica co-
municativa constituye un nuevo medio per se o constituye
la ultima fase evolutiva de un medio cambiante y adaptable
como la radio.

El paso decisivo para la aparicién del
podcasting fue la introduccién de los
mecanismos de sindicacién que permi-
ten la suscripcion a los contenidos sono-
rosy, por tanto, su descarga automatica

McHugh (2016) ha centrado sus investigaciones en el cre-
cimiento de las redes de podcasts independientes y las
diferencias percibidas entre la radio y el podcasting como
modos de distribucién y recepcién de contenidos sonoros.
Este autor defiende que el podcasting esta fomentando un
género novedoso y mas informal de narrativa sonora cen-
trado en unas fuertes relaciones entre los presentadores y
los oyentes, con contenidos mas improvisados y menos ela-
borados. Esta concepcidn dialoga de cerca con la vision de la
nueva radio definida por Dubber (2013) como una “ecologia
de fendmenos relacionados, pero diferentes”.

Tras casi década y media de desarrollo del medio, los crea-
dores de podcasts (podcasters) han iniciado un proceso de
sofisticacion de la estructura narrativa del podcasting des-
bordando su lenguaje inicial —exclusivamente sonoro- que
copiaba los antiguos formatos de la radio. Los podcasts han
adquirido una gramatica narrativa propia, autbnoma, espe-
cifica y separada de la radio que se adentra en experiencias
creativas transmedia al extender sus relatos en plataformas
diversas, construir diferentes tipos de contenidos en distin-
tos lenguajes mediaticos e incluir a los oyentes en la produc-
cién de los programas (Garcia-Marin, 2017).

2. Objetivo y metodologia

Esta investigacion pretende analizar las estrategias narrati-
vas utilizadas por los podcasters en Espafia a partir del estu-
dio de dos dimensiones:



Tabla 1. De la radio al podcast. Fases evolutivas del medio radiofénico hasta la aparicion del podcasting. Elaborado a partir de Cebrian-Herreros (2009).

Fase 1. Periodo pre-digital

Fase 2. Llegada a la Web

Radio exclusivamente hertziana.

Las emisoras usan internet como repetidor digital via streaming.

Enriquecimiento de los portales online de las radios digitales con la insercién de elementos informativos com-

Fase 3. Desarrollo de la radio digital
digitales, sin soporte hertziano.

Fase 4. Aumento de la interactividad

Fase 5. La sindicacion .
el podcasting.

- dispersién de sus relatos en diferentes plataformas online
y offline;

- produccion de diferentes categorias de contenidos que
expanden el mensaje ofrecido en sus programas.

Se establecera una cartografia de las plataformas y los servi-
cios que utiliza el medio y una taxonomia de sus diferentes
textualidades.

Desde su creacidn, el podcasting ha evolucionado en dos di-
recciones (Bonini, 2015):

- creacion amateur sin dnimo de lucro;
- uso comercial en busca de beneficios econémicos.

A pesar de la existencia de varios ejemplos de podcasts
profesionales vinculados a grandes empresas mediaticas,
en el panorama espafiol la mayoria de proyectos de pod-
casting son elaborados de forma amateur e independiente
(Aparici; Garcia-Marin, 2018). Por este motivo, enfocamos
nuestro trabajo de campo, ejecutado en los meses de oc-
tubre a diciembre de 2017, en el podcasting no profesional
donde se establece una mayor libertad y riqueza expresiva
y unas mayores dosis de experimentacion narrativa. Nues-
tra metodologia de trabajo tuvo un caracter cualitativo
mediante el uso de dos instrumentos de recoleccion de
datos:

- entrevistas semiestructuradas a podcasters y oyentes;
- analisis documental aplicado a una seleccién de podcasts
del ambito espaniol.

Rosado-Millan, Garcia-Garcia y Kaplun-Hirsz (2014) conci-
ben el analisis documental como el estudio de aquellas in-
formaciones registradas sobre un soporte que proporcionan
un conocimiento util,

“usadas cuando se pretende obtener informacién gene-
ral o especializada acerca de un tema determinado”.

Para trabajar con esta técnica, se construyd una ficha de ana-
lisis con 60 indicadores que fue aplicada a los 11 programas
ganadores de la Ultima edicién de los Premios Nacionales de
Podcasting, entregados en octubre de 2017. De los 60 indi-
cadores, aqui contemplamos exclusivamente los que tienen
relacidn con la narrativa de los podcasts (tabla 2). El objetivo
fue registrar el nUmero de plataformas utilizadas por cada
podcast y las categorias textuales generadas por cada pro-
grama. Para estudiar estas categorias textuales utilizamos el
modelo de Askwith (2007), que divide los contenidos de los
universos transmedia en la siguiente taxonomia:

- accesos expandidos;

plementarios (imagenes, infografias, posibilidad de realizar comentarios...). Llegan las radios exclusivamente

Empaquetado de programas. Posibilidad de escucha asincrona y descarga. Llega la radio digital a la carta.

Se introduce la descarga automatizada de programas para su escucha offline mediante motores RSS. Aparece

- contenidos adaptados;

- contenidos expandidos;
- actividades relacionadas;
- productos de la marca.

Los 11 programas analizados fueron (entre paréntesis, la ca-
tegoria a la que pertenece cada uno):

- La morsa era yo (Arte y/o cultura general);
- Guiller y yo (Bitacora personal);

- Ohhh TV! Podcast (Cine, series y/o television);
- Desde boxes (Deporte o actividad fisica);

- Perspectiva (Economia o negocios);

- Ya conoces las noticias (General);

- Con todos mis respetos (Humor);

- Por qué podcast (Multitematica);

- Bitdcora de ciberseguridad (Revelacion);

- Crdnica en negro (Sociedad);

- Esto con Jobs no pasaba (Tecnologia).

De forma paralela se llevaron a cabo 22 entrevistas cuali-
tativas semiestructuradas a informadores clave. Corbetta
(2007) define este método como una conversacion provoca-
da por el entrevistador,

“realizada a sujetos seleccionados a partir de un plan
de investigacidn, en un numero considerable, que tiene
una finalidad de tipo cognitivo, guiada por el entrevista-
dor, y con un esquema de preguntas flexible y no estan-
darizado” (Corbetta, 2007).

Los sujetos entrevistados se dividieron en las siguientes ca-
tegorias:

- pioneros del medio y representantes de asociaciones na-
cionales de podcasting (cinco entrevistados);

- podcasters en activo (diez entrevistados);

- oyentes (siete entrevistas).

Los criterios de seleccidn de los podcasters participantes en
la muestra fueron su relevancia y visibilidad en la comuni-
dad y la produccion de podcasts con frecuentes actualiza-
ciones (diarias, semanales o quincenales).

Los oyentes fueron elegidos mediante muestreo aleatorio
simple utilizando el canal de Telegram Comunidad Podkas,
gue reune a unos 200 entusiastas del medio.

Los sujetos entrevistados fueron:

- José Antonio Gelado: primer podcaster espafiol;

- Daniel Aragay: pionero del podcasting en Espafia;

- Sebas Oliva: fundador y primer presidente de la Asocia-
cion Podcast (2010);



- Agustin Palmeiro: presidente de la Asociacién Podcast en
2017y 2018;

- Raul de la Puente: vicepresidente de la Asociacion de Es-
cuchas de Podcasting (Asespod);

- Eduardo Nordmann: podcaster, autor de varios progra-
mas sobre filosofia y humor;

- Dumakae: podcaster especializada en series y television.
Cuenta con varios premios nacionales;

- Tamara Ledn: creadora de programas de actualidad politi-
cay social;

- Blanca Santamaria: podcaster en el programa de tertulia
Por qué podcast, espacio con diversos premios nacionales;

- Francisco Portillo: autor del podcast de humor Condena-
dos, ganador de numerosos premios;

- Emilio Cano: podcaster fundador de la red Emilcar FM.
Ganador del premio al Mejor Podcaster Masculino de Es-
pafia en varias ediciones;

- Goyo Salduero: fundador y director del podcast de tema-
tica histdrica Histocast;

- Juan Ortiz: podcaster en el programa sobre arquitectura
La morsa era yo;

- Esteban Pérez: presentador del programa de historia Za-
farrancho podcast;

- Carmen Moreno: podcaster en el programa Carmenia en
Dallas.

No incluimos el nombre de los siete oyentes entrevistados,
al haberles garantizado el anonimato a la hora de publicar
los resultados de la investigacion.

Para la produccién de datos e interpretaciéon de resultados,
ambas técnicas de investigacion (analisis documental y en-
trevistas) se articularon por complementacion, debido a que
ambas ofrecen perspectivas diferentes sobre el mismo objeto
de estudio (Callejo; Viedma, 2005). Siguiendo la taxonomia
propuesta por Scolari (2008) a propdsito de los diferentes pa-
radigmas tedricos utiles para el estudio de los nuevos medios,
ubicamos esta investigacion en un campo tedrico hibrido que
bebe tanto del paradigma in-
terpretativo-cultural como del

semiético-discursivo. contenidos) del podcasting.

3. Cartografia de las
plataformas

Para la construccién del mapa dpress, Wix, etc.)?

de plataformas, recurrimos
a los datos producidos tanto
por las entrevistas como por la
aplicacidn de las fichas de ana-
lisis documental. Tras la eje-
cucién del trabajo de campo,
observamos que un total de
siete categorias (plataformas)
componen el mapa estructural
del podcasting. Mostramos su
analisis a continuacion.

Spreaker...?

(merchandising, etc.?

3.1. Repositorios y podcat-
chers

El punto de partida de todo
proyecto de podcasting es la

Plataformas

{Presencia en servicios de podcasting: iVoox, iTunes,

{Presencia en redes sociales? ;Cuales?

{Presencia en radio convencional? ;En radio digital?

creacién de un programa en formato sonoro que se alo-
ja online y que puede ser escuchado en streaming o bajo
suscripcion mediante motores de sindicacién. El alojamien-
to se realiza en las plataformas o repositorios de podcasts
disponibles en el mercado (iVoox, iTunes y Spreaker son los
mas utilizados en Espafia). Estos servicios permiten que los
podcasters inicien la construccién de una interesante co-
munidad alrededor de su trabajo al presentar espacios para
la insercién de comentarios y ofrecer posibilidades para la
difusidn de cada capitulo mediante enlazado de url o inser-
cién del cédigo html.

Los podcasts han adquirido una grama-
tica narrativa propia, auténoma y es-
pecifica que se adentra en experiencias
creativas transmedia al extender sus re-
latos en plataformas diversas y construir
diferentes tipos de contenidos

El consumo en movilidad que los usuarios suelen realizar en
este medio determina que el acceso de los oyentes a los
proyectos de podcasting se produzca de forma mayoritaria
mediante las aplicaciones para teléfonos mdviles de escu-
chay descarga, los podcatchers, que consisten en pequefias
aplicaciones informaticas para la suscripcion, descarga au-
tomatica, gestion y consumo de podcasts. En 2017 y 2018,
los podcatchers mas utilizados en la podcastfera espafiola
son: iVoox, Overcast, Castro, Podcasts (Apple), Spreaker,
TwitBlogCast, Downcast, Ucast, Pocket Casts, Podcast Ad-
dict y Podcast Republic. Estas aplicaciones asumen un papel
esencial en la escucha de podcasts, tal y como afirma la ma-
yoria de los oyentes entrevistados:

“Mi consumo es al 99% desde el mavil y a través de po-
dcatcher” (oyente 4).

Tabla 2. Ficha de andlisis de las caracteristicas transmedia (dispersion en plataformas y taxonomia de

Contenidos

Numero de paginas web/blogs del podcast. ;Tienen
dominio propio o pertenecen a terceros (Blogger, Wor-

Accesos expandidos

Interacciones sociales. Pueden ser:
-relacion horizontal
-relacion vertical
-relacién diagonal

Contenidos adaptados

Contenidos expandidos. Pueden ser:
-extension textual
-informacion relevante
-informacion extratextual

¢Distribuye su relato en entornos diferentes al ciberes-
pacio? ;En cudles? ;Presenta objetos extradigitales

Productos de la marca

Actividades relacionadas. De cuatro tipos:
-temdticas
-experienciales
-productivas
-competitivas



“Siempre escucho por podcatchers, ademds soy de las
que va cambiando de uno a otro segun me vaya gustan-
do mas uno u otro” (oyente 5).

“Normalmente uso podcatchers. Yo utilizo Pocket Casts,
pero habitualmente primero me suscribo por iVoox y
luego lo busco en Pocket Casts, porque esta aplicacion
va mucho mejor” (oyente 6).

Numerosos programas divulgativos pre-
sentan en sus webs o blogs abundante
material en formato audiovisual a fin de
complementar los relatos que, por su ca-
racter exclusivamente sonoro, plantean
dificultades de recepcidén o comprensién

3.2. Web/blog

La inmensa mayoria de los podcasts que podemos encon-
trar en el dmbito espaiol utilizan algun tipo de pagina on-
line, con especial predominancia del formato blog. Esta
plataforma otorga personalidad propia a los podcasts y les
permite diferenciarse de otros proyectos. El tipo de sitio —
web o blog- utilizado guarda relacién con la tematica que
trata el programa y depende de si éste se encuentra suje-
to a determinados eventos de actualidad. En el caso de los
espacios intemporales, la explotacion del formato web se
considera una estrategia mds acertada, util y efectiva que
la construccion de un blog. Al contrario, aquellos proyectos
gue tienen una mayor atadura a la actualidad y un periodo
de actualizacion mas corto (diario o semanal) tienden a usar
el formato blog, al disponer sus contenidos en orden inver-
samente cronoldgico de modo que el texto que primero en-
cuentra el usuario es el ultimo en ser publicado y, ademas,
suele tener vinculacién con el Ultimo episodio del podcast
lanzado. Juan Ortiz lo expresa del siguiente modo:

“El formato —web o blog- depende de los

en sus webs o blogs abundante y rico material en formato
fotografico y audiovisual a fin de complementar aquellos re-
latos que, por su caracter exclusivamente sonoro, plantean
dificultades de recepcidon o comprension. Por ejemplo, de-
terminados podcasts de temdtica histdrica introducen ma-
pas para guiar al usuario en su recorrido por la descripcion
de los avatares que narra el episodio en formato sonoro.
Gracias a estos contenidos fotograficos y audiovisuales, los
escuchas pueden encontrar informaciones extra que no son
tratadas en el podcast o, al menos, no con la profundidad
gue proporcionan los medios visuales. Afirma Goyo Saldue-
ro:

“En la web tenemos tanto imagenes, algunas fotos,
como los mapas que, por supuesto, son clicables y am-
pliables”.

Las webs o blogs sirven también como principal puerta de
acceso a los proyectos de podcasting, especialmente en el
caso de los usuarios menos avezados con las plataformas
de podcasts y los dispositivos moviles, y que encuentran
una mayor facilidad en el dominio de los ordenadores de
escritorio o portatiles y los buscadores online tradicionales.
La obligacién de descargar una aplicacion especifica de es-
cucha y suscripcion de podcasts, la busqueda del programa
gue se quiere escuchar en tal aplicacidn, el hecho de suscri-
birse para recibir los nuevos episodios de forma automatica
y la actualizacidn periddica de la lista de programas descar-
gados pueden comprender acciones demasiado complejas
para los escuchas con menos habilidades tecnolégicas. Ade-
mas, la web/blog sirve como espacio para el alojamiento de
comentarios de los seguidores sobre los contenidos creados
por los podcasters.

Asimismo, esta plataforma es utilizada por los oyentes como
un espacio destinado a la profundizacion en el conocimien-
to del proyecto y su temdtica para aquellos usuarios mas
comprometidos con la marca:

“Consulto las webs porque cuando ya te gusta bastante

contenidos del podcast, asi vendra bien
de una manera u otra. Para eso, es fun-
damental la temporalidad, si un podcast
vive o no del ultimo episodio”.

Estos espacios —web y blog- tienen como
principal funcién la reunién de los conteni-
dos que construyen la trama narrativa del
proyecto en claras ldgicas hipermedia al si-
tuar textualidades construidas en diferentes
lenguajes mediaticos y amalgamadas entre
si mediante hiperenlaces (Moreno, 2012):

“Hicimos el blog, principalmente, por
aunar los contenidos de nuestro pod-
cast” (Carmen Moreno)

Al margen de esta labor de convergencia
mediatica (Jenkins, 2006), estas platafor-
mas adquieren un claro valor explicativo de
los contenidos que se narran en el podcast,
completando la experiencia del usuario. Nu-
merosos programas divulgativos presentan

HIST@)CAST
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un podcast, quieres saber quién estda de-
tras del micréfono, cuanto tiempo llevan
publicando esos podcasters, etc.” (oyen-
te 3).

3.3. Redes sociales

EASIDNS RAMDSREVINE DIRECTO PERUTAS &

Fundamentales en el podcasting, las redes
sociales —Twitter y Facebook son las mas
comunes en el medio- constituyen soportes
para promocionar los programas, asi como
para proporcionar avisos sobre las noticias
relacionadas con los proyectos (sobre todo,
para anunciar el lanzamiento de nuevos ca-
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pitulos) e interactuar y dialogar con los fans.
Las redes sociales sirven para recoger las
aportaciones de un tipo de usuario menos
comprometido o con un discurso menos ela-
borado y que, por tanto, rechaza realizar co-
mentarios en los blogs o webs. Asi lo explica
Emilio Cano:

“Las redes sociales son fundamentales
para el didlogo, para recibir esa parte de
feedback de ese oyente mas perezoso
que no le apetece irse al blog o que tam-
poco tiene tanto que decir”.

Los oyentes perciben las redes sociales en

el podcasting como un canal directo de interaccién con sus
creadores favoritos. En este espacio gobiernan la cercania 'y
la facilidad de acceso al podcaster y la comunicacién hori-
zontal con otros fans del programa:

“En Twiter, el oyente se siente con mayor soltura a la hora
de expresar sus opiniones. Es muy Util para hablar con
gente que escucha las mismas cosas que tu” (oyente 5).

La relacién entre creadores y escuchas
a través de las redes sociales puede
derivar en la construcciéon de conteni-
do significativo, incrementandose asi la
participacién del usuario que puede po-
tencialmente convertirse en coautor de
los relatos

La relacién entre creadores y escuchas a través de estos
instrumentos sociales puede derivar, ocasionalmente, en la
construccion de contenido significativo, incrementandose
asi la participacion del oyente que en determinadas circuns-
tancias puede potencialmente convertirse en coautor de los
relatos:

“Nosotros creamos una cosa que eran los retos para
Carmenia. Cualquiera podia escribir por las redes y pro-
poner un desafio que creaba significados y contenidos
nuevos” (Carmen Moreno).

“Es muy raro que te dejen un comentario en el blog. Tie-
nes que estar en las redes sociales, ya que ahi de vez en
cuando se generan conversaciones que se usan en los
podcasts” (Juan Ortiz).

En los ultimos afos, los podcasters han asumido paulatina-
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mente el uso de Telegram como espacio para interactuar con
sus seguidores mas fieles de forma mas privada y cerrada.
Gracias a estos chats especificos, cada proyecto construye
y centraliza su propia comunidad dentro de la podcastfera.
El intercambio de materiales y conocimientos significativos
vinculados a la temdtica del podcast entre miembros de es-
tas microcomunidades es otra de las funciones que aporta
este servicio de mensajeria.

3.4. Radio digital y radio hertziana

Las radios digitales pueden alcanzar a un tipo de oyente que
no tiene los conocimientos necesarios o no pretende entrar
en la dindmica candnica de la escucha de podcasts anterior-
mente descrita (descarga de una aplicacidon de gestion de
podcasts, busqueda de programas y posterior suscripcion)
y que, por tanto, le resulta mas sencillo consumir estos con-
tenidos de una forma mas convencional —aunque en un so-
porte digital- bien en su ordenador o a través de dispositivos
moviles. En este sentido, la emisora digital Radio Podcas-
tellano juega un rol fundamental dentro de la podcastfera,
al ser un medio centrado exclusivamente en la emisién de
aquellos podcasts que solicitan admisidn en su parrilla y pa-
gan una pequefia cuota para el sustento de este medio en
la Red.

Asimismo, la inclusion de ciertos espacios inicialmente
construidos como podcasts en pequefas emisoras de radio
clasicas mantiene la misma logica que observamos en el uso
de la radio digital como soporte y punto de acceso diferen-
ciado al contenido sonoro y de promocién de los proyectos.
Existen, sin embargo, dos barreras que dificultan de forma
decisiva la insercion de podcasts en radios hertzianas:

- la necesidad de periodicidad fija que obliga la radio tradi-
cional, algo dificil de asumir para productores mediaticos



amateurs cuya cadencia de grabacidn se
puede ver afectada por motivos persona-
les y laborales;

- la presencia de marcadas lineas editoria-
les o ideoldgicas en tales cadenas de ra-
dio.

A fin de preservar su independencia, los
podcasters suelen evitar que sus programas
gueden “contaminados” por la linea ideol6-
gica de este tipo de emisoras. Afirma Goyo
Salduero:

“A nosotros nos propusieron incluir
nuestro programa en una radio ana-
l6gica, pero dijimos que no porque no
podemos garantizar una periodicidad
estable”.

i
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3.5. Programas presenciales en directo

La realizacion de programas en directo en
eventos destacados como las Jornadas Na-
cionales de Podcasting se considera como
una practica que extiende los mensajes del
podcasting mas alld de su légica de consu-
mo tradicional. La ejecucion de estos espa-
cios supone una practica diferenciada con
respecto a la dinamica habitual del medio ya
gue estos programas en directo no sélo se comparten en el
mundo digital (después de ser grabados), sino que también
se asientan en el terreno analdgico en una interfaz diferente
a las que se utilizan en el ciberespacio. Acudir como publi-
co a un podcast en directo implica una interaccién directa
y personal con el programa. El principal objetivo de la rea-
lizacién de estos espacios presenciales es el incremento del
grado de popularidad de los podcasts, dada la gran cantidad
de asistentes que estos eventos suelen reunir. En palabras
de Esteban Pérez:

“Yo los veo mas Utiles para realizar relaciones persona-
les que para el programa en si”.

Desde el lado de los oyentes, lo mas interesante de esta
manera de consumir los contenidos de los podcasts es la
posibilidad de interaccion usuario-creador en el plano fisico
y el hecho de que estos programas suelen ser significativa-
mente diferentes con respecto a los programas habituales
grabados y alojados online:

“A mi me gustan mucho, pues son oportunidades para
ver a tus podcasters favoritos en programas que normal-
mente son distintos a los habituales” (oyente 3).

Las extensiones textuales amplian el
contenido central del relato ofreciendo
datos adicionales a lo ya conocido, fun-
cionando como “nuevos capitulos” den-
tro de la narrativa de los podcasts

3.6. Canales de video digital

Existen programas con cuentas propias en servicios de pro-
duccién y alojamiento de video digital. Estas plataformas

of-
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se utilizan para desbordar los evidentes limites que tiene el
lenguaje sonoro. Las principales aplicaciones de estos cana-
les de video —YouTube y Vimeo son los servicios de referen-
cia en esta categoria- consisten en:

- realizacion de avances de los nuevos capitulos del podcast;

- elaboracidn de anuncios de eventos especiales relaciona-
dos con el proyecto;

- incorporaciéon del audio de los podcasts con una imagen
estatica;

- grabacion en video de la realizacién de algun episodio del
podcast (sobre todo los grabados en grandes eventos o
con motivo de ocasiones especiales);

- el registro audiovisual de los sorteos vinculados con los
concursos que muchos de estos programas organizan
para buscar la participacion activa y la inmersién de los
fans.

3.7. Newsletters

La generacion de un amplio rango de contenidos por par-
te de determinados podcasts y, sobre todo, la creciente
creacion de redes de podcasts desde la esfera amateur,
han potenciado el desarrollo de las newsletters distribuidas
mediante correo electrénico como una forma de reunir de
manera periddica el abundante material que generan los
programas para todos aquellos usuarios suscritos. El consu-
mo en movilidad que caracteriza al podcasting dificulta en
ocasiones la consulta simultanea y en profundidad de deter-
minadas informaciones relevantes incluidas en los podcasts,
por lo que el recurso de la newsletter provee los enlaces a
estas informaciones para su revision en cualquier momento.
Retomando la idea de McLuhan y Fiore (1967) acerca de los
medios como ampliaciones del cuerpo humano, las news-
letters vendrian a corregir parcialmente una de las grandes



limitaciones que tiene el lenguaje sonoro del podcasting
que, al igual que sucede con la radio, presenta una gran
fugacidad.

4, Taxonomia de los contenidos

Situamos nuestro analisis en los contenidos que pode-
mos considerar mas relevantes para la narrativa del pod-
casting, aquellos que aportan matices o informaciones
nuevas a los universos transmedia de los podcasts. Estas
textualidades son: los contenidos adaptados y los conte-
nidos expandidos.

4.1. Contenidos adaptados

Definidos como textos que manipulan, reorganizan, ex-
tractan, reutilizan o adaptan el contenido fundamental
del programa (es decir, la generacion de contenido a partir
de variaciones de materiales preexistentes), estas textua-
lidades pueden resultar utiles para recapitular o resumir
los elementos mas interesantes de las historias, si bien
no constituyen extensiones en los relatos (Rodriguez-Fe-
rrandiz; Ortiz-Gordo; Saez-Nufiez, 2014). En este sentido,
estas textualidades han de ser consideradas como meras
compresiones narrativas a las que recurren los podcasters
transmedia para resumir o avanzar contenidos de sus pod-
casts, utilizando para ello diferentes plataformas y lenguajes
mediaticos. Estas textualidades pueden ser:

- Resumenes de los episodios: habitualmente se incluyen
en los blogs o webs del proyecto. Cada episodio nuevo
del podcast lleva vinculada una nueva entrada en tales
webs que incluye datos resumidos sobre su contenido y
enlaces a espacios online que amplian la informacién que
se ofrece en el programa. Los proyectos que disponen de
aplicacién para dispositivos méviles utilizan la misma es-

Caratula del episodio 56 del programa Porqué podcast
http://nacionpodcast.com/wp-content/uploads/2017/08/56.jpg

trategia: cada nuevo episodio lleva aparejado un resumen
de su contenido y los mismos enlaces en tal aplicacion.

Promos del podcast: constituyen pildoras mediatico-pro-
mocionales creadas en formato sonoro a modo de cuiia
radiofénica y cuyo fin es dar a conocer el programa. Sue-
len ser de corta duracién (no mas de 1 minuto) y aparecen
insertadas en los programas de otros podcasters de forma
gratuita, generando asi estrategias de promocién cruzada.

Avances de capitulos: el avance de nuevos contenidos ha
sido una estrategia ampliamente utilizada en los medios

Tabla 3. Distribucion funcional de las plataformas utilizadas por el podcasting transmedia. Entre paréntesis se indica el porcentaje de podcasts de la

muestra que utiliza cada plataforma.

% de uso entre los pro-

Plataforma N
gramas analizados

Funciones

Alojamiento inicial de todo podcast.
Plataformas y podcatchers 100 Construccién de comunidades.
Puerta de acceso principal a los proyectos.

Expansién narrativa para completar/complementar contenido sonoro.
Principal puerta de acceso al proyecto desde buscadores.

Web/blog 100 Convergencia mediatica. Reunion de todos los contenidos del proyecto.
Determina la personalidad del programa.
Punto de acceso sencillo para usuarios menos tecnoldgicos.

Interaccién y dialogo con fans.
Generacién de contenido.

Redes sociales 100 - L
Captacién de nuevos oyentes (promocion).
Participacion del usuario menos comprometido.

Radio digital y hertziana 72,7 Punto de acceso diferenciado al contenido del podcast.

. Conexion personal entre podcasters y oyentes.

Programas presenciales 36,4 .

Valor promocional.
. - Grabacion de capitulos especiales.
Canales de video digital 36,4 p P

Avances de proximos capitulos.

Newsletters 9,1 Reunién de los contenidos de los proyectos.



de masas, especialmente en la televisidon. Reproduciendo
esta dinamica, muchos podcasts realizan grabaciones tan-
to en formato sonoro como audiovisual que contienen los
aspectos fundamentales que seran tratados en proximos
episodios. Estos avances son mas utilizados por los espa-
cios que tienen una frecuencia inferior a la quincenal.

4.2. Contenidos expandidos

Esta categoria incluye todas las textualidades que, en lugar
de comportarse como compresiones narrativas, proveen in-
formacidon novedosa que expande el contenido presentado
en el podcast. Hay dos subcategorias: extensiones textuales
e informacién metatextual.

Extensiones textuales

Amplian el contenido central del relato ofreciendo datos
adicionales a lo ya conocido, funcionando como nuevos
capitulos dentro de la narrativa de los podcasts. Podemos
encontrar:

- Noticias tematicas: todas las informaciones relacionadas
con la tematica del programa que, de elaboracién propia
o construidas por terceros, el podcaster provee a sus se-
guidores en las diferentes plataformas del proyecto.

- Videos con contenido diferenciado: material presentado
en formato audiovisual que ofrece informaciones no tra-
tadas en el podcast. Veamos algunos ejemplos. Numero-
sos programas dedicados a la tecnologia utilizan su canal
de YouTube para realizar tutoriales o revisiones sobre de-
terminados productos de software o nuevos dispositivos
aprovechando las posibilidades del lenguaje audiovisual.
Estos contenidos tienen dificil cabida en un podcast dadas
las limitaciones del lenguaje sonoro. Otros programas alo-
jan videos en sus canales para realizar los sorteos de de-
terminados concursos, asi como debates entre varios de
los miembros del equipo del programa, cursos formativos
o coberturas de eventos en directo. Incluso, encontramos
ejemplos de podcasts que amplian sus contenidos a tra-
vés del lanzamiento de miniseries de animacién 2D en sus
canales de video de YouTube o Vimeo.

- Contenido multiprograma y spin-off: ambas estrategias
consisten en la creacidon de nuevos podcasts derivados
de un programa matriz a fin de aumentar la variedad de
contenidos ofrecidos a sus seguidores y fans. La estrategia
multiprograma es aquella en la que los productores reali-
zan espacios del mismo tema que el podcast nodriza, pero
con un formato o duracion diferente. Suelen ser espacios
mas breves y especificos dedicados a la ampliacién o pro-
fundizacion de un tema mds concreto del que suele apare-
cer en los espacios padre, que tienen mayor duracion y un
caracter mas general. El modelo spin-off es sensiblemente
distinto: los programas derivados suelen presentar mayor
distancia con respecto al podcast matriz desde el punto
de vista tematico, incluso pueden estar presentados por
locutores diferentes y presentar suscripcion diferenciada.

- Contenidos off-topic: proyectos de podcasting que, al
margen de la web central, construyen un segundo espacio
online habitualmente en formato blog que en ocasiones
se utiliza para incluir asuntos off-topic no relacionados
con el tema general del proyecto.

- Otras textualidades: si bien los contenidos anteriormente
indicados son los mas utilizados, encontramos otros tex-
tos que, de forma menos profusa, también son utilizados
en este tipo de proyectos: la publicacion de libros digitales
y en papel que complementan los contenidos del podcast
y la realizacion de cardtulas especificas en formato visual
-con entidad narrativa autonoma- para cada capitulo del
programa son los mas habituales.

La aparicidon del podcasting y su poste-
rior evolucidon transmedia ha generado
nuevas posibilidades narrativas tras un
amplio periodo en el que la comunica-
cion sonora fue dominada por una radio
anclada en una preocupante estandari-
zacion de géneros y formatos

Informacidon metatextual

Es informacion sobre el propio proyecto, sus creadores, la
marca o su mundo narrativo ofreciendo datos nuevos no co-
nocidos pero sin ampliar el contenido de los relatos previa-
mente narrados. Se establecen cuatro subcategorias:

- Informacioén industrial: informacién que ofrece el proyecto
para dar a conocer el proceso creativo o constructivo de los
contenidos; es decir, el sujeto de la informacién es el desa-
rrollo productivo en si mismo. En este subtipo, podemos
encontrar el making-of del podcast y del resto de textuali-
dades que extienden su relato (videos, libros, etc.).

- Informacién sobre los autores: datos de los productores
del proyecto y de los colaboradores puntuales o entrevis-
tados que participan esporadicamente o circunstancial-
mente en alguno de los episodios del podcast. En este
caso, el sujeto de la informacidn es el creador/colabora-
dor/invitado del programa, cuyos datos suelen ser aloja-
dos en el sitio online del proyecto.

- Informacién sobre la marca: el sujeto de la informacion
es el proyecto como entidad, la marca o su mundo narra-
tivo. Incluimos en esta clase a todos los anuncios sobre la
organizacioén y/o participacion del podcast (y/o sus repre-
sentantes) en eventos, asi como la informacion de su ex-
periencia en éstos. También agrupamos en esta categoria
las noticias generadas por la actividad del programa: no-
minaciones a premios, galardones, recomendaciones por
parte de terceros, incorporacién de nuevos miembros,
grabacion de nuevos formatos y cualquier informacién
vinculada a la actividad general del proyecto. Estos conte-
nidos suelen tener caracter multiplataforma al encontrar-
se alojados tanto en las web o blogs, las redes sociales y
en pequenas secciones del contenido sonoro publicado.

- Informacién instrumental: son los elementos comunicati-
vos que ofrecen datos sobre el programa y, a la vez, sirven
para facilitar la interaccién y el consumo de los conteni-
dos. Un ejemplo es la insercidn del minutado de las dife-
rentes secciones que podemos encontrar en los podcasts,
de forma que el usuario es guiado por los distintos conte-
nidos tratados en un capitulo a fin de buscar los aspectos



Tabla 4. Taxonomia de los contenidos utilizados por el podcasting transmedia. Se indica el porcentaje de

podcasts de la muestra que incluye cada tipo de contenido

Contenidos adaptados

Contenidos expandidos

del contenido sonoro, funcionan
como constructores de la perso-
nalidad e identidad del proyecto
y facilitan la monitorizacién de sus

% Extensiones textuales % . )
- — — — seguidores a través de los datos
Resumenes de episodios 90,9 Noticias tematicas 27,3
generados por sus patrones de
Videos con contenido diferenciado 27,3 .
Promos del podcast 54,5 navegacion.
Contenido multiprograma y spin-off 36,4 .
" Lot 0 En las redes sociales, los podcasts
aterial off-topic 1 fLoets .
Avances de capitulos 9,1 L logran altas posibilidades de inte-
Caratulas 9.1 raccién, didlogo y participacion
Informacién metatextual % con sus fans y facilitan, a su vez,
Informacién industrial 36,4 la construccién de contenidos
Informacion sobre los autores 27,3 S'gn'ﬁcahvos para el pOdcaSt'
Informacién sobre la marca 45,5 Las ':e(?les SOCIal?S constituyen,
— por ultimo, una interesante he-
Informacion instrumental 9,1

mas interesantes y facilitar una escucha no lineal de los
mismos. Esta informacion metatextual, incluida tanto en
los sitios online como en los metadatos que acompafian
a los podcasts en los servicios de alojamiento, ofrece da-
tos sobre el propio programa (qué asuntos se incluyeron
en cada una de las secciones, cuantas secciones tiene un
programa, cual es su orden y duracioén, etc...) y, a la vez,
sirve como instrumento que facilita la relacion del usua-
rio con el programa, presentando asi una doble capacidad
informativa e interactiva. El programa es sujeto de la in-
formacién vy, a la vez, objeto de la accidon que permite el
instrumento referido.

5. Conclusiones

La narrativa actual del podcasting desborda el caracter ex-
clusivamente sonoro de sus inicios al construir productos
medidticos y culturales multilenguaje. Si bien el objeto nu-
clear de estos trabajos continta siendo el
contenido sonoro, los podcasters amueblan
su universo narrativo con producciones que
utilizan otros formatos mediaticos. El uso de
fotografias, texto y recursos audiovisuales
contribuyen a extender, comprimir o repetir
los contenidos que provee este medio.

Ivoox

-

Los podcasts utilizan una amplia variedad
de plataformas tanto online como offline.
Aunque destaca sobremanera el uso de las
plataformas digitales, numerosos proyectos
cuentan con un importante soporte fuera
del mundo virtual, en radios hertzianas y a
partir de la produccidon de programas pre-
senciales en directo. Ademds de servir como d@
punto de acceso diferenciado al universo
narrativo, cada una de las plataformas utili-
zadas aporta valores especificos al conjunto
del proyecto, estableciéndose un proceso
de diferenciacion funcional que hace que
cada plataforma explote sus fortalezas de la
forma mas efectiva posible. Por ejemplo, las
webs o blogs sirven para desarrollar expan-
siones narrativas a modo de complemento

x?
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rramienta promocional capaz de
captar a nuevos oyentes.

El podcasting ofrece una multiplicidad de contenidos que,
lejos de comportarse de forma aislada e inconexa, guar-
dan conexiones entre si desarrollando una gramatica pro-
pia, coherente y ldgica. Los resumenes de los episodios, las
promos de los podcasts a modo de cufias publicitarias y los
avances de capitulos son ejemplos de compresiones narra-
tivas que gravitan en torno al contenido de los programas.
Existen, a la vez, otros textos que si extienden la narrativa
de los espacios ofreciendo nuevos datos que no podemos
encontrar en la grabacidn sonora. Claros ejemplos de estas
extensiones narrativas son:

- las noticias relacionadas con el tema sobre el que versa el
podcast que suelen aparecer en las webs del proyecto;

- los videos con contenido diferenciado;

- las estrategias multiprograma y spin-off.

En algun punto situado entre los contenidos redundantes y
las extensiones narrativas, encontramos los metatextos, los
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elementos narrativos que no amplian el relato y, a la vez,
ofrecen contenidos nuevos relacionados con los procesos
creativos de los programas (making-of), con la propia marca
como objeto de la informacién y con sus autores.

La aparicién del podcasting, con su posterior evolucién
transmedia, ha generado nuevas posibilidades narrativas
tras un amplio periodo en el que la comunicacién sonora
fue dominada por la radio que, durante muchas décadas,
permanecié anclada en una preocupante estandarizacion
de géneros y formatos. El podcasting ha alimentado una
nueva forma de construir productos sonoros a partir de la
adicion de multiples manifestaciones expresivas que se dis-
persan en espacios diversos, tanto digitales como analégi-
cos. Su lenguaje constituye una verdadera ruptura frente al
modelo exclusivamente sonoro de sus inicios y frente a las
légicas narrativas de la radio tradicional.
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Abstract

Bibliometric indicators of production and impact of e-learning research are analyzed to know the contribution of countries
and institutions in the scientific development of this subject and to strengthen its characterization as knowledge domain.
We extracted bibliometric indicators from 39,244 documents indexed in Scopus and SCImago Institutional Rankings, and
generated maps of production and collaboration networks and graphics about the impact of e-learning research in countries
and institutions. The results of this combined analysis showed that at country level the United States produce most of the
works and generated the greatest international collaboration. At institutional level, the University of Hong Kong is the most
productive and National Taiwan University of Science and Technology is the one with the greatest collaboration. In addition,
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the analysis showed that Taiwan ranks first in productivity and impact, which is why we linked these results to a brief analy-
sis of its national policies. This study presents a new method to analyze both emerging and established knowledge domains.

Keywords

E-learning; Bibliometrics; Output, Normalized citation; International collaboration; Scientific excellence; Georeferencing;
Scopus; SCImago Institutions Rankings; SJR; Taiwan.

Resumen

Este trabajo analiza los indicadores bibliométricos de produccién e impacto de investigacién sobre e-learning, para conocer
el aporte de los paises y de las instituciones en el desarrollo cientifico de esta temdtica y para fortalecer su caracterizacion
como dominio de conocimiento. Se extrajeron los indicadores bibliométricos de 39.244 documentos indexados en Scopus y
en SCImago Institutional Rankings y se generaron mapas de la produccién y de las redes de colaboracién y graficas del im-
pacto de la investigacion de paises e instituciones. Los resultados de este analisis combinado muestran que, a nivel de pais,
los Estados Unidos producen la mayor cantidad de trabajos y la mayor colaboracidn internacional. A nivel institucional, la
Universidad de Hong Kong es la mas productiva y la Universidad Nacional de Ciencia y Tecnologia de Taiwdn es la que cuenta
con la mayor colaboracién. Ademas, el analisis mostré que Taiwan ocupa los primeros lugares en productividad e impacto,
por lo cual se vincularon estos resultados con un breve analisis de sus politicas nacionales. Este estudio presenta una nueva
metodologia para analizar dominios de conocimiento tanto emergentes como establecidos.
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1. Introduction

E-learning is a field of extensive growth worldwide, with
initiatives ranging from classroom experiments to national
and regional training plans, supported by institutional pro-
jects and national development policies (Bengtsson, 2013;
Chang; Wang; Chen, 2009). According to the Scopus data-
base developed by Elsevier, the search term “e-learning” in
the title, summary and keywords fields has been included in
51,181 papers published in 78 journals and conference pro-
ceedings, affiliated to 160 institutions (the query was made
on https://www.scopus.com on January 29, 2018).

The bibliographic information of these works is the result
of scientific discoveries and research outputs that are pu-
blished in international scientific journals, cited and read
by other researchers. The bibliometric analysis is a valua-
ble tool for the scientific community since it offers elements
to analyze science and technology policies (Okubo, 1997).
Additionally, they provide measurements of connections
between researchers and research areas through the sta-
tistical analysis of joint publications and citations (Mingers;
Leydesdorff, 2015).

To perform these analyzes, bibliometrics has a set of indi-
cators to organize, combine and extract relevant informa-
tion on large volumes of bibliographic data, offering a global
view of the scientific results obtained by the most produc-
tive institutions (Guerrero-Bote; Olmeda-Gémez; De-Mo-
ya-Anegon, 2016a). Among them are production and im-
pact indicators (Rehn et al., 2014). The set of production
indicators include those related to international collabora-
tion, based on international co-authorship networks that

distribute the world production according to the needs of
science (Barjak et al., 2013). International collaboration also
brings deep implications for the governance of science and
everything related to knowledge creation, since the disco-
very context is no longer local or institutionalized by disci-
plines in university departments (Elzinga, 1997). In Europe,
for instance, the continuous process of integration between
countries is eliminating territorial borders, generating con-
siderable heterogeneity between regions and countries in
their propensity to collaborate (Hoekman; Frenken; Tijssen,
2010). Impact indicators, instead, denote the quality that
the scientific community refers to a specific scientific pro-
duction, regardless the size of that set of publications. The
impact can be measured through various indicators related
to citation. Among the most common are the h index (Hir-
sch, 2005), the Impact Factor (IF) (Garfield; Sher, 1963), the
SNIP (Moed, 2010), the Crown indicator (Waltman et al.,
2011), the SCImago Journal Rank (SJR) (Gonzalez-Pereira;
Guerrero-Bote; De-Moya-Anegdn, 2010), and the Eigenfac-
tor (Bergstrom, 2007).

In the specific case of e-learning, there have been biblio-
metric studies focused on the identification of research
trends (Shih; Feng; Tsai, 2008; Hung, 2012; Schiebel, 2012;
Maurer; Salman-Khan, 2010), regarding thematic covera-
ge (Chiang; Kuo; Yang, 2010) and application in work envi-
ronments (Cheng et al., 2014), based on predefined sets of
scientific publications. Refining the focus, Tibana-Herrera,
Fernandez-Bajon and De-Moya-Anegon (2018a) identified
a set of 219 scientific publications on which the emerging
discipline has been developed, proposing the creation of a
new subject category on which bibliometric and georeferen-



cing analysis can be made. The mentioned work was used
by SCImago Research Group to create the E-learning subject
category in its information systems, both in the SCImago
Journal & Country Rank, on which the SCImago Journal Rank
(SJR) is based to classify journals in quartiles by thematic
area (Gémez-Nuiez et al., 2011), as in the SCImago Insti-
tutional Rankings, that organizes institutions around the
world based on their performance in research, innovation
and social character (Bornmann; De-Moya-Anegodn, 2014).
These information systems use Scopus bibliometric data.
According to the SCImago Institutional Rankings, 4,090 ins-
titutions generate research products in this recent subject
category. This is a much higher figure than that found in the
query of the term made to Scopus, since this information
system identifies all the institutions that have primary scien-
tific production, published in the 219 journals and conferen-
ce proceedings classified by the SCImago Journal & Country
Rank in the “e-learning” subject category.

Another way to analyze bibliometric data is through the
application of visualization techniques. In particular, geore-
ferenced maps allow extracting and highlighting spatial data
from bibliometric data, which in turn permit having geogra-
phical indications of the analyzed content. Guerrero-Bote
and De-Moya-Anegdn (2015) used these maps to visualize
collaboration networks between Spanish institutions on
scientific production in food science. Kanai, Grant and Jianu
(2017) applied them in the context of globalized cities to as-
sess the impact of urban globalization research on these.
In library and information sciences, georeferencing tech-
niques have been used to determine the global and local
areas within the elements arranged in the catalogs of libra-
ries, museums and archives (Maggio; Kuffer; Lazzari, 2017).
However, there has been no research using this visualization
technique in e-learning.

Although there is already a set of publications included in
the e-learning subject category, researchers in this field face
the impossibility of knowing the geographical indication of
the knowledge source and the relationships that have been
established for its development. Although this spatial infor-
mation is sometimes included in the keywords, it is of little
help when it comes to making a global analysis.

Therefore, a global bibliometric analysis requires answering
the following questions:

- What are the countries and institutions with the greatest
production and impact on e-learning?

- How is the map of international collaboration between
countries and institutions established?

- What is the contribution of the georeferenced maps to
the bibliometric analysis of the e-learning scientific do-
main?

These concerns are addressed through bibliometric and
georeferenced analysis of global scientific production in
e-learning along with its impact, identifying the main actors
at country and institution level.

2. Materials and methods

In this study, the SCImago Institutions Rankings, an infor-
mation system that uses the bibliographic information con-

tained in Scopus to generate various worldwide rankings of
institutions (higher education, government, private, health)
was used as a source of information for the bibliometric
analysis. This system arranges the institutions according to
their productivity and performance in research, innovation
and social impact. The primary scientific production that the
institutions have published in the journals and conference
proceedings that constitute the subject category of e-lear-
ning was analyzed, according to the categorization made by
Tibana-Herrera, Ferndndez-Bajon and De-Moya-Anegén
(2018a).

The bibliometric analysis addresses the productivity and
performance of primary scientific production in the 2003-
2016 timespan, to describe the performance of the institu-
tional scientific activity, its evolution and international colla-
boration. Data extraction and analysis methodologies have
been accepted and used both by the international scientific
community and by national science and technology organi-
zations, as well as international organizations.

To perform this analysis, two units were defined:
The producing institution and its country of origin.
The following bibliometric indicators allow identifying the
productivity of countries and institutions producing knowle-
dge in e-learning:

1. Output: number of documents published in scientific
journals indexed in Scopus (Romo-Fernandez et al., 2011)
which have been classified in the E-learning subject cate-
gory in SCImago Journal & Country Rank.

2. International collaboration: number of scientific publica-
tions of a country that have been developed with institutions
from another country (Chinchilla-Rodriguez et al., 2010).

To describe and understand the performance of the country
and the institutions in the development of e-learning, the
following impact indicators that do not depend on the size
of the country or institution were considered:

3. Normalized citation: Value obtained at the article level
that shows the relation between the average scientific im-
pact of an institution/country and the global average set
(Rehn; Kronman, 2008).

4. % Leadership: percentage of works of an institution/coun-
try as the main contributor (De-Moya-Anegodn, 2012).

5. % Excellencel0: percentage of works that are among the
10% most cited in the same category, year and document
type (Bornmann; Wohlrabe; De-Moya-Anegon, 2017).

6. % ExcellencelO with Leadership: percentage of works in
Excellencel0 in which the institution/country is the main
contributor (De-Moya-Anegon et al., 2009).

For a better understanding of the bibliometric analysis, two
visualization tools were used. First, the multidimensional
scaling to represent the production evolution in the set of
institutions and countries (Lévy-Mangin; Varela-Mallou,
2003) and second, the georeferencing technique to show
the place where knowledge is created and from which is
disseminated (Guerrero-Bote; Olmeda-Gomez; De-Moya-
Anegon, 2016b). The tools used in each technique were
Tableau and Google Maps with GPS Viewer, respectively.



The bibliometric analysis of produc-

tivity and impact indicators allows

identifying those countries and in-

stitutions that display a positive cor-

relation between production and p—
quality of scientific results in terms
of citations impact (Persson, 2010;
Leydesdorff et al., 2013). More-
over, the combination of visualiza-
tion techniques allows to highlight -
extremes and identify publication

patterns and connection between

countries or institutions that are

generated thanks to collaboration

(Rehn; Kronman, 2008).

Dutput

3. Results and analysis

The results and analysis of this study Ranking.

are composed of two parts. The first

one refers to productivity and the

second to impact. Each one is seen from the country and
institution levels, with their respective visualizations.

In the 2003-2016 timespan, the world scientific production in
e-learning was 39,244 works, made by 4,390 institutions in 162
countries. This production was mainly fed by works from the
Higher Education sector by 86.9%. Figure 1 shows a growing
contribution of the Government (5.1%) and Private sectors
(4.1%). Additionally, there is an output decrease since 2012,
justified by the contribution reduction in Computer Sciences,
especially in conference proceedings and reviews (Tibana-He-
rrera; Fernandez-Bajon; De-Moya-Anegon, 2018b).

Country level

When analyzing this information with georeferenced maps,
we found 52 countries with a production exceeding 100
works (Annex 1). United States, the United Kingdom, Aus-

S

Figure 1. Evolution of production (Output) in e-learning by sector. Source: SCImago Institutions

Table 1. Main countries in the scientific production of e-learning (2003-
2016). Source: SCImago Institutions Ranking.

Country Output Country Output
1. United States 9472 6. Canada 1821
2. United Kingdom 3894 7. Germany 1717
3. Australia 2448 8.Japan 1493
4. Taiwan 2165 9. China 1492
5. Spain 1972 10. Italy 1257

tralia, Taiwan and Spain are the countries that represent the
highest production in the timespan (Figure 2).

Table 1 contains the first 10 countries in scientific produc-
tion in e-learning.
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Figure 2. Distribution of production (Output > 100 for visualization purposes) in e-learning at country level in the 2003-2016 timespan. The color corresponds

to the region. Source: SCImago Institutions Ranking.
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Furthermore, there is evidence of the concentration of
scientific production in e-learning in the Northern hemis-
phere, with very few representatives in the southern hemis-
phere, including Australia, South Africa, Brazil and Chile.

To know the evolution in production at country level, we
compared 2003-2010 and 2012-2016 timespans (Table 2).
The first period had 115 countries and the second had 152.
It is of note that the same three countries (the United Sta-
tes, the United Kingdom and Australia) lead both timespans.
In addition, Spain, Taiwan, China and Germany strengthe-
ned their presence on the world stage.

Regarding the international collaboration, in 2016, 16.47%
of the works were produced in collaboration, with 2014 be-
ing the highest point with 18.34%.

Table 3 shows the countries with the most international co-
llaboration in the last five years compared to the percentage
that this collaboration represents. It is highlighted that the
United States is the country with the highest production in
international collaboration and that Western Europe is pre-
sent with 6 countries among the top 12 under this indica-
tor. On the other hand, Switzerland,
United Arab Emirates, Saudi Arabia,
Netherlands and France stand out
as the countries with the highest

Table 2. Production (output > 100) distribution comparison in e-learning
at country level between 2003-2007 and 2012-2016 timespans. Source:
SCimago Institutions Ranking.

2003-2007 2012-2016
Countries: 115 Countries: 152

Country Output Country Output
1. United States 2,091 1. United States 4,532
2. United Kingdom 772 2. United Kingdom 1,867
3. Australia 380 3. Australia 1,390
4. Canada 377 4. Spain 1,328
5.Taiwan 229 5.Taiwan 1,235
6. Netherlands 178 6.China 1,135
7.Spain 154 7. Germany 1,066
8. Germany 144 8.Japan 852
9. Greece 136 9. Canada 837
10. India 109 10. Italy 764

Table 3. Countries with the greatest international collaboration in the scientific production of
e-learning. NDoc IC and %IC indicators in 2003-2016 timespan. Source: SCImago Institutions Ranking.

percentage Of internaﬁona' co”abo_ Country NdocIC %IC Country NdocIC %IC
ration in e-learning. 1. United States 1,083 2390 | 7.Canada 307 36.68
The map in Figure 3 shows 38 coun- 2. United Kingdom 670 3589 | 8.Netherlands 290 4754
tries that have a production greater
than 100 works. The size of each 3. Germany 455 42.68 9. France 237 47.40
sphere corresponds to the norma- 4, Spain 400 30,12 | 10.ltaly 226 29.58
II.Zatlon of the volume of Fo”ab(.)ra_ 5. Australia 391 28.13 11. Japan 216 25.35
tive works, where the United King-
dom has more representaﬁon than 6. China 327 28.81 12.Taiwan 201 16.28
the United States; the link between
[

Figure 3. International collaboration in e-learning at country level in 2012-2016 timespan. Source: SCImago Institutions Ranking
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two countries corresponds to the

number of works that have been

developed in collaboration among .
them, as can be seen, in Western "o .
Europe the countries with the grea- oy
test collaboration are concentrated,

except the United States.

Among the countries with grea-
ter collaboration are Spain and the
United Kingdom (1,332), Germany
and the United Kingdom (1,170),
the United Kingdom and the Uni-
ted States (1,116), The Netherlands
and the United Kingdom (1,035) and
China with the United States (872).

Regarding the impact of these pu-
blications, the analysis of the indi-
cators %Leadership, %Excellencel0
and %Excellence with Leadership
during 2003-2016 timespan (Figure
4) shows that the leadership of Tai-
wan, Turkey, Czech Republic, Slova-
kia and Algeria is superior to 93%. Additionally, in publica-
tion of excellence and excellence with leadership, Chile and
Taiwan are prominent. The latter is 4" in world production,
compared to place 48 of Chile.

Institutions Ranking.

The United States is the country with the
highest output in e-learning

Regarding the normalized citation of countries with more
than 100 works in the selected timespan, Chile, Belgium,
Taiwan, Serbia and Netherlands stands out with the highest
impact. Figure 5 shows a change in the hegemony of the

Figure 4. Values superposition of the entire production (Output > 100) with the percentages of citable
production of excellence (%Excellencel0), led production (%Leadership) and citable production of led
excellence (%Excellencel0 with Leadership), versus ranking of countries positions. Source: SCImago

countries that lead the production indicators, where the
United States, the United Kingdom, and Australia ceased to
be protagonists. Only Taiwan shows a positive correlation
between production and the impact of scientific results.

Taiwan is the only country that consistently ranks among
the first places of production and impact on e-learning.

Institutional level

Sixty-one institutions have produced more than 100 works
in 2003-2015 timespan (Annex 1). The University of Hong
Kong, Nanyang Technological University, The Open Uni-
versity, Athabasca University and National Central Univer-
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Figure 5. Normalized citation of countries against their production (Output > 100) in 2003-2016 timespan. Source: SCImago Institutions Ranking.



sity (Taiwan) are the institutions that have contributed to
most of the works for the development and consolidation
of e-learning (Figure 6). As can be seen in this list, Taiwan
has 7 institutions, which account for the largest number of
works per country, higher than the United States that has
11, Australia with 10, the United Kingdom with 6 and The
Netherlands with 4 institutions. Likewise, 3 government
institutions (Centre National de la Recherche Scientifique,
Fraunhofer Gesellschaft and Consiglio Nazionale delle Ricer-

e et TWhH  USA AL GAR et kh

4

| ]

5

5 i i t i
& 1 L 1

7

B

]

15 L)
i8 Ll

15 jira

che) and 4 private institutions (Alcatel-Lucent, Nippon Tele-
graph and Telephone Corp., Alcatel-Lucent USA and Nokia)
are present.

In order to know the evolution in production at the insti-
tution level, the same country level temporal comparison
was made. Table 4 shows that the number of institutions
has doubled in the analyzed periods, in addition, in the final
period the presence of Taiwanese universities at the top of
the list is noted.
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Figure 6. Output distribution in e-learning at institutional level in 2003-2016 timespan. Source: SCImago Institutions Ranking.



Table 4. Comparison of production in e-learning at institutional level between 2003-2007 and 2012-2016 timespans. Source: SCImago Institutions Ranking.

2003-2007

Institutions: 1,705

Institution Output
1. Athabasca University 71
2. The University of Hong Kong 66
3. Pennsylvania State University 65
4. The Open University 61
5. University of Twente 48
6. Open University Netherlands 44
7. University of Pittsburgh 44
8. University of Toronto 43
9. University of Georgia 41
10. Florida State University 39

The group of 47 institutions has produced works in interna-
tional collaboration. Figure 7 shows the 26 institutions with
the highest production in collaboration, the size of each
sphere corresponds to the normalization of the volume of
collaborative works and the link between two institutions
corresponds to the number of works that have been deve-
loped in collaboration among them. It is observed that the
greatest international collaboration at an institutional level
is held by the Taiwanese institutions. Table 5 shows the de-
tail of the international collaboration between the institu-
tions, highlighting the strong link between the institutions
of Taiwan, Canada and Singapore. In addition Taiwan and
Netherlands are distinguished as the countries with the hi-
ghest representation of institutions in international collabo-

Trvwm g

2012-2016

Institutions: 3,725

Institution Output
1. National Taiwan University of Science and Technology 194
2. National Taiwan Normal University 193
3. The University of Hong Kong 178
4., Centre National de la Recherche Scientifique 157
5. National Central University 155
6. Nanyang Technological University 145
7. Alcatel-Lucent 143
8. The Open University 135
9. Athabasca University 134
10. Aalborg University 129

ration, followed by Australia and the United Kingdom. The
institutions with the greatest diversity in international co-
llaboration are National Central University (TWN) and Nan-
yang Technological University (SGP).

The institutions with the most internatio-
nal collaboration are Athabasca University
(CAN), National Sun Yat-sen University
(TWN), National Taiwan University of
Science and Technology (TWN), Nanyang
Technological University (SGP) and
National Central University (TWN)

L]

Figure 7. International collaboration in e-learning at institution level in 2003-2016 timespan (Output > 100). Source: SCiImago Institutions Ranking.



Table 5. International collaboration between institutions in 2003-2016 timespan. Source: SCImago Institutions Ranking.

co Institution NdocCl Institution co

CAN Athabasca University 24 National Sun Yat-sen University TWN
TWN National Taiwan University of Science and Technology 16 Nanyang Technological University SGP
CAN Athabasca University 15 National Central University TWN
AUS Curtin University 15 Technische Universitat Graz AUT
BEL Ghent University 12 Eindhoven University of Technology NDL
TWN National Central University 9 Brunel University GBR
DEN Technical University of Denmark 8 Centre National de la Recherche Scientifique FRA
DEN Technical University of Denmark 6 Nippon Telegraph and Telephone Corp JPN

BEL Ghent University 6 Centre National de la Recherche Scientifique FRA
HKG The University of Hong Kong 6 National Central University TWN
BEL Catholic University of Leuven 5 University of Twente NDL
NDL Eindhoven University of Technology 5 University of Southampton GBR
AUS Griffith University 5 National Sun Yat-sen University TWN
BEL Catholic University of Leuven 5 Open University Netherlands NDL
AUS Curtin University 5 The University of Hong Kong HKG
GRC University of Macedonia 5 Stockholm University SWE
AUS Curtin University 5 University of Twente NDL
GBR University College London 5 Carnegie Mellon University USA
TWN National Taiwan Normal University 5 Nanyang Technological University SGP
NDL Delft University of Technology 5 Brunel University GBR
AUS University of Sydney 5 Nanyang Technological University SGP
TWN National Central University 5 Nanyang Technological University SGP

The analysis of impact indicators at institutional level shows
that the average number of works in %Leadership is 72.35,
among which are the universities Aalborg University, Uni-
versity of South Africa and the private companies Alcatel-Lu-
cent and Nippon Telegraph and Telephone Corp with more
than 85% of their work in leadership. Regarding %Excellen-
cel0, the average works are 16.1. National Taiwan Universi-
ty of Science and Technology, National University of Taiwan,
National Cheng Kung Uni-

versity, Florida State Uni-

versity and Delft Univer-

sity of Technology stand

out with more than 30% .

of their works in Excellen-

cel0, five of them being r
from Taiwan. In %Exce- B
llencel0 with Leaders-
hip, the average is 18.87,
where National Taiwan
University of Science and
Technology, Florida State
University, Delft Univer- Ein]
sity of Technology, Natio- it 3%
nal Cheng Kung University :

and Ghent University are 1
worth mentioning, with
more than 20% of works
in this indicator (Figure 8).

Ok purt

and represented the impact at institutional level based on
the normalized citation indicator. Figure 9 shows the con-
trast between the indicators of production and normalized
citation. The private company Alcatel-Lucent has the grea-
test impact. In terms of universities, National Taiwan Uni-
versity of Science and Technology, Delft University of Tech-
nology, Ghent University, National University of Tainan and
Arizona State University stand out.

al b T B

Figure 8. Total production (Output > 100) values superposition with the percentages of citable production of

excellence (%Excellencel0), led production (%Leadership) and citable production of led excellence (%Excellencel0

Finally, we established

with Leadership), versus institutions ranking. Source: SCImago Institutions Ranking.
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Figure 9. Normalized citation of institutions against their production (Output > 100) in 2003-2016 timespan. Source: SCImago Institutions Ranking.

The combined analysis of bibliometric indicators and visua- nificantly to the development of the category in the last
lization techniques has made possible the identification of five years.
the following facts: - Taiwan is the only country that consistently ranks first in
- The countries that produce knowledge in e-learning have the production and impact indicators.
increased their production by 56% in the last five years, - The United States is the country that generates the most
being the main producers The United States, the United international collaboration in the scientific domain of
Kingdom, Australia and Taiwan. e-learning, followed by the United Kingdom and Australia.
- The Government and Private sectors have contributed sig- - The European institutions are the most oriented to co-
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llaborate with institutions of the same community as in
other regions of the world.

- The Taiwanese institutions are in the top 10 with the grea-
test impact in the analyzed timespan.

Alcatel-Lucent and National Taiwan
University of Science and Technology are
the institutions with the greatest impact
on e-learning

4. Discussion and conclusions

This study has demonstrated the arrival of a new contender
in the scientific development of e-learning, this is Taiwan,
which has grown in its production and quality performance,
placing seven institutions in the first places of the produc-
tion and impact indicators. The positive results of Taiwan
and its main institutions are associated with the develop-
ment of a national public policy that since 2003 promotes
the development of culture and education through the Tai-
wan E-learning and Digital Archives Program (Teldap) (Lin;
Yen, 2012), which has allowed increasing the access and
use of digitized knowledge and has strengthened the e-lear-
ning industry. This program has carried out two projects to
promote e-learning inside and outside the country. These
projects are Digital Education & e-Learning that has arran-
ged more than 1300 virtual courses and 7.8 million digital
resources in 2010. Also, the International Collaboration &
Promotion of Taiwan e-Learning & Digital Archives that pro-
motes the internationalization and achievement of Teldap
goals by establishing an international cooperation network
of 69 institutes in 13 countries and producing content in
multiple languages, as well as an annual conference (Inter-
national Convention of Asia Scholars - ICAS) as main disse-
mination strategies in Asia and around the world.

From another point of view, the growth and impact of Tai-
wan can be associated with the scientific development that
this country has had in other knowledge fields, where the
highest production is concentrated in engineering, compu-
ter science and medicine. This production profile is simi-
lar to that of the countries with the highest production in
e-learning, such as the United States, the United Kingdom
and Australia, which shows that the development in this
area responds to the focus in engineering and computer
science that these countries have.

Therefore, Taiwan should be considered as a point of refe-
rence and focus on the subject, ahead of the United States
and Western Europe.

Through a bibliometric analysis and visualization techni-
ques, our research has identified the countries and institu-
tions that produce the largest number of works in e-lear-
ning, with the United States and the University of Hong
Kong being the main exponents.

Likewise, we analyzed and georeferenced the institutional co-
llaboration to identify the context of discovery of e-learning
and its main collaborative ties. In this regard, the United Sta-

tes is the country that generates the most collaboration, be-
ing the National Taiwan University of Science and Technology
the most outstanding institution. We evidenced that there
is extensive collaboration at country and institutional level,
which has facilitated a 56% increase in scientific production in
the subject in the last five years. This amount of collaboration
demonstrates that scientific development is more inclusive at
regional level, differentiating itself from the center-periphery
grouping model that characterized the global system of scien-
tific collaboration in the past. Furthermore, the developed
maps show the consolidation of four nodes directly linked
to the development of the subject category: North America,
Western Europe, Australia and Taiwan.

Finally, by combining this bibliometric approach with geo-
referencing techniques we have a powerful research tool,
which allows:

A) approaching the influence of countries and institutions in
the development of the subject category,

B) comparing productivity and performance at different le-
vels (country, institution),

C) facilitating the identification of the location of origin and
knowledge dissemination generated by scientific research
on the subject, and

D) revealing the importance of cognitive, organizational, so-
cial, institutional and geographic proximity in the generation
of collaborative links, such as language, regional proximity
and political affinity.

This work can be considered as a quantitative methodology
to determine the contribution of countries and institutions
to the conceptual, scientific and innovative development of
a scientific domain.

Taiwan should be considered as a point
of reference and focus on e-learning,
ahead of the United States and Western
Europe
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Output, collaboration and impact of e-learning research: Bibliometric analysis and visualizations at the
country and institutional level (Scopus 2003-2016)

Annex 1. Countries and institutions with more

than 100 works in scientific production in

e-learning (2003-2016)

Order Country Output Order Institution Output
1 United States 9,472 1 The University of Hong Kong 362
2 United Kingdom 3,894 2 Nanyang Technological University 332
3 Australia 2,448 3 The Open University 298
4 Taiwan 2,165 4 Athabasca University 297
5 Spain 1,972 5 National Taiwan Normal University 295
6 Canada 1,821 6 National Central University 292
7 Germany 1,717 7 Centre National de la Recherche Scientifique 285
8 Japan 1,493 8 National Taiwan University of Science and Technology 269
9 China 1,492 9 Alcatel-Lucent 258

10 Italy 1,257 10 Nippon Telegraph and Telephone Corp 254
11 Netherlands 1,139 11 Open University Netherlands 220
12 Turkey 1,097 12 University College London 211
13 Greece 958 13 Eindhoven University of Technology 202
14 France 892 14 Pennsylvania State University 197
15 India 854 15 University of Toronto 193
16 South Africa 704 16 University of Twente 191
17 Malaysia 691 17 National Cheng Kung University 180
18 Sweden 645 18 Ghent University 175
19 Brazil 576 19 National Chiao Tung University 173
20 Hong Kong 569 20 University of lllinois at Urbana-Champaign 167
21 South Korea 512 21 Brunel University 166
22 Portugal 508 22 Curtin University 165
23 Singapore 493 23 University of Sydney 164
24 New Zealand 476 24 Alcatel-Lucent, USA 162
25 Finland 460 25 Fraunhofer Gesellschaft 154
26 Denmark 453 26 National University of Tainan 153
27 Ireland 435 27 University of Southampton 153
28 Belgium 433 28 University of South Australia 151
29 Norway 410 29 University of Melbourne 149
30 Austria 392 30 Aalborg University 144
31 Czech Republic 379 31 Monash University, Melbourne 140
32 Israel 315 32 Universidad Nacional de Educacion a Distancia 138
33 Switzerland 295 33 University of Cape Town 136
34 Thailand 261 34 City University of New York 136
35 Slovakia 231 35 Technical University of Denmark 133
36 Nigeria 213 36 National Sun Yat-sen University 131
37 Iran 209 37 University of Maryland, Baltimore 126
38 Mexico 197 38 Griffith University 126
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39 Saudi Arabia 190 39 Universitat Politécnica de Catalunya 126

40 Russian Federation 185 40 University of South Africa 123
4 Pakistan 161 41 The University of British Columbia 120
42 Jordan 154 42 University of Southern Queensland 116
43 Romania 152 43 Arizona State University 115
44 United Arab Emirates 152 44 University of Malaya 115
45 Cyprus 146 45 University of Nottingham 113
46 Indonesia 133 46 Consiglio Nazionale delle Ricerche 111
47 Poland 131 47 Aristotle University of Thessaloniki 107
48 Chile 122 48 University of Georgia 107
49 Slovenia 115 49 Deakin University 107
50 Algeria 115 50 Catholic University of Leuven 106
51 Egypt 110 51 Stockholm University 105
52 Serbia 100 52 Florida State University 105
53 Universidad Carlos Ill de Madrid 105
54 Purdue University 105
55 Columbia University 104
56 Macquatrie University 103
57 Nokia 103
58 The University of Manchester 101
59 University of Technology, Sydney 100
60 University of Pittsburgh 100
61 Delft University of Technology 100

DICADORES-EN CIENCIA ECNOLOGIA,.

.

!

Entonces es tu lista. Susgtibete en:

' : http://wivw.rediris.es/list/info/incyt.html
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Resumen

Las redes sociales digitales cientificas (RSDC) han supuesto un importante avance en la difusion del conocimiento en la
comunidad cientifica. Son cada vez mas los investigadores que coinciden en la necesidad de estar agregado a alguna de
las RSDC por las significativas ventajas de visibilidad e impacto que ofrecen. Esta investigacion estudia el conocimiento y el
uso de las RSDC en las tres universidades gallegas en 2017. Las encuestas realizadas a 552 docentes/investigadores de las
universidades de A Coruia, Santiago de Compostela y Vigo evidencian que el grado de conocimiento y de uso de las RSDC
presentan una tendencia creciente, siendo la valoracién en cuanto al manejo y utilidad positiva, aunque la frecuencia de
acceso a las mismas es todavia escasa.
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Abstract

Scientific social networks (SSN) have been an important advance in the dissemination of knowledge in the scientific commu-
nity. There are more and more researchers who agree on the need to join some SSN on account of the many advantages of
visibility and impact they offer. This research paper studies the knowledge and use of SSN in the three Galician universities
in 2017. Surveys of 552 professor/researchers from A Corufia, Santiago de Compostela and Vigo universities show that the
knowledge and use of SSN have a growing trend, and that its management and usefulness assessment is positive, although

their access frequency is still low.
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1. Introduccidn

Evidentemente, la investigacion tiene un papel esencial en
las actividades del personal docente e investigador (PDI) de
la universidad. La adquisicidn o el descubrimiento de nue-
vos conocimientos no sélo sirven al PDI para su fortaleci-
miento como investigadores sino también para la mejora de
la calidad en su desempefio como docentes.

La irrupcion de las denominadas redes sociales digitales
cientificas (RSDC) ha supuesto un cambio de paradigma
para el PDI en la busqueda, intercambio y difusidn de la
informacién (Campos-Freire, 2014). Las RSDC se tornan
fundamentales para crear y fortalecer redes de colabora-
cién con docentes e investigadores de otras universidades.
Ademas permiten conocer qué estudios se llevan a cabo en
cada area de interés, generar debate cientifico, dar a cono-
cer publicaciones y crear impacto, acceder a investigaciones
gue se puedan descargar integramente o incluso acelerar
el proceso de comunicacién académica (Roig-Vila; Mondé-
jar; Lorenzo-Lledd, 2016). Las caracteristicas propias de las
RSDC las convierten en recursos cada vez mas valiosos para
los cientificos.

En 2015 un equipo de investigadores de la Red Xescom?, a la
cual pertenecen los autores de este articulo, inicié un estu-
dio longitudinal de analisis de la penetracidn, uso, popula-
ridad, valoracién e impacto de las RSDC entre los docentes/
investigadores universitarios de las tres universidades publi-
cas de Galicia (Campos-Freire; Ruas-Aratjo, 2016). Con el
propésito de dar continuidad en el tiempo al mencionado
estudio se aborda esta nueva investigacion, basada en la an-
terior, complementaria de la misma y mas avanzada.

El objetivo ahora es responder a las preguntas: éicual es la
situacion en 2017 de las RSDC en las tres universidades? ga-
llegas, y cuales son los cambios experimentados en adapta-
bilidad y tendencias desde 20157 Ello permitird establecer
unas conclusiones dotadas de la robustez necesaria para

formular un modelo de actuacion, susceptible de determi-
nar pautas de comportamiento comunes, cuya bondad con-
lleve la posibilidad de efectuar otros analisis comparativos
para concretar un comportamiento.

2. De los colegios invisibles a la ciencia 2.0

La difusidn del conocimiento y comunicacion de la ciencia
a lo largo de la historia ha pasado por varias etapas. Se ha
articulado una serie de redes formales e informales, propias
de las redes sociales reales, tales como escuelas, colegios,
universidades, publicaciones, libros, revistas, editoriales,
sociedades, encuentros y congresos. Las revistas cientificas,
fundamentalmente desde el siglo XVII hasta el XX, se con-
virtieron en importantes vehiculos de comunicacion y repu-
tacién visibles de la ciencia (Campos-Freire; Rivera-Rogel;
Rodriguez, 2014).

Las caracteristicas propias de las RSDC,
las convierten en recursos cada vez mas
valiosos para los cientificos

Desde un punto de vista mas informal ha de aludirse a los
llamados “colegios invisibles”, red conformada por autores
que trabajaban dentro de una misma disciplina académica
y con propension a citarse entre ellos dentro de su produc-
cién cientifica (Santana-Arroyo, 2010), concepto que se re-
monta al siglo XVII. Segln Crane (1969; 1972) se trata de
redes informales y no institucionalizadas de intercambio de
conocimientos entre cientificos.

En la actual era digital, a partir de 2003 entran en juego las
redes sociales virtuales que ofrecen la oportunidad de trasla-
dar las relaciones personales y la distribucion de contenidos
al medio online. Esto resulta posible gracias a la web 2.0,
qgue se caracteriza fundamentalmente por la participacion
y colaboracion de sus usuarios, asi como por el uso de tec-
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Imagen 1. Evolucidn de los colegios invisibles a la ciencia 2.0

nologias abiertas en la interconexion de servicios, sistemas
y arquitectura de la informacion (Carreiio-Corchete, 2017).
Las redes sociales virtuales pueden clasificarse de acuerdo
con Celaya (2008) en generalistas (como Facebook y Twit-
ter), profesionales (LinkedIn) y especializadas. Dentro de
estas Ultimas se pueden situar las redes cientificas como
ResearchGate.

Estos nuevos canales inexistentes e inimaginables hace po-
cos afios se convierten ahora en imprescindibles (Baiget;
Guallar, 2009), al permitir formas de interaccion de cono-
cimiento en un entorno sin limitaciones espaciales o tempo-
rales (Caridad-Sebastian; Martinez-Cardama, 2013).

En el momento en que se combina la web 2.0 y la ciencia,
surge la “ciencia 2.0” (Open Science Collaboration, 2012;
Ortega, 2015), definida como el empleo de las tecnologias
de la web social en el proceso cientifico (Santana-Arroyo,
2010). Se trata de un conjunto de servicios y aplicaciones,
entre las que se encuentran las RSDC, propiciadoras de la
colaboracién y la participacion del usuario dentro del cam-
po cientifico, facilitan la busqueda de informacion y la di-
vulgacion de los resultados, al otorgar mayor visibilidad
e impacto (Robinson-Garcia; Delgado-Lépez-Cézar; To-
rres-Salinas, 2011; Gonzalez-Diaz; Iglesias-Garcia; Codina,
2015; Ahmed, 2018). Las RSDC son excelentes

laboratorios virtuales (Rebiun, 2011), al con-

figurarse como sistemas de comunicacion, 70
medios para compartir recursos, almacén de
documentos y foros de discusiéon entre inves-
tigadores.

60
50

Conforme explican Piwowar, Day y Fridsma 40

(2007), compartir datos relativos a las inves- 30
tigaciones de forma publica en las redes so-
ciales académicas, al margen de incidir en el
fortalecimiento de la visibilidad, contribuye a 10
alcanzar un mayor impacto a través de las ci-
tas. Ademas se constituye en una clave esen-
cial para poder establecer colaboraciones con
otros estudiosos y aumentar la productividad
y el impacto de un investigador o de un gru-
po de investigacion (Torres-Salinas; Delga-
do-Lépez-Cozar, 2009).
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El uso de este tipo de plataformas entre el PDl empezo a ge-
neralizarse a finales de la primera década del siglo XXl con la
creacion de las dos mas populares entre los investigadores
espafoles, ResearchGate y Academia.edu (Gonzalez-Diaz;
Iglesias-Garcia; Codina, 2015). A partir de ese momento, los
estudios sobre las RSDC adquieren mayor relevancia e inte-
rés por parte de la comunidad cientifica en general, como
demuestran las referencias sobre el nimero de publicacio-
nes en las bases de datos Scopus y Web of Science (WoS)
(grafico 1).

En Scopus el nimero de documentos obtenidos es de 288
con una tendencia creciente principalmente entre los afios
2012y 2017 (con la excepcion de 2015). Las areas con mayor
produccion son: informatica, ciencias sociales, ingenieria,
matematicas y medicina, cuyas investigaciones proceden
especialmente de universidades de Estados Unidos, China,
Brasil, Espafia e India.

En WoS el nimero de publicaciones relacionadas con las
RSDC entre 2009 y 2017 es de 213. Al igual que en Scopus,
se detecta una tendencia en aumento, sobre todo entre
2012 y 2017, en las areas de informatica, ciencias sociales y
humanidades, procedentes de Estados Unidos, China, Espa-
fa, Brasil y Australia.

=4
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Scopus WoS

Grafico 1. Evolucién del nimero de publicaciones sobre RSDC en Scopus y WoS



Para la recopilacion de los datos, tan-
to en Scopus como en WoS, efectuada
el 12 de junio de 2018, se establecio
la siguiente estrategia de busqueda:

Campo (titulo, resumen y palabra
clave) por los términos “academic so-
cial” y mediante el uso del operador
booleano OR para recuperar también
los términos “scientific social”.

Uso de RSDCen el
ambito académico e
investigador

Estos términos se combinan con el
operador AND en el campo (titulo,
resumen y palabra clave) empleando
la palabra network* truncada para
poder recuperar network, networks
y networking. El conjunto de resulta-
dos se limita cronoldgicamente desde
2009 hasta 2017 y se aplica una revi-
sion de palabras clave y de resumen
para eliminar aquellos documentos
gue no se ajustan a la necesidad de
busqueda, con una tasa de ruido en
torno al 14%.

versus altmétricas

Independientemente de la base de

datos, en el campo de las ciencias sociales, las investigacio-
nes se relacionan fundamentalmente con dos temas clave
(tabla 1): uso de las RSDC en el ambito académico e inves-
tigador y comparacion de las métricas bibliograficas con las
altmétricas, las cuales miden el impacto de la investigacion
a través de la cuantificacién de su presencia en la web social.

Con el propdsito de sistematizar las aplicaciones que los di-
ferentes servicios y herramientas de la web social ofrecen a
los cientificos, Rebiun (2011) elaboré un informe para agru-
par y describir una seleccién de aplicaciones y recursos de
destacado valor para la investigacién. Como se aprecia en la
tabla 2, RSDC como Academia.edu, Epernicus Network, Lali-
sio, Methodspace y ResearchGate son las principales redes
orientadas a la comunidad cientifica.

Ademas Campos-Freire y Ruas-Araujo (2016) incluyen en su
investigacion otras redes de la ciencia 2.0: Mendeley, Sci-
Link, la plataforma Orcid y Linkedin.

Es importante precisar que Linkedin esta clasificada como
red social virtual profesional; sin embargo, en su evolucion

Tabla 2. RSDC con relevancia en 2017

Campos-Freire; Marquina-Arenas

AT AT Ruas-Aratjo (2016) (2016)
Academia.edu Mendeley DivulgaRed
Epernicus Network Scilink PlazaScience
Lalisio Orcid (plataforma) Loop
Methodspace LinkedIn LabRoots
ResearchGate MyScienceWork

ScholarUniverse
CiteULike

Métricas bibliograficas

Tabla 1. Investigaciones relacionadas con las RSDC

Estudios significativos

Cabezas-Clavijo; Torres-Salinas; Delgado-Lopez-Cézar, 2009
Codina, 2009

Ovadia, 2014

Thelwall; Kousha, 2014; 2015

Campos-Freire; Valencia-Bermudez, 2015

Gonzalez-Diaz; Iglesias-Garcia; Codina, 2015
Dafonte-Gomez; Miguez-Gonzalez; Puentes-Rivera, 2015
Fernandez-Marcial; Gonzalez-Solar, 2015

Campos-Freire; RGas-Araujo, 2016

Ribeiro; Oliveira; Furtado, 2017

Miguez-Gonzalez; Puentes-Rivera; Dafonte-Gomez, 2017
Orduna-Maleaetal., 2017

Almousa, 2011

Borrego, 2014

Haustein et al., 2014

Thornley et al., 2015

Thelwall; Kousha, 2015

Ortega, 2015

Hoffmann; Lutz; Meckel, 2016

Yuetal., 2016

Orduiia-Malea; Martin-Martin; Delgado-Lopez-Cézar, 2016
Niyazov et al.,, 2016

Nicholas, 2017

Martin-Martin; Ordufia-Malea; Delgado-L6pez-Cézar, 2018

ha acaparado el interés de la comunidad cientifica, aspecto
que es destacado también por Rebiun (2011).

Por ultimo, puede aludirse ademas a las RSDC que especifica
Marquina-Arenas (2016): DivulgaRed, PlazaScience, Loop,
LabRoots, MyScienceWork, ScholarUniverse y CiteULike.

De este modo se consigue agrupar las RSDC empleadas en
este estudio (tabla 2). Entre sus posibles ventajas se encuen-
tran:

- participacion del usuario en el entorno cientifico;
- busqueda de informacion;

- contacto entre investigadores;

- divulgacion de los resultados de investigacion.

3. Metodologia

Se realiza una investigacion de tipo cuantitativo. Las encues-
tas, pilar basico de este estudio, han sido realizadas (tabla
3) a docentes e investigadores? de las tres universidades ga-
llegas: UDC, USC y Uvigo. La eleccion de dichas entidades
se debe a que en Galicia existen tres instituciones publicas,
entre las cuales se encuentra una de las mas antiguas de
Espaiia, la Universidad de Santiago de Compostela. Ademas
constituyen el campo de estudio de la investigacion previa
que sirve de base a la aqui reflejada y enmarcada en el perfil
de las investigaciones de tipo longitudinal. Por consiguiente
los resultados de este trabajo se orientan a identificar las
claves que permitan comprender el comportamiento del
personal docente e investigador ante las RSDC en otras uni-
versidades.

Para facilitar la interpretacion de los resultados, en la tabla
4 se recogen los items analizados, asi como las variables re-
lacionadas con cada uno.



Tabla 3. Ficha técnica de la encuesta

Las encuestas han sido realizadas mediante un cuestionario online, a través de Google Forms (20 preguntas, tiempo

Recogida de informacién

estimado 5 minutos), repartido por medio de las listas de distribucion interna del correo electrénico y de los
servidores y administradores de las cuentas y listados* del PDI de las Universidades de A Coruiia (UDC), Santiago de

Compostela (USC) y Vigo (Uvigo), entre los meses de septiembre y diciembre de 2017.

Universo de analisis 1.422; USC: 2.066; Uvigo: 1.376.

Nimero de respuestas (31,79); Uvigo: 229 (41,5%).

El PDI de las tres universidades publicas gallegas asciende a 4.864 docentes, distribuidos por universidades: UDC:

Se cuenta con un total de 552 respuestas (8,4%), repartidas del siguiente modo: UDC: 148 (26,8%); USC: 175

El margen de error obtenido por la aleatoriedad de la muestra es inferior al 5%, con una precision global del 3,9%,

Error de muestreo

teniendo en cuenta el nimero total de PDIy suponiendo que, en el peor de los casos, la probabilidad de respuesta
en algun item de la encuesta sea de un 50%, con un intervalo de confianza del 95%. Es decir, con un nivel de con-

fianza de un 95%, el margen de error es del 3,9%.

4, Resultados
4.1. Utilizacion de las RSDC

Utilizaciéon de RSDC

Tabla 4. Iltems analizados

Conocimiento de RSDC | Valoracion de RSDC

¢Utiliza RSDC?

Para la interpretacidn de los resultados es impor-
tante destacar:

¢Para qué las utiliza?

- la edad media de los docentes/investigadores
encuestados es de 47,7 afios, y el porcentaje
de hombres (54,34%) es algo superior al de las
mujeres (45,66%); asimismo y como dato anec-
dético, los docentes de la Universidad de San-
tiago de Compostela son de mayor edad y los del Campus
de Ferrol (UDC) los mas jovenes;

- la participacidén en la encuesta la lidera el PDI de la Uvigo,
seguido por el de la UDCy el de la USC;

- por areas de conocimiento, el campo mas representado
son matematicas, fisica, quimica y ciencias de la natura-
leza (23,73%), seguidas de ingenierias (17,93%), ciencias
biomédicas (13,22%) y ciencias econdmicas y empresaria-
les (11,96%). La rama menos numerosa es filosofia con un
0,54% de respuestas;

- las categorias profesionales del PDI con mayor represen-
tacion son la de titular (39,67%), contratado/a doctor/a
(19,57%) y catedratico/a (11,41%).

Para analizar la utilizacién de las RSDC se han considerado
las respuestas a las siguientes cuestiones:

- ¢utiliza RSDC?

- écuales utiliza?

- ¢para qué las utiliza?

- écuando accede?

- ¢desde donde se conecta? 100%

90%
De los 552 encuestados, 100

(18,12%) no son usuarios de nin-
guna RSDC, de modo que de aqui
en adelante los datos analizados
corresponden a los que si estan
agregados a alguna red social cien-
tifica digital; es decir, 452 perso-
nas (81,88%). Cabe destacar que

80%
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base para establecer un analisis
longitudinal, se ha incrementado
en un 19,22%.

;Cudles?

Uso

Grado de conocimiento | Manejo

¢Cuando accede?

Utilidad

;Desde donde se conecta?

A la vista de los resultados (grafico 2), las RSDC a las que
estan agregados mas investigadores son: ResearchGate
(91,37%), seguida de Orcid (81,19%), Linkedin (77,21%),
Academia.edu (59,73%) y Mendeley (41,81%). Si se com-
paran estos datos con los del estudio realizado en 2015,
ResearchGate ha desbancado a LinkedIn, que ocupaba en-
tonces el primer puesto. Asimismo llama la atencién el caso
de tres RSDC como ScholarUniverse, Loop y CiteULike, que
con 36 usuarios la primera, 36 la segunda, y 24 la tercera,
representan conjuntamente el 21,23% del personal docente
e investigador gallego.

Para profundizar mas en la utilizacién de las RSDC se han
elaborado tablas de contingencia que permiten representar
las frecuencias para categorias de respuesta de dos varia-
bles nominales:

91,4%

81.2%
77.2%
41,8%
8,0% 8,0% 53%
1,8% 22% 9% 2,0% 3:3% ” 3,3% 3,3%
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Grafico 2. RSDC utilizadas por el PDI
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- La hipétesis nula (HO) se plantea
para contrastar y confirmar que
las variables son independientes
y por lo tanto no estdn relaciona-
das.

- La hipétesis alternativa (H1) sig-
nificaria que las variables son
dependientes, de manera que si
estarian relacionadas.

La finalidad es determinar si exis-
te algun tipo de relacién entre las
RSDC empleadas y el campus al
cual pertenecen los investigadores.

Los resultados evidencian que las
Unicas redes con diferencias signi-
ficativas son ResearchGate y Orcid,
donde a un valor de la Chi-cuadra-
do de Pearson de 39,675y 23,338
respectivamente, les acompafian
en ambas situaciones un nivel de
significacion (p<0,001), que al ser
inferior a 0,05 corrobora que las
relativas hipotesis alternativas se
aceptan.

En el grafico 3 se observa el poco
interés suscitado por ResearchGate
para el PDI de Ferrol, en compara-
cién con el resto de investigadores
de otras universidades, puesto que
mas del 50% no la utiliza. En cuanto
a Orcid (gréfico 4), los docentes e
investigadores de Santiago y de Fe-
rrol, con mas del 90%, son los que
mas la utilizan.

En lo que respecta al uso® mds
habitual que los investigadores
realizan de las RSDC (grafico 5),
las valoraciones de las respuestas
obtenidas han sido: “conocer las
publicaciones de otros investigado-
res y difundir las propias” (3,73) y
“seguir a otros investigadores o ser
seguido” (3,2). Por otro lado, “Con-
seguir mas citas” (2,44) y “mas
reputacion y promocién” (2,34)
se encuentran por debajo de 2,5
(punto medio de la escala), conse-
cuentemente no son tan importan-
tes para los encuestados como se
esperaba. Igualmente, la opcidn de
“conseguir trabajo” arroja una pun-
tuacién media muy baja (0,47).

Es importante conocer también la frecuencia de acceso, el
momento del dia en el que se conectan, asi como el lugar
desde el cual realizan las consultas.

Total
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Gréfico 5. Motivos de la utilizacion de RSDC

portante.

El 45,13% accede prioritariamente una vez al mes o menos

a consultar las RSDC frente al 11,73% que se conecta todos

o casi todos los dias.

1102

23 personas (5,09%), a pesar de estar agregadas a alguna
red no la visitan nunca. En 2015 el porcentaje alcanzaba el
20,30%, por lo que la reduccién producida ha sido muy im-

El momento del dia en el cual se llevan a cabo mas consul-
tas es principalmente las mafianas (50,22%), seguido de las

El profesional de la informacidn, 2018, septiembre-octubre, v. 27, n. 5. eISSN: 1699-2407
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Grafico 6. Grado de conocimiento de RSDC

tardes (29,42%), lo cual indica que el trabajo se configura
como el lugar idéneo (31,86%) para acceder a las redes so-
ciales, muy por encima de las consultas realizadas desde
casa (7,74%).

4.2. Conocimiento

Los resultados acerca del conoci-
miento (grafico 6) de las RSDC po-

2). Sin embargo, una vez analizados los datos de la encuesta
se pudo observar que los resultados relacionados con Eper-
nicus Network, Lalisio, Methodspace, DivulgaRed, Plazas-
cience, Loop, LabRoots, MyScienceWork, ScholarUniverse,
CiteUlike y Scilink eran poco significativos. Consecuente-
mente, al objeto de no introducir una distorsién en el anali-
sis final se optd por no considerarlas.

El PDI gallego considera relevantes las
RSDC para la busqueda, el intercambio y
la difusion de la ciencia

Seguidamente se presentan en primer lugar los resultados
sobre la usabilidad®.

En el grafico 7 se aprecia que las RSDC mejor valoradas son:
ResearchGate, con la puntuacidon mas alta, seguida por Aca-
demia.edu, Orcid, LinkedIn y Mendeley.

Al comparar estos datos con los del estudio de 2015, se
aprecia como LinkedIn, que ocupaba el segundo puesto, es
superada por Academia.edu.

El grafico 8 muestra el nivel de manejo por parte del perso-
nal docente e investigador (PDI) de las RSDC a las cuales estd

nen de manifiesto que la mayoria
de los encuestados posee un co-

nocimiento medio (78,10%). Un 35
dato relevante es que tan solo una 3
persona ha manifestado no tener 2,49
experiencia alguna (0,22%) con 25
estos recursos. Al comparar esta 5

cifra con la recogida en el estudio
llevado a cabo en 2015 sorprende
el significativo avance, pues se ha .
pasado de 58 personas a 1.

1,5

0,5
Ahora bien, son todavia pocos los
usuarios que en 2017 se pueden
catalogar de expertos (15,27%).
En cualquier caso este porcentaje
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ha aumentado considerablemen-
te desde 2015: de un 8,64% se ha
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pasado a un 15,27%, lo cual de-
muestra que cada vez son mas los
investigadores proclives a estimar
pertinente estar agregado a las

RSDC. Efectuar un buen uso de las o
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agregado. La mayor parte de los usuarios destacan que en
general casi todas son faciles de manejar. Sin embargo Men-
deley y Orcid son valoradas en cuanto a complejidad con un
4,35% vy 1,59% respectivamente.

Los resultados correspondientes a la valoracidn de la utili-
dad’ (gréfico 9) muestran que las redes consideradas mas
utiles son: ResearchGate y Orcid, seguidas de Mendeley,
Academia.edu y Linkedin.

Estos resultados deberian servir para que los gestores de las
RSDC peor posicionadas en cuanto al uso, manejo y utilidad
reflexionen y traten de buscar soluciones para mejorar la
eficiencia, ya que a largo plazo podria revertir positivamente
en el nimero de usuarios.

“Conocer las publicaciones de otros vy
difundir las suyas”, asi como “seguir a
otros investigadores y ser seguido”, son
los motivos principales para acceder a
las redes sociales digitales cientificas

5. Conclusiones

La irrupcidn de las tecnologias en la investigacidon ha su-
puesto un cambio de paradigma para el personal docente
e investigador (PDI) en lo concerniente a la busqueda e in-
tercambio de informacion, asi como a la difusion de los re-
sultados. Las RSDC, como plataformas para el intercambio y
depdsito de informacidn, se convierten en elementos clave
en su proceso de investigacion.

En las tres universidades gallegas la utilizacién y el conoci-
miento de las RSDC presentan una tendencia creciente, la
valoracion de su manejo y utilidad es positiva, aunque la fre-
cuencia de acceso a las mismas todavia es escasa. No obs-
tante, estos resultados han de tomarse con cierta precau-
cién, pues es posible que la respuesta esté sesgada y estén
sobre-representados los usuarios de redes sociales; los que
no usan estos recursos es légico que no mostrasen interés
en participar en esta encuesta.

De manera pormenorizada cabe precisar que aproximada-
mente el 82% del PDI gallego esta agregado a alguna RSDC.
La mas utilizada es ResearchGate, a excepcion de los investi-

gadores del Campus de Ferrol donde
sélo el 45,50% la emplean. En 2015
LinkedIn se situaba en primer lugar;
sin embargo en 2017 queda relegada
a una tercera posicion tras Research-
Gate y Orcid. Recursos como Schola-
rUniverse, Loop y CiteULike, adquie-
ren cada vez mayor relevancia.

3,27
Los motivos principales para acceder
a las RSDC son: “conocer las publica-
ciones de otros y difundir las suyas”

orcid y “seguir a otros investigadores y ser
seguido”.

Respecto al grado de conocimiento,

los investigadores de las universida-
des de Galicia poseen un nivel medio de experiencia, aun-
gue en los ultimos afios el porcentaje de usuarios expertos
se ha incrementado de forma considerable. Resulta signifi-
cativo que de 58 personas que habian manifestado en 2015
no tener ninguna practica con las RSDC, se haya pasado en
2017 a sélo un usuario sin experiencia; consecuentemente
la reduccion es importante.

En las visitas a las RSDC por parte de los investigadores ga-
llegos se detecta un aumento con respecto a 2015, debido
a que el porcentaje de personas que no les dedica ningun
tiempo se reduce de un 20,30% (2015) a un 5,09% (2017).
La frecuencia con la que el PDI accede a las redes sociales
presenta una periodicidad de “una vez al mes o menos”. Ac-
ceder “una vez a la semana” también lo consideran adecua-
do para conocer lo que ocurre entre la comunidad cientifica.
Ahora bien, son muy pocos los que manifiestan “consultar-
las diariamente”. El lugar de acceso mas acusado es “desde
el trabajo” y el momento del dia “por la mafiana”.

Hacer un buen uso de las RSDC y abo-
gar por la formacion se ha convertido en
una necesidad para sacar el maximo par-
tido a las investigaciones

La valoracion otorgada al uso que hace el PDI de estos re-
cursos determina que ResearchGate, ademas de ser la mas
utilizada, sea la mejor posicionada. LinkedIn en 2015 era la
segunda red mejor valorada, pero en 2017, a raiz de la apa-
ricion de otras redes, resulta peor calificada y pierde impor-
tancia. En cuanto al manejo, casi todas las RSDC han sido
catalogadas por su sencillez. En relacidn a su utilidad desta-
can: ResearchGate y Orcid.

Por ultimo, se matizan los comentarios mas significativos
efectuados por los participantes de la encuesta:

- algunos investigadores son escépticos y manifiestan que
todavia queda mucho camino por recorrer en el contexto
de las RSDC, especificamente en ciertas areas como “arte
y humanidades”;

- otros declaran la necesidad de realizar cursos de forma-
cion para el conocimiento, manejo y perfeccionamiento
de ciertas redes de interés.



En definitiva, los aportes clave de esta investigacidn acerca
de la utilizacién, conocimiento y valoracion de las RSDC en
las universidades gallegas, pueden extrapolarse a otras uni-
versidades nacionales e internacionales, asi como ser con-
siderados por los gestores de las respectivas RSDC en aras
de mejorar su eficiencia y por ende incrementar el nimero
de usuarios.

Notas

1. La Red Internacional de Investigacion de Gestion de la Co-
municacion, Xescom, es un proyecto de investigacién puesto
en marcha en 2014 por grupos de investigacién de las uni-
versidades gallegas (Espaia), liderado por el grupo de No-
vos Medios de la Universidad de Santiago de Compostela, y
conformado en la actualidad, junto con éste, por los grupos:
iMarka (Investigacion en Marketing Aplicado) de |la Univer-
sidad de A Corufia, CP2 (Comunicacion Persuasiva) y BiFeGA
(Estudios Literarios e Culturais, Traducion e Interpretacion),
ambos de la Universidad de Vigo.

En Xescom participan ademads cerca de un centenar de in-
vestigadores pertenecientes a mdas de 20 universidades de
siete paises europeos y americanos: Castilla-La Mancha,
Huelva y Carlos Il de Madrid (Espafia), Porto, do Minho, da
Beira Interior, Fernando Pessoa y Agores (Portugal), Hull y
Leeds (Reino Unido), degli Studi di Firenze y Roma La Sapien-
za (Italia), Técnica Particular de Loja, Técnica de Machala,
Pontificia Catdlica del Ecuador Sede Ibarra, Laica Eloy Alfaro
de Manabi'y Ciespal (Ecuador), Federal de Bahia y Federal
de Santa Catarina (Brasil) y Auténoma de Ciudad Judrez, Au-
tonoma de Tamaulipas, Sonora y Autdonoma de Chihuahua
(México).

2. Las universidades gallegas son:

- Universidad de A Corufia (UDC), que incluye el Campus de
Ferrol;

- Universidad de Santiago de Compostela (USC), que inte-
gra el Campus de Lugo;

- Universidad de Vigo (Uvigo), que incluye el Campus de
Pontevedra y el de Ourense.

3. En este articulo el término investigador/es gallego/s hace
referencia al personal docente e investigador de las tres uni-
versidades de Galicia (UDC, USCy Uvigo).

4. Las respuestas son anénimas. Antes del envio de la en-
cuesta se solicité autorizacidn a los responsables de las lis-
tas de distribucion del PDI, para lo cual los investigadores
de este estudio se identificaron como integrantes de la Red
Xescom y se comprometieron a garantizar el anonimato de
las respuestas obtenidas.

5.Enunaescalade0a5, donde 0 es ninguno y 5 es mucho,
en este caso se ha calculado la media para determinar la
valoracion otorgada a cada item y conocer asi los motivos
principales por los cuales utilizan las RSDC.

6. Se ha empleado una escala de 0 a 5, donde O significa
“ningun uso” y 5 “uso elevado”. En este caso se ha calcula-
do la media para determinar la valoracidn otorgada a cada
RSDC en lo que respecta al uso y conocer asi cuales estan
mejor posicionadas.

7. Se ha empleado una escala de 0 a 5, donde 0 es “nada
util” y 5 “muy atil”. En este caso se ha calculado también la
media para determinar la valoracién otorgada a cada RSDC
en lo que respecta a su utilidad y conocer asi las mejor po-
sicionadas.
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The level of efficiency regarding the production of published scientific research in 2015 for the 48 state universities of the
Spanish education system is assessed. It is used a methodological approach based on output specifications of desirable
outputs (total amount of published papers in Q1 journals) and undesirable outputs (non-cited publications). Relative mea-
sures are obtained under two efficiency schemes, natural and managerial. Results enable to identify certain management
strategies to improve overall efficiency at publishing research of the Spanish university system. A higher allocation of budget
resources among certain institutions would lead to efficiency gains for the system as a whole.
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Resumen

Se evalua el nivel de eficiencia en la publicacidn de trabajos de investigacion en las 48 universidades publicas del sistema
espafol de educacidn superior para el afio 2015. El método utilizado se caracteriza por la diferenciacién entre resultados
deseados (total de trabajos publicados en revistas del primer cuartil) y resultados no deseados (trabajos no citados), ob-
teniendo una medida de eficiencia relativa a partir de dos esquemas de eficiencia: natural y de gestién. Los resultados
permiten identificar estrategias para mejorar la eficiencia en la publicacidn de trabajos de investigacidn del Sistema Univer-
sitario Espafol en su conjunto. Un aumento de recursos financieros en determinadas universidades generaria ganancias de
eficiencia para el conjunto del sistema.
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1. Introduction

In the current global context, there is a growing interest in
national and international comparisons of research and
academic institutions in terms of scientific outputs (Shin;
Toutkouwshian; Teichler, 2011). This increasing competi-
tion has placed the measurement of research performance
at the centre of political concerns at a supranational level
(Hazelkorn, 2013). In this same line, international rankings
have prioritised the research dimension of universities in
their calculations based on the use of objective ranking cri-
teria from bibliometric sources on journal impact factors and
citation metrics (Abramo; Cicero; D’Angelo, 2013). In order
to advance in these rankings, authorities expect their acade-
mic staff to increase publishing in refereed journals (McGrail;
Rickard; Jones, 2006), implicating a change in the universi-
ty governance model with the application of the “publish or
perish” approach for academic staff (Zornic et al., 2015). In-
ternational rankings do not analyse efficiency in the produc-
tion of research outcomes nor offer information regarding
resource allocation strategies to improve overall efficiency of
a particular higher education system. Furthermore, rankings
usually include multiple-output indexes regarding different
dimensions of the university world (teaching, research, social
impact, institutional reputation, etc.), which may result in un-
clear outcomes (Pusser; Marginson, 2013). This work aims to
fill this gap through an alternative assessment method of the
efficiency at publishing research by universities.

The application of methods based on Data Envelopment
Analysis (DEA) techniques have helped to fill this gap (Tha-
nassoulis et al., 2016). While these types of studies are
abundant in Anglo-Saxon countries such as the UK, USA and
Australia (Athanassopoulos; Shale, 1997; Avkiran, 2001;
Abbott; Doucouliagos, 2003; Flegg et al., 2004; Johnes,
2006; Worthington; Lee, 2008; Sexton; Comunale; Gara,
2012), very little work has been carried out in the case of
the Spanish high-education institutions (Marti-Selva; Puer-
tas-Medina; Calafat-Marzal, 2014) or research groups (Pi-
no-Mejias et al., 2010).

In this regard, this work aims not to offer an additional
university ranking in publishing research, but an efficiency
“mapping” of Spanish state universities in producing a spe-
cific research outcome: published research in year 2015.
Specifically, its objective is to answer the following research
questions:

- How efficient are Spanish state universities at publishing
research?

- How could the efficiency be improved of the Spanish sys-
tem of state universities as a whole?

To the best of our knowledge, neither has the DEA approach
applied in this paper yet been employed in the assessment
of efficiency among higher education institutions, nor has it
been used to measure relative efficiency in the production
of published research by public universities with the aim of
identifying resource allocation strategies that could improve
efficiency of the system as a whole.

We are aware that university institutions play a much more
important social role than simply being producers of re-
search publications. Nevertheless, this paper focuses on the
specific role of these institutions in publishing research as a
specific outcome. The optimization problem and the selec-
ted output indicators have therefore been chosen following
this aim. The rest of the paper is organised as follows:

Section 2 briefly introduces DEA methodology together
with several related analytical concepts, and describes the
input-output framework used in the study.

Data and output specifications are presented in Section 3.

Section 4 summarises the main results of the analysis for
Spanish state universities.

Possible management strategies are discussed in Section 5.

Finally, Section 6 lays out the conclusions.

2. Methodology

In recent years DEA methods have become well-recognised
techniques for measuring efficiency in public contexts due to
their independence on particular assumptions regarding the
distribution of efficiencies, and on the weighting of selected
inputs and outputs. As a non-parametric methodology, DEA
provides a relative efficiency assessment for a group of deci-
sion making units (DMUs) with a multiple number of inputs
and outputs by obtaining a best-practice production frontier
(or envelope). The method, proposed by Farrell (1957), has
been subsequently extended under various schemes, such
as an input-oriented scheme with constant returns to scale
(Charnes; Cooper; Rhodes, 1978), output-oriented maximi-
sation (Charnes; Cooper; Rhodes, 1981), variable returns to
scale (Banker; Charnes; Cooper, 1984), and both radial and
non-radial approaches (Sueyoshi; Sekitani, 2009). Recent
DEA developments have revealed the importance of dis-
tinguishing between desirable and undesirable outputs (as
common result of any productive activity) with the use of
two efficiency specifications: natural and managerial (Sue-
yoshi; Goto, 2010, 2011).

Our approach follows a radial model to determine a rela-
tive efficiency indicator, as defined by Sueyoshi and Goto
(2010, 2011, 2012a, 2012b). In this regard, an inefficient



DMU needs to project itself toward the efficiency frontier
along the radial direction using two efficiency specifications.

The first specification implies that a DMU may decrease
the directional vector of inputs to decrease undesirable
outputs. Given a reduced vector of inputs, the unit increa-
ses the directional vector of desirable outputs as much as
possible. This type of specification is referred to as “natu-
ral disposability” and it is commonly related to input allo-
cation decisions since efficiency may be achieved through
a relaxation of inputs in order to reduce undesirable ou-
tputs.

The second specification implies that a DMU increases the
directional vector of inputs to decrease the directional vec-
tor of undesirable outputs. Given the increased input vec-
tor, the unit increases the directional vector of desirable ou-
tputs as much as possible. This specification is referred to as
“managerial disposability” and it is commonly associated to
a managerial innovation (e.g. as a result of new regulations
designed to enhance research productivity) since it implies
a decrease of undesirable outputs through an increase in
production capacity (augmented inputs). Both specifica-
tions produce an autonomous efficiency indicator through
the maximisation of the vector of desirable outputs given
the disposability of undesirable outputs.

The applied DEA method also explores the associated re-
turns to scale (RTS) under natural disposability, and dama-
ges to scale (DTS) under managerial disposability, in order
to provide strategic guidance on how to enhance efficiency
in the case of particular inefficient DMUs and the whole
system (Sueyoshi; Goto, 2012a, 2012b). Although RTS and
DTS have mathematical similarities, their economic impli-
cations differ greatly. Increasing RTS under natural dispo-
sability implies that a unit increase in inputs yields a grea-
ter proportion of increase of desirable outputs. This shows
that if a DMU increases its size (by an increase of inputs), it
would become more productive in terms of desirable ou-
tputs under natural disposability. In contrast, in the case
of managerial disposability, increasing DTS implies the
opposite result in the sense that a unit increase in inputs
yields a greater proportion of undesirable outputs. This re-
sult suggests that the DMU should reduce its size in order
to improve its performance efficiency. To summarise, RTS
take into account production outcomes from the point of
view of desirable outputs, whereas DTS focus on the un-
desirable outputs.

For our specific case study, we have built a radial DEA mo-
del to measure the unified efficiency in the production of
published research of Spanish state universities under both
natural and managerial disposability schemes, based upon
the latest available data for 2015. Furthermore, we are in-
terested in determining the type of RTS and DTS in each
university, since these two measures can eventually provide
strategic guidance and managerial orientation for university
managers and public decision-makers in order to enhance
efficiency of inefficient institutions individually and/or of
the whole national system.

3. Data and models

The main aim of this study is to assess efficiency in research
publishing based upon data regarding quantity and quality
of inputs and outputs in the specific case of the Spanish sta-
te universities in year 2015. Therefore, to assess efficiency
at producing published research, the following output mea-
sures have been considered in our specified models:

1) Total number of publications (per 100 academics) as the
global desirable output indicator of research activities. Al-
though there is a common consensus regarding the conside-
ration of published work as a suitable measure of research
outcomes, there are certain authors (Salmi, 2009; Walt-
man et al., 2012) who suggest that only high-impact papers
should be taken into account in the assessment of research
performance among universities.

In this regard, an alternative output has been considered in
our analysis:

2) High-impact research work published in Q1 journals (per
100 academics) as specified by the Journal Citation Reports
(JCR) of Clarivate Analytics.

The authors acknowledge the limitations that the selected
desirable outputs may imply, since the impact of scientific
publications and the composition of the JCR categories may
vary significantly between areas of knowledge. Although a
majority of the analysed universities are of a generalist na-
ture, a number specialise in certain fields of knowledge (as
is the case of polytechnic universities), for which this fact
may represent a disadvantage.

Direct citation remains a main indicator of the significance
of a research study rather than alternative metrics (Priem,
2013) and it is commonly used as a proxy of effectiveness
in the global scientific contribution (Lukman; Krajnc; Gla-
vic, 2010; Abramo; Cicero; D’Angelo, 2013). In this regard,
universities normally encourage their researchers to publish
high-quality papers that can receive numerous citations and
reach the widest possible audience. In order to account for
this factor, the following undesirable output has been taken:

3) Non-cited publications, expressed as a percentage of to-
tal publications. This indicator enables the examination of
the subsequent use of the research (citations) separately
from quantity (total publications) and quality (Q1-tier pa-
pers) aspects (Amabile, 1988).

On the other hand, the following input indicators have been
chosen:

4) Public expenditure per student as an input indicator of
public capital investment in each university. This indicator
has been selected since higher levels of allocated budget
resources per student are associated with greater research
outcomes (Hazelkorn, 2013), which is also confirmed by the
results of the input-output correlation matrix (Table Il) in
our case study.

5) Public expenditure per academic. Although it is not pos-
sible to discriminate between spending on research and



spending on teaching in Table I. Specification of DEA models

the Spanish higher edu-

. d h Inouts Desirable Undesirable
cation system ue to the p output T
usual duality between
these two activities, this Research Publications / Q1 publica- Non-cited
. h b h Model SES(;:;,( acilér:nﬁic periods / 100 acade- tions/ 100 publications
input has been .C osgn academic mics academics (%)
as a proxy of the financial

1 v v v v v
resources allocated per
academic member. As ar- 2 v v v v v
gued by Shin and Kehm
(2013), among other
studies, and confirmed by the input-output corre- Table II. Input-output correlation matrix
lation matrix (Table II), there exists a significant re- Publications/ | Q1 publications Non-cited
lationship between allocated budget resources per 100 academics | /100 academics | publications (%)
academic and research outcomes. Euro / student 0.221* 0.235*% -0.351*
6) Mean number of recognised research periods Euro / academic 0.267* 0.565% -0.174
per academic, as a measure of the quality dimen- ;

Research periods / 0513* 0517% 0163

sion of human capital in each university. It is ar-
gued that research is a process that requires not
only funds but also human capital. Again, estima-
ted correlations confirm the suitability of incorpo-
rating this input in the model.

Output data regarding number of publications, articles pu-
blished in Ql-tier journals and citation metrics have been
obtained from JUNE data base of indicators on scientific
activity by Spanish universities ([UNE Observatory, 2015),
which uses scientometrics of the Web of Science platform as
the main source of information. Input data has been obtai-
ned from the “University statistics” of the Spanish Ministry

Table Ill. Abbreviations and university names

academic
Note: *significance at 99% confidence interval

of Education and Culture. The selection of the output varia-
bles is also justified by the relevance given by the Spanish
Ministry of Education and Culture to papers published in Q1-
tier journals indexed in the Web of Science (over other alter-
native databases such as Scopus), as well as to citation rates
and research periods of scholars, to evaluate both university
institutions and scholars.

This work aims to test two models regarding the production
of published research, as summarised in Ta-
ble I. Our first model takes the total amount
of published works per 100 academics as
a desirable output and the percentage of
non-cited publications as the undesira-
ble output. The second model substitutes
the total amount of published works with
a more restrictive indicator given by the
number of publications in journals with
the highest impact factor (Q1-tier) per 100
academics, maintaining the undesirable ou-
tput. Both models use the same inputs in
their intrinsic production function.

As regards the potential problems that a
high number of variables (inputs and ou-
tputs) may imply, the condition of the mini-
mum number of observations per variable
established by Banker, Chang, and Cooper
(1996) is met, since 48 universities and 5 va-
riables are included in our specified models.
Moreover, the set of input and output va-
riables, as defined above, allow these DEA
models to fit the rule of thumb described
by Banker, Charnes and Cooper (1984) and
the expected sign in the input-output corre-
lations, as shown in Table Il.

In order to facilitate their understanding,
Table Ill summarises abbreviations of our
48 assessed universities, since they are

EHU U. Pais Vasco ULPGC U. Las Palmas de Gran Canaria
UA U. Alicante um U. Murcia

UAB U. Autonoma de Barcelona UMA U. Mdlaga

UAH U. Alcald de Henares UMH U. Miguel Herndndez

UAL U. Almeria UNAV U. Navarra

UAM U. Auténoma de Madrid UNED U. Nac. Educacién a Distancia
uB U. Barcelona UNEX U. Extremadura

UBU U. Burgos uovi U. Oviedo

ucm U. Carlos Il urPC U. Politécnica de Catalunya
UCA U. Cddiz UPCT U. Politécnica de Cartagena
UCAN U. Cantabria UPF U. Pompeu Fabra

uam U. Castilla-La Mancha Upm U. Politécnica de Madrid
uem U. Complutense UPO U. Pablo de Olavide

uco U. Cérdoba upv U. Politécnica de Valencia
ubc U. Coruna URIOJ U. La Rioja

UubG U. Girona URJC U. Rey Juan Carlos

uDL U. Lleida URV U. Rovira i Virgili

UGR U. Granada us U. Sevilla

UHU U. Huelva USAL U. Salamanca

UIB U. llles Balears usc U. Santiago de Compostela
UJAEN | U.Jaén uv U. Valencia

ol U.Jaumel UVA U. Valladolid

ULEON | U.Ledn uviGo U. Vigo

ULL U.LaLaguna UZAR U. Zaragoza

used in following sections.



4. Results Table IV. Unified Efficiency (UEf) and RTS under natural scheme
The use of a radial DEA method with LLLOTL ploceli2 LCLO jlodel2
two types of output specifications DMU UEf RTS UEf RTS DMU UEf RTS UEf RTS
(natural and managerial) gives two UAB 1 PN 1 < | UZAR 0.8157 o 0.7862 o
different (but related) efficiency UAM ] 1 ] ruca 0.8032 o 0.8032 o
measures:
UB 1 o 1 < | UJAEN 0.8010 © 08010

1) Unified efficiency under natural UBU 1 0 1 T UAL 07911 | 07911
disposability, where efficiency de-
pends largely on the allocation of uem ! T ! T o 07756 © | 07756 o
inputs and how they are used to uiB 1 T 1 T URIOJ 0.7472 > 0.7472 >
produce desirable outputs. In this ULL 1 0 1 T | UCAN 0.7468 o 0.7469 o
case, the imposition of minimising ULPGC 1 0 1 T wn 07440 o | 07424
the undesirable output can be rea-
ched by a decrease of inputs and UNED 1 ) 1 T | ubL 0.7374 P 0.7374 P
consequently, by a reduction of vovi 1 T 1 T | uco 0.7274 o 0.7247 PEY
desirable outputs. This output spe- UPC 1 o 1 o |UNAV | 07229 & | 07229 o
c'ﬁﬁahon leads to the estimation UPF 1 AN 1 & | UHU 07031 | 07031 <
of “returns to scale” (RTS), which
offers additional strategic informa- i ! T ! T um 06906 <« 0.6561 <
tion in relation to the operational URJC 1 T 1 T UA 0.6858 = 0.6736 -
size of DMUs. EHU 09906 > | 09801 « | UVA 06647 & | 06576
2) Unified efficiency under mana- upm 09700 > | 09409 « | UCM 0.6565 o 0.6467 -
gerial disposability, where efficien- URV 09268 ¢ | 09258 <« | UAH 06546 < | 06444
cy relies heavily on an adequate
y Y q usc 0.9105 <~ 0.8862 <~ UMA 0.6408 — 0.6281 ~
resource management to reduce
undesirable outputs. In this case, UGR 0.8990 > 0.8586 > UMH 0.6335 “ 0.6308 >
the imposition of minimising the uv 08862 « | 08538 « |UDC 0.6275 = 0.6008 =
undesirable output may be reached UCLM | 08756 < | 08507 <> | ULEON | 06269 < | 06269 <
by an increase of inputs (throu-

. . uvIGO 0.8754 > 0.8713 > UNEX 0.6071 “ 0.6071 “
gh innovative management) and
consequently, by an expansion of us 0.8638 «> | 0.8088 «> | USAL 0.5606 TN 0.5466 ©
desirable outputs. This output spe- UDG 08340 ¢« | 08340 <« | Average 0.8336 0.8256
cification leads to the estimation of UPCT | 08198 <« | 08198 < | StDev. 0.1429 0.1449

the “damages to scale” (DTS) and
helps towards the identification of
additional managerial strategies for
each DMU. Following Sueyoshi and
Goto (201243, b), although efficient DMUs under this mana-
gerial scheme would also be efficient in the natural dispo-
sability scheme, decision-makers should take both RTS and
DTS estimates into account in order to correctly extract stra-
tegic information regarding resource allocation decisions for
the improvement of the efficiency of the analysed system
as a whole.

Table IV summarises the mapped efficiency results under
a natural disposability scheme and also the type of RTS
obtained for each DMU in our two tested models for year
2015. Under this scheme, our group of efficient universities
(UEf=1) is composed of 14 universities, Universidad Autono-
ma de Barcelona (UAB), Universidad Auténoma de Madrid
(UAM), Universitat de Barcelona (UB), Universidad de Bur-
gos (UBU), Universidad Complutense (UCM), Universitat de
les llles Balears (UIB), Universidad de La Laguna (ULL), Uni-
versidad de Las Palmas de Gran Canaria (ULPGC), Univer-
sidad Nacional de Educacién a Distancia (UNED), Universi-
dad de Oviedo (UOVI), Universitat Politécnica de Catalunya
(UPC), Universitat Pompeu Fabra (UPF), Universidad Poli-
técnica de Valencia (UPV), and Universidad Rey Juan Carlos

Note: T(increasing RTS), <> (constant RTS).

(URJC). As previously stated, optimisation restrictions under
this output specification are more flexible since inputs may
decrease in order to reduce the undesirable output (non-cit-
ed publications) and no possible managerial innovation re-
garding inputs is taken into account. These limitations usu-
ally lead to a greater group of efficient DMUs than expected.
Nevertheless, it is significant that only 10 institutions show
increasing RTS in both models, which shows that only these
institutions would register a greater proportion of increase
in desirable outputs due to an increase in inputs. Most of
our DMUs show constant RTS, which would suggest that an
increase in allocated resources would not increase efficien-
cy in the production of scientific publications. Furthermore,
the average unified efficiency is slightly reduced in Model 2
(Q1 publications) and the variability within the group is also
increased, in comparison to Model 1, which is understand-
able since the output specification in Model 2 is of a more
restrictive nature.

Under a managerial disposability scheme (Table V), our list of
efficient universities has shrunk from 14 to only 6. In this case,
UAB, UAM, UB, UIB, UPC and UPF turn out to be the most



Table V. Unified Efficiency (UEf) and DTS under managerial scheme

Our analysis has shown a high he-
terogeneity among Spanish state

Model 1 Model 2 Model 1 Model 2
DMU UEf | DTS| UEf | DTS DMU UEf | DTS | UEf DTS unlvgrS|tjes at p'rc.oducmg research

publications efficiently, not only
UAB ! < ! © | UPCT 07726 | | | 07726 o under the more relaxed natural
UAM 1 PN 1 « | ucMm 0.7704 | « | 07704 P efficiency scheme, but also in the
UB 1 o 1 o | Ul 07682 | | | 07682 L more restrictive specification un-
UIB : 1 1 U luoL 07661 1 | o761 . der managerial ('jIS.pOSf‘:\bH‘Ity. In this

last case, only six institutions have
UPC 1 PN 1 o | UNAV 07580 | | | 07580 l been revealed as being efficient
UPF 1 P 1 < | UCA 0.7561 1 | 07561 J and four more register a unified
ULL 09801 | | | 09908 | | | URIOJ 07559 | | | 07559 | | efficiency higher than 0.9 in both

models. Far from being a problema-
usc 09780 | | | 09718 | | | UJAEN 07450 | | | 0.7450 d . . & p.

tic issue, this heterogeneity offers
URV 09742 | | | 09742 | | |UAL 07439 | | | 07439 d an opportunity to increase the ave-
EHU 09217 | | | 09132 | | | UA 06864 | | | 06829 d rage efficiency of the whole uni-
UGR 09037 | | | 08727 @l |UMH 06823 | | 06823 | | versity system through alternative

resource allocations. In this regard,
uv 08948 | | | 08762 | | |UAH 06734 | | | 06727 d - C

findings show that the majority
UBU 08600 | | | 08600 | | | UVA 0653 | | | 06437 | | of institutions register decreasing
uvIGO 0.8575 l | 08450 | | |UHU 0.6425 1 | 06425 l DTS, which implies that these ins-
UCAN 08542 | < | 08542  « | UMA 06359 | | 06201 | titutions  should receive further

support by decision-makers in ter-
UDG 08520 | | | 08520 | | |ULPGC 06309 | | | 06309 { . .

ms of a higher allocation of budget
UPV 08511 | | | 08410 | | | ULEON 06176 | | | 06176 | | resources since these universities
uovi 08410 | | | 08320 | | |uM 05974 | | | 05850 l have the potential to increase the
uPM 08410 |« | | 08198 | | UNEX 05881 | | 05774 | | number of publications together

with a reduction of the non-cita-
ucm 08315 | | | 08214 | | |URKC 05867 | | | 0.5852 J . . - .

tion rate if their inputs increase.
uem 08247 | | | 07990 | | | USAL 05595 | | | 05559 | Nevertheless, our two efficiency
UZAR 08032 | | | 07%6 | | |UDC 05446 | | | 05376 d schemes (natural and managerial)
uco 07923 | L | 07923 | |UNED 04485 | | 04485 | must be considered together in or-

der to obtain strategic information
uPO 0.7770 N 0.7770 1 | Average 0.7874 0.7826 - .

for the decision-making process.
Us 07737 | | | 07520 | | |St.Dev. 0.1425 0.1427 In our case, findings suggest that

Note: | (decreasing DTS), <> (constant DTS)

efficient institutions in the way they manage their inputs to
obtain outputs, both desirable and undesirable. Moreover,
Table V shows that, for each of the two tested models, the
majority of the Spanish state universities belong to decrea-
sing DTS. This means that they may increase their inputs to
produce more desirable outputs together with a greater pro-
portion of increase in the citation rate. Among our efficient
set of institutions, most of cases (with the exception of UIB)
show constant DTS, which suggests that the introduction of
managerial innovation in their production functions is highly
recommended in order to further increase the proportion of
cited papers on an increase in inputs.

5. Discussion

Educational decision-makers are developing policies to sti-
mulate the strength of their state universities at producing
research outcomes as a necessary step to successfully com-
pete at global level (Hazelkorn, 2013). The most common
options for governments to foster research efficiency inclu-
de the concentration of resources on a few efficient higher
education institutions, and/or the promotion of mergers
and alliances between universities in order to develop re-
search synergies (Salmi, 2009; Albatch; Salmi, 2011).

an increase in allocated resources

would be extremely desirable in

the case of institutions with increa-
sing RTS and decreasing DTS (i.e. UBU, ULL, ULPG, UOVI, UPV,
URJC, and UIB), thereby improving the efficiency of the whole
system (current average around 0.78 under the managerial
scheme), both at producing total and the highest impact pu-
blications (Q1-tier). Nevertheless, the existence of constant
RTS and/or DTS would not necessarily mean that an increase
of resources allocated in these institutions would be undesi-
rable, but it would not lead to an improvement of the overall
efficiency of the university system.

In most influential international high-education rankings
(i.e. ARWU, THE, Webometrics, among others) two of our
efficient institutions, UPF and UAM (as well as UB, UAB, and
UPC) are usually placed in the Top 5 positions among Spa-
nish state universities. Nevertheless, these rankings usually
focus only on the outcomes of the education-research pro-
cess (i.e. quantity of research studies published in high-im-
pact journals), and fail to offer an efficiency measure in
obtaining those outcomes, and therefore omit any conside-
ration of the available inputs in these higher education insti-
tutions. At a national level, Buela-Casal, Guillén-Riquelme,
Ramiro-Sanchez and Quevedo-Blasco (2017) have analysed
research production and productivity of the Spanish higher
education system in 2015 from an output assessment point



of view. With regards to publishing in high-impact journals
(indexed by JCR), out of a total of 48 state universities, this
study places UAM in the sixth position, UPF in the fifteen-
th, and ULL in the seventeenth, where big and well-esta-
blished universities such as UB, UAB, UCM, UV, and UGR,
occupy the Top 5 positions, respectively. In our opinion, the
fact that ULL, and other highly efficient institutions, such
as URV, EHU and USC (with efficiency scores above 0.9), do
not appear well-positioned in those rankings may lead to
misleading conclusions, despite their highly efficient use of
their available resources. Further, institutions with a high
efficiency potential, such as UPV and UBU (which register
decreasing DTS and increasing RTS), would not attract deci-
sion-makers’ attention, since they do not appear well-posi-
tioned in the aforementioned rankings.

6. Conclusions

This paper has assessed Spanish state universities under two
different efficiency schemes (natural and managerial) resul-
ting in a reduced but stable reference set of fully efficient
universities together with a wide-ranging heterogeneous
group of remaining institutions. Once efficiency mappings
are obtained, the estimated RTS and DTS measures help in
the decision-making process of resource allocation to im-
prove the efficiency of the whole public higher education
system, leading to a more efficient production of high-qua-
lity published research work and a more productive use of
budget resources. Our two research questions, proposed at
the beginning of this work, have therefore been answered.

Nevertheless, we believe that further research is needed
to assess efficiency in the performance of higher education
systems by taking into account that its various productive di-
mensions (i.e., teaching, research, social and labour dimen-
sions) yield both desirable and undesirable outputs. Fur-
thermore, the authors aim to carry out future research to
analyse the significance of potential explanatory variables
of the observed efficiency disparities between institutions,
as well as their effect on efficiency changes over time. We
hope that our study will also serve as a spearhead for further
studies using the DEA methodology approach to university
governance models, both in the specific case of the Spanish
education system as well as in cross-country comparisons.
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Abstract

The objective of the present research is to observe to what extent the stereoscopic effect presents a solution for enhance-
ment of user interactions in the Web context. This paper describes an experiment conducted to detect differences in per-
ception between 2D and 3D graphical user interfaces of an e-Commerce web application. The results of the conducted user
study among 39 participants indicate significantly higher performance of the 2D interface in terms of efficiency, satisfaction,
and, consequently, overall usability. Therefore, for the studied sample, the stereoscopic effect had mostly negative impact
on user interactions.

Keywords
3D displays; Usability; Human-computer interaction; Stereoscopic effect; E-commerce; Web; Web applications.

Resumen

El objetivo de la presente investigacion es observar hasta qué punto el efecto estereoscopico es una solucion para mejorar
la interaccion del usuario en el contexto Web. Se describe un experimento llevado a cabo para detectar diferencias de per-
cepcion entre las interfaces graficas de usuario 2D y 3D de una aplicacion web de comercio electrdnico. Los resultados del
estudio de usuarios, llevado a cabo con 39 participantes, indican un rendimiento significativamente mas alto de la interfaz
2D en términos de eficiencia, satisfaccion y, en consecuencia, facilidad de uso general. Por lo tanto, para la muestra estudi-
ada, el efecto estereoscdpico tuvo un impacto mayormente negativo en las interacciones del usuario.
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1. Introduction

Binocular vision was discovered by Wheatstone (Wheatsto-
ne, 1838) over a century ago. Since this discovery, stereos-
copic 3D display technology has leapt from the first stereos-
cope to a booming market of 3D enabled devices: 3DTVs,
monitors, projectors, handheld devices, headsets and more.
The technology was somewhat abandoned in the middle
of the 20™ century, but recently, has regained the interest
of the scientific community due to the explosion of virtual
reality (VR) applications. At the same time, just a few deca-
des old World Wide Web (Web) technology spread widely
to the extent where it is impossible to imagine a modern
application without any relation to it; in the modern world,
the Web has become nearly ubiquitous. Due to its open na-
ture and ease to work with, the Web is the most popular
platform among application developers currently available.

The interest from industry and academia to both technolo-
gies is on the rise. However, the combination of two techno-
logies seems not having been explored sufficiently and still
there is a goal of finding a proper way to apply the stereos-
copic effect to web applications (webapps).

https://doi.org/10.3145/epi.2018.sep.15

3D displays are already being successfully used in the fields
of medicine (Van-Beurden; lsselsteijn; Juola, 2012; Mar-
tinez-Escobar et al., 2015), robotics (Murray; Jennings,
1997; Murray; Little, 2000), industrial design (Fiorentino
et al., 2002), education (ligner et al., 2006; Johnson et al.,
2006; Heath; Cohen-Gadol, 2012) and many other applica-
tions. Moreover, in a recent comparative study (Mclntire;
Havig; Geiselman, 2014) participants viewing 3D displays
demonstrated (E1) improved recall of scenes and objects,
(E2) significant improvement in performance in a number
of tasks involving finding, classifying and identifying objects,
(E3) enhanced visual experience, immersion, and arousal,
in comparison with 2D displays. These enhancements in
task performance might have an impact on user interaction
when it comes to the user interface design.

Modern webapps are often cluttered with functionality,
multimedia content, controls, etc., which makes their gra-
phical user interface (GUI) rather challenging to get a grip
on. E1 and E2 could have a positive effect on this problem,
while E3 could improve the user experience (UX) when it
comes to the webapps GUI design.



The e-commerce domain was chosen for this study as it is
one of the main drivers of the success of Web technology.
E-commerce webapps are in great demand and numerous;
online shopping behavior is well established through years
of e-commerce existence. Thus, it was chosen as a test pa-
radigm for the present research.

The present study briefly outlines the efforts of the scienti-
fic community towards the research of user interaction with
stereoscopic displays and committed attempts to introduce
the stereoscopic effect into the Web environment. Further,
the paper aims to understand the impact of the stereos-
copic effect on the perception of the user interface of an
e-commerce Web application by conducting an experiment
in human subjects.

The literature shows an overwhelmin-
gly positive impact of the stereoscopic
effect on user performance in different
tasks

2. State of the art
2.1. 3D displays and applications

In their review of the state of stereoscopic 3D technology,
Holliman et al. (2011) suggest that the benefits of the ste-
reoscopic effect are potentially attractive for a wide range of
desktop and handheld tasks. The review concludes

“Stereoscopic and autostereoscopic technologies are
now developed to a point where

they are being used in everyday

applications”.

Moreover, Mcintire, Havig and Geisel-
man (2012) (in a thorough analysis of
the experiments made during the past
few decades, show that, in the overwhel-
ming majority of studies, S3D performs
better than 2D.

Schild, LaViola and Masuch (2012) stu-
died how the stereoscopic effect could
influence the user experience when it
comes to digital games. This comprehen-
sive study concludes that the effect posi-
tively influences overall user experience
and is clearly preferred over the monos-
copic counterpart, increases experien-
ces of presence and immersion while at
the same time causing more symptoms
of simulator sickness. A follow-up study
(Schild et al., 2013) applied the stereos-
copic effect to gaming GUIs and detec-
ted strong quality improvements in the
gaming experience.

Overall, the literature shows an
overwhelmingly positive impact of the
stereoscopic effect on user performan-
ce in different tasks. However, a com-
prehensive review of works dedicated

to the research of human interaction with stereoscopic
displays by Mclntire, Havig and Geiselman (2014) shows
that in 25% of the 184 experiments covered by the review,
S3D was of little or no help. The stereoscopic effect see-
med to fail for well-learned tasks or for tasks that did not
heavily rely on depth information. Additionally, MclIntire et
al. suggest that a disproportionate number of works that
find no positive effects of S3D fail to be published and get
abandoned.

2.2. 3D displays in e-commerce applications

First attempts to use 3D interface in e-commerce context go
back to the year 2000. In their search for experiences “more
natural, attractive, and fun for customers”, Chittaro and Ra-
non (2000) experimented with so-called “walking products”
- a 3D animated representation of products, and introduced
Advirt (Adaptive VR store). Further, in pursuit for a general
approach to build adaptive 3D web sites, the same resear-
chers (Chittaro; Ranon, 2002), proposed Awe3D (Adaptive
web 3D), a tool based on a combination of web technolo-
gies. Researchers outlined the main benefits of using a 3D
display for e-commerce purposes. In their opinion, a 3D in-
terface can bring relevant benefits:

i) itis closer to the real-world shopping experience, and thus
more familiar to the customer;

ii) it supports customer’s natural shopping actions;

i) it can satisfy the needs of customers who have an emo-
tional style of buying, by providing a more immersive, inte-
ractive, and visually attractive experience.
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Figure 2. Stereoscopic version of the user interface prototype designed by De-Oliveira, Shen and
Georganas (2000)



At the same time De-Oliveira, Shen and Georganas (2000)
proposed a prototype of a user interface for e-commerce in
a virtual environment on the Internet, where users can use
the Ul to navigate the virtual world.

A recent literature review by Zeng and Richardson (2017)
shows a steady growth in research on product presentation
and virtual reality experience in e-commerce: 31 papers pu-
blished over last 10 years account for 69% of the total stu-
dies and marks product presentation in VR as a “vital topic”.

While researching impulsive online buying, Vonkeman, Ver-
hagen and Van-Dolen (2017) found the reported that:

i) perceptions of local presence increase when products are
presented in a vivid and interactive manner in a web store;

ii) perceptions of local presence increase the urge to buy
impulsively through increased product affect;

iii) although local presence reduces perceived product risk,
product risk does not inhibit the urge to buy impulsively.

It is important to note, that the terms 3D and VR in the co-
vered context does not imply usage of 3D display technolo-
gy. The scope of this work is narrowed down to the study
of perception and interactions with stereoscopic 3D envi-
ronments and application of 3D display technology on the
e-commerce context. A stereoscopic effect can create a high
sense of presence and vividness (Yim; Cicchirillo; Drumwri-
ght, 2012). 3D display interfaces can noticeably enhance
product presentation in 3D e-commerce applications.

2.3. 3D display user interface development

The work of Gonzalez-Zuiiiga et al. (2013) detected distur-
bances in well-established web perception patterns (Figure
3) caused by introduction of stereoscopic effect into GUI la-
yout. An eye-tracking study confirmed the strong impact of
presence of the stereoscopic depth in GUI layout, thereby
outlining the necessity of further research of interaction
with S3D Uls. Moreover, in his review (Ortiz Jr., 2010) of cu-
rrent web technology, Ortiz predicts

“3D on the web will do as well as video on the web has
done”.

Currently, the implementation of the stereoscopic depth in
the layout of user interfaces remains challenging. However,

of the observers’ attention

Figure 3. Gaze distribution heatmap laid over 2D (to the left) and 3D (to the right) web search engine
results page as seen in (Gonzalez-Zuiiiga et al., 2013). Please note, in the 3D stimulus the block with
advertising (to the right) is placed closer to the user in the stereo space resulting in higher concentration

a number of attempts (Johnston; Renambot; Sauter, 2013;
Chen et al., 2014; Perakakis; Ghinea, 2015; Chistyakov et
al., 2016) have been made to create a framework for im-
plementation of the stereoscopic depth into layout of the
HTML pages. Those approaches successfully tackle this pro-
blem and provide researchers and practitioners with the
possibility to design and develop stereoscopic Uls as easily
as with any conventional HTML front-end.

Overall, the previous efforts suggest noticeable improve-
ments and positive user acceptance. Moreover, in most of
the reviewed cases 3D generally was preferred over 2D. This
may be explained by a proven emotional impact (Seuntiéns
et al., 2005) observed in stereoscopic applications.

3. Method

To better understand the impact of the stereoscopic effect
on the usability of web applications, an experimental be-
tween-subjects exploratory study was designed and conduc-
ted. In correspondence with the hypotheses, the indepen-
dent variable was defined as the display setup: 3D display
(G3D) and 2D display (G2D) groups, while the dependent
variables were defined as overall usability, efficiency, lear-
nability, and satisfaction. A convenience sample was used.

3.1. Participants

A total of 39 participants including 32 male and 7 female
subjects (N=39, M=28.538, SD=5.433, Rg=21-42), who were
students and staff of the Computer Science Department at
the Universitat Autobnoma de Barcelona (N=6, M=25.670,
SD=2.388, Rg=23-30), the University of Tokyo (N=16,
M=25.5, SD=4.747, Rg=21-37), and the CMP Group (N=17,
M=32.410, SD=4.360, Rg=23-42) took part in the study. The
sample included subjects of different nationalities from
Asia, Europe, North and Central America, with a majority of
participants (23%) from Japan (N=9, M=24.560, SD=4.003,
Rg=22-32). Data collection was performed during research
visits of the authors to the aforementioned centers. Further,
the participants were randomly assigned to one of 2 condi-
tion groups: 22 individuals were exposed to the stereosco-
pic version of a stimulus. Once the experimental group was
completed, 17 other individuals observed the 2D version of
the stimulus. Participation was anonymous and voluntary as
no economical compensation was offered. The research was

approved by the ethics commit-

tees at the respective institutions.

3.2. Materials

The stimuli were reproduced in
Google Chrome browser using Ma-
cBook Pro PC (CPU: 2.8GHz Intel
Core i7; RAM: DDR3 16GB) con-
nected to a Sony PlayStation 3D
display (Width: 650mm; Height:
387mm; Depth: screen 33mm,
stand 280mm). The 3D stimulus
was displayed in FullHD resolution
(1920x1080px) to reach the resolu-
tion of the final stereoscopic com-
position of 720p (1280x720px).
The 2D stimulus was downgraded
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Figure 4. The 2D (to the left) stimulus and its stereoscopic (to the right) modification.

to the same resolution of 720p, to exclude the impact (Ha-
yashi et al., 2000) of higher resolution on the subjective
performance of the 2D stimulus. The participants of both
groups were seated (k = 100cm, SD = 10cm) away from the
display. For interaction with the 3D stimulus the participants
in the corresponding group were equipped with PlayStation
3D glasses. The only way of interacting with the stimuli was
through the Apple Magic Mouse controller.

A user interface of a T-shirt web-shop application was de-
signed as a stimulus to test the hypotheses. The application
layout (see Figure 4) included:

i) background image;
ii) one photo of a model wearing a t-shirt in the center;

iii) a block with the name of the current t-shirt model, its
price, the t-shirt size select control, and an “Add to cart”
button on the top left;

iv) a shopping cart link on the top right, and (dv) the t-shirt
model selector trigger on the top bottom.

The final application allowed a user to choose a model of
a t-shirt, select a size of the t-shirt, and add the selected
t-shirt/size combination to a cart.

The stimulus was built using HTML and further converted
into a side-by-side stereo-pair using 3DSjQ (Chistyakov et
al., 2016). It was decided to define three depth levels to
distribute the elements along the depth axis (see Table 1)
and assign them to each level in the following order: screen
plane dl0 (h = 0Ocm, = 0deg) containing the background ima-
ge, dl1 (h = 0.143cm, ¢ = 0.286 + 0.030deg) containing the
photo of a t-shirt model, and di2 (h = 0.214cm, @ = 0.428 *
0.048deg) containing all the controls of the application. This
way the group of elements responsible for interaction with
the app (dl2) was put closer to the user, while the passive
elements carrying mostly visual function were put farther

Table 1. Depth levels used for distribution of layout elements of the
application. The numbers were calculated considering the display’s pixel
density of (d = 24.091ppcm), and the distance between a participant and
the display (k = 200cm, SD = 10cm).

dlo di1 di2
Disparity (h), cm 0 0.143 0.214
Horizontal visual angle (¢), deg 0 0.286+0.030 = 0.428+0.048

away. The mouse cursor was placed on the top depth level
(dI2), to avoid visual discomfort during the interaction with
the application controls.

4. Usability evaluation model

In order to understand the impact of the stereoscopic effect
on the user interaction with the stimuli, usability was cho-
sen as a measure, hence the main hypothesis was establi-
shed as:

H1: stereoscopic effect impacts the usability of desk-
top web applications

Usability is one of the most important terms in software en-
gineering and human-computer interaction (HCl). Despite
its importance, there is no unified approach for assessing
the usability, and choosing among measures presents some
difficulties. A review of usability tools used in HCI mentions
over 50 approaches to the problem (Hornbaek, 2006). Ne-
vertheless, there is a certain trend in usability research: the
majority of the tools cluster the term into components or
usability factors. The analysis of the most popular usabili-
ty evaluation models, such as: /SO 9126-1 (Padayachee;
Kotzé; Van-Der-Merwe, 2010), /SO 9241-11 (Gediga; Ham-
borg; Duntsch, 1999), IEEE Std. 1061 (Schneidewind, 1992;
Dix et al., 2009), REAL (Léwgren, 1993), QUIM (Seffah; Ke-

Table 2. Usability evaluation tools and coincidental usability factors within them used to form the research hypotheses.

I1SO9126-1 | 1SO9241-11 | IEEE Std. 1061 | Dix et al.
Efficiency - X - -
Learnability X - X X
Satisfaction - X - -

(x) presented in a model, (-) not presented in a model

REAL QuIM sumi Shackel | Nielsen WAMMI
X X X - X X
X - X X X X
- X - X X -



ceci; Donyaee, 2001), SUMI (Kirakowski; Corbett, 1993),
Shackel (Shackel, 1991), Nielsen (Nielsen, 1994), Wammi
(Kirakowski; Cierlik, 1998) (see Table 2) reveals three main
coincidental factors: efficiency, learnability and satisfaction.
Therefore, the research hypothesis was accompanied by 3
sub-hypotheses:

H2: Stereoscopic effect impacts the efficiency of des-
ktop web applications

H3: Stereoscopic effect impacts the learnability of
desktop web applications

H4: Stereoscopic effect impacts the satisfaction of
desktop web applications

4.1. Subjective evaluation

A modified version of the Computer System Usability Ques-
tionnaire (CSUQ) (Lewis, 1993) was used as a post-session
guestionnaire for estimation of the subjective performance
of the stimuli. The modified version (CSUQm) (see Appendix
2) consisted of 18 items in a form of a 7-grade Likert-sca-
le (1 = “Strongly disagree”, 7 = “Strongly agree”) measuring
efficiency, learnability and satisfaction. The modifications to
the original CSUQ items were made for better adaptation
to the e-commerce nature of the stimuli. Reliability of the
modified version was tested using the Cronbach’s Alpha
method and scored (=0.95), while the subscales reliability
ranged from ( =0.84) to ( =0.93). According to Kline (2013),
values above ( =0.70) indicate good reliability, thus the ques-
tionnaire was considered as reliable for the study.

4.2. Objective efficiency

The task-based efficiency, characterizing a number of tasks
completed in a period of time (second), was adopted for the
efficiency calculation.

N
“=) &)

=1

Where (E) - the participant’s effectiveness for a task (i), a bi-
nary value which takes 1 when a task is completed success-
fully and 0 otherwise, (N) - a total number of tasks within a
session, (t) - time of completion of the task (i).

4.3. Objective learnability

A method for objective learnability estimation of software
systems (Chistyakov et al., 2016)System Usability Measure-
ment Inventory (SUMI was used to define learnability within
groups. According to the method, the objective learnability
of a session (c) can be described as an equation:

S nXi, e In(ty) — X, e Xl In(t) @)
nER, In()? - (Z0, In(e)”

Where (n) - total number of tests within a session, (e) - cal-

culated efficiency for a task (i), and (t) - time of completion

of the task (i) or a number of the tasks completed, depen-

ding on chosen definition of a system’s efficiency.

Consequently, the overall learnability for all the stimuli
could be obtained as a mean among the sessions:

3)

Where (N) - number of sessions, (cj) - calculated learnability
for a session (j).

5. Procedure

Tasks were performed in a lab environment. On arrival to the
experimental setup, all the participants were briefed on the
course of the experiment. The 3D group briefing included a
short explanation of the stereoscopic setup with further ex-
posure to a 5-minute preparation stereo video clip in order
to accommodate the participants to the stereoscopic effect
and get them accustomed to the 3D equipment. Further on,
the tasks were explained, while the application’s structure
and its functionality were not disclosed nor displayed prior
the very start of the session. After all the tasks were comple-
ted, the participants were asked to fill in the CSUQm.

Thus, in correspondence with the hypotheses (H1, H2, H3,
and H4), the independent variable was defined as the dis-
play setup: 3D display (G3D) and 2D display (G2D) groups,
while the dependent variables were defined as overall usa-
bility, efficiency, learnability, and satisfaction. A convenience
sample was used.

A sequence of 10 tasks to be performed by each of the parti-
cipants was defined to test the hypotheses. The order in the
sequence and the tasks themselves remained unchanged
across all the sessions.

In turn, the task performance sequence could be separated
into 6 steps (see Appendix 1):

- Thetask description is displayed on the screen, correspon-
ding to the following structure: “Task [Number]. Add to
cart [T-shirt Model] in a size [Size])”, along with a “START”
button, which triggers the task’s timer. The user interface
is not visible while this screen is shown.

- The user interface of the stimuli is shown to the user. The
user is invited to complete the described task using the
user interface. No assistance from the observer is offered,
unless the user is lost and asks for a help.

- The user triggers the T-shirt menu. This step is started
when the menu button is pressed. The click triggers the
T-shirt menu to appear. The menu trigger is performed as
so-called “Sandwich” button and placed on the bottom ri-
ght side of the screen. The T-shirt menu is performed as a
list of 10 items - T-shirt model names.

- The user chooses the T-shirt model. When the T-shirt mo-
del is pressed, the image of the model is changed to the
one corresponding to the chosen option along with the
T-shirt brand, model name and price, located at the top
left of the screen.

- The user chooses the size of the model. The size drop-
down control is placed below the T-shirt brand, model
name and price. When pressed, the list of available sizing
options is shown.

- The user presses the “ADD TO CART” button. The “ADD TO
CART” button is located to the right of the size selection



control. When pressed, the task’s timer is stopped, and  Table 3. Comparison of the recorded, calculated and subjective values

the next task’s description is displayed if the [T-shirt Mo- within the perception groups. G2D outperformed G3D according to both
. . - . ! L. subjective and objective indicators

del] and the size [Size], specified in the tasks description ! !

are chosen correctly. If the model or size of the T-shirt are G3D G2D

chosen wrong, the user is notified by the observer that 22} L=z

the task is performed with an error, the task description is ] SD M SD

repeated verbally, and the user is instructed to repeat the | 1jme of a session (sec) 143748 | 31010 | 100.963 | 20.400

task from the beginning, while the task timer continues to

record the time of completion. Dead time (sec) 97.078 | 31496 | 56.833 | 20.807
Efficiency (tasks/sec) 0.073 0.016 0.103 | 0.018

The time of completion of each task and the number of clic-
ks allowed by the user were recorded during the course of Learnability 0.024 0.011 0.028 | 0011
the experiment.

Overall CSUQm score 5.098 1.075 5.908 | 0.864
A significance level of p=0.05 was adopted for the study. Perceived efficiency 5030 1390 6265 | 0719
Post-hoc anova and Welch Two Sample t-test were used for : ’ ’ :
statistical analysis. Perceived learnability 5.303 0.967 5.764 | 1.054
6. Results Satisfaction 4.962 1.129 5.696 | 1.016
6.1. Times of completion
During the test, times of completion, times
of inactivity where no mouse movement was 3. 3.
detected (dead-time), and a number of clicks o p<0.001 o p <0.001
over the stimuli were recorded using Javascript o o
(see Table 3). Mean time spent to complete = & &
a session in G3D was (N=22, M=143.748sec, 3 -
$D=32.010sec), whereas G2D showed (N=17, § 3 I é 3 -
M=100.963sec, SD=20.400sec). Moreover, § [ 2
the number of clicks performed in G3D was § = I g g
(N=22, M=57.727, 5D=6.009), in G2D (N=17, e - 8 -
=55.529, SD=4.913). The recorded dead E

k

SD=31.496sec), while in the G2D it was (N=17,
M=56.833sec, SD=20.807sec).

time of the G3D was (N=22, M=97.078sec, 31

G3D G2D G3D G2D
Post-hoc Welch Two Sample t-test revealed a

significant effect of the display group on the
session’s time of completion (t=5.075, df =
35.876 p<0_001) and dead-time (t=4.791 df Figure 5. Mean recorded values shown among the groups
=36.245, p<0.001).

Group Group

6.2. Objective efficiency

The efficiency values for each of the ses- o g
sions were calculated (see Table 3) by appl- o p < 0.001 o p = 0.268
ying (1) on the obtained data set. Thereby 5 o <
mean observed efficiency in G3D was (N=22, % S . 2
M=0.073, SD=0.016), in G2D (N=17, M=0.103, é %
S$D=0.018). g 2 | g 8| [
Post-hoc Welch Two Sample t-test revealed a § ° g ° I 1
significant effect of the perception group on g 2] ! 2 8 l
the session’s calculated efficiency (t=22.850, 3 ° . 3 °
df=16, p<0.001). 2 5 L S _

£ 8, 2
6.3. Objective learnability o ° ©
The index of learnability was obtained by 8 g

o G3D G2D o G3D G2D

applying (2) on the calculated efficiency va-
lues. Thus, learnability for G3D was calculated Group Group
as (N=22, M=0.024, SD=0.011), for G2D as

(N=17, M=0.028, SD=0.011). Figure 6. Mean calculated values shown among the groups



6.4. Subjective evaluation

The analysis of CSUQm (see Table 3) shown the highest ove-
rall mean score within G2D (N=17, M=5.908, SD=0.864),
while G3D scored (N=22, M=5.098, SD=1.075). The further
analysis of the sub-dimensions revealed: (i) perceived lear-
nability score of G2D (N=17, M=5.764, SD=1.054) and G3D
(N=22, M=5.303, SD=0.967), (ii) perceived efficiency score of
G2D (N=17, M=6.265, SD=0.719) and G3D (N=22, M=5.030,
SD=1.390), (iii) satisfaction score of G2D (N=17, M=5.696,
SD=1.016) and G3D (N=22, M=4.962, SD=1.129).

Post-hoc Welch Two Sample t-test spotted significant di-
fferences in the CSUQm overall usability score (t=2.607,
df=36.922, p=0.013), as well as perceived efficiency
(t=3.589, df=32.892, p=0.001) and satisfaction (t=-2.131, df
=36.078, p=0.040).

This experiment among human subjects
revealed a mostly negative impact of
S3D on the efficiency, satisfaction, and,
consequently, the overall usability of the
webapp

6.5. Overall usability

Based on the analysis of the recorded times of completion
and the questionnaire results, the stereoscopic stimulus
performed worse than its 2D counterpart in terms of effi-
ciency and satisfaction. Thus, H2 and H4 can be confirmed:
for this sample, the stereoscopic effect has significant ne-
gative impact on the efficiency and the satisfaction. At the
same time, no significant differences were detected in ter-
ms of learnability. Thus, H3 can be denied: for this sample,
the stereoscopic effect has no significant negative impact on
the learnability.

Overall, the display group negatively impacted 2 out of 3
usability factors. Thus, H1 can be confirmed: for this sam-
ple, the stereoscopic effect has significant negative impact
on the usability.

6.6. Other observations

Post-hoc Welch two sample t-test revealed significant in-
fluence of gender on the error rate (t=4.250, df=26.443,
p<0.001). Female participants (N=7, M=28.710, SD=3.904,
Rg=22-33) allowed significantly less errors (M=2.286,
SD=2.138) during the session than male participants (N=32,
M=28.500, SD=5.764, Rg=21-42) which allowed (M=7.750,
SD=5.657). The comparison of performance by gender wi-
thin the display groups G3D (t=2.923, df=19.563, p=0.009)
and G2D (t=4.855, df=14.430, p<0.001) confirmed the fin-
ding. Within G3D female participants (N=4, M=27.250,
SD=5.764, Rg=21-42) allowed (M=3.750, SD=1.500) errors,
while male participants (N=18, M=25.170, SD=4.120,
Rg=21-37) allowed (M=8.611, SD=6.298) errors. Within
G2D female participants (N=3, M=30.670, SD=2.081, Rg=29-
33) allowed (M=0.333, SD=0.577) errors, while male par-
ticipants (N=14, M=32.790, SD=4.677, Rg=23-42) allowed
(M=6.643, SD=4.700) errors.

Anova test shown no significant effect of culture on the per-
formance.

7. Conclusions

This exploratory study contributes to the understanding of
the user interaction with the 3D displays in the Web envi-
ronment. Particularly, the study furthers our knowledge on
the influence of the stereoscopic effect on the usability of
the web applications. This work describes a good founda-
tion for more profound research of confirmatory nature in
the same direction.

This experiment among human subjects revealed a mostly
negative impact of S3D on the efficiency, satisfaction, and,
consequently, the overall usability of the webapp. We assu-
me this influence could be caused by the 3D display setup,
the application implementation restrictions, the overall un-
familiarity of the participants with the stereoscopic effect,
or complexity of the task. This assumption is confirmed by
the large difference between 2D and 3D stimuli in the recor-
ded dead time and the absence of such in both objective
and subjective learnability.

8. Future work and discussion

The detected negative impact of the stereoscopic effect on
the usability of the stereoscopic stimulus should not discoura-
ge further research in this direction. Stereoscopic displays are
growing in number exponentially and have the potential to
become ubiquitous in the near future. Correct understanding
of the regularities in the user interaction with the 3D displays,
as well as apprehension of the influence of the stereoscopic
effect on the usability factors could help practitioners to design
better user interfaces accommodating the stereoscopic depth.

The method of conversion of 2D web
GUI into 3D display user interface used
in this study has proven to be reliable
and could be applied for more profound
confirmatory studies

The method of conversion of 2D web GUI into 3D display
user interface used in this study has proven to be reliable
and could be applied for more profound confirmatory stu-
dies. More detailed studies of user interaction over prolon-
ged periods of time, involving larger samples, and testing di-
fferent layouts and tasks of different complexity are needed
to understand and achieve optimization of design. Further
work in this direction could help better understand the im-
pact of the stereoscopic depth on user interaction in general
and in particular in the context of the Web.
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Appendix 1. Task sequence
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Figure 7. The sequence of the task. The task considered started when the subject clicks the “START” button on the screen (1), while the end of the task is
triggered when “ADD TO CART” button is pressed (6). When the task is finished, the new task is shown (7).



Appendix 2. CSUQmM

Table 4. Internal-consistency reliability estimates (Cronbach Alpha) and minimum inter-item correlations of the modified version of the CSUQ and its
subconstructs: efficiency, learnability, and satisfaction.

Minimum inter-term

N Question Subconstruct Reliability .
correlation
1 I'm satisfied with how easy it is to use the application
2 | think that the user interface is friendly and easy to use
3 | could effectively complete the tasks using this application
Efficiency 0.93 0.69

4 | was able to complete the tasks quickly
5 | was able to efficiently complete the tasks
6 | felt comfortable using this application
7 It was easy to learn how to use this application
8 | believe | could become productive quickly using this application
9 | find user interface of the application convenient

Learnability 0.84 0.47

10 | Itwas easy to find the information | needed

1 The user interface helped me to complete the tasks

12 | The user interface of this application was easy to understand
13 | like the way the products were presented

14 | The user interface of this application was pleasant

15 Overall, I'm satisfied with this application

16 Overall, | enjoyed using the application Satisfaction 089 031
17 | would prefer this user interface over the one | usually use
18 I would recommend this application to the people | know

Overall 0.95 0.53
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los datos en nuestras sociedades; no en vano son califica-
dos como el nuevo oro o el petréleo del siglo XXI (Gonzalo,
2013; The economist, 2017).

1. Introduccion

Vivimos en la era de los datos. En los ultimos dos afios se
ha creado el 90% de los datos existentes en la actualidad, y

en la proxima década el volumen total en el mundo crecera
un 40% cada afio (House of Commons, 2016). Mas alla de
su cantidad debe destacarse el valor que van adquiriendo

Articulo recibido el 14-05-2018

Las administraciones publicas son uno de los principales
creadores de datos. En el desarrollo de sus actividades ge-
neran y recaban ingentes cantidades de datos cuyo uso y

Aceptacion definitiva: 15-06-2018



explotaciéon puede resultar de gran interés tanto para las
propias administraciones como para la ciudadania y las em-
presas gracias al uso de las tecnologias de la informacién y
la comunicacién.

Los datos que genera la actividad de las administraciones
publicas son de gran utilidad para ellas mismas. Su uso com-
binado con las técnicas de mineria de datos y big data y las
tecnologias de procesamiento del lenguaje natural puede
facilitar la toma de decisiones publicas y la evaluacion de
la efectividad de las normas y de la eficacia de las politicas
publicas.

Ademas estos datos también pueden ser utilizados por la
ciudadania y las empresas tanto para generar nuevas in-
formaciones y servicios (por ejemplo, a través de las plata-
formas de economia colaborativa o de las redes sociales),
como para facilitar la participacién ciudadana en las admi-
nistraciones publicas (tanto en la toma de decisiones como
en el andlisis de los datos para incrementar la transparencia
publica o fortalecer la integridad en las administraciones
publicas).

Para ello los datos se deben poner a disposicién en unos for-
matos y con unas condiciones que faciliten la reutilizacion,
para lo cual deben ser localizables y accesibles, y no deben
tener restricciones técnicas o juridicas que limiten o dificul-
ten la reutilizacién.

El paradigma de la gobernanza inteligente persigue explicar
este nuevo escenario identificando y definiendo los nuevos
instrumentos de actuacion de las administraciones publi-
cas y los nuevos canales de relacién con la ciudadania y las
empresas basados en un uso intensivo de los datos y una
mayor colaboracién. Ello a través del uso de las tecnologias
de la informacidn y la comunicacidn para obtener mejores
resultados y mayor apertura y rendicion de cuentas. Todo
esto incide en cdmo se gestionan los datos y exige la intro-
duccién de cambios en la gestidn de la informacion.

En este articulo se expone en primer lugar coémo los grandes
volimenes de datos a disposicidon de las administraciones
publicas, de la ciudadania y de las empresas, estan gene-
rando nuevos modelos de gestién publica que se recogen
bajo el nuevo paradigma de gobernanza inteligente. En se-
gundo lugar se explora la incidencia del analisis de los da-
tos masivos en las administraciones publicas y se exponen
los canales a través de los que la ciudadania y las empresas
pueden colaborar activamente con las administraciones en
este nuevo modelo de gobernanza.

2. Hacia la gobernanza inteligente

En los Ultimos afios el término gobernanza se ha incorpora-
do al lenguaje comun tanto de las administraciones publicas
como del mundo académico. Al margen de su dificultad de
definicion, como punto de partida puede resultar util iden-
tificar este término con el conjunto de principios, valores
y normas que pautan la interaccidén entre los actores que
intervienen en el desarrollo de una determinada politica
publica (Cerrillo-Martinez, 2005, p. 14).

La gobernanza es una manifestacion en la gestidon publica
de los profundos cambios que en las ultimas décadas es-

tan experimentando las sociedades occidentales, que estan
llevando a la aparicidon de nuevos modos de gobierno de lo
publico (Kooiman, 2003, p. 11). La gobernanza se produce
en entornos mds o menos estables donde se instituciona-
liza la interaccién y donde cada actor aporta sus recursos,
gue son conocidos como redes de gobernanza. Estas redes
pueden adoptar formas y grados de formalizacién muy di-
ferentes. En términos generales se caracterizan por una plu-
ralidad de actores y por la interdependencia y la interaccion
existente entre ellos (Klijn; Koppenjan, 2016, p. 8693).

El paradigma de la gobernanza inteligen-
te crea nuevos canales de relacién con
la ciudadania basados en un uso intenso
de los datos y la informacidn

Un recurso fundamental para el funcionamiento adecuado
de las redes es la informacién. Esta se encuentra dispersa
entre los distintos actores y es necesario compartirla entre
ellos para que puedan tomarse e implementarse adecuada-
mente las decisiones. Como afirma el informe A world that
counts,

“Los datos son la base de la toma de decisiones y la ma-
teria prima para la rendiciéon de cuentas. Sin datos de
alta calidad que brinden la informacidn correcta, disefiar,
monitorear y evaluar politicas efectivas se vuelve casi
imposible” (United Nations Secretary-General’s Inde-
pendent Expert Advisory Group on a Data Revolution for
Sustainable Development, 2014, p. 4).

En los ultimos afios se ha llamado especialmente la atencién
sobre esta cuestion. Como observan Berggruen y Gardels
(2013):
“las nuevas condiciones de la interdependencia global
y la diversidad creciente amplificada por las nuevas
tecnologias de la sociedad del conocimiento exigen y
permiten a un tiempo mas estructuras inteligentes de
gobernanza”

A partir de las reflexiones de estos autores, parece nece-
sario encontrar los medios para gestionar numerosos datos
adecuadamente e incorporar un poder distribuido a través
de nuevas formas de participacidén en las redes de gober-
nanza.

El paradigma de la gobernanza inteligente persigue dar res-
puesta a este nuevo escenario identificando nuevos instru-
mentos de gestion de las administraciones publicas y nue-
vos canales de relacién con la ciudadania basados en:

- un uso intenso de los datos y la informacién que generan
en el desarrollo de su actividad y en la prestacidn de los
servicios publicos;

- una mayor colaboracidn con la ciudadania y las empresas
a través del uso de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion en su gestidn y analisis.

Todo ello para obtener no s6lo mejores resultados sino tam-
bién una mayor apertura a la ciudadania, asi como su par-
ticipacion en la toma de decisiones publicas, en su imple-



mentacion y en su evaluacidn. Para ello las administraciones
publicas, la ciudadania y las empresas deben poder utilizar,
compartir y analizar los datos y la informacién que se deriva
de la actuacién de las administraciones publicas y de las in-
teracciones de la ciudadania y las empresas con ella.

Si bien la gobernanza inteligente se basa en el uso intensivo
de las tecnologias de la informacidn y la comunicacidn, no
es exclusivamente una cuestiéon de tecnologia. El potencial
de los datos masivos y su reutilizacion por la ciudadania y las
empresas surge de la aparicidn y extension de tecnologias
gue pueden gestionar, analizar y difundir dicha informacidn.
Sin embargo, como ya se ha venido observando, la gober-
nanza inteligente se debe ver como un proceso complejo
de cambio institucional (Meijer; Rodriguez-Bolivar, 2016).
De hecho,

“Las mayores barreras para la innovacion en el compro-
miso digital no son la tecnologia, sino la cultura y la falta
de imaginacion” (Turnbull, 2013).

La consolidacion de este nuevo paradigma de gestion pu-
blica caracterizado por la interaccion entre las administra-
ciones publicas, la ciudadania y las empresas exige que de
manera acorde, evolucione la manera en que se gestiona la
informacién que manejan los diferentes actores que partici-
pan en las redes y que se desarrolle paralelamente la gober-
nanza de la informacién para garantizar que los datos pue-
dan conseguir las finalidades esperadas, tengan la calidad
exigida o estén actualizados debidamente (Kooper; Maes;
Lindgreen, 2011).

3. Los datos en las administraciones publicas

Las administraciones publicas generan y recaban en su fun-
cionamiento ordinario y en la prestacion de los servicios
publicos grandes volimenes de datos. Histéricamente es-
tos datos han tenido un minimo impacto en la mejora de
la toma de decisiones y en la gestion y la prestacidn de ser-
vicios.

Sin embargo en los Ultimos afios las administraciones publi-
cas han empezado a dar un mayor valor a estos datos y se ha
ido incrementando significativamente su uso, lo que facilita
las expectativas de la ciudadania sobre la prestacion efecti-
va de servicios (Alguacil-Sanz, 2015). Una muestra de este
proceso ya se esta manifestando en algunos municipios que
en la ultima década han impulsado proyectos de ciudades
inteligentes (smart cities) (Valero-Torrijos, 2015).

La ciudadania y las empresas también han ido identificando
el valor y potencial que la reutilizaciéon y el analisis de estos
datos puede tener no sélo para crear nuevos servicios o in-
formaciones sino también para participar mas activamente
en los asuntos publicos. De la mano de las normas sobre
transparencia y acceso a la informacion publica que se han
aprobado en el ultimo lustro la ciudadania y las empresas
pueden tener conocimiento de la informacion en poder de
las administraciones publicas.

Todas estas aplicaciones se llevan a cabo gracias a un uso
intensivo de las tecnologias que permite no sdélo difundir de
manera mas ilustrativa la informacion y canalizar la parti-
cipacioén sino sobre todo analizar la informacion. Todo ello
debe ir acompafiado de una evolucion de los sistemas de

gestion de la informacidon que permitan dar respuesta a los
retos y los riesgos que los nuevos usos puedan acarrear.

3.1. Los datos masivos en las administraciones publicas

Las administraciones publicas han venido utilizando histo-
ricamente los datos que genera su actividad como instru-
mento para conocer el coste, la eficacia y eficiencia de ésta.
En los ultimos afios también se estan empezando a utilizar
como instrumento de transparencia y rendicion de cuentas
y para mejorar la toma de decisiones y potenciar su evalua-
cién.

El reconocimiento del potencial que tiene el procesamiento
de los datos que genera la actividad de las administraciones
publicas ha sido paralelo al incremento del volumen de da-
tos que genera su actividad. Cuando nos encontramos ante
grandes cantidades de datos, la metodologia de big data
permite analizarlos con el objetivo de identificar correlacio-
nes entre ellos.

Las administraciones publicas generan
en su funcionamiento ordinario y en la
prestacion de los servicios publicos gran-
des voliumenes de datos

Los datos masivos o big data es aun un concepto emergente
y no existe un acuerdo sobre su definicion (Gandomi; Haid-
er, 2015) por lo que resulta dificil definirlo (Desouza; Jacob,
2017). A pesar de ello ya se considera que estamos en la
era de los big data (Boyd; Crawford, 2011). Como punto de
partida se puede afirmar que los datos masivos deben ser
en cantidades verdaderamente grandes (Desouza; Jacob,
2017). A partir de aqui se puede seguir a Gartner que los
define como:

“Activos de informacion de gran volumen, alta velocidad
y gran variedad que exigen formas rentables e innova-
doras de procesamiento para una mejor comprension y
toma de decisiones”.
http://www.gartner.com/it-glossary/big-data

Asi pues se identifican con tres caracteristicas: volumen, va-
riedad y velocidad (las tres v) (Kwon; Lee; Shin, 2014):

- Volumen: magnitud de datos medida a dia de hoy en te-
rabytes (10 bytes) y petabytes (10**) e incluso zettabytes
(10! o trillones de gigabytes). La simple agregacion de
datos que genera buena parte de la actividad de muchas
administraciones publicas no cumpliria con esta premisa;

— Variedad: heterogeneidad estructural de los conjuntos de
datos (estructurados como hojas de calculo o bases de da-
tos relacionales, no como texto, imagenes o video);

- Velocidad: tasa de generacion y velocidad de analisis de
los datos suficiente para poder tomar decisiones en tiem-
po real.

Estas caracteristicas son ampliadas por algunos autores con
otras como la veracidad, la variabilidad y el valor, que ade-
mas pueden cambiar con el tiempo a medida que evolucio-
ne la tecnologia (Gandomi; Haider, 2015).

Otros autores afiaden a estas caracteristicas otras, por
ejemplo la visualizacién (Tascon, 2013). Ademas no se pue-



de desconocer que los big data también son complejos y se
basan en la agrupacion de datos de fuentes dispares, lo que
se conoce como el lago de datos (data lake), que introduce
también retos desde la perspectiva de su gobernanza.

El andlisis de datos masivos utilizando potentes equipos in-
formaticos se lleva a cabo a través de distintas metodologias
que persiguen extraer conclusiones del analisis de grandes
cantidades de datos mediante:

- analisis de textos: extraccidon de informacién de textos,
elaboracién de sumarios, resolucién de preguntas, anali-
sis de opiniones o de sentimientos;

- analisis de audios o de videos que permiten extraer o ana-
lizar informacion significativa de los mismos;

- analisis de redes sociales y de medios de comunicacion.

Los big data permiten llevar a cabo analisis predictivos para
conocer los patrones derivados de los datos existentes, des-
cubrir relaciones entre ellos que no son identificables de
manera no automatizada o extrapolar los datos al futuro.
Son el fundamento de la politica basada en la evidencia.
También permiten realizar analisis de sentimientos que po-
sibilita conocer por ejemplo la aceptacién o el rechazo que
genera una determinada decision o politica publica.

A pesar del potencial de estas metodologias, no se pueden
desconocer los riesgos ni sus limitaciones cuando son usa-
das por las administraciones publicas; por ejemplo: riesgos
de heterogeneidad, acumulacién de ruido, correlaciones es-
purias y endogeneidad incidental.

El desarrollo de lo anterior requiere facilitar la evolucion de
los sistemas de gestidon de la informacion para poder dar
respuesta a sus caracteristicas y a los riesgos que lleva apa-
rejado (Kim; Trimi; Chung, 2014). En esta direccidn, resul-
ta ilustrativo el titulo del trabajo de Alonso-Arévalo y Vaz-
quez-Vazquez (2016): “Datos masivos (big data): la proxima
‘gran cosa’ en la gestidn de la informacion”. Es evidente que
el volumen de datos, la necesidad de garantizar su calidad,
actualizacion e interoperabilidad entre otras dimensiones,
constituyen algunos de los desafios a los que los sistemas de
gestion de la informacion de las administraciones publicas
deben dar respuesta (Alguacil-Sanz, 2017). Para lograr las
finalidades apuntadas, sera necesario dotarse de una gober-
nanza de los datos adecuada que permita coordinar los da-
tos masivos provenientes de diferentes fuentes (Desouza;
Jacob, 2017).

Las administraciones publicas ya han empezado a incor-
porar los big data con diversas finalidades que introducen
maneras transformadoras de funcionar (Hunter, 2016). Por
ejemplo para (Manyika et al., 2011):

- incrementar la transparencia;

- experimentar en la implementaciéon de politicas publicas;
- personalizar la prestacidn de servicios;

- optimizar la gestidn de los recursos;

- automatizar la toma de decisiones;

- innovar.

Resulta de interés observar como las administraciones pu-
blicas utilizan en ocasiones, no los big data generados por
su actividad sino los datos que inciden en su actividad pero
gue tienen su origen en entidades privadas. Por ejemplo,
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algunos ayuntamientos analizan los datos generados por los
portales de alquiler de pisos turisticos para identificar los
gue tienen la licencia correspondiente o para poder analizar
el impacto que tienen en la politica de vivienda de un deter-
minado barrio o de una ciudad.

3.2. Reutilizacion de los datos abiertos de las admi-
nistraciones publicas

La apertura es un proceso que persigue poner a disposicidon
de la ciudadania y las empresas los datos publicos. Como se
ha puesto de manifiesto,

“mientras que los big data se caracterizan por las Vs, los
datos abiertos permiten el acceso a un gran publico”
(Janssen et al., 2017).

A. Apertura de datos publicos y sus utilidades para la ciu-
dadania

El reconocimiento del valor que los datos tienen para las ad-
ministraciones publicas ha ido acompafiado de su apertura
a la ciudadania y a las empresas. La apertura de los datos
publicos favorece la produccidn de nuevos productos y ser-
vicios pero también la transparencia de las administraciones
publicas en la medida que se facilita la reutilizacién para co-
nocer, analizar y evaluar la actividad administrativa (Cerri-
llo-Martinez, 2014). De este modo la apertura de los datos
publicos es un fundamento de la participacion ciudadana en
los asuntos publicos.

En esta direccidon esta ampliamente asumido que la aper-
tura de los datos publicos constituye uno de los fundamen-
tos del gobierno abierto, ya que a través de un acceso facil
y libre a los datos publicos en formatos que hacen sencilla
la reutilizacidn, se incrementa la transparencia publica y se
favorece la participacion y la colaboracidon ciudadanas v,
ademds, puede facilitarse el seguimiento, la supervision y el
control de la actividad publica.

Los datos abiertos son aquellos datos que las administra-
ciones publicas ponen a disposicién de los ciudadanos en
unos formatos y con unas condiciones que facilitan la reuti-
lizacién gracias al hecho de que son facilmente localizables,



reutilizables y no estan sometidos a restricciones técnicas
o juridicas que limiten o dificulten la reutilizacidn por estar
en formatos no procesables automaticamente o por la ne-
cesidad de proteger, por ejemplo, la propiedad intelectual
o los datos personales (Cerrillo-Martinez, 2014). Segun la
Sunlight Foundation, los datos abiertos son aquellos que
son completos, primarios, oportunos, accesibles de forma
fisica y electrdnica, procesables electrénicamente, no discri-
minatorios, que utilizan estandares abiertos, no sometidos
a ninguna regulacidn que restrinja su reutilizacién, disponi-
bles de forma permanente y sin costes.

El potencial de reutilizacion de los datos
masivos surge de la aparicion de tecno-
logias que pueden gestionar, analizar y
difundir grandes cantidades de datos

Las administraciones publicas pueden abrir grandes volu-
menes de datos que cumplan también con las caracteristi-
cas de los big data, pero los datos abiertos no deben ser ne-
cesariamente masivos pudiendo ser de cualquier dimension
(Bertot et al., 2014).

La difusién de datos abiertos abre un amplio abanico de po-
sibilidades. Como reconoce Llinares (2010), el espiritu de la
filosofia de los datos abiertos es

“coger los datos que en si mismos no ofrecen ningun va-
lor y dotarlos de significado para convertirlos en conoci-
miento vélido y con valor para los otros”.

A través de la reutilizacién de datos abiertos se pueden al-
canzar diversas finalidades:

Transparencia publica

La apertura de los datos publicos puede facilitar el conoci-
miento por parte de los ciudadanos de las decisiones que
toman las administraciones publicas y de su funcionamiento
y actividad. Al respecto Cabo y Magalldn seialan que

“estas aplicaciones empiezan a cubrir la mencionada
funcién del Estado de explicar sus acciones a los ciuda-
danos, a la vez que afaden nuevas utilidades y hacen
mas accesibles servicios publicos existentes, todo sin
coste adicional para la Administracion” (Cabo; Maga-
lién, 2013).

En esta direccidn, los datos abiertos pueden presentarse a
través de diversas aplicaciones en formatos que faciliten la
comprensién. La visualizacién de datos es la primera aplica-
cién que puede derivarse de la apertura de datos.

Seguimiento de la actividad publica

La apertura de datos publicos permite realizar un segui-
miento de la actividad de las administraciones publicas y
facilita la rendicidn de cuentas a través de la difusion de in-
formacion.

A estos efectos los conjuntos de datos abiertos (data sets)
pueden ser tratados con la metodologia de mineria de datos
(data mining) que permite que mediante algoritmos pue-

dan explorarse los datos para encontrar pautas y relaciones
entre ellos que no son evidentes a través del analisis con
otras metodologias y, a partir de aqui, pueden preverse de-
terminadas situaciones o adoptarse decisiones.

Promocién de la integridad publica

La apertura de los datos publicos facilita la integridad publi-
cay la prevencion y la lucha contra la corrupcién tal y como
entre otros han advertido los Principios del G20 sobre datos
abiertos contra la corrupcion (2015).

Los datos abiertos pueden utilizarse para detectar irregula-
ridades, conflictos de intereses o casos de corrupcion (Ta-
cod, 2015). En esta direccidn, los big data se han utilizado
para la lucha contra la corrupcién identificando situaciones
gue pueden responder a posibles irregularidades que se
hayan podido producir e incluso anticipar situaciones que
faciliten el surgimiento de futuras irregularidades. Para ello
se deben definir indicadores (red flags) que permitan iden-
tificar de manera automatica riesgos de irregularidad o de
corrupcion.

Eficacia y eficiencia administrativa

La apertura de los datos publicos también puede contribuir
positivamente a la eficacia y la eficiencia de las administra-
ciones publicas. Los datos que éstas generan se pueden re-
utilizar para poder conocer mejor el funcionamiento de los
procedimientos administrativos que impulsan y poder de-
sarrollar indicadores que permitan analizar las tendencias
en los precios, la calidad o los plazos de tramitacién (CNMC,
2015).

Los big data son el fundamento de la po-
litica basada en la evidencia

Por ejemplo, los datos abiertos pueden utilizarse para to-
mar decisiones. El andlisis de los big data puede ser Util para
mejorar la eficiencia de las administraciones publicas en su
toma de decisiones. Por ejemplo, fomentando la compe-
tencia en la contratacién publica, ya que permite que los
licitadores puedan tener un mejor conocimiento del sector
o de los antecedentes que les permitan preparar mejores
propuestas.

Los datos abiertos también pueden utilizarse para anticipar
situaciones. Gracias al analisis de grandes cantidades de
datos se pueden generar perfiles de los licitadores y de los
contratantes, de los procesos de licitaciéon que se llevan a
cabo que permitan identificar pautas de comportamiento,
conductas o situaciones que sean indiciarias de determina-
das irregularidades que puedan esconder casos de corrup-
cién. Los big data facilitan el analisis estadistico que permite
conocer el funcionamiento de la contratacién publica y de
las empresas licitadoras, identificar tendencias o potencia-
les anomalias, o la visualizacién grafica de los datos para
identificar areas de riesgo.

B. Reutilizacion de los datos abiertos

Para que los ciudadanos puedan participar en el analisis de
los grandes volumenes de datos que se difunden en formato



abierto es necesario que previamente la administracion pu-
blica los libere y permita su reutilizacién. Como recuerdan
Cabo y Magalldn:

“uno de los efectos que ya ha tenido la liberacién de da-
tos es un aumento del conocimiento y la implicacién de
la ciudadania en los asuntos publicos, gracias a la crea-
cidn por parte de la sociedad civil de aplicaciones y webs
que utilizan informacién publica para explicar el funcio-
namiento de las instituciones” (Cabo; Magallén, 2013).

La reutilizacién consiste en el uso de los datos o los docu-
mentos que estan en poder de las administraciones y or-
ganismos del sector publico por parte de personas fisicas
o juridicas con finalidades comerciales o no comerciales,
siempre que este uso no constituya una actividad adminis-
trativa publica, ni tampoco el intercambio de documentos
entre administraciones publicas en el ejercicio de las funcio-
nes publicas que tengan atribuidas (Valero-Torrijos, 2014).

La reutilizacidn ha sido objeto de creciente interés, mas alla
de por la industria infomediaria, por la ciudadania y ha sido
fomentada por las administraciones publicas, tanto regulan-
do las condiciones en las que se debe llevar a cabo la reu-
tilizaciéon, como poniendo a disposicion de los ciudadanos
conjuntos de datos en formatos abiertos legibles por maqui-
na en portales especificamente destinados a este fin. En la
actualidad la legislacién vigente recoge la obligacién inequi-
voca para las administraciones publicas y organismos del
sector publico de autorizar la reutilizacién de documentos y
de difundir la informacién publica en formatos que faciliten
la reutilizacion.

Los datos masivos y los datos abiertos son
un recurso necesario para avanzar hacia
una gobernanza inteligente

4, Reflexiones finales

Los datos masivos y los datos abiertos son un recurso ne-
cesario para avanzar hacia una gobernanza inteligente. Big
data y open data favorecen la colaboracion entre las ad-
ministraciones publicas, la ciudadania y las empresas en la
consecucion del interés general, fomentando la participa-
cién ciudadana en el incremento de la transparencia, la in-
tegridad y la eficacia publicas y contribuyen a la implicacién
social en la busqueda de soluciones a los problemas publi-
cos (Bertot et al., 2014). También para fomentar la innova-
ciéon en las administraciones publicas (Dwivedi et al., 2017).
Sin embargo, no se puede desconocer que hoy en dia aun
existe en las administraciones publicas una tension entre la
promesa de big data y la realidad (Desouza; Jacob, 2017) y
gue no se puede tener una confianza ciega en los algoritmos
gue analizan los datos (Gil-Gonzalez, 2016).

El avance de la gobernanza inteligente estd estrechamente
vinculado a la disponibilidad de datos de calidad que pue-
dan ser facilmente reutilizables y de capacidades adecuadas
tanto en las administraciones publicas como en la ciudada-
nia, que permitan su analisis. Para ello es necesario favore-
cer la apertura por defecto, que se debe plasmar en leyes
de transparencia para garantizar su cumplimiento por las

administraciones publicas y fomentar su reutilizacion. Tam-
bién se requieren sistemas de gestion de la informacion que
faciliten estos procesos.

A pesar de las oportunidades que se derivan del desarrollo
de la gobernanza inteligente, es también necesario ser cons-
cientes de los riesgos que puede conllevar. La seguridad, la
igualdad, la privacidad o los datos personales pueden verse
comprometidos (Davara-Rodriguez, 2016). Hay que adoptar
medidas para hacer frente a estos riesgos, algunas de ellas
ya estdn previstas en normas como el Reglamento general
de proteccion de datos donde se regula por ejemplo la pro-
teccion de datos desde el diseo, la evaluacidn de impacto
de la proteccion de datos o su anonimizacion (Aced; Heras;
Saiz, 2017; Gil-Gonzalez, 2016).

Los datos pueden revolucionar los me-
canismos de gobernanza, pero es nece-
sario garantizar que ésta abarca a todas
las personas

A lo largo del trabajo se ha podido constatar cémo el uso
de los datos masivos y abiertos contribuye al surgimiento
de un nuevo modelo de gobernanza. La gobernanza inteli-
gente se basa en la interaccién y la interdependencia entre
las administraciones publicas, la ciudadania y las empresas y
puede dar lugar a mayores cotas de eficacia, transparencia,
rendicién de cuentas y confianza en las administraciones
publicas (Janssen et al., 2017).

Para avanzar en esta direccidn es necesario que los distintos
actores sean capaces de utilizar los big data, para lo que de-
ben estar preparados y dotados de sistemas de informacion
gue permitan gestionar los retos y los riesgos que surgen
(Klievink et al., 2017) y garanticen la calidad de los datos
(Cai; Zhu, 2015).

Los datos pueden revolucionar los mecanismos de gober-
nanza. Para que sea una auténtica revolucion es preciso ga-
rantizar que abarca a todas las personas para conseguir un
desarrollo sostenible (United Nations Secretary-General’s
Independent Expert Advisory Group on a Data Revolution
for Sustainable Development, 2014, p. 4).
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Resumen

Desde el inicio del siglo XX la biblioteca publica ha sido muy cuestionada. Inicialmente la critica mayor estaba centrada en
como esas bibliotecas, que mas parecian depdsitos de libros, podrian colaborar al desarrollo de la sociedad industrial y
posteriormente postindustrial. Con el advenimiento de la sociedad de la informacidn surgieron nuevos desafios como la
transformacion de lo impreso a lo digital, la formacidn del publico lector y la necesidad de tener nuevas competencias en
informacién para superar esos desafios. Desde sus inicios la biblioteca fue entendida como el templo del conocimiento y
de la verdad. En la actualidad los intereses politicos, econdmicos e ideoldgicos fomentan la crisis de la post verdad, de la
desinformacion, de la manipulacion de la informacidn y de las fake news. En este contexto la identificacién y desarrollo de
competencias en informacion se vuelve esencial y corresponde a la biblioteca publica crear las condiciones para atender las
nuevas demandas de la sociedad de la informacién y del conocimiento. Basandose en estudios comparativos, una revisidn
bibliografica y aplicando metodologias cualitativas, este articulo analiza la divisidn de la comunidad, la mediacién de la lec-
tura, la experiencia en informacidn, el retorno de la inversion (ROI), el rendimiento social de la inversién (SROI) y cémo el
nuevo modelo de biblioteca publica puede hacer frente a las necesidades de los ciudadanos del siglo XXI.
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Abstract

Since the beginning of the XX century, public libraries have been contested. Initially, the biggest criticism was focused on
those libraries which seemed a book deposit, and how they could cooperate to the development of the industrial society
and also, afterwards, the post-industrial society. With the coming of the information society, new challenges came up, like
the transformation from the print to digital, the training of readers... New skills were demanded to librarians to overcome
these challenges. Since their first years of existence, libraries have been understood as temples of knowledge and truth.
Nowadays, political, economic and ideological interests support the post-truth crisis, over abundance of information, ma-
nipulation of the information and fake news. Within this context, identification and development of information skills has
become essential. Moreover, it is a duty of public libraries to create the conditions to satisfy the new demands of the in-
formation & knowledge society. Based on comparative studies, a bibliographic review and qualitative methodologies, this
article analyzes the community divide, the reading mediation, the information skills, both the return on investment (ROI)
and the social return on investment (SROI), and to demonstrate how the new model of public library is able to cope with
the needs of the XXI century’s citizens.
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1. Introduccion
1.1. Papel social de la biblioteca publica

Desde el advenimiento de la sociedad de la informacién el
papel de la biblioteca publica viene, cada vez mas, recibien-
do criticas por parte de estudiantes, investigadores y pro-
fesionales de la informacién y comunicacién. La critica mas
dura se refiere a la falta de implementacion de un nuevo
modelo de biblioteca capaz de hacer frente a las necesida-
des de informacion de los ciudadanos del siglo XXI.

Muchos estudios revelan diferencias fundamentales entre
las bibliotecas publicas de Europa, principalmente de los
Paises Bajos, y de los Estados Unidos de Norteamérica cuan-
do se comparan con las bibliotecas de América Latina o de
los paises africanos.

En los paises desarrollados no hay tanta necesidad de con-
cienciar a las autoridades sobre la importancia del papel
de la biblioteca publica para la sociedad, pero en los paises
menos desarrollados la lucha es constante para que los go-
biernos las tengan en cuenta. En realidad, el problema se
inicia por la falta de sensibilizacion del publico lector. En la
mayoria de estos paises la biblioteca no forma parte de la
agenda gubernamental.

Cuando las bibliotecas no forman parte
de la agenda gubernamental no cabe es-
perar que reciban recursos financieros

En América Latina los paises que mads invierten en bibliote-
cas son Chile —que tiene la mejor economia de la regién y
es el pais con mas patentes registradas-, y Colombia, con su
nuevo modelo de biblioteca, titulado Parque Biblioteca, que
ha sido fundamental para la disminucion de los conflictos en
las comunidades menos favorecidas.

Cuando las bibliotecas no forman parte de la agenda guber-
namental no cabe esperar que haya presupuesto ni disponi-
bilidad de recursos financieros para ellas. Y por consiguiente
no consiguen tener visibilidad ni demostrar la importancia
de sus servicios para la sociedad.

En el siglo pasado, instituciones como Unesco, IFLA, OEA,
entre otras, lanzaron diversos manifiestos para intentar
sensibilizar a las autoridades de América Latina sobre la im-
portancia de las bibliotecas publicas. Fue un esfuerzo con
resultados limitados, pues se inauguraron diversas bibliote-
cas publicas, pero mas como depdsitos de libros que como
instituciones que promueven el libre acceso al conocimien-
to organizado.

En ese periodo quedd claro que los anglosajones tenian una
mayor capacidad de lectura debido principalmente a su cul-
tura avanzada imbuida en la poblacién y a la importante in-

dustria editorial existente en sus paises. En América Latina,
sin embargo, la formacién del publico lector dependia de
la capacidad del profesional de la informacién de sensibili-
zar a las autoridades y a la comunidad sobre la importancia
del acceso al libro ya la lectura. El gran problema fue que el
curriculo de las escuelas de biblioteconomia no privilegiaba
la formacién y el mantenimiento de publico lector: todo el
esfuerzo estaba orientado hacia la preservacién y no a la di-
vulgacién de las colecciones (Bandino, 2000). Si el bibliote-
cario no tenia capacidad de lectura, poco podia promover y
liderar movimientos en pro de la lectura, pues cada vez mas
se comprueba que sélo un lector puede formar otro lector.

Cada vez mas se comprueba que sélo un
lector puede formar otro lector

1.2. Usuarios de la biblioteca publica

Otro importante desafio era la cuestion de la biblioteca pu-
blica para todos. La falta de recursos financieros adecuados
y la diversidad de intereses informacionales de la comuni-
dad demostraron la dificultad de crear bibliotecas para ser-
vir a todos indistintamente, por lo que algunas instituciones
prefirieron segmentar el mercado dando prioridad a secto-
res especificos de la comunidad, tales como estudiantes,
comerciantes, amas de casa, jubilados, etc.

En ese periodo, el papel de la biblioteca publica fue dar la
palabra al “no publico”: personas que por analfabetismo,
desnutricion infantil y otros problemas no formaban par-
te del grupo selecto de los ilustrados y por eso no tenian
nocién de sus derechos y deberes como ciudadanos. Para
capacitar a un publico como ese, el bibliotecario tenia que
haber tenido nociones educativas, sociales y psicoldgicas.
Dar la palabra significa disminuir la distancia entre el libro
y el usuario teniendo al bibliotecario como mediador, pues
en la medida en que el “no publico” tenga acceso a lectura
él pasa a tener un discurso critico propio y aprende a no ser
manipulado (Castro; Ribeiro, 1997).

En realidad fueron muchos los problemas a los que se en-
frentd la biblioteca publica: falta de concienciacién de las
autoridades, colecciones obsoletas, falta de recursos huma-
nos, etc. Este clima generd la llamada “escolarizacion de la
biblioteca publica” debido principalmente a la falta de bi-
bliotecas escolares. En la medida en que la prioridad fue-
ron los estudiantes los demas segmentos de la comunidad
fueron totalmente olvidados. Priorizando a los estudiantes
el acervo basicamente estaba constituido por libros de texto
y didacticos, que es reconocido que no forman un publico
lector.

En Brasil, la falta de visibilidad de la biblioteca publica, el dis-
tanciamiento al mundo del libro, la falta de publico-lector, la



elitizacién de la lectura..., han provocado una serie de pro-
blemas que van desde la poca formacidn ciudadana hasta la
cuestion de la produccién cientifica. Se ha comprobado que
la mayoria de los estudiantes que ingresaron en las univer-
sidades en los Ultimos tiempos no pasaron por la biblioteca
escolar o publica. Son jévenes que tienen dificultades para
interpretar el texto escrito y traen el vicio del corta y pega
(Pacheco, 1995). Tienen dificultad para validar la informa-
cién y no saben agregar valor al texto escrito. La situacion
se complica cuando plagian para elaborar la monografia, la
disertacién o la tesis. Es una situacion en la que no se pro-
mueve el desarrollo y mantiene la dependencia informacio-
nal y tecnoldgica del extranjero. Un indicador importante,
que ilustra y corrobora lo aqui planteado, es que Chile supe-
ré a Brasil en numero de patentes. Eso refleja la calidad de
la infraestructura informacional existente que impacta en la
calidad de la educacién y en el desarrollo.

Dar la palabra significa disminuir la dis-
tancia entre el libro y el usuario, tenien-
do al bibliotecario como mediador

No sélo en Brasil sino en toda América Latina las personas
que leen se convierten en lectores criticos, pues segun Bor-
ges (1962):
“se puede terminar la historia donde se quiera, se puede
conectar aquella historia con cualquier otra, se puede
negar la historia, olvidar la historia, hacerla un clasico,
considerarla sélo un reflejo de otras historias..., todo de-
pende de la capacidad interpretativa del lector”.

Cuando los lectores criticos se convierten en usuarios criti-
cos, empiezan a exigir mas de los servicios bibliotecarios, y
es asi como las bibliotecas toman conciencia de la necesi-
dad de mejorar la calidad de los productos y servicios ofre-
cidos para tales usuarios.

1.3. Nuevas formas de leer

En un articulo titulado: “Nuevas trayectorias de lectura”,
Niskier (2014) afirma que:
“el lector de la Edad Media nacié conviviendo con pala-
bras escritas en los carteles, embalajes, placas, revistas,
juegos..., la escritura tiene una presencia constante en
el mundo”.

Segun el referido autor, los recursos tecnoldgicos hoy dis-
ponibles permiten que el lector intervenga directamente en
los textos, con un minimo de conocimiento técnico. Ade-
mas, el hipertexto transfiere parte del poder del escritor al
lector, el cual adquiere la posibilidad de elegir libremente
sus trayectorias de lectura. Asi, el lector elabora lo que po-
driamos denominar meta-texto, anotando sus escritos junto
a escritos de otros autores y estableciendo enlaces (nexos
o interconexiones) entre documentos de diferentes autores
para relacionarlos y acceder a ellos rapidamente.

En la vision de Pondé (2000), el crecimiento poblacional ur-
bano, las politicas de masificacion de la lectura y los diver-
sos modos de reproduccion del lenguaje contribuyeron a la
ampliacion del publico lector y el interés por la lectura. El

acto de leer, que en el pasado estaba asociado al respeto
por el texto y a la autoridad absoluta del autor, privaba al
lector de autoridad, porque presuponia una jerarquia entre
el emisor y el destinatario, a medida que se buscaba aquello
que el texto o el autor queria decir. La lectura interactiva
supone una igualdad entre el texto y el lector en el acto de
la comunicacién. Con ello, se rompe el esquema autoritario
de la relacidon entre el emisor y el destinatario, y la lectura se
transforma en un juego en el cual el lector también asume el
papel de autor una vez que da significado al texto y participa
activamente de la accidn interpretativa. Al reconocer el pa-
pel activo del lector, el concepto moderno de autoria queda
igualmente comprometido, pues la visidn individualista de
que solo el autor es “propietario” del texto se desvanece,
ya que la existencia del texto estd intimamente relacionada
con su lectura y su interpretacion. De esta forma, emisor
y receptor tienen autoridad sobre el texto, aunque uno de
ellos tiene un poco mas de responsabilidad sobre la crea-
cién que el otro. Por otra parte, cabe observar que esta con-
cepcion burguesa de autoria es reciente, data de mediados
del siglo XIX, época en que el proceso de construccion social
de la autoria se fortalecio, principalmente debido al desa-
rrollo de la prensa y demas informacion escrita, y en conse-
cuencia, de las profesiones de periodista y escritor.

Manguel (2002) tiene la visién de que la responsabilidad
del escritor debe ser sensible a los descubrimientos de la
experiencia; en otras palabras, el escritor debe ser un buen
alquimista. La experiencia proporciona material que los es-
critores transformamos en palabras, pero sélo somos arte-
sanos de esta experiencia. La tarea del autor termina con
la construccion de la obra. Cuando la obra esta concluida,
el escritor no tiene mas poder sobre ella, es decir, estd en
las manos de la persona que la recibe. La responsabilidad
del lector es descubrir el texto e intentar hacer un viaje en
direccién opuesta para entender la experiencia que sirvio
de inspiracion. Es posible que el lector descubra otra expe-
riencia, otro mundo a través de esa excursion. El lector tiene
una responsabilidad politica porque existe un vinculo con la
sociedad, con la polis y con lo que Mallarmé! llamé “dar un
nuevo significado a las palabras de la tribu”.

Los acervos formados exclusivamente
por libros de texto y didacticos no ayu-
dan a formar un publico lector

1.4. Impacto social

éY por qué necesitamos lectores criticos? Hay una gran
distincion entre el universo de la oralidad y el de la escritura.
Desde el punto de vista de reproduccion y optimizacién del
sistema la lectura es una necesidad pragmatica. El analfabe-
to es menos productivo y mas dependiente, es una forma de
inculcacién ideoldgica. El texto consentido y efectivamente
promovido es sélo aquel que reproduce valores ideoldgicos
hegemdnicos. Aunque se incluya en la “ciudad de las letras”,
el alfabetizado sigue excluido del “mundo de la escritura”,
gue supone territorios privilegiados caracterizados por for-
mas de discursos y referencias especificas.

La estrecha relacion entre lectura y participacion social se-



ria reafirmada por Paulo Freire en su conferencia sobre “la
importancia del acto de leer”, realizada en el 3¢ Congresso
Brasileiro de Leitura, en 1981 (Freire, 1988). Revisando su
trayectoria personal, Freire hablé de “palabramundo”, de la
lectura de mundo que antecede a la lectura de la palabra,
para reafirmar la tesis de que,

“en cuanto acto de conocimiento y acto creador, el pro-
ceso de alfabetizacion tiene en el alfabetizando a su
sujeto. La lectura critica de la realidad que se produce
en un proceso de alfabetizacion (asociada sobre todo a
ciertas practicas claramente politicas de movilizacidn y
de organizacion) puede constituirse en un instrumento
de accidn contra-hegemonica”.

Es importante observar que este es el tipo de actividad que
llevara a las bibliotecas publicas a convertirse en un verda-
dero punto de acceso para la sociedad de la informacion.
En Brasil el fenédmeno de la escolarizacién de la biblioteca
publica perjudicé mucho la formacién de lectores principal-
mente por la falta de profesionales y de un acervo represen-
tativo de literatura infantil y juvenil (Takahashi, 2000).

En realidad, en la medida en que la sociedad de la infor-
macion es también una sociedad de exclusion, el pasaporte
para esa sociedad pasa a ser el capital intelectual, cuyo gran
fundamento es la lectura y el habito de utilizar la informa-
cién, principales actividades de los servicios bibliotecarios.
No estamos hablando del lector ocasional y pasivo ante la
falta de calidad de los servicios bibliotecarios, pues las habi-
lidades de leer y escribir no son suficientes para estar apto
para responder adecuadamente a las necesidades contem-
poraneas. Esto nos lleva al concepto que en portugués se
llama letramento o literacia que esta por encima del con-
cepto de alfabetizacion. Si un nifo sabe leer, pero no puede
interpretar lo que lee en un libro, revista o periéddico, o si
sabe escribir palabras y frases, pero no puede escribir una
carta, entonces ese nifio esta alfabetizado, pero no letrado.

El sistema bibliotecario y el sistema educativo tienen una
gran responsabilidad en el proceso de cambio social. El ca-
mino  analfabeto-alfabetizado-letrado-ciudadano-escritor
es extremadamente complejo, pero es la Unica ruta que lle-
vara al profesional de la informacidn a la satisfaccién profe-
sional y, ante todo, representa el camino que conducira su
comunidad a la sociedad de la informacion.

Para hacer frente a los desafios de la sociedad del conoci-
miento la biblioteca tendra que innovar permanentemen-
te. Y los mayores desafios son de coordinar la transicion de
lo impreso a lo digital y, principalmente, construir usuarios
productores de informacion y no mas usuarios dependien-
tes de la informacion. Estos dos factores seran vitales para
la construccion de comunidades autosustentables y socie-
dades mas justas.

Las ultimas encuestas realizadas en los Estados Unidos de
Norteamérica revelan laimportancia de la familia en la for-
macién de los habitos de lectura. Investigaciones recientes
revelaron que en las familias donde hay libros los nifios
se dedican mucho mds a los estudios. Por lo tanto en este
proceso hay una unién de la familia con la biblioteca y con
la calidad de ensefianza ofrecida por la escuela. En algunas
escuelas incluso la coordinacion pedagdgica funciona en

la propia biblioteca escolar. Es el primer paso para incluir
al individuo en la sociedad de la informacién (Osakabe,
1982).

2. El problema

La falta de visibilidad de la biblioteca publica constituye el
mayor problema para su desarrollo. En primer lugar no es
visible para las administraciones y con ello no participa de la
agenda gubernamental en todos los niveles: nacional, regio-
nal y municipal, y sin participacion en la agenda los recursos
son extremadamente limitados tanto para actualizacion del
acervo como para adquisicion de equipamientos y nuevas
tecnologias.

La comunidad no presiona a los gobernan-
tes para tener mas y mejores bibliotecas.
Se dice incluso que los politicos no invier-
ten en bibliotecas porque no dan votos

Tampoco existe una interaccion adecuada con la comu-
nidad. La comunidad no presiona a los gobernantes para
tener mas y mejores bibliotecas. Se dice incluso que los
politicos no invierten en bibliotecas porque no dan votos.
Practicamente sélo los profesionales de la informacion tie-
nen la vision de que su institucién mejora la calidad de vida
de la comunidad, transfiriendo informaciéon y conocimiento,
formando la ciudadania y generando empleo y renta (D’Elia,
1980; Madden, 1979).

Otro problema es la propia estructura organizativa de la
institucién en la formulacién de una politica bibliotecaria,
en la elaboracion de diagndsticos de los productos y ser-
vicios, en la capacitacion de los usuarios y en la construc-
cion de escenarios. La construccién de escenarios es muy
valiosa pues muchas veces es necesario abandonar la idea
de todo para todos y segmentar para un area que pueda
desarrollar ain mas la comunidad como es el caso de mu-
chos pequefios municipios que sobreviven basicamente de
la agricultura.

Por lo tanto, el problema pasa a ser el siguiente: icémo
debe organizarse la biblioteca publica para desarrollar unas
competencias en informacidn capaces de atender las nece-
sidades del usuario del siglo XXI, obtener retorno social a las
inversiones realizadas, entrar en la agenda del gobierno y
generar credibilidad y confianza en la sociedad?

3. Objetivos
3.1. Objetivo general

Proponer un modelo de biblioteca publica basado en com-
petencia informacional capaz de atender a la sociedad con-
temporanea.

3.2. Objetivos especificos

3.2.1. Identificar competencias informacionales para aten-
der mejor a sus usuarios.

3.2.2. Evaluar los productos y servicios ofrecidos y sus im-
pactos sociales para su mantenimiento, eliminacién o nece-
saria adecuacion.



3.2.3. Proponer metodologias adecuadas para la transferen-
cia de la informacion.

3.2.4. Desarrollar productos y servicios que reflejen las com-
petencias informacionales identificadas.

3.2.5. Proponer estrategias de marketing para la divulgacion
de las acciones bibliotecarias.

4. Contextualizacion de la sociedad de la
informacion

Manuel Castells, socidlogo espafiol y profesor de la Uni-
versity of California —junto a Anthony Giddens y a Jirgen
Habermas- pertenecen a un grupo de intelectuales contem-
pordneos que rodean y asesoran a gobernantes en las cues-
tiones relacionadas con la era informacional y la formacién
de redes. Al escribir su trilogia, Castells (1999) tuvo como
objetivo formular una teoria sistémica de la sociedad de la
informacién capaz de analizar el impacto de las nuevas tec-
nologias sobre la division del trabajo, la estructura del em-
pleo, el debilitamiento del Estado, los sindicatos y sobre la
organizacién de los medios de comunicacién masiva en un
mundo globalizado y conectado en redes. Propuso identifi-
car los principales procesos de alcance mundial que trans-
formaron la economia, la cultura y la sociedad en los ulti-
mos tiempos, analizando el “cdmo” y el “por qué” del actual
desmantelamiento del Estado-nacion, construido desde la
edad moderna, pero también de la crisis de legitimacion
sufrida por sus instituciones y sus representantes. En este
proyecto pretendemos analizar la situacion de la bibliote-
ca publica en la crisis de legitimacion, pues las estadisticas
apuntan que sélo un pequefio porcentaje de la comunidad
utiliza sus productos y servicios.

Castells (1990) esta convencido de que el final del siglo XX
representa no soélo el fin del marxismo, sino también el fin
de la “era de la razon”. Ambos serian sustituidos por la “era
informacional”. Para Castells llegé el momento en que de-
beriamos elaborar nuevos conceptos capaces de expresar
los cambios tecnoldgicos ocurridos en el transcurso de las
dos ultimas décadas y sintetizarlos en el con-
cepto de “cuarta revolucion tecnoldgica”. Esta
revolucién es fruto de un conjunto de tecno-
logias convergentes integradas en un bloque:
la microelectroénica, la computacion (software
y hardware), las telecomunicaciones, la elec-
trénica que utiliza la fibra dptica e incluso la
bioingenieria genética. Sin embargo, todo
esto no habria generado los cambios estruc-
turales de los mercados, de los Estados y del
mundo entero si no hubiera habido un feliz
matrimonio entre esa tecnologia de vanguar-
dia y un mercado agil y flexible que supo pro-
pagar y multiplicar los resultados de la ciencia
(nuevos conocimientos) y de esa tecnologia,
perfeccionada en Silicon Valley, a través de la
World Wide Web.

Asi, la elaboracion de nuevos conceptos, la
utilizaciéon de las nuevas tecnologias de in-
formacién y comunicacién, y un proceso de
cambio enfocado a productos y servicios mas

atractivos para la sociedad, pasan a ser prioritarios para la
visibilidad de la biblioteca publica.

La caracterizacion de esta revolucion tecnolégica reciente
no es la centralizacion del saber y de la informacion (ya pre-
sente en las revoluciones anteriores), sino precisamente la
comunicacion inmediata y facil de nuevos saberes, de nue-
vas informaciones y tecnologias al mundo entero a través
de redes globales que realimentan e integran nuevas redes,
asociadas al mercado y a los poderes econdmico y politico.

La revolucion tecnoldgica sélo esta be-
neficiando una cuarta parte de la pobla-
cion global

El caracter “excluyente” de este nuevo modo de desarrollo
no escapo a Castells: sabe que a lo sumo sdlo se esta bene-
ficiando una cuarta parte de la poblacion global, pero ex-
presa su esperanza de que tal situacién sea sélo temporal.
En realidad, las poblaciones mas privilegiadas estan en los
Estados Unidos de Norteamérica, en la Union Europea en
Japon, Corea del Sur y Taiwan. Analizando estos aspectos,
un objetivo de la biblioteca publica podria ser hacer frente
las desigualdades sociales, diseminando la inclusion infor-
macional productiva que favorece la generacién de empleo
y renta (Albagli; Maciel; Abdo, 2015; Kliksberg, 1994).

III

Castells no culpabiliza a la “era informacional” por el desem-
pleo. Por el contrario, afirma que con las nuevas tecnologias
se crearon también nuevas formas de empleo. Si se produ-
jeron olas de despidos, ello se debid a la falta de prepara-
ciéon de los trabajadores, ligados a las viejas tecnologias, que
no supieron adaptarse a las nuevas condiciones de vida. Asi,
la capacitacién de la mano de obra del usuario de la biblio-
teca publica pasa a ser prioridad con el fin de hacer frente al
periodo de cambio.

En esta nueva sociedad la ciencia no es vista sélo como una
herramienta para aprovechar el conocimiento, sino princi-

Biblioteca Publica de Estocolmo [Wojtek Gurak/Flickr]
https://www.euractiv.com/section/languages-culture/opinion/public-libraries-a-hidden-
key-to-the-success-of-the-digital-single-market



palmente para mejorar la calidad de vida. En este contexto
en el que los desafios de la sociedad de la informacion y de
las crisis econdmicas y sociales son gigantescos, la biblio-
teca publica juega un papel fundamental en la generacién
de empleo y renta. En Europa, por ejemplo, hay indicadores
qgue confirman que cada afio la biblioteca publica encamina
al mercado de trabajo mas de 250.000 personas. En Rivas
Vaciamadrid, por ejemplo, una ciudad espafiola, la biblio-
teca publica tiene como gran meta la empleabilidad y asi
promueve actividades de elaboracion de curriculum vitae,
cartas de presentacion, y cursos para la formacion de mano
de obra calificada, ademas de cursos de idiomas.
http://www.bibliotecaspublicas.es/rivas

La capacitacion de la mano de obra del
usuario de la biblioteca publica pasa a
ser prioridad con el fin de hacer frente al
periodo de cambio

Lins (2016) realizé un estudio comparativo mostrando como
Chile, Colombia y Brasil estan en la busqueda de un nuevo
modelo. Chile quiere seguir siendo la mejor economia de
la regiéon, Colombia busca un modelo de biblioteca publica
gue disminuya los conflictos sociales, y Brasil un modelo que
incluya a la comunidad en la sociedad de la informacién.

En realidad, en una sociedad de la informacién globalizada
la biblioteca publica ha enfrentado muchos desafios y mu-
chas competencias. Sera fundamental para el proceso de
credibilidad la demostracién de que los recursos son bien
aplicados y resultard en la mejora de oportunidades para la
generacion de empleo y renta basadosen la transferencia de
la informacion (Cardoso; De-Oliveira; Fausto, 2018).

5. Los nuevos retos

Las bibliotecas publicas implantadas a partir del siglo XVIII
principalmente en los paises desarrollados, buscaban y de-
jaron un legado de que el acervo representaba la verdad. Asi
los usuarios buscaban la comprobacién de la verdad a través
de las biografias, de los textos seleccionados y de la com-
probacién cientifica. Tenian la certeza sobre la vida de los
héroes, los mitos y la historia. Las guerras ideoldgicas poco
después de la 2° Guerra Mundial procuraron demostrar que
ni siquiera los libros existentes en las bibliotecas eran fuen-
tes confiables para la busqueda de la verdad. Recientemen-
te el Oxford English Dictionary publicd por primera vez el
concepto de pos-verdad, o sea, la verdad ya no tiene tanta
consistencia y necesita ser evaluada por otros medios que
no sean de interés politico o de los medios.

A partir de los noventa comenzaron a surgir publicaciones
sobre las teorias de la desinformacion. La desinformacidn
atenta los intereses de la hegemonia del poder, pues au-
menta el numero de paises dependientes de todo tipo de
comercio. En la mayoria de los paises latinoamericanos se
utiliza la desinformacion para explorar los analfabetos y las
personas con desnutricidn infantil.

La manipulacién de la informacidn es aiin mas acentuada en
esos paises donde muchas personas votan por un plato de

comida o un subempleo. Son facilmente manipuladas, pues
no tiene nocién de ciudadania y de sus propios derechos.

El Oxford English Dictionary elige a cada vuelta del calen-
dario la palabra del afio, la que sobresalié en la comunica-
cién del periodo. La de 2016 fue fake news —noticias frau-
dulentas que se multiplican gracias a que se comparten por
los medios sociales-. La preferencia de 2017 recayd sobre
youthquake, que en traduccidn libre quiere decir terremo-
to joven y se trata de un cambio cultural, politico o social
significativo provocado por las acciones o la influencia de
personas jovenes.

A mediados de 2016 Aviv Ovadya percibié que habia algo
fundamentalmente equivocado con Internet, tan equivoca-
do que abandoné su trabajo e hizo sonar una alarma. Al-
gunas semanas antes de las elecciones de 2016, presenté
sus preocupaciones a tecnélogos en el Area de Bahia de San
Francisco y advirtié sobre una crisis inminente de desinfor-
macion que llamé infocalypse (Castillo, 2018).

En la vision de expertos estos impactos de desinformacion,
manipulacién, fake news e infocalypse alcanzaran no sélo la
politica, sino también la gestion, la formacion de los usua-
rios de las bibliotecas, la formacidon de la ciudadania, la for-
macion de investigadores y podran aumentar aun mas las
desigualdades sociales en América Latina y el Caribe (Kli-
ksberg, 2000). En la medida en que los profesionales de la
informacién luchan por el acceso abierto a la informacion,
por la ciencia abierta, tendran que afrontar estos nuevos de-
safios, que se constituyen en verdaderos obstaculos.

Para comprender el nuevo paradigma
se hace necesario un pensamiento mas
amplio, multidimensional, contextuali-
zado y multidisciplinario

Entre las competencias mas exigidas para la inclusién en
la sociedad de la informacion esta la informacional. Ahi es
donde los profesionales de la informacién podran capacitar
a los usuarios en las investigaciones y estudios sobre la vali-
dacion de la informacion.

6. Procedimientos metodoldgicos

Morin (2002) afirma que para comprender el nuevo para-
digma (y la biblioteca publica enfrentd el rompimiento de
diversos paradigmas tales como el acceso, la comprensidn,
la validez de la informacidn y el impacto del acceso al libro
y la lectura) se hace necesario un pensamiento mas amplio,
multidimensional, contextualizado y multidisciplinario.

La metodologia de investigacidn utilizada en este estudio
privilegid el abordaje cualitativo por ofrecer la facilidad de
describir la complejidad de un determinado problema a tra-
vés de una integracidon del contexto social y el objeto de es-
tudio. La investigacion es también de caracter exploratorio y
descriptivo, ya que pretende proporcionar una vision global
del fendmeno estudiado. La investigacidn exploratoria tie-
ne como principal finalidad desarrollar, aclarar y modificar
conceptos e ideas, con miras a la formulacién de problemas
mas precisos. Por ultimo, es descriptiva porque tiene como



objetivo primordial la descripcién de las ca-
racteristicas de determinada poblacién o fe-
némeno que pretendemos estudiar.

En la primera etapa del trabajo se utilizé la
investigacion bibliografica y documental. Esta
etapa fue dedicada a la fundamentacion tedri-
ca proporcionada por los grandes pensadores,
tales como Freire, Habermas, Morin, Castells,
Levy, Negroponte, Demo, etc. En la cuestion
del libro y de la lectura fue fundamental la in-
terpretacion de los textos de Roger Chartier,
Alberto Manguel, y Paulo Freire. Todo esto se
compard con los textos institucionales publi-
cados por la Unesco, OEA, Cerlalc, Instituto
Nacional del Libro, Biblioteca Nacional, Fun-
dacion Nacional del Libro Infantil y Juvenil,
entre otros. En esta etapa se utilizé la Biblio-
teca Digital Brasileira de Teses e Dissertagbes
(BDTD) del Ibict, repositorios digitales, bancos
y bases de datos y los blogs de diversos inte-
lectuales.

La segunda etapa, ya contando con los fundamentos teo-
ricos, se dedicd a los estudios y técnicas metodoldgicas. La
investigacion presenta y traduce la practica de la observa-
ciéon y del analisis de las dinamicas interactivas y comunica-
tivas. Asi, al evaluar programas y proyectos con miras a la
recomendacidon de soluciones a los problemas e impasses
identificados se deben tener en cuenta las evidencias de la
observacion y de la descripcidn, elementos cruciales de la
actividad de investigacion.

Las metodologias mds importantes que se utilizan son: el re-
torno a la inversion (return on investment, ROI) y el retorno
social a la inversidn (SROI). Estas metodologias hoy en dia
son muy utilizadas en el dmbito anglosajon, fundamental-
mente en los Estados Unidos de Norteamérica y en el Reino
Unido. En la actualidad, Australia, Nueva Zelanda, Noruega,
Corea del Sur y Espafia han utilizado esta metodologia, que
se aplica principalmente a organizaciones sin fines de lucro
para demostrar el impacto social y econémico de sus activi-
dades en: generacion de empleo, economia en los servicios
de salud, proceso de ciudadania, e incluso en la mejora y
visibilidad de la produccidn cientifica. Los indicadores de-
muestran que la biblioteca publica debe participar cada vez
mas en la agenda del gobierno. Los economistas cada vez
mas comprueban que un buen sistema educativo y cultural
tiene impacto directo en el crecimiento del PIB (producto
interno bruto).

Una de las etapas importantes del proyecto es identificar
las buenas practicas a través de estudios comparativos. Por
ejemplo, Guadalajara es la ciudad con mas lectores segun
los editores espafioles, gracias al trabajo de la biblioteca pu-
blica. Colombia implanté Parques Biblioteca, en lugar de la
biblioteca publica tradicional, y con ello formé un publico
lector mucho mas consistente. Hoy es posible reunir en una
videoconferencia a los responsables de esos cambios que
fueron importantes en la visibilizacion de la biblioteca publi-
ca, en la formacidn del publico lector y en la insercidn social.
En este contexto las técnicas de la narrativa (Brusamolin;

Biblioteca Publica do Parand, Brasil
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/f/f8/Biblioteca_Publica_do_
Parand.jpg

Suaiden, 2014) son importantes en el proceso de gestion y
diseminacidn de la informacién.

Los grandes cambios estan ocurriendo en el propio concep-
to y en el proceso de integracion con la comunidad. Nuevas
bibliotecas publicas estan utilizando las técnicas de segmen-
tacion de mercado (Kotler, 2017) también llamadas técnicas
de segmentacién de la comunidad. En este proceso la biblio-
teca publica deja de ser “todo para todos” y atiende prio-
ritariamente, con eficacia y eficiencia, un sector especifico
con informacién para generar empleo y renta, o informa-
cién para el desarrollo del agronegocio, o informacién para
la consolidacion del publico lector, o para que los estudian-
tes ingresen en la universidad.

También son fundamentales las técnicas de mediacion de
la lectura, que tienen como principal objetivo las practicas
de aprendizaje informacional que al final del proceso posi-
bilita que el estudiante deje de copiar y pase a ser autor. Es
importante que deje de ser dependiente y se convierta en
productor de informacién.

7. Consideraciones

Los expertos comprueban que hay una gran insatisfaccién
en la sociedad con respecto a los politicos, su gestion, sus
desmanes y con el crecimiento de la corrupcion. La historia
comprueba que en esa situacion la sociedad se revuelve y
busca otros caminos mas solidarios y compatibles con el de-
sarrollo humano. Fue asi en mayo de 1968 en Francia donde
el lema: “esta prohibido prohibir” mostraba que los jévenes
nacidos después de la 2° Guerra Mundial clamaban por una
sociedad mas justa e igualitaria. La historia demuestra tam-
bién que la difusion de la informacion a todos los niveles se
enfrenta a grandes desafios al encontrarse con la innova-
cién. Fue asi cuando Gutenberg inventé la imprenta, trayen-
do nuevos métodos de reproduccion del conocimiento, pero
trayendo al mismo tiempo las cuestiones del analfabetismo
y de la necesidad de la inclusion educativa (Barreto, 1994).
La revolucion tecnolégica aporta innumerables beneficios,
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como la preservacion digital de las revistas electrdnicas, de
las bases de datos, pero también ha colaborado a aumen-
tar las desigualdades sociales ocasionadas por la exclusién
digital. Son nuevos desafios que la biblioteca publica debe
afrontar para diseminar la informacion y el conocimiento.

En una sociedad de la informacion / conocimiento donde la
verdad es a menudo cuestionada por los duefios del poder,
por la hegemonia existente, por los intereses contrariados,
por las ideologias y las politicas implementadas, la biblioteca
deberia ser un centro de resistencia en busca de la verdad.
En una sociedad sofiadora y romantica es posible imaginar
una biblioteca publica ofreciendo indicadores contra la co-
rrupcién, contra los desmanes gubernamentales, contra la
injusticia y los desequilibrios sociales, y demostrando que
el alto importe de los recursos invertidos en la corrupcién
podria ser utilizado para una educacién de calidad, princi-
palmente en la formacidn de un publico lector con compe-
tencias para validar la informacidn.

La biblioteca deberia ser un centro de
resistencia en busca de la verdad

Todo esto ocurre porque en la actualidad hay una separa-
ciéon entre la sociedad y la politica, y el ciudadano no se sien-
te representado por los politicos. Los conceptos utilizados
por Manuel Castells, Anthony Giddens y Ulrich Beck asegu-
ran que las personas tienden a ser mas inteligentes, rebel-
des y creativas que en el pasado, donde habia mayor con-
formismo con un destino preestablecido. Hoy en dia cuando
son llamadas a hacer juicio de valor y a tomar decisiones en
la vida personal y profesional, el comportamiento es otro,
bastante diferente de antes en la mayoria de los casos.

Si las nuevas tecnologias, por un lado, extienden las posibili-
dades de comunicacién e informacidn entre los ciudadanos,
por otro amplian el impacto de las técnicas y estrategias de
manipulacién de masas. En los medios sociales acttuan ro-
bots que estimulan polarizaciones e estorban
consensos y acuerdos. Asistimos también en
los Ultimos afios a un avance impresionante
del corporativismo. En muchas bibliotecas
universitarias son los funcionarios los que
toman las decisiones de cierre, de adquisicio-
nes, de prioridades presupuestarias..., cuan-
do, en realidad estas decisiones deberian ser
tomadas por los usuarios.

En el proceso de capacitar al usuario en la
comprensidn de la informacién, la bibliogra-
fia investigada apunta diversos caminos sobre
métodos de deteccién automatica e informa-
cién de red (metadatos), pero en la actual si-
tuacion de América Latina el mejor modelo ha
sido la competencia o la alfabetizacién infor-
macional enfocada al aprendizaje continuo.

La biblioteca publica y las competencias del siglo XXI

el investigador de mafiana. Como usuario dependiente paso
por una inclusion precaria, como millones de latinoameri-
canos, aprendiendo a investigar copiando de diccionarios y
enciclopedias y posteriormente copiando de la internet. En
un contexto de copia y pega el usuario jamas llegara a ser
autor.

El usuario dependiente de hoy puede
transformarse en el investigador de ma-
fana

Probablemente hoy no basta tener el conocimiento organi-
zado. La organizacidn del conocimiento es importante, pero
tiene poco interés para el usuario que en general utiliza
Google cuando necesita informacidn. Segun las investigacio-
nes realizadas en ese proyecto, el nuevo modelo de biblio-
teca publica ademads de poner a disposicion de los lectores
acervo bibliografico tiene que transformarse en un centro
de capacitacion. En este centro de capacitacion la prioridad
es la competencia informacional donde los profesionales
de la informacion, principalmente del sector de referencia,
pasan a dar cursos frecuentes sobre normas técnicas, citas,
investigacion en grupo, referencias bibliograficas.... Deben
ensefarse los caminos para evitar el plagio y profundizar
los conocimientos para la formacién del investigador, tales
como la produccién cientifica, la internacionalizacién y la
construccion de la visibilidad. Por encima de todo colabo-
rar en la formacion de lectores criticos, que no dependan
del texto escrito, sino que colaboren agregando valor. En el
proceso de validacién de la verdad el usuario tendra condi-
ciones de buscar siempre con autonomia el mejor camino
a seguir.

Nota

1. Stéphane Mallarmé, cuyo verdadero nombre era Etienne
Mallarmé (1842-1898) fue un poeta y critico literario fran-
cés.

En la busqueda de esas competencias la bi-
blioteca tiene que confiar en que el usuario
dependiente de hoy puede transformarse en

El profesional de la informacidn, 2018, septiembre-octubre, v. 27, n. 5. elSSN: 1699-2407

Biblioteca Publica de Constitucion, Chile
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por-la-universidad-mayor

1143



8. Referencias

Albagli, Sarita; Maciel, Maria-Lucia; Abdo, Alexandre-Han-
nud (2015). Ciéncia aberta, questdes abertas. Brasilia, Ibict,
Rio de Janeiro, Unirio.
http://livroaberto.ibict.br/bitstream/1/1060/1/Ciencia %20
aberta_questoes%20abertas_PORTUGUES_DIGITAL%20
%285%29.pdf

Bandino, Simona (2000). “Prefacio”. In: El publico y la bi-
blioteca: metodologias para la difusion de la lectura. Gijon:
Ediciones Trea, 2000. ISBN: 84 95178 84 2

Barreto, Aldo-de-Albuquerque (1994). “A questdo da infor-
macdo”. Sdo Paulo em perspectiva, Sdo Paulo, v. 8, n. 4, pp.
3-8.
http://bogliolo.eci.ufmg.br/downloads/BARRETO%20A %20
Questao%20da%20Informacao.pdf

Borges, José-Luis (1962). The library of Babel. Labyrinths:
Selected stories and other writings. Penguin, Harmondswor-
th. ISBN: 978 0 8112 1699 9

Brusamolin, Valério; Suaiden, Emir-José (2014). Aprendi-
zagem organizacional: o impacto das narrativas. Editora
Appris. ISBN: 85 81924646

Cardoso, Fernando-Henrique; De-Oliveira, Miguel-Darcy;
Fausto, Sergio (2018). Crise e reinveng¢do da politica no Bra-
sil. S3o Paulo, Companhia das Letras. ISBN: 978 85 35930986

Castillo, Toni (2018). “El tecndlogo que predijo las ‘fake
news’ cree que lo siguiente serd un apocalipsis informativo”.
Genbeta, 15 febrero.
https://www.genbeta.com/seguridad/el-tecnologo-que-
predijo-las-fake-news-cree-que-lo-siguiente-sera-un-
apocalipsis-informativo

Castro, César-Augusto; Ribeiro, Maria-Solange-Pereira
(1997). “Sociedade da informacdo: dilema para o bibliote-
cario”. Transinformacgdo, v. 9, n. 1, pp. 17-25.
https://seer.sis.puc-campinas.edu.br/seer/index.php/
transinfo/article/download/1589/1561

D’Elia, George (1980). “Development and testing of a con-
ceptual model of public library user behavior”. The library
quarterly, v. 50, n. 4, pp. 410-430.
https://www.journals.uchicago.edu/doi/abs/10.1086/601016
https://doi.org/10.1086/601016

Freire, Paulo (1988). A importdncia do ato de ler: em trés
artigos que se completam. Cortez Editora. ISBN: 978 85
24916465
http://www.paulofreirebymateusbadan.xpg.com.br/Livro2.PDF
http://perio.unlp.edu.ar/catedras/system/files/la_
importancia_del _acto_de_leer.pdf

Kliksberg, Bernardo (1994). Pobreza, uma questdo inadid-
vel: novas respostas a nivel mundial. Brasilia, DF: Fundacgado

Escola Nacional de Administragcdo Publica; Enap. ISBN: 978
9806125223

Kliksberg, Bernardo (2000). Desigualdade na América Lati-
na — o dialogo adiado. Sao Paulo. Cortez Editora.
http://unesdoc.unesco.org/images/0013/001308/130860PORb.
pdf

Kotler, Philip (2017). My adventures in marketing: The au-
tobiography of Philip Kotler. 1dea Bite Press. ISBN: 978 0
9905767 7 8

Lins, lvana-Aparecida-Borges (2016). Biblioteca publica,
convergéncias e divergéncias: Chile, Colémbia e Brasil. Sal-
vador, 198 pp. Tese (doutorado em Ciéncia da Informagéo),
Programa de pds-graduagdo em Ciéncia da Informagao-PP-
GCl/Universidade Federal da Bahia-UFBA, Orientadora:
De-Carvalho, Katia. Resumen:
https://doi.org/10.9771/rpa.v11i2.24917
https://portalseer.ufba.br/index.php/revistaici/article/
view/24917

Madden, Michael (1979). “Lifestyles of library users and no-
nusers”. Occasional paper n. 137, University of lllinois Gra-
duate School of Library Science, 1-73.
https.//www.ideals.illinois.edu/bitstream/handle/2142/3950/
gslisoccasionalpv00000i00137.pdf

Manguel, Alberto (2002). “La lectura electrdnica es casi con-
traria a la lectura misma. Entrevista”. Javier Rodriguez-Mar-
cos. El pais, 10 enero.

https://bit.ly/2MB8Qp3

Morin, Edgar (2002). Introduccién a una politica del hom-
bre. Barcelona: Gedisa. ISBN: 978 84 74329 02 5

Niskier, Arnaldo (2014). “Novos trajetos de leitura”. Correio
Braziliense, Brasilia, DF, 29 mar. 2014.
http://www.academia.org.br/artigos/novos-trajetos-de-
leitura

Osakabe, Haquira (1982). “ConsideragGes em torno do
acesso ao mundo da escrita”. In: Regina Zilberman (org.).
Leitura em crise na escola: as alternativas do professor. Por-
to Alegre, Mercado Aberto.

Pacheco, Leila-Maria-Serafim (1995). “Informagdo enquan-
to artefato”. Informare: Cadernos do Programa de Pds-gra-
duagdo em Ciéncia da Informacgdo, Rio de Janeiro, v. 1, n. 1,
pp. 20-24.

http://www.brapci.inf.br/index.php/article/view,/0000003099

Pondé, Gldria-Maria-Fialho (2000). Leitura e cidadania.
Proler, Rio de Janeiro: Biblioteca Nacional.

Takahashi, Tadao (2000). Sociedade da informagdo no Brasil.
Livro verde. Programa Sociedade da Informacao (SocInfo).
https://www.governodigital.gov.br/documentos-e-
arquivos/livroverde.pdf


http://livroaberto.ibict.br/bitstream/1/1060/1/Ciencia%20aberta_questoes%20abertas_PORTUGUES_DIGITAL%20%285%29.pdf
http://livroaberto.ibict.br/bitstream/1/1060/1/Ciencia%20aberta_questoes%20abertas_PORTUGUES_DIGITAL%20%285%29.pdf
http://livroaberto.ibict.br/bitstream/1/1060/1/Ciencia%20aberta_questoes%20abertas_PORTUGUES_DIGITAL%20%285%29.pdf
http://bogliolo.eci.ufmg.br/downloads/BARRETO%20A%20Questao%20da%20Informacao.pdf
http://bogliolo.eci.ufmg.br/downloads/BARRETO%20A%20Questao%20da%20Informacao.pdf
https://www.genbeta.com/seguridad/el-tecnologo-que-predijo-las-fake-news-cree-que-lo-siguiente-sera-un-apocalipsis-informativo
https://www.genbeta.com/seguridad/el-tecnologo-que-predijo-las-fake-news-cree-que-lo-siguiente-sera-un-apocalipsis-informativo
https://www.genbeta.com/seguridad/el-tecnologo-que-predijo-las-fake-news-cree-que-lo-siguiente-sera-un-apocalipsis-informativo
https://seer.sis.puc-campinas.edu.br/seer/index.php/transinfo/article/download/1589/1561
https://seer.sis.puc-campinas.edu.br/seer/index.php/transinfo/article/download/1589/1561
http://perio.unlp.edu.ar/catedras/system/files/la_importancia_del_acto_de_leer.pdf
http://perio.unlp.edu.ar/catedras/system/files/la_importancia_del_acto_de_leer.pdf
http://unesdoc.unesco.org/images/0013/001308/130860PORb.pdf
http://unesdoc.unesco.org/images/0013/001308/130860PORb.pdf
https://portalseer.ufba.br/index.php/revistaici/article/view/24917
https://portalseer.ufba.br/index.php/revistaici/article/view/24917
https://www.ideals.illinois.edu/bitstream/handle/2142/3950/gslisoccasionalpv00000i00137.pdf
https://www.ideals.illinois.edu/bitstream/handle/2142/3950/gslisoccasionalpv00000i00137.pdf
http://www.academia.org.br/artigos/novos-trajetos-de-leitura
http://www.academia.org.br/artigos/novos-trajetos-de-leitura
https://www.governodigital.gov.br/documentos-e-arquivos/livroverde.pdf
https://www.governodigital.gov.br/documentos-e-arquivos/livroverde.pdf

USE OF SOCIAL MEDIA FOR HEALTH
EDUCATION AND CORPORATE
COMMUNICATION OF HOSPITALS

Uso de redes sociales para la educacion en salud y la
comunicacion corporativa de hospitales

Carmen Costa-Sanchez and Maria-Isabel Miguez-Gonzalez

< Carmen Costa-Sanchez is an associate professor of Corporate Communication in Audiovisual Com-
munication (Universidade da Corufia) and holds her PhD in Communication from the Universidade
de Santiago de Compostela (USC). Professor Costa-Sanchez was awarded an extraordinary doctor-
ate by the Faculty of Communication Sciences of USC. Her main lines of research are Corporate
communication, Health communication, and Mobile communication. She is co-editor of the books
Comunicacion corporativa. Claves y escenarios (Barcelona: UOC), and Comunicacion corporativa
audiovisual y online. Innovacién y tendencias (Barcelona: UOC).
https://orcid.org/0000-0001-8154-9537

Universidade da Corufia

Facultade de Ciencias da Comunicacion

Departamento de Socioloxia e Ciencias da Comunicacion
Campus de Elvifia, s/n. 15071 A Corufia, Spain
carmen.costa@udc.es

Maria-Isabel Miguez-Gonzalez is an associate professor in the Faculty of Social Science and Commu-
nication (Universidade de Vigo), where she teaches Theory and Practice of Public Relations and Com-
munication Management in Advertising and Public Relations. She coordinates the research group on
communication for public service (Sepcom); her main lines of research are Health communication,
Public relations, Communication management, and Online communication for tourism.
https.//orcid.org/0000-0002-0580-8493

Universidade de Vigo

Facultade de Ciencias Sociais e da Comunicacion
Departamento de Comunicacion Audiovisual e Publicidade
Campus A Xunqueira, s/n. 36005 Pontevedra, Spain
mabelm@uvigo.es

Abstract

The main objective of this work is to obtain an in-depth understanding of digital communication strategies employed by hos-
pitals by comparing and contrasting the digital communication of two hospitals of reference in Spain. The main method is
content analysis of Facebook and Twitter along with in-depth interviews of hospital communication directors. Results show
different communication strategies that depend on organizational goals. The public participated in digital communication
within three themes: 1) general, sensitive, and topical health issues; 2) personal and professional projects, as well as initia-
tives for struggle or sensitization; 3) corporate novelties that encourage public involvement. The use of currently existing
platforms of social media from which to manage the online communication should be a priority for hospitals. Multimedia
content can help to disclose health information. Online communication strategies are adapted to overall communication
strategy and differences in cultural profiles lead to differences in priorities.

Keywords
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Resumen

El objetivo principal de este trabajo es obtener un conocimiento profundo de la comunicacidon de dos hospitales es-
pafioles de referencia en comunicacion digital, contrastando sus estrategias. Los principales métodos utilizados son el
analisis de contenido de Facebook y Twitter y entrevistas en profundidad con los directores de comunicacién de ambos
hospitales. Los resultados muestran diferentes estrategias de comunicacidn sujetas a los objetivos de cada organizacién.
La participacién del publico se produce en tres tipos de temas: 1) cuestiones de salud de interés general, especialmente
sensibles; 2) proyectos personales y profesionales reconocidos, asi como iniciativas para la lucha o la sensibilizacidn;
3) novedades corporativas relevantes que afectan a la organizacion y fomentan la participacién de su red. La existencia
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de una o mas plataformas de redes sociales desde las cuales administrar la comunicacion online es una prioridad para
los hospitales. Los contenidos infograficos pueden ayudar a educar en salud. Las estrategias de comunicacién online se
adaptan a la estrategia general de comunicacion y las diferencias en los perfiles culturales llevan a diferencias en sus

prioridades estratégicas.
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1. Introduction

As social media tools become mainstream, organizations
must update their strategies and tactics to build relation-
ships (Briones et al., 2011). In line with other types of or-
ganizations, social media are new channels for hospitals to
communicate with citizens and users. Online dialogue can
be an important method of health education, an unusual
topic in the current communication research agenda (Van-
de-Belt et al., 2012; Thackeray et al., 2012; Moorhead et
al., 2013).

This work aims to help fill this gap and deepen the use of
the two social networks with the most users in Spain, Face-
book and Twitter, by two Spanish hospitals with very differ-
ent identities, but both with a reputation in Spain for their
services and also activities in the digital arena. The Hospital
Sant Joan de Déu, (HSJD) in Barcelona, a maternal and chil-
dren’s hospital of concerted management with the Catalan
Public Health Service and the Clinica Universidad de Navarra
(CUN), a general hospital of private ownership and manage-
ment.

2. Literature review

Although there are many potential benefits of adopting so-
cial media for medical practices and health care (Lim, 2016),
and despite users who are becoming more and more infor-
med on health topics thanks to the Internet (Sarasohn-Kahn,
2008; Hu; Sundar, 2010), health care organizations are late-
comers to the digital arena. Also, much remains to be done
to educate, give answers, and open more direct communi-
cation paths with users (Gabarrén; Fernandez-Luque, 2012;
Huerta et al., 2014).

In regards to the use of social media, according Van-de-Belt
et al. (2012), the number of hospitals in western European
countries that use such tools is minimal. In Italy less than 8
percent of public hospitals and local health authorities have
social media accounts (Vanzetta et al., 2014). In US hospi-
tals the largest private non-profit and urban hospitals are
those with higher social media activity (Griffis et al., 2014;
Richter; Muhlestein; Wilks, 2014) and 42 percent of the
analyzed Canadian hospitals have no Facebook profile (Me-
dina-Aguerrebere; Buil-Gazol; Heath, 2015). In Farabough'’s
(2013) approach, the posts that generated greater engage-
ment were those related to patient stories. Pictures, videos,
and good news tended to increase usage of social media for
hospital stakeholders (Leung, 2014).

One current weakness in social media management by pu-
blic health agencies is a lack of interactivity and engage-
ment with the user (Thackeray et al., 2012). Additionally,
the number of Facebook likes works as an indicator of hos-
pital quality and patient satisfaction (Timian et al., 2013).
McCaughey et al. (2014) detected a positive correlation be-
tween social media channel use and patient rating of their
overall hospital experience, as well as patient willingness to
recommend the hospital.

Both hospitals have one or more webs/
blogs that feed the content they re-dis-
seminate through Twitter and Facebook

In Spain a significant percentage of hospitals do not have a
website, and those that do are not optimizing them as a me-
dium of information that is of interest to their publics, ac-
cording to the results of several studies (Arencibia-Jiménez;
Aibar-Remoén, 2007; Diaz-Cuenca, 2007; Calvo-Calvo,
2014). Bermudez-Tamayo et al. (2013) show that, in Spain,
the larger institutions use social networks more frequent-
ly, as well as public institutions (19%, p <0.01) compared to
private ones. But half of the Spanish hospitals with better
reputation are not yet present in social media (Costa-San-
chez; Tufez-Lopez; Videla-Rodriguez, 2016). The presence
of Spanish hospitals on social media is evolving, but it is very
low compared to hospitals in the United States and other
western European countries. Spanish public hospitals are
more active on Twitter, whereas private hospitals have a bet-
ter performance on Facebook and YouTube (Martinez-Milla-
na et al., 2017). In an analysis of Twitter management by
Spanish hospitals (Rando-Cueto; Paniagua-Rojano; De-las-
Heras-Pedrosa, 2016), users are interested in information
about the activity and events of the hospital followed by
practical information and health advice.

The main objective of this work is to gain an in-depth un-
derstanding of the use of the social networks, Facebook
and Twitter, by two hospitals in Spain and to contrast the
communication strategies of the chosen hospitals. Most of
the previous research has analyzed the overall situation, but
has not explored communication strategies, objectives, and
resources. The analysis will allow us to extract lessons that
can be applied to the hospital sector, which in Spain have
been late to social media use, just reacting to the new com-
municative context.



3. Method

The two hospitals (HSJD and CUN) were chosen because of
the contrasts in their management (public-private) and spe-
cialization (maternal and child-general). Both are academic
hospitals. Each has a website, presence in social networks
(Facebook, Twitter and YouTube, among others), and blogs.
This is an extensive presence in 2.0 platforms, which are lis-
ted in the corresponding sections of the web pages of HSJ/D
and CUN.
https://www.sjdhospitalbarcelona.org/es/siguenos-redes-
sociales

https://www.cun.es/actualidad

Previous studies have identified Sant Joan de Deu Hospital
in Barcelona and Clinica Universidad de Navarra as the two
most active Spanish hospitals in social media (Costa-San-
chez; Tanez-Lépez; Videla-Rodriguez, 2016). The combina-
tion of this group of factors justifies using these two hos-
pitals in our study. Facebook and Twitter are the object of
study because they are the two most popular social networ-
ks in Spain (IAB Spain, 2016).

In order to carry out an in-depth analysis of the online acti-
vity of the two hospitals and a comparative study between
both, the present work poses the following initial questions:

R.Q.1. What level of activity do the hospitals present in both
social networks?

R.Q.1.1. Are there any significant differences in this regard?

R.Q.2. What is the followed priority strategic line for the
content published on Facebook and Twitter?

R.Q.2.1. Are there differences detected between the two
organizations?

R.Q.3. What content generates more conversation in social
networks?

Table 1. Data analysis tool

Item Indicators
Tweets/ day Tweets/ month
General activity index | Posts/ day Posts/ month
Total tweets Total posts
Informational
Priority issue Corporate
Scientific
Other
Title (/unit) Free coding and decoding
Picture
Video
Multimedia index Audio
Computer graphic
Other
Origin of information | Free coding and decoding
Retweets Likes
Conversation index Interactions
Loves Shares
Comments

R.Q.3.1. Are there any coincidences in this regard?

R.Q.4. What is the online communication strategy that both
hospitals are currently implementing?

Thereafter, a content analysis adapted to the possibilities of
the channel covering a period of three months was carried
out for both organizations: February, April, and June 2016
for Hospital Sant Joan de Déu; and September, November,
and January 2017 for CUN. Alternate months were select-
ed to avoid possible distortions derived from specific events
and to observe the communication strategy in a global time
arch of six months in each case.

Clinica Universidad de Navarra’s inno-
vative commitment to careful computer
graphics that summarize and explain
health information at a glance is highli-
ghted

Starting from Griffis et al. (2014); Richter, Muhlestein &
Wilks (2014); King (2014); Saxton & Waters (2014) and
Kordzadeh & Young (2014), a factsheet was created for each
social network, taking into account the following elements
(see Table 1).

The categories of the issues come from the synthesis of
previous studies (Wong et al., 2016, Rando-Cueto; Pania-
gua-Rojano; De-las-Heras-Pedrosa, 2016; Kordazeh; Young,
2015, Huang; Dunbar, 2013; Xifra; Grau, 2010). For this
purpose, all the content related to institutional communica-
tion and public relations has been considered as corporate
content. Informational content refers to content that covers
topics of communication for health. Scientific topics are
those related to research and clinical trials, fundamentally.
This simplification effort aims to facilitate the
comparison between different entities.

Several of these variables have been interre-
lated in the descriptive section of the corres-
ponding results. The measures for the con-
tent with greater interaction from users were
relative according to the means of each orga-
nization for each social network (King, 2014).

Then, semi-structured, online interviews with
the communication directors from each hos-
pital were used to obtain an in-depth unders-
tanding of the view of the people in charge
of the communication strategies conducted
by hospitals. Both communication directors
participated in the study. The explanations
given by the heads of both departments are
included in the different topics covered.

The combination of the quantitative and qua-
litative methodology allows us to complement
the message analysis (strategy, content, and
channels) with the recognized and verbalized
intentionality by those responsible for the
strategy design (Sale; Lohfeld; Brazil, 2002).


https://www.sjdhospitalbarcelona.org/es/siguenos-redes-sociales
https://www.sjdhospitalbarcelona.org/es/siguenos-redes-sociales

Table 2. General data of corporate websites

Web URL Global rank S':::ikSh Bounce rank Pages Time
CUN http.//www.cun.es 51,012 4,290 85.40% 1.26 1:47
HSJD https.//www.sjdhospitalbarcelona.org/es 497,063 26,580 45.20% 2.80 2:48
Faros HSJD http://faros.hsjdbcn.org 357,599 19,876 82.20% 1.40 2:19

Source: Alexa.com

4. Results
4.1. Activity on the web

In terms of traffic data from corporate websites, the data
obtained from Alexa, one of the most used web references
for media planning, are included. The specific items shown
are:

- global position in the ranking of websites.

- position in Spanish ranking.

- number of pages visited.

- average duration of visits.

- bounce rank or number of visits that only access a page
and leave the site.

As it may be appreciated, the CUN website is the best posi-
tioned in the global and Spanish ranking, although its boun-
ce rate is the highest and the average visit time is the lowest
of the three. It is important to emphasize that Faros, the
online portal specializing in health that belongs to HSJD, has
a better positioning than the corporate website of the hos-
pital, although the latter seems to be of greater interest for
the public, when we take into account the time of the visit,
the pages visited, and the bounce rate (see Table 2).

4.2. Activity index on Facebook/ Twitter

Comparatively, as indicated by monthly average activity on
networks during the analyzed period (see Table 3), the CUN
has double the social media activity of HSJD, being much
more up-to-date in the microblogging network when com-
pared to the hospital’s Facebook account (R.Q.1). The CUN’s
daily average of content publication is double that of HS/D
in both networks (R.Q.1.1).

Table 3. Comparative activity index

HSJD CUN
Tweets 7,586 13K
Following 319 731
Twitter (u) Followers 13,4K 9,531
Average tweets/ month 65.6 144
Average tweets/ day 2.2 4.75
Fans 100,454 19,348
Facebook (u) | Average posts/ month 26.3 58.6

Average posts/ day 0.9 1.9

4.3. Purpose of the use of social networks and the
degree of multimedia

Communication content for health is more prevalent in the
networks belonging to the HSJD, both in Facebook and Twit-
ter.

In CUN’s case, the corporate use in Twitter is almost equal to
its use in communicating about health, whereas Facebook is
a network that is used more for health (Table 4). Scientific
content is transmitted by Twitter in the case of HSJD, but it is
absent from their Facebook channel, while CUN makes lim-
ited use in both networks for this purpose (R.Q.2, R.Q.2.1).

A commitment to images in Twitter and Facebook is a com-
mon denominator in the channels of both organizations (Ta-
ble 5). Emphasis is given to the use of self-made explanatory
infographics designed to help better understand complex
information. In addition, CUN makes greater use of video.
The fact of having a multimedia area in the working envi-
ronment at the hospitals dedicated to the creation of these
materials is reflected, therefore, in the format of the shared
content.

4.4. Impact on networks

The conversation rate is higher on Twitter for CUN and Face-
book for HSJD (Table 6). In the average by type of content,

Table 4. Compared types of use

Type of use (%)
HSJD CUN

Informational/ educational 51.8 38.8

Scientific 243 11.5
Twitter

Corporate 16.7 36.2

Other 7.1 134

Informational/ educational 70.8 52.6

Scientific 0 8.6
Facebook

Corporate 20.2 29.1

Other 8.9 9.7

Informational/ educational 57.2 427

Scientific 17.4 10.7
Total

Corporate 17.7 34.2

Other 7.6 12.3



Table 5. Multimedia index

Content format (%)

HSJD CUN

Image 68.5 61.9

Video 1 10.6
Twitter

Text 304 15

Graphics 0 125

Image 97.4 52

Video 13 26.3
Facebook

Text 13 57

Graphics 0 16

Table 6. Conversation rate

Conversation rate (n)

HSJD CUN

Retweets 774 3,873
Twitter

Likes 718 4,286

Comments 799 234
Facebook Times shared 15,163 10,792

Reactions 44,885 21,536

Retweets 3.9 8.9
Average tweet

Likes 3.6 9.9

Comments 10 1.33
Average post Times shared 192 61.3

Reactions 568 122.3

the CUN stands out again in Twitter, while the conversation
generated by HSJD posts are higher in comments, times sha-
red, and reactions (R.Q.3).

Communication topics for health generated more impact
and participation in both Twitter and Facebook for HSJD. In
the case of CUN, the topics of corporate profile on Twitter
and Facebook are the ones that give rise to greater conver-
sation and user interactions (Table 7, R.Q.3.1).

4.5. Online communication strategies

Below is a description of the current online communication
strategies used by both hospitals (R.Q.4); the description is
based on the work of observation and analysis of networks
and platforms and on the intentions as stated by the com-
munication directors of both hospitals.

4.5.1. Hospital Sant Joan de Déu

As for the use of Twitter, three priority lines of content stand
out:

First, the informational content, where the channel works
as a loudspeaker of the content of Faros, the online portal
of education for health. The website mainly offers content
according to two criteria: age (prenatal, first year, 1 to 5
years, 5 to 12 years, and adolescence) and subject (Nutri-
tion; Health; Safety; Development and Learning; and Family
and News).

The communication director explains that “the priority of

Table 7. Impact index by topic — comparison

Topics-impact (%)

HSJD CUN
Corporate 28.8 45.6
More retweets / | Informational 488 294
loves (Twitter) Scientific 4.4 13.2
Other 17.7 11.7
Corporate 14.3 49.2
More shared / Informational 82.1 26.2
reactions (Face-
book) Scientific 0 14.7
Other 3.6 9.8

our communication is to carry out actions that help position
our hospital as a center of reference in quality and exce-
llence in all matters related to children, youth, mothers, and
health” (Communication Director, HSJD). Faros represents
the online materialization of this objective.

The content chosen for dissemination on Twitter stands out
for their up-to-date nature, social interest, and adaptation
to context. All of the posts are accompanied by an illustra-
tive image. As a strategy, the opportunity offered by the
World Day of different diseases (World Autism Day, World
Day of Childhood Cancer, World Health Day dedicated to
diabetes) is used to disseminate issues related to prevention
or awareness of the disease. Other events (such as St. Geor-
ge’s Day) are also used to discuss the importance of reading
among children or stationary issues such as allergies or the
importance of sun protection. In any case, contextual fac-
tors to generate content are taken into account, in order to
attract attention and generate interest.

Facebook is employed by Hospital Sant
Joan de Déu as a community channel
where parents find articles of interest
about their children’s health

Scientific content related to maternity, pregnancy, and pe-
diatrics occupy the second place. The content published by
the library channel are disseminated. This content are publi-
shed in English, and is not accompanied by any image. This
content has very low impact in terms of retweets.

Third, corporate content is linked to the celebration of days
and events, fundraising for research and hospital projects
with lines of collaboration with other entities, prizes recei-
ved or media coverage of hospital activities and interviews
to its professionals. The hospital’s corporate website and
friends are usually the reference sources.

Regarding the main strategies on Facebook, health and we-
liness tips are prioritized for parents, children, and adoles-
cents, in tandem with posts on Twitter. The Faros platform
also serves as a support to the main strategy on Facebook.



Carmen Costa-Sanchez and Maria-Isabel Miguez-Gonzalez

The strategy of scientific dissemination
has disappeared. It is replaced by a near
and familiar channel. It also includes
user service information, especially that
which is related to the internal activities
of the hospital.

Facebook acts as a channel for its own
community, with a more familiar langua-
ge, while Twitter is committed to posi-
tioning itself as a scientific and research
source and, in this sense, more profes-
sional, but less close to the user. In es-
sence, Facebook is the channel for the
community of parents who find special

Ayddanos a construir el 3JD Pediatric Cancer Center Barcelona
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interest in hospital content.

The content that generated the highest

level of participation on Twitter was in

relation to the World Day against Childhood Cancer (Fe-
bruary 15). In descriptive terms, the snapshot of the con-
tent with the highest conversation rate was in relation to
the dissemination of topics of general social concern, na-
mely: childhood cancer, blood donation, sport benefits, im-
portance of the use of protective cream, and the prevention
of children’s accidents.

The content linked to specific personal projects generated
affinity (loves) because the same network of people suppor-
ted the corresponding content.

The Facebook/Twitter contrast shows,
first, that more activity is not synony-
mous to more interaction with audiences

Regarding Facebook, dialogue (higher index of comments)
arose with sensitive issues (awareness-raising initiatives
with a concrete project or the World Day Against Childhood
Cancer) and professional projects of success and social im-
pact, as well as certain corporate issues, which are common
to health professionals.

With regards the rebroadcast indicator (number of times
shared), an explanation of the risks of using mobile devi-
ces for the visual health of children (912 times shared), the
topic of childhood cancer, and the importance of educating
without raising the voice (732 times shared), the role of pa-
rents in disease processes (659 times shared), and content
on rare diseases (634 times shared) were the topics.

The analysis shows that promotion and prevention on heal-
th was the main goal of sharing content in the hospital ne-
twork, delegating to the second level the more corporate
and scientific dimensions. Staff at the hospital understood
their social media strategy as a “means of helping families”.

4.5.2. Clinica Universidad de Navarra

The CUN content strategy on Twitter had several purposes.
As was the case of HSJD, health-related content was being
disseminated and seasonal and ephemerid moments were
used.

HSJD corporate website

Second, but with a much higher presence than the publica-
tions dedicated to dissemination, corporate content had a
significant share of presence on the channel. In particular,
three strategic sub-lines were detected in this sense:

1. The opening of the new clinic in Madrid, scheduled for
autumn 2017. In September 2016 (a year earlier), content
was already being generated on facilities, professionals,
lines of activity, etc. The communication director of the
hospitals recognized that “the immediate priority of the
Department is to communicate the identity and the brand
of the hospital for the project of the new headquarters (...)
in Madrid.”

2. The relevance of the University of Navarra for the com-
munity. The report on the socio-economic impact of the
University in Navarre and the presentation of its corporate
memory give rise to emphasizing the organization as a focus
for promoting resources and the well-being of its environ-
ment.

3. The provision of data and information on CUN as a refe-
rence entity in quality of service and innovation. Acknowle-
dgments to its professionals, organization of events, balance
of services provided, agreements signed with other entities
or new facilities.

Associating CUN with a leadership image at the national and
international medical-sanitary level was the goal of this line
of content.

Third, scientific content brings news about clinical trials ca-
rried out, studies and new diagnostic procedures, training
activities and conferences of its professionals. This is a line
of content that, although it is technical and of interest to a
more specialized public, also underlines the image of CUN
as a pioneer center in medical treatments, innovation, and
excellence.

Twitter content comes mainly from the active blogs of the
hospital and the hospital’s own website. The corporate
website has, besides a link to blogs, a section in the main
menu called diseases and treatments. It is the dissemination
of health content housed in a key place on the website and
at the same level as corporate content.
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As a university clinic, content related to the faculties of Me-
dicine and Nursing and other institutions of the University
were also part of a network which was re-distributed. The
media as a source of content was a common resource, in
many cases related to publications where the center’s me-
dical professionals are protagonist.

With regard to content strategy on Facebook, the corporate
website and blogs increased their presence as a source of
original content. The corporate website increased its pre-
sence linked to the health promotion strategy and the ex-
tensive section on the web dedicated to diseases and treat-
ments.

The interaction and participation of the
public occurs in three types of issues

The content that generated a greater participation on Twit-
ter (equal or more than 20 retweets and loves) were mainly
those related to diseases of great social sensitivity (child-
hood cancer, Alzheimer’s, and premature babies), those
linked to the University of Navarra network (organizations
integrated into the network of the institution, such as facul-
ties or research institutes), and those concerning news of
the Athletic Club Osasuna, a Spanish club of first division lo-
cated in Pamplona that has an agreement with the hospital
to provide medical care for its players.

Regarding the participation of the audience in Facebook, the
conversation (equal or more than 60 times shared and 120
reactions) was more active in relation to corporate issues
related to the opening of the new hospital in Madrid and its
characteristics and the impact of the hospital and university
on the Navarra region. Both topics were also featured on
Twitter. Informational content that generated greater parti-
cipation was information related to ailments of broad social
concern, such as cancer.

The medium-term goal of a hospital within the new para-
digm is to
“take advantage of all the possibilities offered by the 2.0
context to develop a closer and interactive communica-
tion among all our audiences” (Communication Directo-
rate, CUN).
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CUN corporate website

As explained by the hospital’s communication department,
social media helps to consolidate online reputation and is
a means to cultivate the community of followers through
content generation, the dissemination of identity, and acti-
ve listening of users.

5. Discussion and conclusions

The study shows the existence of one or more base plat-
forms from which to manage the online communication
through the social networks of Twitter and Facebook. Both
hospitals have one or more webs/blogs that feed the con-
tent they re-disseminate through Twitter and Facebook. The
corporate website is the main platform for CUN (the fact
that blogs are also hosted increases web traffic from social
networks to the corporate website). HSJD separates the two
strategies into two different platforms: for health communi-
cation, it uses Faros (an online portal with specific content
for its priority audiences, i.e. teenage/mother/parents),
while the corporate website plays a secondary but stable
role, limited to the identity information of the organization.

This is also visible in the online communication strategy of
both entities. While CUN prioritizes content at the service of
corporate communication and even the other lines of con-
tent are ultimately dependent on the purpose of corporate
communication, HSJD platforms perform a triple role: first,
an informative role; second, public relations position; and in
the third place, the scientific role. The planning process for
the opening of the new headquarters in Madrid is, accor-
ding to the director of communication, the most immediate
priority. In contrast, for the Catalan hospital, becoming a re-
ference in the health area of specific groups (mothers and
fathers, fundamentally) means that the vector of communi-
cation in health has a greater role, since it will also enable it
to reach potential customers at a national and international
level.

With regard to CUN’s communication strategy, the high de-
gree of implemented planning of communication should be
highlighted. It is also an indicator of the importance of the
generation of own audiovisual materials (image, computer
graphics, or video) to provide content to networks, so the
creation of a multimedia department (which in this case, CUN
already has) is outlined as a line of work of interest for the
communication direction in this and other types of sectors.

Indeed, in both cases, the com-
mitment to image and/or video
content was shown. It highlighted
CUN’s innovative commitment to
careful computer graphics that
summarize and explain health
information at a glance. The avai-
lability of an area for multimedia
communication explains the in-
novation and care in the use of
this type of content. In contrast,
HSJD, with fewer resources and
without a specialized area within
the department, makes too much
use of photography or image to
illustrate most of its publications.

-

-
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The Facebook/Twitter contrast shows, first, that more acti-
vity is not synonymous to more interaction with audiences.
Although CUN has more activity in both networks, HS/D
stands out for the participation of its content in Facebook
and CUN on Twitter. The communicty of the Catalan hospi-
tal on Facebook is superior to that of Navarre, which may
be a conditioning. But its number of followers on Twitter
is also higher and yet the participation of its audiences is
lower. This may be because Facebook is employed by HSJD
as a community channel where parents find articles of inte-
rest about their children’s health. However, CUN’s corporate
strategy on Facebook reveals a more diluted success. This
could be due to several factors: 1) It is a general hospital,
which gives rise to content of various types and does not
clearly limit the characteristics of the public that receives
the messages (as opposed to a specialized hospital, with a
profile of publics that is much more concrete and very clear
from the department of communication); 2) The prioritiza-
tion of corporate strategy, which on Facebook can attract a
conquered public, but may have less pull for potential au-
diences, who a priori do not know the institution and will be
less involved in opening a new venue; 3) The profile of a pri-
vate service organization, which limits the potential reach
of its audiences.

On Twitter, however, the opposite situation occurs. It wor-
ks better at the service of a corporate strategy than an in-
formational/ educational one. Twitter helps and promotes
relationships and networking, as highlighted by Hart et al.
(2017). Because CUN is a university hospital, there is a solid
network woven between the University’s own institutions,
which can initially serve as a support for the retransmission
of the generated content (Center for Applied Medical Re-
search, CIMA; Faculties of Medicine and Nursing of the Uni-
versity, University of Navarra and CUN, mainly). To this must
be added the new relationships that are created with other
institutions. The fact that both hospitals are linked to the
University favors a daily relational component with other
prestigious entities related to their interests and activity.

Therefore, Facebook may be the most appropriate platform
for outreach strategies while Twitter may be best for corpo-
rate relational strategies.

As both networks are general-interest, scientific content is
less strategically present and receives less attention from
non-specialized audiences.

The interaction and participation of the public occurs in
three types of issues (in order of impact):

1) Health issues of general concern, sensitive, and topical
(cancer, childhood cancer, Alzheimer’s);

2) recognized personal and professional projects, as well as
initiatives for struggle or sensitization (medical trajectories
or projects in favor of a person, for instance);

3) important corporate novelties that affect the organiza-
tion and encourage public involvement.

The continuity of this line of research is recommended to
corroborate our finding that Facebook is best for strategies
of health disclosure and Twitter for corporate strategies, as
well as the contrast between public and private profiles or

between specialist and generalist hospitals. The main limita-
tion of the work is that we have analyzed only the main plat-
forms and social networks of two hospitals. In addition, they
are two reference hospitals (in their activity in general and
in their online activity in particular) so two advantageous
situations (in terms of activity level and available resources)
are evaluated in relation to most hospitals in Spain.

The scope of 2.0 generates a conversational potential that
hospital institutions must take advantage of to become a
source of reference information for their audiences. The
greatest challenge for scholars is to learn how to institu-
tionalize strategic public relations as an ongoing accepted
practice in most organizations (Grunig, 2010). The vector of
health communication can serve with this double objective:
to maintain or improve relations with the public while edu-
cating about health.
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9-12 de septiembre de 2018

22"° DRHA CONF. Digital research in the humanities & arts
Valetta, Malta

Fondazzjoni Kreattivita

http://drha2018.org

10 de septiembre de 2018

CULTURAL MEDIATORS IN THE DIGITAL AGE

Santiago, Chile

Universidad Adolfo Ibdfez; King’s College London; London
College of Fashion.

http.//bit.ly/2FcLWQs

symposiumcmda@gmail.com

10-11 de septiembre de 2018

FEIS 2018. Intl symposium on the future of education in in-
formation sciences

Pisa

European Information Science Education: Encouraging Mo-
bility and Learning Outcomes Harmonization (Einfose)
http://feis2018.di.unipi.it

10-11 de septiembre de 2018

ICSTI Conf

Londres

International Council for Scientific and Technical Informa-
tion; The British Library
http://www.icsti.org/spip.php?rubrique49

10-13 de septiembre de 2018

22" Intl conf on theory and practice of digital libraries (TPDL
2018). Digital libraries for open knowledge

Intl conf of the Dublin core metadata initiative (DC-2018)
Oporto

Faculty of Engineering, University of Porto
http://www.tpdl.eu/tpdl2018

10-13 de septiembre de 2018

SEMANTICS 2018. The linked data conf. 14" Intl conf on se-
mantic systems

Viena

http://2018.semantics.cc

11-14 de septiembre de 2018

ABEC MEETING 2018. Future scenarios for scientific publishing
Sao Paulo

Associagdo Brasileira de Editores Cientificos; Universidade
de Séo Paulo

http.//meeting18.abecbrasil.org.br

12-14 de septiembre de 2018

23RP INTL CONF ON SCIENCE AND TECHNOLOGY INDICATORS
(STI1). Indicators in transition

Leiden, Holanda

European Network of Indicator Developers (ENID); Centre for
Science and Technology Studies (CWTS); Leiden University
http://sti2018.cwts.nl

12-14 de septiembre de 2018

[l CONGRESO INTL SOBRE LIBRO MEDIEVALY MODERNO
Zaragoza

Universidad de Zaragoza
http://congresolibroantiguo.weebly.com

12-14 de septiembre de 2018

CAMEo ANNUAL CONF. Care in the media and cultural in-
dustries

Leicester, Inglaterra

Research Institute for Cultural and Media Economies; Uni-
versity of Leicester

https://www2.le.ac.uk/institutes/cameo

12-14 de septiembre de 2018

ALPSP ANNUAL CONF & AWARDS

Beaumont Estate, Old Windsor, Inglaterra

Association of Learned & Professional Society Publishers
(ALPSP)

https://www.alpsp.org/Conference

13-14 de septiembre de 2018

RETHINKING THEORIES AND CONCEPTS OF MEDIATED COM-
MUNICATION CONF

Barcelona

University of Missouri School of Journalism; Ludwig Maxi-
milian University of Munich; Nanyang Technological Uni-
versity
http.//www.rethinkingmediatedcommunication.com

13-14 de septiembre de 2018

BINGE-WATCHING AND THE FUTURE OF TELEVISION RE-
SEARCH: A workshop

Cambridge, Inglaterra

Anglia Ruskin University in Cambridge; British Academy
bingewatching.workshop@gmail.com

13-15 de septiembre de 2018

ANNUAL CONF OF THE IMMAA

Stuttgart, Alemania

International Media Management Academic Association
(IMMAA); Media XXI; Journal of Creative and Cultural Stu-
dies; Stuttgart Media University
https://www.facebook.com/events/206771803422003
https://immaa.org/wp-content/uploads/2018/07/IMMAA _
CfP_2018.pdf

14-15 de septiembre de 2018

BRIDGES OF MEDIA EDUCATION. 10% Intl scientific conf
Novi Sad, Serbia
http://medijskestudije.ff.uns.ac.rs/bme


https://immaa.org/wp-content/uploads/2018/07/IMMAA_CfP_2018.pdf
https://immaa.org/wp-content/uploads/2018/07/IMMAA_CfP_2018.pdf

17-19 de septiembre de 2018

COASP. 10t Conf on open access scholarly publishing
Viena

University of Vienna

https://oaspa.org/conference

17-21 de septiembre de 2018

X EBAM. ENCUENTRO LATINOAMERICANO DE BIBLIOTECA-
RIOS, ARCHIVISTAS Y MUSEOLOGOS. Memoria histérica y
patrimonio documental y bibliografico: su organizacion y
preservacion para impulsar el desarrollo de pueblos y na-
ciones

La Paz, Bolivia

http.//www.ebam.com.ar

19 de septiembre de 2018

NEW DIRECTIONS IN MEDIA AND SOCIOLOGY RESEARCH
(NDiMmS). Digital lives and alternative politics

Leicester, Inglaterra

University of Leicester, Communication and Sociology,
School of Media

NDiMS2018@gmail.com

19-22 de septiembre de 2018

VIENNA ANTHROPOLOGY DAYS (VANDA). Portable panopti-
cons: (In)visibility, intimacy and exposure in the age of social
networks

Institute for Social Anthropology (ISA) of the Austrian Aca-
demy of Sciences; Weltmuseum Wien (formerly Museum of
Ethnology); Department of Social and Cultural Anthropolo-
gy; University of Vienna

https://vanda.univie.ac.at

19-22 de septiembre de 2018

DIGITAL CULTURES: KNOWLEDGE / CULTURE / TECHNOLOGY
Lineburg, Alemania

Centre for Digital Cultures, Leuphana University of Liineburg;
Institute for Culture and Society, Western Sydney University
http://digitalculturesconference.org

20-21 de septiembre de 2018

REBISALUD 2018. X Encuentro de bibliotecas virtuales de
ciencias de la salud

Mahdén, Menorca

XXIX Escuela de Salud Publica de Menorca
https.//www.rebisalud.org/rebisalud2018

20-21 de septiembre de 2018

INTERNET, POLICY AND POLITICS 2018: Long live democracy?
Oxford

University of Oxford; Oxford Internet Institute; European
Consortium of Political Research (ECPR), Internet and Politics
http://ipp.oii.ox.ac.uk

20-21 de septiembre de 2018

15T BIANNUAL CONF ON FOOD AND COMMUNICATION
Edinburg, Escocia

Centre for Communication, Culture and Media Studies;
Queen Margaret University
foodcommunication@gmu.ac.uk

20-21 de septiembre de 2018

PKP OJS Heidelberg Sprint 2018

Heidelberg, Alemania

PKP; University of Heidelberg
https.//pkp.sfu.ca/2018/05/07/heidelberg-sprint-2018

20-22 de septiembre de 2018

TABOO AND THE MEDIA

Bertinoro, Bolonia, Italia

University of Bologna
https://eventi.unibo.it/taboo-and-the-media-2018

21 de septiembre de 2018

VI ENCUENTRO DE ACADEMICOS, ESTUDIANTES Y PROFE-
SIONALES DE LA INFORMACION. Competencias informacio-
nales y digitales en la biblioteca

Ledn, Espanfia

Area de Biblioteconomia y Documentacion. Universidad de Ledn
http://abd.area.unileon.es/encuentro.php?id=6

21-23 de septiembre de 2018

2NP INTL EUROPE IN DISCOURSE CONF. Agendas of reform
Atenas

Hellenic American University; European Public Law Organization
http://www.europeindiscourse.eu

24-25 de septiembre de 2018

READING CULTURE OF THE YOUNG GENERATION

Lodz, Polonia

University of Lodz, Informatology and Bibliology Depart-
ment; Museum of the City of Lodz
http://konfkbin.uni.lodz.pl/index.php/en

24-26 de septiembre de 2018

ICDIM 2018. 13 Intl conf on digital information management
Berlin

IEEE Technology Management Council

http://icdim.org

24-26 de septiembre de 2018

FBD 2018. 4™ Intl workshop on future big data
Berlin

IEEE Technology Management Council
http://www.icdim.org/workshop.php

25 de septiembre de 2018

5™ ALTMETRICS CONF (5:AM). Altmetrics18. Science & the public:
public interactions with science through the lens of social media
Londres

School of Advanced Studies
http://altmetrics.org/altmetrics18

25-28 de septiembre de 2018
5:AM Altmetrics conf

Londres

The School of Advanced Study
cat@altmetric.com
http://altmetricsconference.com

25-28 de septiembre de 2018

10™ SOCIAL INFORMATICS CONF (SOCINFO)
San Petersburgo

Laboratory for Internet Studies, HSE
https://socinfo2018.hse.ru

26 de septiembre de 2018

ARCHIVOS JUDICIALES EN ESPANA. Transicién de la justicia
analdgica a la digital

Madrid

Facultad de Ciencias de la Documentacion, Universidad
Complutense de Madrid
jornadarchivosjudiciales@gmail.com



26-28 de septiembre de 2018

JOURNALISM ACROSS BORDERS. The production and “pro-
dusage” of news in the era of transnationalization, destabi-
lization and algorithmization

IImenau, Alemania

Journalism Studies Division; International and Intercultural
Communication Division, German Communication Associa-
tion (DGPuK); Institute of Media and Communication Scien-
ce, Technische Universitdt IImenau; Indiana University Bloo-
mington, Media School
https://www.tu-ilmenau.de/en/department-of-media-
studies/conference-journalism-across-borders/call-for-papers

26-28 de septiembre de 2018

17 COLOQUIO INTL SOBRE INFORMACION Y COMUNIDADES
INDIGENAS. La importancia de la informacién en las culturas
originarias

México DF

Informacién y Comunidades Indigenas (ICl), Instituto de
Investigaciones Bibliotecolégicas y de la Informacién (lIBI),
UNAM

coloquioici2018@gmail.com

27-28 de septiembre de 2018

WOMEN RESEARCHERS AND RESEARCH ON WOMEN IN IBE-
RIAN UNIVERSITIES

Salamanca

“Teresa Andrés” Research Group on Information and Society
(GIR-TAIS); Women'’s Studies Center of the University of Sa-
lamanca (Cemusa)
http://eventum.usal.es/go/mujeresinvestigadoras

27-28 de septiembre de 2018

FACTS: TRUE, ALTERNATIVE, EVOLVING. Entertainment fran-
chises

Amsterdam

Association of Adaptation Studies; University of Amsterdam
http.//www.adaptation.uk.com/aas-conference-2018

27-29 de septiembre de 2018

MEDIA, POLIS, AGORA: JOURNALISM & COMMUNICATION
IN THE DIGITAL ERA

Tesalonica, Grecia

Advanced Media Institute; Open University (Chipre); Labo-
ratoire d’Etudes et de Recherches Appliquées en Sciences
Sociales, Université de Toulouse (Francia)
http://amiretreat2018.advancedmediainstitute.com

1-3 de octubre de 2018

XXI1I IBERSID. Encuentros internacionales sobre sistemas de
informacién y documentacion

Zaragoza

Biblioteca de Humanidades, Universidad de Zaragoza
http://www.ibersid.org

2-4 de octubre de 2018

92 CONFERENCIA LUSO-BRASILEIRA SOBRE ACESSO ABERTO
(ConfOA)

Lisboa

Servigos de Documentagdo da Universidade do Minho
(SDUM); Fundag¢do para a Ciéncia e a Tecnologia (FCT);
Instituto Brasileiro de Informag¢do em Ciéncia e Tecnologia
(IBICT); ISCTE-IUL

http.//confoa.rcaap.pt/2018

3-5 de octubre de 2018

XXXVI COLOQUIO DE INVESTIGACION BIBLIOTECOLOGICA Y
DE LA INFORMACION. Hacia una escuela ibero-americana
de bibliotecologia y ciencias de la informacion

México DF

Instituto de Investigaciones Bibliotecoldgicas y de la Infor-
macion, Universidad Nacional Autonoma de México
viridian@iibi.unam.mx

3-5 de octubre de 2018

II CONGRESO DE LA RED IBEROAMERICANA DE INVESTI-
GADORES EN PUBLICIDAD. Comprender la publicidad para
transformar la sociedad

Quito

Centro de Estudios Superiores para la Comunicacion de
América Latina (Ciespal)
http://ciespal.org/event/comprender-la-publicidad-para-
transformar-la-sociedad-ii-congreso-de-la-red-iberoamericana-
de-investigadores-en-publicidad

4-5 de octubre de 2018

8™ INTL CONF OF ART LIBRARIES

Amsterdam

Rijksmuseum
https://www.rijksmuseum.nl/en/whats-on/symposiums/8th-
international-conference-of-art-libraries

9-11 de octubre de 2018

ISIC 2018. Information behaviour conf
Krakéw, Polonia

Jagiellonian University
http.//www.isic2018.com

9-11 de octubre de 2018

DCX 2018. Digital content expo

IFRA world publishing expo

Berlin

World Association of Newspapers and News Media (WAN-
IFRA); Publishing Exhibition GmbH & Co KG
http://www.ifra-expo.com/home.html

10-11 de octubre de 2018

12™ SUSTAINABILITY REPORTING AND COMMUNICATIONS
SUMMIT 2018

Londres

Ethical Corporation

http://go.evvnt.com/244623-0?pid=80

10-12 de octubre de 2018

13™ NORDIC RESOURCE SHARING REFERENCE AND COLLEC-
TION MANAGEMENT CONF. Libraries without borders? - The
changing role of information and media supply

Umea3, Suecia

Kulturhuset Vidven; Sveriges depdbibliotek och Idnecentral in
Umed; National Library of Sweden in Stockholm
http://www.nordill2018.se

11-12 de octubre de 2018

| CONGRESO INTL DE HERALDICA Y SIGILOGRAFIA EN LA PE-
NINSULA IBERICA

Coimbra, Portugal

Archivo de la Universidad de Coimbra

mrbmorujao@uc.pt; msalaman@ghis.ucm.es
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11-12 de octubre de 2018

4° ENCUENTRO DE JOVENES INVESTIGADORES DE CIENCIAS
DE LA COMUNICACION. Investigacién en ciencias de la co-
municacion en la era digital

Oporto

Grupo de Trabajo de Jovenes Investigadores de la Asso-
ciagdo Portuguesa de Ciéncias da Comunicagdo (Sopcom);
Faculdade de Letras, Universidade do Porto
https://gtjovensinvestigadores.wordpress.com/2018/04/12/
iv-encontro-de-jovens-investigadores

11-12 de octubre de 2018

INTL COMMUNICATION IN THE NETWORK SOCIETY
Varsovia

Section of International Communication, Institute of Inter-
national Studies, University of Wroclaw; Section of Intercul-
tural & International Communication, Polish Communica-
tion Association; Polish Association for International Studies
http://www.intcomm.uni.wroc.pl

12 de octubre de 2018

NEW RESEARCH AGENDAS FOR THE STUDY OF SPORTS. Media
(re)presentation(s) of sportswomen and femininity symposium
Newcastle upon Tyne, Inglaterra

Faculty of Arts, Design and Social Sciences, University of
Northumbria; British Sociological Association
https://goo.gl/NGYZqy

12-13 de octubre de 2018

11™ INTL CONF ON COMPARATIVISM, IDENTITY, COMMUNI-
CATION (CIC2018)

Craiova, Rumania

Faculty of Letters, University of Craiova; The Society of Phil-
ological Sciences
http://litere.ucv.ro/litere/sites/default/files/litere/
Cercetare/Colocvii/cic2018_cfp_engl.pdf

13-14 de octubre de 2018

MPSHR. Intl conf on multidisciplinary perspectives in social
sciences & humanities research

Barcelona

Charles Institute of European Studies
http.//cies.education/conferences/barcelona2018-october-event

13-14 de octubre de 2018

VISIBILIDAD DE LAS MUJERES EN LOS MEDIOS DE COMUNI-
CACION. VIII Congreso intl

Leioa, Vizcaya

Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad,
Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU)
http://www.ehu.eus/ehusfera/ikusgaitasuna

16-17 de octubre de 2018

INTERNET LIBRARIAN INTERNATIONAL (ILI)
Londres

Information Today Ltd
http.//www.internet-librarian.com/2018

16-19 de octubre de 2018

XI ENCUENTRO EDICIC

Medellin, Colombia

Asociacion de Educacion e Investigacion en Ciencia de la In-
formacion de Iberoamérica y el Caribe; Universidad de An-
tioquia

http://bit.ly/edicic2018

17-18 de octubre de 2018

| CONGRESO IBEROAMERICANO DE COMUNICACION INSTI-
TUCIONAL'Y PUBLICIDAD SOCIAL

Vicalvaro, Madrid

Universidad Rey Juan Carlos de Madrid, Vicerrectorado de
Extensidn Universitaria

http://solidarydar.org

17-18 de octubre de 2018

VISIBILIDAD DE LAS MUJERES EN LOS MEDIOS DE COMUNI-
CACION. VIl Congreso del Departamento de Comunicacién
Audiovisual y Publicidad

Bilbao

Facultad de Ciencias Sociales, UPV/EHU
http://www.ehu.eus/ehusfera/ikusgaitasuna

17-18 de octubre de 2018

PUBLICOMSOC 2018. | Congreso iberoamericano de comu-
nicacion institucional y publicidad social

Fuenlabrada, Madrid

Universidad Rey Juan Carlos

http://www.solidarydar.org

17-19 de octubre de 2018

3R WORLD CONF ON QUALITATIVE RESEARCH

Lisboa
https://wcqr.info/world-conference-on-qualitative-research

17-19 de octubre de 2018

THE CREATIVE CONTAGION. Media, industries, storytelling,
communities

Atenas

Panteion University

vovou@panteion.gr; anne-france.kogan@univ-rennes2.fr

17-19 de octubre de 2018

CONGRESO INTL CINE, TV, Y CULTURA POPULAR EN LOS 90:
ESPANA-LATINOAMERICA. V Encuentro académico Tecmerin
Madrid

Grupo Tecmerin, Universidad Carlos Ill de Madrid
http://congreso92.uc3m.es

18-19 de octubre de 2018

Il INTL CONF COMMUNICATING SCIENCE IN A CHANGING
WORLD

Covilha, Portugal

University of Beira Interior
http://www.comunicarciencia.ubi.pt/2018

18-19 de octubre de 2018

| CONGRESO INTL SOBRE VULNERABILIDAD Y CULTURA DIGITAL
Madrid

USPCEU, URJC, Villanueva-UCM
http://congreso.provuldig.com

18-19 de octubre de 2018

INTL SYMPOSIUM ON COMMUNICATION IN THE DIGITAL
AGE (CIDA)

Mersin, Turquia

Faculty of Communication, Mersin University; Communica-
tion Research Association (ILAD); Deans Council of Commu-
nication Faculties (Ildek).
http://cida.mersin.edu.tr/cidaeng.html


https://gtjovensinvestigadores.wordpress.com/2018/04/12/iv-encontro-de-jovens-investigadores
https://gtjovensinvestigadores.wordpress.com/2018/04/12/iv-encontro-de-jovens-investigadores
http://litere.ucv.ro/litere/sites/default/files/litere/Cercetare/Colocvii/cic2018_cfp_engl.pdf
http://litere.ucv.ro/litere/sites/default/files/litere/Cercetare/Colocvii/cic2018_cfp_engl.pdf

18-20 de octubre de 2018

RIPE@2018. Universalism and public service media. Public
service media in the networked society

Madrid

Universidad de Navarra, School of Communication; RTVE
http://ripeat.org/news/ripe2018-call-paper-proposals

19 de octubre de 2018

CONTEMPORARY DEVELOPMENTS ON MEDIA, CULTURE
AND SOCIETY: Argentina and Latin America

Buenos Aires

Centro de Estudios sobre Medios y Sociedad (MESQ); Univer-
sidad de San Andrés; Center for Global Culture and Commu-
nication; Northwestern University

http://meso.com.ar

19-20 de octubre de 2018

INTERMEDIALITY NOW: REMAPPING IN-BETWEENNESS. In-
tel film and media studies conf

Cluj-Napoca, Rumania

Sapientia University
http://film.sapientia.ro/en/conferences/intermediality-
now-remapping-in-betweenness

19-20 de octubre de 2018

TAKING BACK THE WEB: Participation, panic, power — public
and private

Dublin

Dublin Institute of Technology (DIT); Centre for Critical Me-
dia Literacy (CCML)

https://goo.gl/QSVSvV

22-25 de octubre de 2018

VIII CONF INTL BIREDIAL-ISTEC

Lima

Pontificia Universidad Catdlica de Pert
http://conferencia.pucp.edu.pe/biredial-istec

22-26 de octubre de 2018

XIX ENCONTRO NACIONAL DE PESQUISA EM CIENCIA DA IN-
FORMACAO. Sujeito informacional e as perspectivas atuais
em ciéncia da informacdo

Londrina, Brasil

Associagdo Nacional de Pesquisa e Pés-Graduagdo em Ciéncia
da Informagdo (Ancib); Universidade Estadual de Londrina
http://enancib.marilia.unesp.br/index.php/XIXENANCIB/
xixenancib

23-24 de octubre de 2018

ODBASE 2018. 17* Intl conf on ontologies, databases, and
applications of semantics for large scale information systems
Valletta, Malta
http://www.otmconferences.org/index.php/conferences/
odbase-2018

23-26 de octubre de 2018

MTSR’18. 12t Intl conf on metadata and semantics research
Limassol, Chipre

Cyprus University of Technology
mtsr.conference@gmail.com

24-25 de octubre de 2018

SURVEILLANCE, SOCIAL MEDIA, & IDENTITY
Leicester, Inglaterra

De Montfort University

https.//www.eventbrite.co.uk/e/surveillance-social-media-
identity-tickets-48037364049

24-26 de octubre de 2018

TEEM'18. Technological ecosystems for enhancing multicultur-
ality. Track 15: Communication, education and social media
Salamanca

https://goo.gl/1vvAp7

24-26 de octubre de 2018

132 CONGRESSO NACIONAL BAD. Sustentabilidade & trans-
formacao

Fundao, Castelo Branco, Portugal

Associacdo Portuguesa de Bibliotecdrios, Arquivistas e Doc-
umentalistas (BAD)
https://www.bad.pt/eventos/13congresso

24-26 de octubre de 2018

INTERNET SCIENCE (INSCI’2018). Internet in world regions:
Digital freedoms and citizen empowerment

San Petersburgo

St.Petersburg State University
http.//internetscienceconference.eu

25-26 de octubre de 2018

| CONF INTL DE VIDEOJUEGOS Y PUBLICIDAD

Pontevedra

Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion, Univer-
sidad de Vigo
https://videojuegosypublicidad2018.wordpress.com

25-26 de octubre de 2018

MOSCOW READINGS. Digital transformations of mass me-
dia: regional, national and global aspects

Moscu

Lomonosov Moscow State University, Faculty of Journalism
http://www.moscowreadings.com

25-26 de octubre de 2018

CONGRESO SOBRE COMUNICACION ESTRATEGICA EN SE-
GURIDAD Y DEFENSA: operaciones de informacién en la era
digital

Madrid

Universidad Rey Juan Carlos

http.//www.stratcom.es

25-26 de octubre de 2018

XVII WORKSHOP REBIUN DE PROYECTOS DIGITALES. Conec-
tar tecnologias, enlazar contenidos, innovar servicios
Sevilla

Universidad Pablo de Olavide
https://eventos.upo.es/18821/section/13126/xvii-works-
hop-rebiun-de-proyectos-digitales.html|

25-27 de octubre de 2018

CONGRESO INTL CBP

Lima

Colegio de Bibliotecélogos del Peru

Ana Maria Talavera Ibarra <atalave@pucp.edu.pe>

26 de octubre de 2018

‘ANTI-SOCIAL MEDIA?’ THE BIG ISSUES. ICE annual conf
Londres, Institute of Communication Ethics
fthompson287@gmail.com, johnmairl00@hotmail.com,
rkeeble@lincoln.ac.uk


http://film.sapientia.ro/en/conferences/intermediality-now-remapping-in-betweenness
http://film.sapientia.ro/en/conferences/intermediality-now-remapping-in-betweenness
http://enancib.marilia.unesp.br/index.php/XIXENANCIB/xixenancib
http://enancib.marilia.unesp.br/index.php/XIXENANCIB/xixenancib
http://www.otmconferences.org/index.php/conferences/odbase-2018
http://www.otmconferences.org/index.php/conferences/odbase-2018
https://www.eventbrite.co.uk/e/surveillance-social-media-identity-tickets-48037364049
https://www.eventbrite.co.uk/e/surveillance-social-media-identity-tickets-48037364049

26-27 de octubre de 2018

Il JORNADAS DE ARCHIVO OLGA GALLEGO

La Corufia

Fundacidn Olga Gallego
http://www.fundacionolgagallego.gal/actualidade/iii-
xornadas-olga-gallego-de-arquivos.htm?linguaxeld=es

27-28 de octubre de 2018

LOCKED OUT OF SOCIAL PLATFORMS: An iCS symposium on
challenges to studying disinformation

Copenhague

The IT University of Copenhagen
https://blogit.itu.dk/ics2018

29-30 de octubre de 2018

THE NEWSROOM SUMMIT

Oslo

Wan-Ifra (World Association of Newspapers and News Pu-
blishers)
https.//events.wan-ifra.org/events/the-newsroom-summit-2018

29-31 de octubre de 2018

DS2018. 21 Intl conf on discovery science

ISMIS 2018. 24™ Intl symposium on methodologies for inte-
lligent systems

Limassol, Chipre
http.//www.cyprusconferences.org/ds2018
http.//cyprusconferences.org/ismis2018

31 de octubre de 2018

DISSOLVING BOUNDARIES OF HYBRID JOURNALISM: Rethin-
king news work between data-drivenness, hacking and acti-
vism. Ecrea pre conf

Lugano, Suiza

Universita della Svizzera italiana
https://ecrea2018hybridjournalism.wordpress.com

31 de octubre de 2018

TOWARDS A POLYPHONY OF MEMORY? MEDIA, COMMUNI-
CATION AND MEMORY IN THE DIGITAL AGE. Preconf of the
Ecrea Communication History Section

Lugano, Suiza
https.//ecreahistorylugano2018.wordpress.com

31 de octubre de 2018

THE “NEW SILK ROAD”. Flow and counterflow of information
between Europe and China. Ecrea preconf

Lugano, Suiza

China Media Observatory, Institute of Media and Journa-
lism, Universita della Svizzera Italiana (US/)
https://goo.gl/yxQjVm

31 de octubre-3 de noviembre de 2018

ECREA 7™ EUROPEAN COMMUNICATION CONF (ECC). Cen-
tres and peripheries: Communication, research, translation
Lugano, Suiza

European Communication Research and Education Associa-
tion (Ecrea); Universita della Svizzera Italiana (USI)
http://www.ecrea2018lugano.eu

1-3 de noviembre de 2018

3R INTL MEDIA STUDIES SYMPOSIUM. Communication
trends in the digitalised world

Antalya, Turquia

Akdeniz University, Faculty of Communication
http.//ims.akdeniz.edu.tr/eng

5-6 de noviembre de 2018

4™ ANNUAL CONF ON THE SAFETY OF JOURNALISTS. The
chilling effects

Oslo

Unesco’s international day to end impunity for crimes
against journalists; Oslo Metropolitan University
safetyofjournalists@hioa.no

7 de noviembre de 2018

XX JORNADA DE GESTION DE LA INFORMACION

Madrid

Sociedad Espafiola de Documentacion e Informacion Cienti-
fica (Sedic); Biblioteca Nacional de Espaiia (BNE)
http://www.sedic.es

7-9 de noviembre de 2018

CONGRESO INTERNACIONAL HUMANIDADES DIGITALES. La
cultura de los datos

Rosario, Santa Fe, Argentina

Asociacion Argentina de Humanidades Digitales (AAHD);
Facultad de Humanidades, Universidad Nacional de Rosario
(UNR)

https://www.aacademica.org/congreso.aahd2018

7-9 de noviembre de 2018

23% NORDIC WORKSHOP ON BIBLIOMETRICS AND RE-
SEARCH POLICY

Boras, Suecia

Swedish School of Library and Information Science (SSLIS),
University of Bords; University libraries, Chalmers University
of Technology

http.//www.hb.se/nwb2018

8-9 de noviembre de 2018

15T INTL MEDIA AND NOSTALGIA NETWORK CONF (IMNN).
Nostalgia ...Again? Communicative forms and practices of
nostalgia: conceptual, critical and historical perspectives
Estocolmo

Sédertérn University

medianostalgianetwork@gmail.com

8-9 de noviembre de 2018

4™ INTL CONF COMSYMBOL. Believe in technology: Media-
tization of the future and the future of mediatization

Arad, Rumania

Paul Valéry University of Montpellier; Research Center Serge
Moscovici, Aurel Vlaicu University
http://www.uav.ro/en/index

8-9 de noviembre de 2018

MEDIA & POLITICS GROUP ANNUAL CONF. Political reversals
and renewals

Nottingham, Inglaterra

Political Studies Association, University of Nottingham
jennifer.birks@nottingham.ac.uk

8 de noviembre de 2018

9 de noviembre de 2018

[l JORNADAS TECNICAS DE BIBLIOTECAS. Innovacién y bi-
blioteca: gamificacion, makerspace y retorno de la inversion
Dia 8. Montequinto-Dos Hermanas, Sevilla

Dia 9. Granada

Asociacion Andaluza de Bibliotecarios; Direccion General de
Innovacion Cultural y del Libro de la Junta de Andalucia
https.//www.aab.es/jornadas/iii-jornadas-técnicas-de-bibliotecas


http://www.fundacionolgagallego.gal/actualidade/iii-xornadas-olga-gallego-de-arquivos.htm?linguaxeId=es
http://www.fundacionolgagallego.gal/actualidade/iii-xornadas-olga-gallego-de-arquivos.htm?linguaxeId=es
https://www.aab.es/jornadas/iii-jornadas-técnicas-de-bibliotecas

9 de noviembre de 2018

JORNADA TEMAS ACTUALES EN BIBLIOTECOLOGIA

Mar del Plata, Argentina

Biblioteca del Centro Médico de Mar del Plata; Universidad
Nacional de Mar del Plata, Facultad de Humanidades, De-
partamento de Ciencia de la Informacion
biblioteca@centromedicomdp.org.ar

9-10 de noviembre de 2018

DIGICOM 2018. 2™ Intl conf on design and digital communication
Barcelos, Portugal

Escola Superior de Design; Instituto Politécnico do Cdvado
e do Ave

http://www.digicom.ipca.pt

9-10 de noviembre de 2018

NEWSPAPER & PERIODICAL HISTORY FORUM OF IRELAND.
THE PRESS AND THE VOTE. 10% anniversary conf

Galway, Irlanda

National University of Ireland
http://www.newspapersperiodicals.org

12-13 de noviembre de 2018

5° CONGRESO DE BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS Y ESPECIA-
LIZADAS

Santiago, Chile

Universidad de Chile, Direccion de Servicios de Informacion
y Bibliotecas (Sisib)

http.//bibliotecas.uchile.cl/congreso

12-13 de noviembre de 2018

VII SEMINARIO HISPANO-BRASILENO DE INVESTIGACION EN
INFORMACION, DOCUMENTACION Y SOCIEDAD (1)

Madrid

Universidad Complutense de Madrid, Facultad de Ciencias
de la Documentacion; Universidad de Brasilia
http://seminariohispano-brasileiro.org.es/ocs/index.php/Viishb

12-14 de noviembre de 2018

2P CONF ON PATHOLOGIES AND DYSFUNCTIONS OF DEMO-
CRACY IN MEDIA CONTEXT. 21t Century’s new dystopian
imaginary. From George Orwell to Black mirror. From big
brother to big data

Covilh3, Portugal

University of Beira Interior; Sopcom’s Political Communica-
tion Working Group
http://labcom-ifp.ubi.pt/files/pddemocracy/en.php

12-16 de noviembre de 2018

EKAW 2018. 21™ Intl conf on knowledge engineering and
knowledge management

Nancy, Francia

Inria; Loria; CNRS; Université de Lorraine
https://project.inria.fr/ekaw2018

14 de noviembre de 2018

NOBIDS. 4" Norwegian big data symposium. News automa-
tion and interactivity

Trondheim, Noruega

Norwegian University of Science and Technology
https://www.ntnu.edu/nobids

14-15 de noviembre de 2018

VII SEMINARIO HISPANO-BRASILENO DE INVESTIGACION EN
INFORMACION, DOCUMENTACION Y SOCIEDAD (m

Murcia

Universidad de Murcia, Facultad de Comunicacion y Docu-
mentacion; Universidad de Brasilia
http://seminariohispano-brasileiro.org.es/ocs/index.php/Viishb

14-16 de noviembre de 2018

ACTIVISMO Y ACCION COLECTIVA EN LA ERA DIGITAL: Co-
municacidn politica y cambio social

Valencia

Grupo de investigacion Mediaflows; UIMP.
http://congreso2018.mediaflows.es

14-17 de noviembre de 2018

FIRST INTL CHILDREN’S LIBRARIES SYMPOSIUM

Urglip, Turquia

Information and Records Management Department, Univer-
sity of Marmara

http://www.childrenslibraries.org

15 de noviembre de 2018

V JORNADA SOBRE BIBLIOTECAS PATRIMONIALES. ¢Como
conseguir impacto transformador desde un centro patrimo-
nial?

Barcelona

Ateneu Barcelonés

https://www.ateneubcn.org

jornades@ateneubcn.cat

15-16 de noviembre de 2018

72 VISIO. Congreso intl sobre vigilancia e inteligencia siste-
matica para la innovacidn en las organizaciones

Bilbao

Grupo Spri Taldea; IK4; Tecnalia; Bizkaia Beaz
http://www.conferencia-visio.com

15-16 de noviembre de 2018

COMLOC 2018. XV Congreso de comunicacion local. El nego-
cio publicitario en la sociedad digital

Castelldn

Universitat Jaume |

http://www.comloc.uji.es

15-17 de noviembre de 2018

MEDIA AND TECHNOLOGY: Innovative journalism in a con-
tested political space

Praga

http.//www.keynote.cz

19-20 de noviembre de 2018

JDM. Jornalismo e dispositivos méveis
Covilh3, Portugal

Universidade da Beira Interior
http://www.jdm.ubi.pt

19-21 de noviembre de 2018

DISCOVERING COLLECTIONS, DISCOVERING COMMUNITIES
(DCDC). Memory and transformation

Birmingham, Inglaterra

The National Archives UK; Research Libraries UK (RLUK)
http://dcdcconference.com


http://seminariohispano-brasileiro.org.es/ocs/index.php/viishb

20-22 de noviembre de 2018

V CONGRESO INTERNACIONAL DE METODOLOGIAS EN IN-
VESTIGACION DE LA COMUNICACION

Madrid

Universidad Complutense de Madrid, Facultad de Ciencias
de la Informacion
https.//www.ucm.es/cap/v-congreso-metodologias

21-22 de noviembre de 2018

[l JORNADAS INTLS COMUNICACION Y SALUD. VIH y la co-
municacion

Barcelona

ScomlLab (Laboratorio de Comunicacién y Salud) del In-
Com-Universitat Autonoma de Barcelona
http://comunicacioisalut.cat

21-23 de noviembre de 2018

| CONGRESO INTL LECTURA EN CONTEXTOS UNIVERSITA-
RIOS. Un examen pendiente

Cadiz

Grupo de Investigacion HUM-530 Lecrired; Universidad de
Cadiz; Universidad de Almeria; Universidad Veracruzana
https://lecturaenlauniversidad.wordpress.com

21-23 de noviembre de 2018

IDEAL 2018. 19* Intl conf on intelligent data engineering
and automated learning / Special session on intelligent te-
chniques for the analysis of scientific articles and patents
Madrid

Universidad Auténoma de Madrid
https://aida.ii.uam.es/ideal2018

21-24 de noviembre de 2018

155 JORNADES IMATGE | RECERCA ANTONI VARES

Girona

Centre de Recerca i Difusio de la Imatge (CRDI); Ajuntament
de Girona; Associacio d’Arxivers — Gestors de Documents de
Catalunya (AAC-GD)
http://www.girona.cat/sgdap/docs/JornadesIR/Imatge_
Recerca_programa_CAT_2018.pdf

22 de noviembre de 2018

I JORNADA INTL COMUNICACION Y SALUD: #ParlemdeViH?
Barcelona

Institut de la Comunicacid, Universitat Autonoma de Barce-
lona (InCom-UAB)

http://comunicacioisalut.cat/es

22-23 de noviembre de 2018

Rethinking cultural journalism and cultural critique in digital
media culture intl conf

Copenhague

University of Copenhagen

netenk@hum.ku.dk
http://mcc.ku.dk/research/focus-areas/fitt

22-23 de noviembre de 2018

VI CONGRESO NACIONAL ULEPICC

Cuenca

Union Latina de Economia Politica de la Informacion, la Co-
municacion y la Cultura; Universidad de Castilla-La Mancha;
Facultad de Periodismo
http://ulepicc.es/Cuenca2018/index.php/ULEPICC-ES/
DemocraciayCiudadania

22-23 de noviembre de 2018

VI INTL CONF ON ONLINE JOURNALISM. Threats to online
journalism

Oporto, Portugal

Faculty of Arts and Humanities, University of Porto
https.//encobciber6.wordpress.com

22-23 de noviembre de 2018

THE SILENT TAKEOVER. Media capture in the 21 century
Berlin

Forum Media & Development; Friedrich-Ebert-Stiftung; FES;
MICT; Reporters Without Borders

https://fome.info

26-29 de noviembre de 2018

VIII ENEGI. Encontro de estudo sobre ciéncia, tecnologia e
gestdo da informacdo. Industria da informagdo: inovacgdo e
tecnologia no século XXI

Recife, Pernambuco, Brasil

Departamento de Ciéncia da Informagdo (DCl), Universida-
de Federal de Pernambuco (UFPE), InFoco Consultoria Jr.
Gestdo da Informagdo

http://infocojr.org/enegi

28-29 de noviembre de 2018

CONTECH 2018 (antes LIl). Transforming content through
data science, Al and emerging technologies

Londres

Info International Ltd

http://www.info-international.co.uk

28-30 de noviembre de 2018

IX CONGRESO NACIONAL DE BIBLIOTECAS PUBLICAS
Logrofio

DG de Bellas Artes y Patrimonio Cultural, SDG de Coordina-
cion Bibliotecaria, M2 de Educacion, Cultura y Deporte; Co-
munidad Auténoma de La Rioja
https.//riojaforum.com/comunidad/riojaforum
http://www.mecd.gob.es/congresobp/portada/2018/
presentacion.htm|/

28-30 de noviembre de 2018

METAMORFOSIS DE LAS HUMANIDADES Y LAS CIENCIAS SO-
CIALES. Congreso mundial

Loja, Ecuador

Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL)

Jenny Yaguache <jjyaguache@utpl.edu.ec>

Abel Suing <arsuing@utpl.edu.ec>

29-30 de noviembre de 2018

11™ CMI INTL CONF. Prospects and challenges towards de-
veloping a digital economy within the EU

Copenhague

Aalborg University Copenhagen; Center for Communication,
Media and Information Technologies (CMI)
http://www.conf.cmi.aau.dk/11th+CMlI+Conference+2018

29-30 de noviembre de 2018

CONTECH. Transforming content through data science, Al
and emerging technologies

Londres
https://info-international-events.co.uk/#contech-2018


http://www.girona.cat/sgdap/docs/JornadesIR/Imatge_Recerca_programa_CAT_2018.pdf
http://www.girona.cat/sgdap/docs/JornadesIR/Imatge_Recerca_programa_CAT_2018.pdf
http://ulepicc.es/Cuenca2018/index.php/ULEPICC-ES/DemocraciayCiudadania
http://ulepicc.es/Cuenca2018/index.php/ULEPICC-ES/DemocraciayCiudadania
http://www.mecd.gob.es/congresobp/portada/2018/presentacion.html
http://www.mecd.gob.es/congresobp/portada/2018/presentacion.html

30 de noviembre-1 de diciembre de 2018

MEDIATIZATION OF CULTURE: Constructing new texts and
practices

Moscow

Russian Presidential Academy of National Economy and Pu-
blic Administration

shagifolk@gmail.com

http://shagi.ranepa.ru/en/index
http://www.ruthenia.ru/folklore

3 de diciembre de 2018

CISPC. Challenges in the scholarly publishing cycle

Londres
https://info-international-events.co.uk/challenges-in-the-
scholarly-publishing-cycle-2018/#cispc-2018

3-7 de diciembre de 2018

X CONGRESO INTL LATINA DE COMUNICACION SOCIAL

La Laguna (Tenerife)

Universidad de La Laguna; Sociedad Latina de Comunicacion
Social
http.//www.revistalatinacs.org/18SLCS/2018_convocatoria_x_
congreso.htm|

4-6 de diciembre de 2018

CRICS10. Congreso regional de informacién en ciencias de
la salud

72 Reunidn de coordinacién regional de la biblioteca virtual
en salud

S3o Paulo

Bireme

http.//www.crics10.org

6-7 de diciembre de 2018

50 YEARS OF AGENDA-SETTING STUDIES. Intl and interdis-
ciplinary conf

Coimbra

Escola Superior de Educacdo, Politécnico de Coimbra,
CEIS20; Sopcom Working Group Communication and Politics
https://www.esec.pt/en/eventos/congresso-50-anos-de-
estudos-do-agenda-setting

6-7 de diciembre de 2018

3R0 INTL CONF ON COMMUNICATION ACROSS CULTURES
Varsovia

University of Social Sciences, University of Wroclaw; Polish
Academy of Sciences

http://cocac.san.edu.pl

13-14 de diciembre de 2018

COMUNICAR EL PATRIMONIO ARTISTICO Y CULTURAL EN
UNA SOCIEDAD PLURILINGUE Y DIGITAL

Bolonia, Italia

Universita di Bologna, Lessico dei beni culturali
ana.pano@unibo.it, lilec.lbc@unibo.it

13-14 de diciembre de 2018

WHAT’S (THE) NEWS? VALUES, VIRUSES AND VECTORS OF
NEWSWORTHINESS. Third biennial conf of BIJU

Bruselas

Brussels Institute for Journalism Studies (BlJU); Department
of Applied Linguistics, Faculty of Arts and Philosophy, Vrije
Universiteit Brussel (VUB).
http://www.vub.ac.be/en/events/2018/whatnews

13-15 de diciembre de 2018

ANNUAL CONF OF THE ITALIAN ASSOCIATION OF POLITICAL COM-
MUNICATION (COMPOL). Themes and leaders beyond ideologies
Perugia, Italia

University of Perugia
https.//www.compol.it/eventi/convegno/convegno-2018

8-11 de enero de 2019

MULTIEDTECH 2019. 2™ Intl workshop on multimedia-based
educational and knowledge technologies for personalized
and social online training

25™ INTL CONF ON MULTIMEDIA MODELING

Tesaldnica, Grecia

ZBW - Leibniz Information Centre for Economics; Kiel Uni-
versity; TU Dresden; Centre for Research and Technology
Hellas.

http://mmm2019.iti.gr

https://goo.gl/G8e2Ku

9-11 de enero de 2019

MeCCSA 2019. Continuity & change: Media, communica-
tions & politics

Stirling, Escocia

University of Stirling

https.//www.stir.ac.uk/meccsa2019

12 de enero de 2019

5™ INTL CONF ON MEDIA AND POPULAR CULTURE
Leeds, Inglaterra

Centre for Research in Social Sciences and Humanities
https://goo.gl/5mWplp

13 de enero de 2019

INTL CONF ON JOURNALISM: Who creates the news?
Leeds, Inglaterra

Centre for Research in Social Sciences and Humanities
http://www.socialsciencesandhumanities.com/international-
conference-on-journalism-who-creates-the-news

22-24 de enero de 2019

BOBCATSSS 2019. Information and technology transforming
lives: connection, interaction, innovation

Osijek, Croacia

European Association for Library and Information Education
and Research (Euclid); Department of Information Scien-
ces, Faculty of Humanities and Social Sciences, Osijek Univ.
(Croatia), Linnaeus Univ. and Uppsala Univ. (Sweden), The
Hague Univ. of Applied Sciences (Netherlands)
http://bobcatsss2019.ffos.hr

23-24 de enero de 2019

THIRD ANNUAL PIDAPALOOZA. Open festival of persistent
identifiers

Dublin

California Digital Library; Crossref; DataCite
https://orcid.org/blog/2018/08/30/presenting-pidapalooza-2019

23-25 de enero de 2019

JOURNALISME ET PLATEFORMES: De la symbiose a la dépendance
Toulouse

Laboratoire d’Etudes et de Recherches Appliquées en Scien-
ces Sociales, Université de Toulouse 3
lerass.jep2019@iut-tlse3.fr


https://info-international-events.co.uk/challenges-in-the-scholarly-publishing-cycle-2018/#cispc-2018
https://info-international-events.co.uk/challenges-in-the-scholarly-publishing-cycle-2018/#cispc-2018
http://www.revistalatinacs.org/18SLCS/2018_convocatoria_x_congreso.html
http://www.revistalatinacs.org/18SLCS/2018_convocatoria_x_congreso.html
https://www.esec.pt/en/eventos/congresso-50-anos-de-estudos-do-agenda-setting
https://www.esec.pt/en/eventos/congresso-50-anos-de-estudos-do-agenda-setting
http://www.socialsciencesandhumanities.com/international-conference-on-journalism-who-creates-the-news
http://www.socialsciencesandhumanities.com/international-conference-on-journalism-who-creates-the-news

25-27 de enero de 2019

OPEN SOCIAL SCIENCE CONF. Practicing new standards in
transparency and reproducibility

Mannheim

Mannheim Centre for European Social Research (MZES);
Berkeley Initiative for Transparency in the Social Sciences
(BITSS)

https.//www.mzes.uni-mannheim.de/openscience

31 de enero-1 de febrero de 2019

15™ ITALIAN RESEARCH CONF ON DIGITAL LIBRARIES: On su-
pporting open science

Pisa, Italia

https://ircdl2019.isti.cnr.it

7-9 de febrero de 2019

X CONGRESO DE ANALISIS TEXTUAL TRAMA Y FONDO. De
como la copla canta el deseo de la mujer

Cérdoba, Espafia

Revista Trama y Fondo
http://www.tramayfondo.com/la-copla/index.html

13-15 de febrero de 2019

3R0 INTL IRON GALL INK MEETING

IIl Encuentro intl de tintas ferrogdlicas
Barcelona

Universidad de Barcelona
http.//www.ub.edu/IGI2019BCN

14-15 de febrero de 2019

ECREA JOURNALISM STUDIES SECTION CONF. Breaking bi-
naries: Exploring the diverse meanings of journalism in con-
temporary societies

Viena

Journalism Studies Center, Department of Communication,
University of Vienna
https://ecreajournalism2019.univie.ac.at

20-23 de febrero de 2019

LIBRARIES, ARCHIVES, MUSEUMS AND DIGITAL HUMANI-
TIES. 40t SWPACA annual conf

Albuquerque, New Mexico, EUA

Southwest Popular / American Culture Association (SWPA-
CA)

http://www.southwestpca.org

14-15 de marzo de 2019

SYMPOSIUM COMTECDEV. GEOSPATIAL DATA, ARTIFICIAL
INTELLIGENCE AND DEVELOPMENT

Burdeos, Francia

Unesco Chair in Emerging Practices in Technologies and
Communication for Development
http://wp.comtecdev.com/index.php/2018/03/25/call-for-papers

16-18 de marzo de 2019

2" ICINC. Intl conf on information, networks and commu-
nications

Florencia, Italia

http://www.icinc.org

27-29 de marzo de 2019

ICBDE 2019. 2™ Intl conf on big data and education
Londres

University of Greenwich

http.//www.icbde.org

27-30 de marzo de 2019

INCUNABLES EN CASTELLANO. Lengua, cultura e industria
editorial en la segunda mitad del siglo XV.

A celebrar dentro del Congreso Internacional de la Lengua
Espafiola (CILE)

Cérdoba, Argentina

Biblioteca Nacional Argentina
http://www.rae.es/la-institucion/politica-linguistica-
panhispanica/congresos-asale

4-5 de abril de 2019

BIBLIOSALUD. XVI Jornadas nacionales de informacion y do-
cumentacion en ciencias de la salud

Oviedo

Hospital Universitario Central de Asturias
carolina.pininosorio@asturias.org
mariamercedes.corralescanel@asturias.org

8-10 de abril de 2019

UKSG ANNUAL CONF 2019
Telford, Inglaterra

nombre antiguo: UK Serials Group
https://www.uksg.org

14-18 de abril de 2019

415" ECIR 2019. CS-IRSG European conference on informa-
tion retrieval

Colonia, Alemania

http://www.ecir2019.org

15-18 de abril de 2019

ICCM2019. 5™ Annual intl conf on communication and ma-
nagement

Atenas

Communication Institute of Greece
http://coming.gr/index.php/iccm2019

24-26 de abril de 2019

COACT Conf. Interaction and discourse in flux: Changing
landscapes of everyday life

Ouluy, Finlandia

Complexity of (inter)action (Coact): Towards an understan-
ding of skilled multimodal participation, University of Oulu
http://www.oulu.fi/coact/conference2019

7-10 de mayo de 2019

3R INTL GEOMEDIA CONF: Revisiting the home

Karlstad, Suecia

Geomedia Research Group; Department of Geography, Me-
dia and Communication; Karlstad University
http://geomedia.se/conference/2019

9-10 de mayo de 2019

92 CRECS. Conf intl sobre revistas de ciencias sociales y hu-
manidades

Logrofio

Universidad de La Rioja; Fundacion Dialnet; El Profesional de
la Informacion; Grupo ThinkEPI

http://www.crecs.info

13-15 de mayo de 2019

Il ClISUI. Congreso intl de investigacion sobre usuarios de
la informacién. Necesidades de informacién en diferentes
comunidades

Lima


http://www.rae.es/la-institucion/politica-linguistica-panhispanica/congresos-asale
http://www.rae.es/la-institucion/politica-linguistica-panhispanica/congresos-asale

Escuela Profesional de Bibliotecologia y Ciencias de la Infor-
macion, Facultad de Letras y Ciencias Humanas, Universidad
Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM); Instituto de In-
vestigaciones Bibliotecoldgicas y de la Informacidn, Univer-
sidad Nacional Auténoma de México (UNAM)
http://letras.unmsm.edu.pe/?p=24930

23-24 de mayo de 2019

10™ ECIIC. European conf on intangibles and intellectual capital
Pescara, Italia

Academic Conferences and Publishing International
https://www.academic-conferences.org/conferences/eciic

23-27 de mayo de 2019

69™ ANNUAL ICA CONF

Washington, DC

International Communication Association
https://10times.com/icawashington

10-13 de junio de 2019

14™ OPEN REPOSITORIES CONF

Hamburgo

Open Repositories Steering Committee, Universitéit Hamburg
http.//or2019.blogs.uni-hamburg.de/?p=23

5 de julio de 2019

7™ INTL CONF ON BOOKS, PUBLISHING & LIBRARIES
Granada

Universidad de Granada
http://booksandpublishing.com/granadaconference-2019

9-11 de julio de 2019

X ENCUENTRO IBERICO EDICIC 2019

Barcelona

Asociacion de Educacion e Investigacion en Ciencia de la In-
formacion de Iberoamérica y el Caribe; Facultad de Bibliote-
conomia y Documentacion, Universidad de Barcelona
https.//fbd.ub.edu/edicic2019

10-12 de julio de 2019

142 CONGRESO ISKO ESPANA (42 ISKO Espafia-Portugal)
Barcelona

International Society for Knowledge Organization; Facultad de
Biblioteconomia y Documentacion, Universidad de Barcelona
https://fbd.ub.edu/isko2019

24-30 de agosto de 2019

IFLA World library and information congress
Atenas

https://2019.ifla.org

2-5 de septiembre de 2019

ISSI CONF

Roma

International Society for Scientometrics and Informetrics
(ISSI); Universita La Sapienza
http://www.issi-society.org/conferences

16-20 de septiembre de 2019

iPRES 2019. Intl conf on digital preservation
Amsterdam

https://ipres-conference.org

26-28 de septiembre de 2019

4™ INTL CONF ON COMMUNICATION & MEDIA STUDIES
Bonn, Alemania

Communication and Media Studies Research Network, Uni-
versity of Bonn; Common Ground Research Networks
https://goo.gl/92myVx

21-23 de octubre de 2019

102 CRECS. Conf intl de revistas cientificas

Guadalajara, México

Universidad Panamericana; El Profesional de la Informa-
cion; Grupo Thinkepi.

http://crecs.info

Enero de 2020

BOBCATSSS

Paris

Université Paris-Est Marne-la-Vallée; University of Library
Studies and Information Technologies (Ulsit), Sofia, Bulgaria

21-25 de mayo de 2020

70TH ANNUAL ICA CONF

Gold Coast, Australia

International Communication Association
Aln sin web

Agosto de 2020

86TH IFLA World library and information congress
Auckland, Nueva Zelanda
https://lianza.org.nz/ifla-world-library-and-information-
congress-coming-new-zealand-2020

Mayo de 2021

71ST ANNUAL ICA CONF

Denver, CO, USA

International Communication Association

Mayo de 2022

72ND ANNUAL ICA CONF

Paris

International Communication Association

Mayo de 2023

73RD ANNUAL ICA CONF

Toronto, Canada

International Communication Association


https://lianza.org.nz/ifla-world-library-and-information-congress-coming-new-zealand-2020
https://lianza.org.nz/ifla-world-library-and-information-congress-coming-new-zealand-2020
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