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Abstract

Slowly approaching the second quarter of the 21 century, research on social media and its effects over democracy has quic-
kly permeated across various fields in social sciences, particularly political communication. Based on accumulated evidence
in this strand of literature, this paper briefly summarizes several established research areas. First, it highlights how social
media facilitates individuals’ political expression. Second, it sheds light on how this enhanced communicative behavior has
reinvigorated a more participatory society in democracy. Third, it examines social media’s democratic deficit mechanisms
in regards to stagnant political knowledge acquisition. Finally, the paper offers a theoretical explanation to this lack of
knowledge acquisition through the lenses of the ‘news-finds-me’ perception theory. Overall, the present manuscript exp-
lains specific ways in which social media helps and hinders the advancement of healthy democracies, thereby also providing
promising guidelines for future research.
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Keywords
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Resumen

Acercandonos ya al segundo cuarto del siglo XX, la investigacidn en las redes sociales y sus efectos sobre la democracia ha
permeado rapidamente en varios campos de las ciencias sociales, particularmente en la comunicacién politica. Basandonos
en la evidencia acumulada en esta linea de bibliografia, este articulo resume brevemente varias areas de investigacion.
Primero, destaca como los medios sociales facilitan la expresion politica de los individuos. Segundo, arroja luz sobre cémo
este comportamiento comunicativo mejorado ha revitalizado una sociedad mas participativa en la democracia. En tercer
lugar, examina los mecanismos de déficit democratico de las redes sociales en relacién con la adquisicion de conocimientos
politicos. Finalmente, el articulo ofrece una explicacion tedrica a esa falta de adquisiciéon de conocimiento a través de la
teoria de la percepcion “las noticias me encuentran”. En general, el presente manuscrito explica formas especificas en que
las redes sociales ayudan u obstaculizan el avance de democracias saludables, proporcionando asi pautas prometedoras
para futuras investigaciones.

Palabras clave
Medios de comunicacidn social; Redes sociales; Expresion politica; Participacion politica; Conocimiento politico; Percepcidn
“las noticias me encuentran”.

Gil de Zuiiiga, Homero; Huber, Brigitte; Strau}, Nadine (2018). “Social media and democracy”. El profesional de la in-
formacion, v. 27, n. 6, pp. 1172-1180.
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with others to express their political views. But why is po-
litical expression so important? And why it is so unique in
the social media context? The paper elaborates on this issue
and details how social media captures expressive behaviors
that are unique and effective as opposed to offline political
expression.

1. Social media and democracy

Research on social media has flourished in the past 15 years.
Scholars have been interested in investigating positive as
well as negative effects that social media might have for ci-
tizens’ daily life, as well as for society as a whole. Political
communication in particular has focused on the effects of
social media on political and civic participation (see for an
overview: Boulianne, 2015; 2018). This paper centers on
this area of research and elaborates on three major con-
cepts that research has identified to be relevant when in-
vestigating the potential and/or threat of social media for
democracy. These are, among others,

It seems that social media has not fully
fulfilled its potential when it comes to
maintaining and reinvigorating an infor-
med public opinion

- political expression,
- political participation, and
- political learning.

Second, the paper discusses how political expression can
become a powerful antecedent of political engagement. So-
cial media has changed the norms of participation as well
as the ways in which citizens become engage with politics
(i.e., logic of networked action, less institutionalized politics
as opposed to more individual network action, based on
citizens). In short, the paper seeks to explain under what
conditions social media might facilitate these participatory
political processes.

Social media provides citizens with
opportunities to express themselves and
openly share their ideas, opinions and
viewpoints

Third, the paper discusses whether or not a more partici-
patory society, in part due to social media, equates with a
more informed participatory society. That is a pending ques-
tion and research in this area is still in its infancy. So far, it
seems that social media has not fully fulfilled its potential
when it comes to maintaining and reinvigorating an infor-
med public opinion. In the light of this discussion, there are
two opposing views,

First, by connecting people across the world, social media
provides citizens with opportunities to express themselves
and openly share their ideas, opinions and viewpoints. In
doing so, it allows information to get rapidly disseminated
afar. Various platforms, networks and tools offer citizens a
plentitude of ways to share information that is meaningful
to them, ignoring social, cultural or geographical borders.
Expression should be understood as ‘standalone communi-
cative action’, independent from a discussion, for instance,
as individuals may share their thoughts with low or no ex-

a) social media helps people to acquire necessary informa-
tion, leading to political mobilization, or conversely,

pectation of social engagement at all. They just want the
world to know how they feel, and what they think. As such,
one specific form of expression is sharing their thoughts

b) social media does not fulfill this political knowledge task,
leading people to participate without deep political is-
sues knowledge gain.



The paper offers a theoretical account to clarify the mecha-
nisms between social media use and political learning, or a
lack thereof: The “news-finds-me perception” (NFM).

2. Social media and political expression

Social media has the potential to foster democracy in va-
rious ways. One way is helping citizens to get exposed to
news, either actively or incidentally, which has found to be
positively related to political participation (Saldafa; McGre-
gor; Gil de Zuiiiga, 2015; Kim; Chen; Wang, 2016). Further-
more, it has been argued that social media can facilitate po-
litical expression, a crucial alley for people to get engaged in
politics (Pingree, 2007). But how does social media facilitate
political expression exactly? First, the interactive feature of
social media enables people to share ideas with many peo-
ple simultaneously. That is, the expressive potential of peo-
ple has changed as they are able to

“post, at minimal cost, messages and images that can be
viewed instantly by global audiences” (Lupia; Sin, 2003,
p. 316).

Second, social media allows people to get in touch with a
wide range of different people. Research has shown that
people tend to express themselves more where networks
are more heterogenous (Barnidge; Huber; Gil de Zuiiga;
Liu, 2018).

By providing people with new spaces to
express themselves, social media has
the potential to foster democratic citi-
zenship

Third, social media as a user-friendly platform cultivates
political consciousness of users in their daily practice, the-
refore is believed to display political expression in a more
accessible format and spirited condition, ultimately facilita-
ting expression and participation (Gil-de-Zafiga; Molyneux;
Zheng, 2014).

There is an array of possibilities of how people can express
themselves on social media —ranging from live-tweeting on
content watched on TV (see “second screening” or “dual
screening”; Chadwick; O’Loughlin; Vaccari, 2017; Gil-de-
Zuiniga; Garcia-Perdomo; McGregor, 2015; Gil de Zuiiga;
Liu, 2017; McGregor; Mourdo, 2017) to liking/following po-
litical actors (Tromble, 2018; S@rensen, 2016; Vaccari; Vale-
riani, 2015). Also, people’s motivations to express themsel-
ves on social media are manifold. While for some people it is
a way to represent social identity (Correa; Jeong, 2011; Pa-
pacharissi, 2011), others want to take “corrective actions”
(Rojas, 2010) of potential biases in the public sphere, or are
driven by the wish to persuade others (Thorson, 2014; Kwak
et al., 2018). Whichever the case, by providing people with
new spaces to express themselves, social media has the po-
tential to foster democratic citizenship (Yu; Oh, 2018). For
example, having more opportunities for expressing them-
selves may help mobilize people to take real-world actions
(Elin, 2003). Indeed, political expression on Facebook was
found to facilitate the process of engaging in political pro-

tests (Chan, 2016). In the following, we elaborate on this
and further ways in which social media promotes political
participation.

3. Social media and political participation

Numerous studies have established a positive link between
digital media use and political participation (for an over-
view, see Boulianne, 2015; 2018). Yet, how does social me-
dia promote political participation? As elaborated above,
political expression is an important antecedent of political
participation.

“Political expression is conceptually distinct from politi-

cal participation in the way that political talk is distinct

from political action” (Gil de Zudiga et al., 2010).

Research shows that political talk precedes political action
(Huckfeldt; Sprague, 1995). Similarly, political expression
might work to enable political action by causing the expres-
ser to alter his self-perception (Bem, 1967) from observer to
participant. Pingree (2007) argues that expression may be
the first step toward better citizenship by motivating

“exposure, attention and elaboration of media messa-
ges” (Pingree, 2007, p. 447).

Interestingly, positive effects of political expression already
start in the preparation process of the expression: When
individuals compose messages in their minds, information
and pieces of knowledge become reorganized as they are
transformed into language (Greene, 1984). Moreover, this
process may lead people to reflect about their own views,
thereby occasionally resulting in new ways of thinking (Bem,
1967). Once the message is released, the actual expres-
sion might foster the commitment to the views expressed
(Tetlock; Skitka; Boettger, 1989; Yoo; Kim; Gil de Zuiiga,
2017) and create the feeling that the speaker’s voice has
been heard (Pingree, 2007). In social media settings, there
is always an audience for whom messages can be compo-
sed and to whom they may easily be released (Kim; Chad-
ha; Gil de Zuiiga, 2018). Hence, social media may facilitate
the process of political expression by providing a convenient
platform including audience for it. And not only that, social
media often is also the source of information needed to
compose messages: Research shows a positive relationship
between using social media to get news about politics and
public affairs and political expression on social media (Gil de
Zaiiga; Molyneux; Zheng, 2014). One common way of en-
countering information about public affairs and politics on
social media platform is by getting incidentally exposed to
news (see last section of the manuscript). This also entails
the chance to get exposed to mobilizing information (Seges-
ten; Bossetta, 2017). As social media tend to expand social
networks (Kim et al., 2013a), this attribute might enhance
the likelihood to come across information that motivates in-
dividuals to engage in politics. A plentitude of studies have
shown that social media has the potential to foster several
forms of political activities online (i.e., to create an online
petition, make a campaign contribution, sign up to volun-
teer for a political campaign, etc.) as well as in real-life (i.e.,
attend a political rally, boycott a certain product or service
because of the social or political values of the company, par-



ticipate in any demonstrations, protests, or marches, etc.)
(see for example, Park; Kaye, 2018; Gil de Zuiiga; Moly-
neux; Zheng, 2014). Hence, the potential of social media to
foster political engagement is not limited to the digital envi-
ronment but clearly, also has impacts in offline settings (see
also de De-Aguilera; Casero-Ripollés, 2018).

Social media has the potential to foster
several forms of political activities online
as well as in real-life

4. Social media and political learning

Besides the positive effects for democracy highlighted abo-
ve, social media can also be a cause for concern when it
comes to political learning. While initially, optimists were
full of hope that digital media could lead to an enhanced
informed citizenry, recent findings suggest the opposite. In
“Is Facebook making us dumber?”. Cacciatore and collea-
gues (2018) have given an initial answer to this question
by showing that using Facebook for consuming and sharing
news is negatively related to political knowledge. However,
there is also reasons for hope. Bode’s (2016) results from
an experimental study have shown that individuals who get
exposed to political information via social media have lear-
ned from it.

Indeed, when theorizing about the relationship between so-
cial media use and political learning, there are good reasons
to expect positive outcomes: First, literature suggests that
consuming news via traditional media (radio, TV, newspa-
pers) fosters political learning (e.g., Chaffee; Kanihan, 1997;
Eveland; Schmitt, 2015; Lecheler; De-Vreese, 2017). Thus,
consuming news on social media sites could do so as well.
As people are more likely to engage with content posted by
people they feel alike (Bonchi; Castillo; lenco, 2013; Ma;
Lee; Goh, 2013) and closer to (Ganley; Lempe, 2009; Wang;
Mark, 2013), people might benefit from consuming news
shared by peers on social media. Second, the fact that peo-
ple often get incidentally exposed to news might also be be-
neficial for learning processes, as this was found to increase
the use of further online news sources (Fletcher; Nielsen,
2018).

However, social media may not become a positive conduit to
political learning. In fact, it has been argued that, news choi-
ces and individual characteristics (i.e. prior education levels,
political interest, etc.) could generate gaps in knowledge wi-
thin the context of social media (Prior, 2007). For example,
questions arise whether or not social media provide per se
the type of news necessary for individuals to learn, and di-
fferent types of social media platforms may also generate
diverse effects (Yoo; Gil-de-Zuiiiga, 2014). Research shows
that relative to a number of other news topics, news about
politics is shared at a much lower level on social media (Bri-
ght, 2016). Over time, this may create what Bright calls a
‘social news gap’ in which people who consume news on
social media hold different perceptions of the news agenda
than traditional news users, which may in turn lead social
media news users to become disinterested and disengaged

with political news altogether (Bright, 2016). If so, social
media could create the same preference- and individual-ba-
sed knowledge disparities outlined by Prior (2007). Moreo-
ver, when people see news in social media but do not click
on it, consume it, or process it, the simple exposure may not
be enough for passive learning, as it is the case with tele-
vision (Shehata, 2013). Although people can recall political
information from social media (Bode, 2016), social media
use generally may not be linked to greater political knowle-
dge gain (Dimitrova et al., 2014), or only enhances learning
for highly educated individuals (Yoo; Gil de Zuaniga, 2014).
Despite the affluence of news and information in social me-
dia, active learning might become a prerequisite for political
learning to unfold on this platform. One theoretical account
that helps to better understand this phenomenon is the so
called “news-finds-me perception (NFMP)”.

Social media use, generally may not be
linked to greater political knowledge
gain, or only enhances learning for hi-
ghly educated individuals

5. The news-finds-me perception theory

Today, citizens find themselves embedded in an “ambient
news” environment (Hargreaves; Thomas, 2002). News
and information in various formats have become pervasi-
ve and constantly available for us (Hermida, 2010). At the
same time, the world appears to be more complex than
ever before (Chandler, 2014; Stewart; Cohen, 2000). News
about recent international crises, diplomatic relations as
well as the opaque and dubious intervention of internatio-
nal forces in national politics (e.g., fake news; Waisbord,
2018) present citizens with a constant flow of seemingly
unsolvable issues the world is facing. While for some citi-
zens this fast-pace news cycle simply presents a challenge
to keep up with, others tend to get tired of the news (e.g.,
news fatigue: Nordensen, 2008) or ignore them completely
(Trilling; Schéenbach, 2012). Yet, coupled with a change in
media technologies, others might perceive the “ambient”
news environment advantageous in order to stay abreast of
news. Various online or hybrid media channels, social media
platforms or conversations online have facilitated ways to
stay informed about current issues and politics nowadays
(Fletcher; Nielsen, 2018). Recent figures of increased news
consumption via social media channels worldwide support
this assumption (Newman et al., 2017; 2018).

Furthermore, with the emergence of news broadcasting
on social media channels and other online platforms, the
notion of “incidental news exposure” has emerged. That is,
individuals become exposed to news and information about
politics and public affairs on social media channels and whi-
le browsing through the Net, although not actively seeking it
(Fletcher; Nielsen, 2018; Hermida, 2010; Kim et al., 2013b;
Mitchell et al., 2016). The benefits of incidental news ex-
posure for political knowledge or knowledge about issues
discussed in the news are, however, contested. While one



stream of research has found that being incidentally expo-
sed to news on social media supports the learning of politi-
cal facts (Bode, 2016; Shehata et al., 2015), another stream
has shown that incidental news exposure is not necessarily
beneficial for knowledge gains (Miiller; Schneiders; Scha-
fer, 2016; Oeldorf-Hirsch, 2018). One important distinction
one has to make when studying learning processes based
on news consumption is whether citizens actually believe
they are well informed while browsing through the net, or
whether they still believe they have to actively seek the
news despite being incidentally exposed to news. This diffe-
rence might explain why some might learn from incidental
news exposure, and others not. Researchers have identified
this belief as the “news-finds-me” (NFM) perception (Gil de
Zuiiga; Weeks; Ardéevol-Abreu, 2017).

While for some citizens this fast-pace
news cycle simply presents a challenge
to keep up with, others tend to get tired
of the news

The NFM perception is conceptualized based on three di-
mensions. First, it describes the perception that one is we-
ll-informed without purposely following the news and, se-
cond, that important information will “find one” anyways
through general media use, interactions with peers and
social connections, especially on social media, and thus
(third) there is no need to actually seek news and informa-
tion, as ‘news will find me’ anyway (Gil-de-Zufiga; Weeks;
Ardévol-Abreu, 2017). Crucially, the NFM perception does
not equal news avoidance, as this would require an active
cognitive effort to avert news (cf. rational-choice theory:
Doyle, 1999). Similarly, it does not resemble a disinterest in
keeping up with the news. Instead, the NFM perception sim-
ply implies the belief to stay informed about recent news
through other channels than official news sources (e.g.,
being active on social media, participating in online conver-
sations, or browsing through the Net). However, while the
NFM perception does not exclude incidental news exposu-
re, and thus potential learning benefits, recent studies that
have investigated the consequences of the NFM perception
give reasons for concern.

The NFM describes the perception that
one is well-informed without purposely
following the news and, that important
information will “find one” anyway

To begin with, findings from a survey study among US citi-
zens have shown that the NFM perception is associated with
a strong reliance on social media for news consumption. Tra-
ditional news outlets such as print news or television news,
on the other hand, are negatively related with the NFM per-
ception (Gil de Zuniga; Weeks; Ardévol-Abreu, 2017). While
it has been argued that news consumption via traditional
news might be more beneficial for democratic processes
(e.g., offline political participation) than news consumption

via social media, if not explicitly politically motivated (Holt
et al., 2013), the proliferation of the NFM perception among
citizens around the world becomes distressing in light of a
well-informed citizenry. In fact, another survey study with a
representative sample in the US has shown that while the-
re is no direct relationship between the NFM perception
and voting behavior, there are robust and direct negative
associations between the NFM perception and both politi-
cal knowledge and political interest (Gil de Zuiiiga; Diehl, in
press). In addition, a negative mediating effect of the NFM
perception through political interest and political knowle-
dge on voting behavior could be identified. These finding
give reasons to believe that the NFM perception presents
a danger for thriving democratic societies in which citizens
are politically interested, actively inform themselves about
politics and public affairs, develop a basic understanding of
politics and current issues, and take part in democratic pro-
cesses (e.g., voting).

Citizens might have developed the false
belief to be well-informed without acti-
vely following the news (cf. NFM percep-
tion)

To conclude, as new media technologies emerge, the way
citizens stay informed or consume news also change (Bim-
ber, 2003; Williams; Carpini, 2011). With the ubiquity of in-
formation flows, news outlets and media channels, citizens
might have developed the false belief to be well-informed
without actively following the news (cf. NFM perception).
Not only does this lead to lower news consumption, espe-
cially of traditional news, it also increases the reliance on
less trustworthy sources of information on social media.
In fact, recent research suggests that in today’s rich-infor-
mation environment, the role of interest in the news has
become an even more decisive factor for citizens and their
news seeking behavior (Hopmann et al., 2016; Strémback;
Djerf-Pierre; Shehata, 2013). In a similar vein, new media
technologies have not been proven to be a guarantee to
fuel political interest and political engagement (Bimber et
al., 2015). Instead, the “new” news environment and the
reliance on one’s own social networks for news and infor-
mation can be considered detrimental for democratic be-
havior (e.g., interest) and processes (e.g., voting). Further-
more, the strong reliance on personal networks for news
consumption might be nucleus for fostering ‘filter bubbles’
(Pariser, 2011) and ‘information cocoons’ (Sunstein, 2018)
that are characterized by homogenous political opinions
and viewpoints. Instead of seeking out a diverse set of news
sources and information, citizens become highly dependent
on what is shown and presented to them within their social
networks, which are furthermore colonized by fake news
and in command of algorithms, controlled by a few, influen-
tial technological conglomerates.

All in all, this paper highlighted specific mechanisms by
which social media facilitates more robust and participatory
democracies. In parallel, the manuscript also theorized the
ways in which social media will not serve as a positive con-



duit to political learning, particularly via the proliferation of
the NFM perception. Future research, however, needs to
further and systematically delve into these issues to conti-
nue to move forward a programmatic agenda on social me-
dia and democracy.

The strong reliance on personal networ-
ks for news consumption might be nu-
cleus for fostering ‘filter bubbles’ and
‘information cocoons’ that are characte-
rized by homogenous political opinions
and viewpoints
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Abstract

Recent years have seen a veritable boom in the creation of policy labs. These institution-based innvation laboratories aim
to open up the processes of public policy design to the social stakeholders involved. In 2016, the European Union Policy
Lab commissioned a report that identified 64 such laboratories in Europe. In the present study, we use network analysis to
reveal the structure of the relationships between the 42 of these labs that have a presence on Twitter. We then conduct a
content analysis of their tweets to identify the topics of interest. Our results describe a fragmented, country-based network
and the principal concepts and key issues addressed by these institutions.

Keywords
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Resumen

En los Ultimos afios ha proliferado la creacidn de policy labs, laboratorios institucionales de innovacidn que tienen por obje-
tivo abrir los procesos de disefio de politicas publicas a los diversos actores sociales implicados. En 2016 el Policy Lab creado
por la Unidn Europea promovidé un informe en el que se identificaban 64 laboratorios de este tipo en Europa. El presente
trabajo emplea analisis de redes para desvelar la estructura de las relaciones entre los 42 labs con presencia en Twitter.
Posteriormente efectua un analisis de contenido de los tuits publicados con el fin de conocer las tematicas de interés. Los
resultados muestran una red fragmentada por paises, asi como los conceptos y temas clave de estos organismos.
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1. Introduction and literature review

Social laboratories are initiatives designed to address social
challenges. According to Romero-Frias and Robinson-Gar-
cia (2017), they are characterized by:

- their social nature, integrating differing human perspecti-
ves in collaborative work;

- an experimental approach, involving the application of in-
novation methods; and

- a systemic approach to the generation of scalable solu-
tions that address global problems.

Their objective to transform and achieve social innovation
(European Commission, 2014) give them an eminently po-
litical nature. In recent decades, the development of da-
ta-driven, digital, open innovation approaches (Chesbrou-
gh, 2003; 2006) that use co-creation to integrate society as a
whole, has fully involved institutional agents when it is they
that control the implementation of policies and actions in
society.

One way in which this has been achieved is through insti-
tutions such as the Living Labs (Almirall; Wareham, 2008)
which, according to the European Commission (2009), place
the user at the center of the innovation process by coordi-
nating with other stakeholders, integrating varied interests,
and integrating multiple skills and abilities in decision ma-
king. This approach to innovation is based on the quadruple
helix model (government, industry, academia and civil so-
ciety) (Cavallini et al., 2016), in which multiple knowledge
transfer processes give prominence to civil society.

In this context, in the last 10 years several public administra-
tions have opted to incorporate these innovation initiatives
into the system itself through the creation of policy labs or
government laboratories (hereinafter, laboratories or labs).
These laboratories place citizens at the center of their in-
novation processes, promoting more proactive institutions
that seek to recover the political initiative and increase peo-
ple’s confidence in them. This movement finds an echo in
the New public management (Barzelay, 2001) that began to
develop in the 1980s, although it has been molded and sha-
ped by current trends in open government (Lathrop; Ruma,
2010), digital participation and e-government (Dunleavy et
al., 2016).

The European Commission has founded its own policy lab
which, according to its website, is defined as a “collabora-
tive and experimental space for innovative policy-making”.
https://blogs.ec.europa.eu/eupolicylab

It is described as both a physical space and a way of wor-
king that combines foresight, behavioral insights and design
thinking in order to explore, connect and find solutions that

develop better policies. In June 2016, the European Commis-
sion Joint Research Centre, on which the lab depends, publi-
shed a report entitled “Public policy lab in European Union
member states”, prepared by Conseil & Recherche and the
27e Région (France) (Fuller; Lochard, 2016). The aim of this
report was to map the policy labs operating in the EU at that
time and their principal topics of interest (p. 2).

The report characterized the policy labs to be included in
the study as follows:

- “Policy labs approach policy issues through a creati-
ve, design, or user-oriented perspective.

- Policy labs strive to organize experiments to test pro-
posed policies.

- Policy labs work for or within a government entity or
public administration, and contribute to the shaping
or implementation of public policies.”

Apart from the EU lab, another significant case included in
the report is the UK Policy Lab, located within the United
Kingdom government’s Cabinet Office —the department di-
rectly supporting the Prime Minister and Cabinet.
https://openpolicy.blog.gov.uk/category/policy-lab

Its goal is to provide government departments at all levels
with new techniques to generate public policies and de-
sign services that take account of people’s experience, data
analysis and new digital tools.

Policy labs place citizens at the center of
their innovation processes, promoting
more proactive institutions that seek
to recover the political initiative and in-
crease people’s confidence in them

To sum up, policy labs are framed within an open govern-
ment strategy in a digital society that employs innovation
methods in a quadruple helix knowledge transfer approach.

From a political perspective, these labs can play an impor-
tant role in promoting public agendas by both identifying
issues that are important to citizens and by placing issues
at the center of social debate (McCombs, 1996). Policy labs
conduct political communication by using the digital tools
characteristic of our times (Castells, 2013). By examining
the expression of their digital identities on Twitter —one of
the most open networks for research purposes and one that
is also intensively used in politics- we hope to discover the
relationships between these organizations and the charac-
teristics of their communication on this network.

The use of Twitter as an indicator of a given activity’s impact



has been studied significantly in the evaluation of science
through altmetrics (Priem; Hemminger, 2010; Torres-Sali-
nas; Cabezas-Clavijo; Jiménez-Contreras, 2013). Research
has focused on the nature of the network (Robinson-Gar-
cia et al., 2017), on generating university rankings as a
function of research paper dissemination (Torres-Salinas et
al., 2018), and on how universities communicate on social
media (Zarco; Del-Barrio-Garcia; Cordén, 2016). However,
in addition to its use in the field of science, Twitter is an
especially interesting network when measuring other types
of audience (Wilsdon et al., 2015; Sugimoto et al., 2016) or
social phenomena. This overflow from altmetrics into other
topics had previously occurred in areas such as webome-
trics —a website-centered approach to digital information.
Webometric studies have analyzed political phenomena
such as the European election results (Romero-Frias; Vau-
ghan, 2010) or the relationship between media and political
parties in a given country (Romero-Frias; Vaughan, 2012).

Another framework relevant to the present study is network
theory, which enables us to understand and model complex
systems (Lewis, 2008). Different types of graph allow us to
reflect real world behavior through individual participants
(nodes), and the implicit or explicit relationships establi-
shed between them (edges), which may exhibit some direc-
tionality. Twitter is one such complex system in which we
can observe relationships such as the explicit connections
of retweets and mentions (Del-Fresno-Garcia, 2014). These
connections can be analyzed from two general perspectives
by focusing on:

- social relations between individuals through established
follow-up connections (taking account of the double,
bi-directional follower/friend perspective);

- the information network based on tweet-produced inte-
raction (Myers et al., 2014).

The objective is to be able to describe and then study a gi-
ven community’s underlying network and to analyze this via
a range of indicators and statistics. This approach has been
used in the field of politics, for example:

- to determine the political orientation of the media (Gol-
beck; Hansen, 2011);

- in case studies of politicians’ discourse on social media
(Ceron, 2017);

- in the organization of dialog between political parties
through Twitter (Martinez-Rolan; Pifieiro-Otero, 2017);

- in the relationships established by parliamentarians (Che-
repnalkoski, 2016; Weaver et al., 2018);

- or as a basis for social laboratory case studies (Rome-
ro-Frias; Robinson-Garcia, 2017).

The present literature review allows us to connect different
areas of research in order to apply network theory to the
analysis of the new forms of political innovation that policy
labs represent in Europe. The present article focuses on the
structure of the European network of policy labs on Twitter
and, through content analysis, suggests what may be some
of the key elements in this communication.

2. Research questions

The present study aims to answer the following questions
about policy labs in Europe:

- What is the profile of those policy labs that have a presen-
ce on Twitter?

- What is the nature of the network of relations between
European policy labs on Twitter?

- What is the content of policy lab publications (tweets)?

3. Material and methods

3.1. Data collection on Policy Lab accounts

The European Commission report entitled “Public Policy
Labs in European Member States” identifies 64 laboratories
in 13 EU countries and maps their geolocations. It includes
the European Commission’s own policy lab and 13 others
considered “influencers”—that is, EU-based institutions
missing from the sample because they have no direct link to
a government institution.

For each policy lab, a search of their profiles was done on
Twitter through Google, the Twitter search engine itself and
links on their own institutional websites. As of April 1, 42
laboratories of the 64 identified were found, including the
European Commission’s lab. Throughout this work Twitter
users are employed in order to identify the entity in ques-
tion when they are mentioned in the text.

In some cases, profile identification is difficult since the as-
sociated Twitter accounts may not be exclusively dedicated
to the policy lab’s activity. Labs with descriptions sugges-
ting they are primarily or exclusively used by the policy lab
have been included. Similarly, we have included labs with a
wider scope if their profiles or tweet content refer to inno-
vation activities covered by the abovementioned definition.
Two such labs are @CityofOdense and @AlpesMaritimes. In
some cases, we have found accounts have been redirected
(for example: the @UKTIIdeasLab profile is now redirected to
@TradeDesignLab —the latter is the one included in the pre-
sent study). Another case is the UNHCR policy lab, linked glo-
bally to the United Nations but located in the report on a Re-
fugee Aid Initiative in Greece (@UNHCRInnovation). This lab
has been included in the network analysis study but omitted
from the tweet content analysis because its worldwide profile
means that its message transcends the European level.

Our content analysis of Twitter publica-
tions has shed light on the nature of this
type of institution

Henceforth, our analysis and the results presented will be
based exclusively on the reduced sample of 42 laboratories.

3.2. Data processing

The data gathered from Twitter (profiles and connections be-
tween them) were collected through scripts programmed in
python using the Tweepy and Twython libraries. Descriptive
statistics of mean, standard deviation (SD) and follower/friend
ratios were calculated from the follower and friend data.

The policy lab network was analyzed by visualizing the con-
nections between the 42 laboratories by using Gephi (Bas-
tian; Heymann; Jacomy, 2009).

https://gephi.org



The graph obtained has allowed us to analyze how the la-
boratories identified in the report are related to each other
and to determine which network nodes are most relevant in
order to obtain an overview. This analysis has been conduc-
ted on a global scale, considering the network as a whole,
and at the local level, paying attention to each node or lab.

At a global level, the diameter, maximum eccentricity (grea-
test distance) between all node pairs, and the mean dis-
tance between all of them, have been calculated. For each
node the degree of entry (indegree) and exit (outdegree)
have been considered; these are equivalent to account fo-
llowers and friends, respectively. Likewise, eigenvector cen-
trality has been calculated (Bonacich, 2010). This is determi-
ned through an iterative process, which takes into account
the degree of entry and exit of a node and the quality of
these connections. We have weighted those accounts that
are followed by others that are considered relevant.

To identify the labs’ key communication issues, the tweet
content published by each profile was analyzed. Data was
extracted by downloading, as of April 24, 2018, the max-
imum number of tweets allowed for each account: a to-
tal of approximately 3,200. Hence, in many cases, all the
tweets from a given lab have been analyzed; failing that,
we have analyzed a broad, recent sample of their tweets.
A total of 73,375 tweets were downloaded, including
own tweets (44,083) and retweets from other accounts
(29,292) in any language. In order to simplify our analysis,
we have only included each lab’s own tweets published in
English (21,391).

For our content analysis of tweets (see section 4.3), a text
mining process has been carried out using the Knime soft-
ware (version 3.5.3), in order to clean tweet texts by elimi-
nating URLs, hashtags, mentions of other accounts, numeri-
cal values, special characters and punctuation marks.
https://www.knime.com

Next, a grammar tag was assigned to all terms with a mini-
mum of three characters by using OpenNLP.
http://opennip.apache.org

Empty words (pronouns, prepositions, conjunctions, etc.)
were then eliminated and the terms were lemmatized using
the Snowball library to reduce them to their root forms.
http://snowball.tartarus.org

Finally, the relevant keywords have been extracted from the
tweets of each account through a process based on the Key-
Graph algorithm (Ohsawa; Benson; Yachida, 1998). Table 1
summarizes the methodology used in this process.

Table 1. Schema of the selection, capture and data treatment processes

4, Results

4.1. Description of policy labs and their profiles on
Twitter

Of the 42 laboratories with a presence on Twitter, only the
EU Policy Lab is located at the European level. The remaining
41 laboratories are geographically distributed as follows: 14
in the United Kingdom, 8 in France, 5 in Denmark, 3 in Spain,
3 in the Netherlands, 2 each in Italy and Sweden, and only 1
each in Finland, Greece, Ireland and Portugal.

English is the language of reference used on Twitter ac-
counts. In 20 labs, at least 50% of tweets are published in
English (Table 3). In 15 labs, more than 90% of tweets are
in English. The other principal languages used are: French,
with at least 8 labs; Danish and Dutch with 3 each; minori-
ty languages include Catalan, Finnish, Italian, and Spanish,
among others.

English is the language of reference used
on Twitter accounts. In 20 labs, at least
50% of tweets are published in English

The European Commission report identifies institutional
linkage as follows: 10 labs belong to local institutions, 6 me-
tropolitan, 5 regional, and 14 national; 7 are related to other
institutions.

It also identifies various reference topics to which labora-
tories devote their efforts. From the most to the least fre-
quent, these are:

public sector innovation (19 labs);

healthy and inclusive societies (15);

- jobs and growth (11);

- digital economy and society (10);

- local and regional economic development (8);

- transport and mobility (5);

- resource efficiency, circular economy and waste (4);
- culture and education (4);

- migration, integration and humanitarian aid (1);

- finance and taxes (1).

Quantitative data for the Twitter profiles, as of April 2, 2018,
can be consulted in Annex 1. The 42 labs have:

- amean 17,792.07 followers (SD: 49,139.71);
- a mean of friends’ accounts of 971.9 (SD: 992.79);
- a mean of published tweets of 5871.97 (SD: 9111.34).

Action Tool Result
1 | Data collection of policy lab profiles Twitter | Identification of 42 of the 64 laboratories in the European Commission report
2 | Downloading data from the Twitter API Python
3 | Study of relationships between policy labs Gephi | Internal network formed by 29 labs with 77 relationships
4 | Analysis of policy lab communication through tweets | Knime | Text mining based on 21,391 tweets in English




If we use lab profiles to obtain the number of followers as an
indicator of presence on Twitter (Zarco; Del-Barrio-Garcia;
Corddn, 2016), the most relevant labs are:

- DFID_UK (293,843),

- gdsteam (116,104),

- CreativeScots (83,433),

- AlpesMaritimes (48,881), and
- SitraFund (31,740).

Note that, in last place, with fewer than 100 followers, we
have the two Italian labs, CoMantova (63) and CoBattipaglia
(36).

With respect to the follower/friend ratio, some laboratories
receive a lot of attention in relation to the number of ac-
counts they follow (DFID_UK, 133.44 times the number of
friends; gdsteam, 98.56; AlpesMaritimes, 66.6), which may
indicate their ability to influence on Twitter.

Finally, we should consider the number of tweets —that is,
the number of publications a given account has made, in-
cluding retweets, since its creation— as an indicator of lab
activity: the five outstanding labs are:

- Barcelonalab (49,939);
- DFID_UK (20,539);

- SitraFund (19,931);

- LBofBexley (15,946);

- CreativeScots (15,642).

Again, the two Italian labs are the least prolific with fewer
than 100 tweets each.

One important factor is the regularity of lab profile updates
on Twitter: 35 of the 42 have tweeted within a year since
the data collection date. Currently, some accounts appear
to be inactive:

- DCCStudio (last tweet in 2015);

- CoMantova (2015);

- CoBattipaglia (2015);

- labo_demo (February 2017);

- TradeDesignLab (March 2017).

4.2. Network analysis of rela-
tions between European policy
labs

Figure 1 shows the network based

on the follow-up relationships be- .

tween the policy labs included in
the sample; that is, the connections -
established between the nodes #
that are both indegree (follower)

and outdegree (friend) and which

are reflected by the directions of f
the arrows on the edges. A total
of 29 connected labs are identified
(13 nodes have no connection of
any type and do not appear in the
network). Furthermore, some 77
connections, or edges, are establi-
shed between labs (the “degree”,
seen in Table 2). The mean number
of connections between labs (the
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sum of indegree and outdegree) is 5.31; the standard de-
viation of followers (indegree) is 3.17, and of friends (out-
degree) 2.25. This indicates greater dispersion in the num-
ber of followers each lab receives by comparison with the
number of laboratories followed. This could be explained by
the greater concentration of followers in some policy labs
(MindLabDK with 15 followers or PolicyLabUK with 9), while
others are scarcely followed (in fact, Sitrafund, millenaire3,
poleemploi_lab and LEFfuturecenter have no followers). The
network diameter is 6, which indicates the maximum num-
ber of connections between the two most distant nodes.
The mean distance between all nodes is 2.75.

Node color in the network indicates the degree of eigenvec-
tor centrality, ranging from 0 (blue) to 1 (red). The size of
each node is calculated from the indegree. The thickness of
the edges has no specific meaning.

In Figure 1, two main clusters are identified by the number
of nodes attached. In the upper part, we can see a set of
9 UK-based labs, among which PolicyLabUK occupies the
central position. This lab defines itself as a creative space
in which various UK government teams can design and test
new ways of working. It is a policy lab created in 2014 wi-
thin the UK government Cabinet Office, which implies that
it is situated at a very high level in the administration. It is
the node with the second highest eigenvector centrality
in the figure (0.830), which explains the relevance of its
position globally and, particularly, within British politics.
Within the same cluster, iLab_NI, the public innovation la-
boratory of Northern Ireland, is ranked fourth by centrality
(0.737). It was set up in 2014 in the government’s Finance
Department in order to innovate in developing public ser-
vices.
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Figure 1. Network of connections between European policy labs



On the left, a second cluster consists of the 7 French labs. Un-
like the British labs, they do not occupy outstanding positions
among the European labs on the basis of their centrality. The
language variable is the key when assessing the position and
scope of lab communications. For example, no French lab is
followed by British labs, whereas the opposite is not the case.
The labo_GrandEst lab connects these two clusters by linking
directly to silkteam and PolicyLabUK and indirectly to the
Swedish ExperiolLab, which also tweets in English.

Our study draws a map of connections
between the 42 laboratories with a pre-
sence on Twitter, showing the existence
of a territorial imbalance in the identi-
fication of these initiatives, with a high
number of British (14) and French (8) la-
boratories

Both clusters have strong connections with MindLabDK —a
Danish laboratory created in 2011 by several government
ministries— which occupies the position of greatest centra-
lity. It has a website in English and publishes approximately
50% of its tweets in English.

http://mind-lab.dk/en

Also noteworthy is its high number of retweets with res-
pect to total tweets (47.25%). In June 2018, this labora-
tory announced the cessation of its activities at the end of
the year. Next to MindLabDK we find another Danish lab,
cphsolutionslab, and two small clusters corresponding to
the Netherlands and Spain, with 3 and 2 labs respectively.

The other organizations on the map present different types
of interconnection. Note the case of EU_ScienceHub, the
profile that represents the European Union’s policy lab: it is
only followed by two laboratories in the sample, which sug-
gests a degree of irrelevance in the global panorama that we
have analyzed. We should consider the fact that this profile,
although linked to the EU Policy Lab web-
site, belongs to the European Commis-
sion Joint Research Center’s research and

Two laboratories that do not currently publish on Twitter
appear in Figure 2 as being interconnected with others:
DCCStudio and TradeDesignLab (March 2017).

4.3. Content analysis of tweets

In our content analysis of policy lab tweets, only publica-
tions originally in English have been included. The diversity
of languages limits the scope of our results. However, despi-
te this, 20 laboratories in the sample publish at least 50% of
their tweets in English (Table 3). We have decided to include
MindLabDK given its importance and the fact that its per-
centage of English-language tweets (49.63%) is very close
to this limit. We consider our analysis to be representative
of the discourse and nature of the policy labs as political
institutions.

Table 3 shows, as at April 24, 2018, the data obtained by
extracting the approximately 3200 most recent tweets
from each account. The percentage of retweets over total
tweets allows us to observe the extent to which policy lab
published content is original or based on the selection of
third-party content.

In this analysis, UNHCRInnovation has been excluded be-
cause as a UN agency, its message is not specifically connect-
ed to the European level under study. The EU_ScienceHub
account linked to the EU Policy Lab has also been excluded
because it is not a national lab.

The development of genuine profiles is
important for network positioning and
for labs to receive social recognition

To determine the most representative terms in our sample’s
policy lab tweets, we applied the KeyGraph algorithm —
which takes account of both frequency and co-occurrence—
and identified the 150 most relevant terms in the set of En-
glish-language tweets (21 391). This means that the same

Table 2. Policy labs ordered by eigenvector centrality

knowledge service. -
https://blogs.ec.europa.eu/eupolicylab Position Policy lab ::ge?\r::,:i::;r Indegree | Outdegree | Degree
Table 2 shows the first 10 labs ordered by 1 MindLabDK 1 15 7 22
eigenvector centrality in the network and _

the indegree, the number of connections 2 PolicyLabUK 0.830 ° 8 v
they receive; the outdegree, the number 3 Kennisland 0.752 5 2 7
of connectlorTs they make; and the degree 4 iLab NI 0737 6 6 1
(the sum of indegree and outdegree). As

previously stated, the most central actors 5 silkteam 0.431 4 4 8
on the board are MindLabDK and PolicylLa- 6 cphsolutionslab 0429 2 2 4
bUK. The Dutch lab Kennisland stands out :

in third place. Among the top 10, we also ’ ThesatoriLab 0.380 3 3 6
find one Spanish lab, Barcelonalab and 8 TradeDesignLab 0378 2 4 6
one French lab, fabriqueH. The European 0 Barcelonalab 0353 3 5 s
Commission lab, which is ranked 17 out of arcefonata ’

29, has been included in the table to in- 10 fabriqueH 0.349 3 3 6
dicate |ts.posmon relative to the principal 17 EU_ScienceHub 0,093 5 3 4
laboratories.
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Table 3. The main policy labs’ publications in English

o .
polita | Ogialtweetsin | Totloviginal | o qryeqry | ToIWests | gl (L) | % retweets over
of own tweets
GDSTeam 2,957 2,959 271 3,230 99.93 8.39
Bromford 2,252 2,255 945 3,200 99.87 29.53
Justice_Digital 822 827 1,039 1,866 99.40 55.68
creativescots 2,003 2,018 1,229 3,247 99.26 37.85
DFID_UK 1,824 1,840 1,400 3,240 99.13 43.21
PolicyLabUK 823 831 2,169 3,000 99.04 72.30
DataMillNorth 1,368 1,384 1,286 2,670 98.84 48.16
PDR_Online 377 383 113 496 98.43 22.78
TradeDesignLab 350 356 208 564 98.31 36.88
iLab_NI 384 391 454 845 98.21 53.73
TheSatoriLab 1,329 1,356 1,727 3,083 98.01 56.02
LBofBexley 2,376 2,425 818 3,243 97.98 25.22
DCCStudio 458 473 343 816 96.83 42.03
ylabwales 469 487 284 771 96.30 36.84
CityofOdense 122 132 16 148 92.42 10.81
silkteam 550 616 481 1,097 89.29 43.85
LabX_govpt 56 69 38 107 81.16 35.51
cphsolutionslab 128 207 180 387 61.84 46.51
waag 1,357 2,410 804 3,214 56.31 25.02
MindLabDK 271 546 489 1,035 49.63 47.25

terminological root may appear more than once in various
Twitter accounts or various grammar tags. After unifying
the roots, the 150 most relevant terms were edited down
to a cloud of 92 unique roots (Figure 2). The size of each
term in the map corresponds to its total KeyGraph algorithm
score, adding together the scores of those terms that are
repeated. Color indicates the individual maximum scores for
each term, with no aggregation for equivalent roots. Table
4 shows the first 15 terminological roots ordered by total
score, which determines size. Frequency indicates the num-

ber of times a root appears in different accounts among the Te"c'::'r‘gl‘:gi' Total score MZ’:&‘:"‘ Frequency
150 most relevant terms extracted from all accounts.
1 thank 1,740 705 7
Flght .Of the first 10 roots corresponq toa semantl.c ﬁgld t.hat ) peopl 1158 717 3
is typical of the concept of the policy lab as an institution; 3 - 069 e
these are: peopl, servic, data, digit, design, govern. Other servic ! > >
roots linked to this theme have also been identified: innov, |4 data 1,015 800 5
creativ, user, lab, team, idea, polici, communiti, social, pu- 5 digit 865 620 2
blic, citizen, chang. These two tweets containing the root 6 govern 829 732 2
govern illustrate its use: 7 design 704 216 7
8 creativ 663 663 1
MindLabDK: MindLab’s @JesperC_ on achieving a cultural change in 9 user 658 658 1
government at Politics for Tomorrow https://t.co/y6NoBSi41y #psi- :
labs #policyinnovation 10 festiv 641 624 2
https.//twitter.com/MindLabDK/status/667669082888622080 11 fund 629 629 1
12 | aid 624 624 1
13 | deadlin 624 624 1
TradeDesignLab: Are government measures effective in helping
small businesses export? | Economia https://t.co/WhTp191JEH 14 scotland 619 619 !
https://twitter.com/TradeDesignLab/status/662008525233725440 15 children 563 563 1
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The most prominent term is thank, which has been classi-
fied within a set of terms that denote actions, among which
we also find: look, help, follow, save, mention, requir, ex-
port, do, check, think, upload, vote, purchas.

In ninth position is festiv, which refers to a set of terms
linked to events and actions organized by the labs. Other

Table 4. First 15 terminological roots by total score
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words within this group would be: deadlin, week, workshop,
event, day, time, and agenda.

Other sets of words refer to topics typically addressed by la-
boratories. Some of them are: borough, fund, aid, children,
support, world, custom, free, cultur, justic, technolog, robot,
dementia, copyright, smart, solut, busi, futur, local, tool, ne-
twork , challeng, democraci, polici. For example, we include
two tweets that use cultur:

CreativeScots: Scotland is a creative nation connected to the world
- inclusive and open, innovative and pioneering, imaginative and
inspiring, it is home to some of the brightest creative talent and
host to world-class cultural events #ScotlandIsNow https://t.co/
XamGtAjKKE
https://twitter.com/CreativeScots/status/984065212742594560

TheSatoriLab: Creating a strong ‘office’ culture for remote workers
https://t.co/XIGpHOtisF https://t.co/j8PCuUjL93
https://twitter.com/TheSatoriLab/status/987374086807486464

5. Discussion and conclusions

This article focuses on policy labs, relatively recent politi-
cal institutions that are gaining relevance due to society’s
demands for innovation, openness and citizen participation
at different levels of government (Rodriguez-Bolivar, 2017).
We have taken a global approach to the phenomenon of po-
licy labs by taking the European Commission report (Fuller;
Lochard, 2016) as a reference. Our study draws a map of
connections between the 42 laboratories with a presence
on Twitter, showing the existence of a territorial imbalance
in the identification of these initiatives, with a high number
of British (14) and French (8) laboratories and the far more
limited presence of southern, central and eastern European
countries. Although these differences could be attributed to
the methodology used to identify labs in the report, we be-
lieve it appropriate to explore the role that the administrati-
ve culture (Dwivedi, 2005) of countries

can play in the emergence of these

projects, given that there is much lite-

rature that links culture with adminis-

trative systems (Bonson et al., 2012;

Schwab; Bouckaert; Kuhlmann, 2017).

For example, Rodriguez-Bolivar (2018)
points to the existence of five types of
system with differentiated but inter-
connected characteristics:

- Anglo-American  (Anglo-American
type);

- South European (or Continental Eu-
ropean Napoleonic type);

- German (or Continental European

tion 4.1), significant differences exist in the volume of publi-
shed tweets (mean: 5871.97, SD: 9111.34), an indicator of
lab activity on the network, which Zarco, Del-Barrio-Garcia
and Corddn (2016) link to the traditional communication or
persuasion model which focuses on the mass emission of
unidirectional messages to persuade interest groups (Pet-
ty; Cacioppo, 1986; 2011). If we look at the number of fo-
llowers (mean: 17,792.07, SD: 49,139.71), we can estimate
the popularity of an institution in absolute terms. The fo-
llower/friend ratio is an interesting indicator of the degree
of influence that any given lab can exercise on Twitter with
respect to other accounts. This clearly represents an ope-
ning to future research into policy lab influencers.

The most central roles in the network
correspond to laboratories with well-de-
veloped digital identities and national
coverage

In section 4.2, we have described the network of relations-
hips between European policy labs on Twitter. Of the 42 labs
in the sample, 13 lack connections with the rest, which is an
indicator of the connectivity of the European lab commu-
nity on Twitter. Those clusters that do appear are based on
national and linguistic factors. Note that the most central ro-
les in the network correspond to laboratories with well-de-
veloped digital identities (at website level, in terms of social
network profiles, and so on) and national coverage. This is
the case of MindLabDK (corresponding to the Danish gover-
nment) and PolicyLabUK (British government), which occu-
py the first two positions. The European policy lab occupies
a peripheral position with few connections to other entities.
One possible explanation lies in the fact that its own digi-
tal identity is underexposed on social networks, where its
reference profile corresponds to the European Commission

tjustic
culturpoplicisocial

euenr]abai duia'.;-;ll-:*-.

teamdeadlindesignscotlanddea
helpg Ove rn e 0 p Icreativlrrlsl:umr-
weekg jgit

: freelook

chnolog
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a' n boroughsave

Federal type);

- Eastern (Central Eastern European
type);

- Scandinavian traditions (or Nordic
type).

In relation to the use of Twitter (sec-

dtiworldfundd gt guserchildren

CUmmUﬂFtlexleyfestiwuppﬂrﬂeed'u oW
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Figure 2. Cloud of the 92 unique terminological roots drawn from the 150 most relevant
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Joint Research Centre. The development of genuine profiles
is important for network positioning and for labs to receive
social recognition.

A further point of special interest is the fact that the largest
cluster, and some of the most central labs in the network,
correspond to the United Kingdom which, once Brexit has
been completed, will be outside of the EU. This could consi-
derably weaken the scenario for the current set of European
institution-based policy labs.

Clusters are based on national and lin-
guistic factors

Our content analysis of Twitter publications (section 4.3) has
shed light on the nature of this type of institution. On the
one hand, we find that the most frequently-used terms rein-
force their purpose, aligning their tweet contents with the
labs’ theoretical definitions. Laboratories focus on the idea
of innovation and service and public policy design, in which
the large-scale participation of citizens is a motor for social
change. They do this by activating communities and teams
and using an experimental, creative approach in which digi-
tal technology and data are central elements.

Especially significant is the set of terms describing their
main topics of interest. We have identified a plethora of
themes including issues such as:

- the challenges of the local, neighborhoods, cities and the
world as a whole;

- aid programs and project funding;

- culture as a whole, with a particular interest in free access
to culture and problems relating to copyright;

- childhood;

- justice;

- smart technologies and robotics;

- policies (vs the big idea of “politics”);

- democracy as a whole;

- business;

- other specific problems, such as dementia.

If we compare these issues with those identified in the EC
report, we observe that in general terms they are connec-
ted, although there are significant gaps such as: employ-
ment and growth, education, transportation and mobility.

The present study addresses an innovative way of partici-
pating in political life through innovation and social parti-
cipation. Communication is critical in this new kind of rela-
tionship between public institutions and society. Therefore,
content analysis and the visualization of the Twitter network
allow us to obtain an overview that goes beyond theoretical
approaches.

As previously indicated, limitations derive from the fact that
the agents under study have an unequal presence on Twi-
tter. However, those that we could a priori consider to be
more prominent are included in the analysis.

The multiplicity of languages used by the labs makes con-
tent analysis difficult, which is why we have focused on
English-language tweets, although this somewhat limits the

scope of our study. However, many of the accounts do choo-
se English as their first or second option language.

Given that most of the entities analyzed have a national (14)
and local (10) scope of action, future research could explore
whether laboratories whose main language is not English,
use it in order to internationalize problems or the results
of their activities or to participate in a global conversation.

In future work, we will consider moving forward to deve-
lop a more thorough policy lab identification system, which
would allow us to update our portrait of EU labs, their ob-
jectives, and their impact.

We will seek to adopt a more detailed approach to our lin-
guistic analysis and investigate the use of hashtags —which
could help overcome the linguistic limitations. By conduc-
ting a co-occurrence analysis of tweets and a longitudinal
study of communication on Twitter we would hope to learn
much more about the policy labs’ activity.
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Annex 1. Description of the policy labs Twitter profiles

Policy Lab [Twitter user] Country Dat‘a Tweets Followers Friends F.ollowers'l
creation friends ratio

Barcelona Urban Lab Spain 2013 49,939 3,154 357 8.83

[Barcelonalab]

Bexley Innovation Lab United Kingdom | 2009 15,946 6,438 759 8.48

[LBofBexley]

Bromford Lab, Wolverhampton United Kingdom | 2011 12,990 5,380 852 631

[Bromford]

City Intelligence Innovation Lab . .

[DataMillNorth] United Kingdom 2013 2,631 3,258 1,080 3.02

City of Odense

[CityofOdense] Denmark 2016 148 393 256 1.54

City of Roskilde Denmark 2009 1,544 2,189 147 14.89

[roskildekommune]

Ciutat Beta .

[CiutatBeta] Spain 2012 1,425 794 655 1.21

Co Battipaglia

[CoBattipaglia] Italy 2015 31 36 49 0.73

Co Mantova

[CoMantova] Italy 2014 77 63 16 3.94

Copenhagen Solutions Lab Denmark 2014 383 1,032 705 146

[cphsolutionslab]

DfiD Innovation Hub (London) [DFID_UK] | United Kingdom 2009 20,539 293,843 2,202 133.44

Direction de la prospective et du dialogue

public France 2010 14,672 6,040 1,953 3.09

[millenaire3]

EU Policy Lab .

[EU_ScienceHub) European Union 2014 12,297 19,006 4,157 457

Experio Lab (Karlstad) Sweden 2014 301 512 307 1.67

[ExperioLab]
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Fabrique de I'Hospitalité (Strasbourg)

(fabriqueH] France 2011 681 623 326 1.91
Futurs Publics (Paris)
[ DITP] France 2010 3,887 19,232 751 2561
Government Digital Services [gdsteam)] United Kingdom 2011 6,227 116,104 1,178 98.56
IGN Fab (Saint Mandé) France 2009 5,652 8,299 427 19.44
[IGNFrance]
Kennisland
. Netherlands 2009 4,034 4,245 497 8.54
[Kennisland]
Lab Pole Emploi (Paris) France 2016 2,933 5,990 740 8.09
[poleemploi_LAB]
Labo6, Nice France 2012 8,426 48,881 734 66.60
[AlpesMaritimes]
LaboDemo (Madrid) Spain 2013 1,836 825 257 321
[labo_demo]
LabX, Lisbon
[LabX_govpt] Portugal 2017 106 149 24 6.21
Le LABO d'innovation publique
labo_GrandEst] France 2015 426 641 774 0.83
LEF Future Centre
[LEFfuturecenter] Netherlands 2010 1,271 1,325 1,827 0.73
Mindlab (Copenhagen)
[MindLabDK] Denmark 2011 1,033 6,830 1,086 6.29
Mol Innovation Team United Kingdom | 2013 1,845 6,271 1,190 527
[Justice_Digitall
Open Law Lab
[DILA_officiel] France 2011 11,995 16,272 372 43.74
PDR User Lab . X
[PDR _online] United Kingdom 2010 494 707 234 3.02
Satori Lab (Cardiff) . .
[TheSatoriLab] United Kingdom 2013 3,034 1,766 2,152 0.82
Scottish Govt Creativity Team (Edinburgh) |, i Kingdom | 2009 15,642 83,433 4,803 17.37
[CreativeScots]
SILK (Maidstone) United Kingdom | 2013 1,101 816 1,196 0.68
[silkteam]
Sitra X
[SitraFund] Finland 2009 19,931 31,740 1,816 17.48
Sundhedsinnovation sjeelland (Roskilde) Denmark 2014 260 1,094 590 185
[PFI_regsj]
The Innovation Lab (Belfast) [iLab_NI] United Kingdom 2015 831 1,197 619 1.93
The Studio
[DCCStudiol Ireland 2011 816 583 334 1.75
Trafiklab (Stockholm)
[trafiklab] Sweden 2011 484 423 195 217
UK Policy Lab (London) . ]
[PolicyLabUK] United Kingdom 2014 2,979 8,504 618 13.76
UKTI Ideas Lab (London) . .
[TradeDesignLab] United Kingdom 2014 564 1,357 765 1.77
UNHCR Better Shelter Unit (Refugee
Housing Unit) Greece 2012 8,114 21,897 1,967 11.13
[UNHCRInnovation]
Waag Society
Netherlands 2009 8,333 14,550 605 24.05
[waag]
YLabWales . .
[YLabWales] United Kingdom 2015 765 1,375 1,248 1.10
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Abstract

The populist phenomenon has acquired great relevance during the last decade. The emergence of new populist actors and
the consolidation of the use of social media such as Twitter are transforming the field of political communication. The objec-
tive of this paper is to know the agenda set by the leaders of the main European populist political parties on Twitter, as well
as the strategy they use and the user interaction achieved. The sample consists of the 2,310 tweets published by the leaders
of Podemos, the 5 Stelle Movement, France’s National Front and UKIP during three random time periods. The results show
a low degree of thematic fragmentation, the launch of proposals instead of attracting voters, and the existence of a strong
negative correlation between the number of published tweets and user interest.
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Resumen

El fendmeno populista ha adquirido una gran relevancia durante la Ultima década. El surgimiento de nuevos actores popu-
listas junto con la consolidacion del uso de redes sociales como Twitter estan transformando el campo de la comunicacion
politica. El objetivo de este articulo es conocer la agenda planteada en Twitter por los lideres de los principales partidos
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politicos populistas europeos, asi como la estrategia que emplean y la respuesta obtenida por parte de los usuarios. La
muestra esta integrada por los 2.310 tweets publicados por los lideres de Podemos, el Movimento 5 Stelle, el Frente Nacional
y el UKIP durante tres periodos temporales aleatorios. Los resultados plantean un bajo grado de fragmentacidn tematica,
el lanzamiento de propuestas frente a la captacidon de votantes y la existencia de una fuerte correlaciéon negativa entre el

numero de tweets publicados y el interés de los usuarios.
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1. Introduction

Populist parties and leaders are gaining an increasingly pro-
minent role in Western democracies. In the words of Mud-
de (2004, p. 1) we are witnesses of a “populist zeitgeist”, the
emergence of a new era in which populist political parties
have been introduced in numerous European parliaments.
The Freedom Party of Austria (FPO), Party for Freedom (PVV)
in the Netherlands or the Alternative for Germany (AfD)
achieved the support of more than 20% of the electorate
in the last elections. Others, such as Law and Justice (PiS) in
Poland or the Fidesz-Hungarian Civic Union in Hungary, even
govern in their respective countries. Recently, in the Italian
March 2018 elections, Movimento 5 Stelle obtained 32.66%
of the votes, making it the most voted party.

This increase in support for left-wing and right-wing popu-
list political actors (Rooduijn, 2015) is due, amongst other
factors, to the increased use of social media (Mudde, 2016).
Platforms such as Twitter or Facebook allow them to skip the
formalities from conventional media and share their mes-
sages much more directly with their audience (Engesser;
Fawzi; Larsson, 2017). This way, they can set an alternative
agenda to that of conventional media (Enli; Skogerbg, 2013;
Galan-Garcia, 2017) and launch functions ranging from in-
formative self-mediation (Cammaerts, 2012) to interaction
with the public (Alonso-Mufioz; Marcos-Garcia; Casero-Ri-
pollés, 2016), aspects that redefine the role played by po-
pulist political actors in political communication and their
relations with the public and journalists (Jungherr, 2014).

Research on the evolution of populism on the Internet and
social media at a comparative level is still scarce, and exis-
ting research focuses on the analysis of electoral periods
(Van-Kessel; Castelein, 2016; Engesser et al., 2017; Ernst;
Engesser; Esser, 2017). Thus, the objective of this article is
to analyse how Twitter is used by the leaders of four Euro-
pean populist European parties outside electoral periods to
analyse their usual communications strategy.

1.1. Populism in the digital environment

Communication plays a fundamental role in the development
and growth of populism (Jagers; Walgrave, 2007; Block;
Negrine, 2017). While the traditional media context makes
it difficult to get into the news (Shoemaker; Vos, 2009), the
digital environment allows the circumvention of the filter of

conventional media that are often hostile to them (Groshek;
Engelbert, 2013), allowing their messages to reach citizens
directly (Bennet; Manheim, 2006; Vaccari; Valeriani, 2015).
Populist politicians capitalise the power and influence of so-
cial media in the development of public opinion by dissemi-
nating populist ideas, such as attack on the elites or defence
of the people (Engesser et al., 2017). Gerbaudo (2014) calls
this phenomenon Populism 2.0.

Twitter offers great advantages to populist political actors.
Its immediate, free-of-charge, easy to use, interactive capa-
city and virality make Twitter an essential tool for the com-
munication strategy of this type of actor, who often have
more limited budgets than conventional parties (Strand-
berg, 2008). Precisely, it is the last two characteristics that
attract the most the attention of the populists. On the one
hand, the fact that Twitter offers an unmediated communi-
cation allows them to maintain direct contact with the peo-
ple, the main recipients of their messages, and elude their
enemies, the elites, who control the conventional media
(Van-Kessel; Castelein, 2016).

On the other hand, the viralising capacity of Twitter allows
its messages to reach a greater number of people quickly
and easily (Bartlett, 2014; Elmer, 2013) and even to be able
to access the media agenda more easily (Casero-Ripollés;
Feenstra; Tormey, 2016). This aspect is very useful for po-
pulist political actors given the difficulty they have in disse-
minating and introducing their own issues and approaches
in society. In addition, the fact that social media encourage
homophily (Colleoni; Rozza; Arvidsson, 2014) allows their
messages to have a better and greater reception by their fo-
llowers, who are more receptive to listening and retransmit-
ting them, generating an echo chamber dynamic (Jamieson;
Cappella, 2008; Jacobs; Spierings, 2016).

Research such as that of Enli (2017) has demonstrated that
social media has a great impact on the definition of the pu-
blic agenda, especially for those actors that are not part of
the elite. The case of Podemos is paradigmatic in this sense.
Through the activation of the two-way street mediatization,
the party managed to incorporate its proposals into conven-
tional media (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016).

Previous bibliography on the agenda posed by political
actors on Twitter has focused on electoral campaigns and
highlighted the fact that electoral acts and media-related



issues cover a greater number of messages in their commu-
nicative strategy (Zugasti; Pérez, 2016; Lopez-Meri; Mar-
cos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017). However, some authors
warn of the need to study other time periods, since the digi-
tal environment favours the so-called permanent campaign
(Vergeer; Hermans; Sams, 2013), in which the communica-
tion efforts typical of the electoral periods are delayed in
time (Vaccari, 2008), with only intensity varying over each
period (Stromback, 2007).

Lépez-Garcia’s research (2016) highlights that new political
actors focus more on form than substance, making an in-
tense use of cyber-rhetoric (Stromer-Galley, 2014) with the
sole objective of gaining votes. Populist leaders and parties
differ mostly according to their ideology. Those on the left
such as Podemos, focus on the defence of social aspects
such as pensions or the rights and freedoms of the people
and on criticizing the corruption of the elites (Casero-Ri-
pollés; Sintes-Olivella; Franch, 2017). On the other hand,
those on the right choose to criticize immigration, collecti-
ves such as refugees or the Muslim culture (Wodak, 2015;
Fuchs, 2017), promoting an exclusionary political point of
view. In addition, they also question supranational entities
such as the European Union (Mammone, 2009).

In all these cases, concrete proposals are relegated to the
background and give way to frame based on political stra-
tegy and power struggles (Stromback; Dimitrova, 2006;
Stromback; Aalberg, 2008). The aim is to gain as many vo-
tes as possible, something that authors such as Patterson
(1993) or Berganza-Conde (2008) have related to political
disaffection and cynicism towards the political class, an as-
pect that is exploited by populist parties and leaders. (En-
gesser et al., 2017). This would explain the fact that users
respond better to content that refers to criticism (Lee; Xu,
2018), humour (Marcos-Garcia; Alonso-Mufioz; Casero-Ri-
pollés, 2017) or politainment (Mazzoleni; Sfardini, 2009).

2. Method

The main objective of this research is to identify the Twitter
use of the leaders of the main European populist parties.
Specifically, it seeks to recognise:

0O1. The thematic agenda posed by these actors in their Twi-
tter profile.

02. The strategy used by the populist leaders in terms of
sharing of programmatic proposals (issue frame) or obtai-
ning votes (game frame).

03. The interest attained by Twitter messages launched by
populist leaders through retweets and favourites.

To achieve our objective, the technique of quantitative con-
tent analysis is used, which makes it possible to understand
the structure and the components that form the messages
(Igartua-Perosanz, 2006). The sample of this research con-
sists of the leaders of four European populist political for-
mations. In particular, we analyse the Twitter profiles of:

- Pablo Iglesias (Podemos, Spain),

- Beppe Grillo (Movimento 5 Stelle, Italy),

- Marine Le Pen (National Front, France), and

- Nigel Farage and Paul Nuttall (UKIP, United Kingdom).

It should be noted that both Grillo, since September 2017,
and Nutall, since June 2017, have left the leadership of their
respective parties. For the selection of the sample, two cri-
teria were considered:

- the ideological axis, which highlights communication di-
fferences between left-wing and right-wing political ac-
tors. Iglesias and Grillo are left-wing political actor actors,
while Le Pen, Farage and Nuttall are right-wing political
actors;

- the old/new axis, taking into account the trajectory of the
political formations they belong to. Podemos and M5S
are political parties of recent creation as they are 4 and
9 years old respectively. For its part, the Front National
(founded in 1972) and the UKIP (1993) have a much more
extensive time trajectory.

This article seeks to know the usual communicative strategy
of populist political leaders, avoiding exceptional periods.
Therefore, the analysis has excluded the electoral campaig-
ns considering that they can alter the routine use of Twi-
tter by these political actors. Hence, three random time
periods are analysed: May and November 2016 and March
2017. However, it is necessary to clarify that the context in
which the sample is framed is conditioned by the Brexit re-
ferendum and by the repetition of the elections in Spain.
In this research, only the individual tweets and responses
have been considered, but not the retweets, because these
only serve to redistribute information published by other
users (Larsson, 2015), and are not useful for achieving the
objectives defined in this research. This includes the study
of a total of 2,310 messages. The sample was captured using
Twitonomy and the analysis was carried out using the statis-
tical package SPSS (v.24)

Viralisation of messages does not de-
pend solely on the volume of tweets pu-
blished by populist leaders

Table 1 shows the analysis protocol used in this research, in
which 19 categories have been defined for the study of the
thematic agenda.

3. Results

3.1. The agenda of populist leaders on Twitter

The analysis of the thematic agenda posted by the four po-
pulist leaders on Twitter allows us to identify a variety of
interesting empirical evidence.

Firstly, it is observed how Grillo, Farage and Nuttall present
a very compact agenda, in which more than half of the mes-
sages published cover two topics, while Iglesias and Le Pen
pose a much more fragmented agenda in which they highli-
ght especially four subjects (Table 2).

Pablo Iglesias is especially inclined to share messages about
culture and sport (20.5%), two fundamental aspects in his
life. The leader of Podemos often shares recommendations
about books, series or movies and even sometimes discus-
ses them with some users. Media appearances (12.3%) and



Table 1. Categories used for the analysis of tweet topics

Issue frame

Topics
Economy
Social policy
Culture and sports
Science, technology and environment

Infrastructures

Corruption

Democratic regeneration

Territorial model of the State

Terrorism
Immigration
Foreign affairs

Defence

Description

Employment, unemployment, salaries, deficit, public spending, debt, crisis, taxes, entrepre-
neurship, contracts, self-employment, etc.

Pensions, health, education, welfare state, social justice, equality/inequality (includes
gender violence), housing, immigration, birth, etc.

Cultural industries (cinema, literature, art, conventional media, social media, etc.) and sports.

R+D+i, infrastructure of the Network (fibre optic, ADSL, WiFi...), pollution, fauna and flora
protection or climate change.

Transport services (railways, airports) and infrastructure such as roads.
Political corruption in a broad sense.

Democratic aspects that need to be renewed/eliminated, such as changes in electoral law,
ending the establishment and other privileges of the political class, etc.

Territorial organisation of the State. Independence of territories such as Catalonia or Scot-
land and nationalism.

Terrorism in all its forms.
Immigration nationally and internationally (refugees).
European Union or other parts of the world; Brexit.

Army, military spending, national security, etc.

Justice
Horse race and governing frame

Politicians as individuals frame Personal topics

Game frame
Political strategy frame

News management frame

No topic

Other

information on possible pacts with other political groups
(15.2%), such as with lzquierda Unida, with those who joi-
ned in coalition in May 2016, which is one of the periods
analysed.

Beppe Grillo focuses his communication strategy on Twitter
in criticising the cases of corruption (15.7%) of those accu-
sed in the government of Matteo Renzi, and in proposing
democratic improvements (38%) such as the suppression of
politicians’ jurisdictional privileges (in some countries like
in Spain, some citizens can only be judged by the Supreme
Court), the suppression of the privileges of the elite or the
promotion of direct democracy.

The leader of the National Front, Marine Le Pen, proposes a
communicative strategy based on the defence of small tra-
de, employment and French industry (16.4%) and a propo-
sal of improvements in health and the rights of the disabled
(11.4%). Her speech focuses on a dynamic of inclusion-ex-
clusion with respect to immigration, making an allegation
of what she calls “economic patriotism” and alluding to the
fact that improvements must be for the French people and
not for the others. Foreign affairs (14.1%), with a clear di-
sapproval of the European Union (EU), and criticism of the
actions of her political rivals (11.7%) like Emmanuel Macron
or Frangois Fillon, also have a prominent role (Table 2).

Strategy and government pacts

Organisation of political events

Relationship with the media

Judicial processes, changes in legislation, prisons, convictions, etc.

Intent to build a certain type of government, or possible
(/impossible) future government pacts. Surveys and polls.

Personal life of political actors.

Organisation of political events such as meetings, public
meetings, etc.

Information about the appearance of a politician in the
media.

Expressions of courtesy such as acknowledgments, condolences or ephemerides.

Unclassifiable in the previous categories.

Nigel Farage and Paul Nuttall concentrate their communica-
tive efforts on just a couple of topics. Among those, foreign
affairs particularly stand out: 66.8% and 37.8% respectively.
Thus, they focus mainly on the defence of Brexit as the only
possible way to “regain control” of the United Kingdom and
“lost democracy” over the years. Farage is also concerned
about international alliances after Brexit (13.3%), while Nu-
ttall prefers to share his appearances in debates and inter-
views (28.9%).

The ideological axis decisively conditions
the thematic agenda of populist actors
on Twitter

Secondly, the importance that right-wing leaders place on
immigration, terrorism and foreign affairs (Table 2) is pro-
minent. In all three cases, the references to these topics
fulfil a critical function. With regard to immigration and
terrorism, the criticism is especially focused on the Mus-
lim culture, which they accuse of “not wanting to integrate
into society” and clearly link with illegality (image 1). Fara-
ge also relates refugees with the increase in terrorism in
Europe. Immigrants are considered the external enemy to



Table 2. Distribution of tweets by populist leaders according to their topic (%)

Pablo Iglesias

Economy 3.6
Social policy 9.6
Culture and sports 20.5
Science, technology and environment 2.1
Infrastructures 0.0
Corruption 6.1
Democratic regeneration 3.8
Territorial model of the State 0.4
Terrorism 0.7
Immigration 1.4
Foreign affairs 32
Defence 0.7
Justice 23
Strategy and government pacts 15.2
Organisation of political events 36
Personal topics 2.7
Relationship with the media 123
No topic 75
Others 43

be fought, thus activating the friend/foe distinction propo-
sed by Schmitt (1927, 2005). When they talk about foreign
affairs, purposes are diversified and divided between the
criticism of the EU and the joy of the victory of Donald
Trump in the American elections. It is especially relevant
that Marine Le Pen, Nigel Farage and Paul Nuttall place
special emphasis on the need to hold a referendum so that
the people can decide if they want to continue or leave
the EU. This promise of direct democracy is inherent to
the anti-system challenges of populism and is what really
distinguishes them from non-democratic extremist forms
(Mammone, 2009).

Populist leaders suggest an agenda ba-
sed on a thematic approach, leaving the
most strategic aspects in the background

Thirdly, it is remarkable that despite not being immersed
in any official campaign period, the messages referring
to strategy and government pacts have important wei-
ght in the profiles analysed (Table 2), especially in those
of Iglesias (15.2%), Le Pen (11.7%) and Farage (13.3%).
The three leaders use this type of tweet to defend their
political parties, advancing themselves as the only viable
option for change and improvement of their countries, as
well as to criticise the political objectives of their oppo-
nents. These data reaffirm the idea of the increasingly
remarkable existence of a permanent campaign, in which
the frontiers between the time before and after the offi-
cial campaign periods are blurred and dilate over time
(Stromback, 2007).

Beppe Grillo Marine Le Pen Nigel Farage Paul Nuttall

8.0 16.4 1.9 6.7
33 11.4 0.0 2.2
5.0 4.2 1.4 0.0
4.0 13 0.0 0.0
23 0.0 0.5 0.0
15.7 0.3 0.0 0.0
38.0 23 0.9 2.2
0.3 8.0 1.4 2.2
0.3 20 0.5 8.9
0.0 7.2 6.2 0.0
6.3 14.1 66.8 37.8
0.0 4.4 0.5 0.0
0.7 1.5 0.5 2.2
5.0 11.7 13.3 2.2
8.0 6.0 0.9 2.2
0.7 0.0 0.9 0.0
0.7 39 1.9 28.9
0.3 23 0.9 44
1.3 2.8 1.4 0.0
5 lmme L& Pen & e

“La France que |'aime, la France que vous
aimez, ce n'est pas celle du burkini ou de la
burga | Ca ne le sera jamais |* #Mirande

9 Nigel Farage @ -

Albanian migrants arriving on our shores
illegally on boats must not be allowed to
stay.

Albanian migrants in Kent musi be sent back 1o France

F. ﬂ_ For The Nation
!5

bl
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Image 1. Tweets about immigration
Source: Twitter



Table 3. Distribution of messages based on the issue frame and the game frame (%)

Pablo Iglesias

Issue frame 54.4
Horse race and governing frame 15.2
Politicians as individuals frame 2.7
Game frame | Political strategy frame 36
News management frame 12.3
Total 338
No topic 7.5
Others 43
Total 100.0

3.2. Program vs. strategy: what do users prefer?

The data show how, with the exception of Pablo Iglesias who
presents more adjusted results, the rest of the candidates
clearly chose to prioritise the thematic approach (Table 3).
That is, to present to the public concrete programmatic pro-
posals that improve the future of their respective countries.
The populist leaders focus more on exposing and discussing
the current problems of the society in which they live and
propose solutions and measures to be adopted instead of
strategic aspects, whose sole purpose is to obtain votes.
Therefore, they are committed to promoting a much more
informative approach in which to provide their electorate
with information about their electoral program so that they
can decide which option to choose when the next elections
take place.

Twitter does not promote a high frag-
mentation of the political agenda

In general, when referring to the aspects related to the
game frame, the criticism towards the strategy of other par-
ties and political leaders (horse race and governing frame)
predominates. In this type of messages they use negative
personalisation (L6pez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripo-
llés, 2017) to weaken the proposals of their rivals, as well as
the pacts and alliances that they have promised to develop.
Itis also interesting to observe how despite the fact that so-
cial media allow humanisation, the publication of intimate
messages is really limited, since except for Iglesias (2.7%),
the rest of the leaders present values equal or very close to
zero. The leader of Podemos does consider it useful to share
with users their attributes and personal characteristics as a
way to capture votes and differentiate themselves from the
rest of the candidates, appealing to the most sentimental
part of the public with the aim of humanising their figure.

However, the interests of the public differ from those po-
sed by populist leaders on Twitter. The results (Table 4)
show that the attention of the users, measured in terms
of retweets and favourites, is inversely correlated with
the number of messages published. That is, the greater
the number of messages published by populist political
leaders, the less the impact on the public through Twitter.

Beppe Grillo Marine Le Pen Nigel Farage Paul Nuttall

83.9 73.1 80.7 62.2

5.0 1.7 133 2.2

0.7 0.0 0.9 0.0

8.0 6.0 0.9 2.2

0.7 3.9 1.9 28.9

144 21.6 17.0 333

0.3 23 0.9 44

1.3 2.8 1.4 0.0
100.0 100.0 100.0 100.0

This generates a “more is less” effect in terms of dissemi-
nation of the populist political message in this social me-
dia. This is detected by the Pearson correlation coefficient
(r =-0.973), which has very high values between the num-
ber of retweets and favourites obtained for each message
and the number of tweets published. This data reinforces
the evidence that users do not prioritise the amount in the
communicative activity of populist political leaders in this
digital platform.

Table 4 shows the average of retweets (RT) and favourites
(FAV) obtained by each tweet depending on the topic, as
well as the average RT and FAV of the total number of mes-
sages published. In general, users prefer to interact with lea-
ders through FAV than RT. In addition, significant differences
are observed depending on the topics.

Table 4. Average RT and FAV according to the topic of the messages

MediaRT/ | Media

tweet FAV/tweet
Economy 397.07 550.60
Social politics 478.47 605.32
Culture and sports 468.39 675.81
Science, technology and environment 553.28 860.70
Infrastructures 168.50 249.75
Corruption 522.39 536.16
Democratic regeneration 389.23 502.98
Territorial model of the State 396.92 618.73
Terrorism 510.82 835.85
Immigration 491.84 639.91
Foreign affairs 796.29 1,271.01
Defence 448.14 639.35
Justice 1,263.97 1,397.37
Strategy and government pacts 687.15 920.57
Organisation of political events 387.88 594.48
Personal topics 580.32 1,022.47
Relationship with the media 590.27 784.47
No topic 621.71 940.76
Others 562.15 894.03
Total 556.91 790.53



Communication of European populist leaders on Twitter: Agenda setting and the “more is less” effect

The impact analysis of the agenda built on Twitter by popu-
list leaders shows that there are between seven and eight
topics that manage to attract the attention of users abo-
ve the average. Issues related to justice, including judicial
processes, changes in the penal and civil codes, or crime,
are the ones that receive the greatest number of retweets
and favourites (Table 4). Although the number of messages
included in this category obtains low values in the leaders’
agenda, they lead to a high impact, in quantitative terms,
among users. Particularly noteworthy is a tweet written by
Pablo Iglesias in which he criticises the harsh sentence im-
posed by the Audiencia Nacional on Cassandra Vera for pu-
blishing thirteen tweets in a joking tone mocking the death
of Carrero Blanco by ETA. The message, in which the leader
of Podemos criticises that justice is more restrictive now
than 40 years ago, got 7,533 RT and 5,734 FAV (image 2).

Messages about foreign affairs, such as Brexit or the US elec-
tions held in 2016, also attract the attention of Twitter users
in a remarkable way (Table 4). One of the tweets with the
highest number of FAV (24,088) of all the periods analysed
is precisely one in which Nigel Farage shares a photograph
with the elected Donald Trump in front of an ostentatious
golden door in a casual attitude (image 2). The UKIP leader
shows his gratitude for having been able to share his time
with the businessman and praises his qualities as the future
president of the United States.

Right-wing populists give priority to is-
sues such as immigration, which are pre-
sented in terms of inclusion-exclusion

4. Conclusions

The results obtained allow us to detect several original
contributions regarding the construction of the agenda on
Twitter by populist leaders. In the first place, despite the
fact that this platform encourages self-mediation processes
(Cammaerts, 2012), it does not encourage high fragmen-
tation of the political agenda. With the exception of Pablo
Iglesias and Marine Le Pen, the rest of the candidates pre-
sent a very compact and concentrated agenda around two
issues. As such, the digital environment does not encourage
greater diversification and dispersion of the populist politi-
cal message.

The second contribution refers to the importance that ri-
ght-wing populist leaders attach to issues related to immi-
gration, terrorism and foreign affairs, while in the profiles
of left-wing populist leaders their presence is relatively low,
as previous research had already detected (Casero-Ripo-
llés; Sintes-Olivella; Franch, 2017). On the contrary, they
are more inclined to comment on matters related to social
policies, corruption or democratic regeneration. Thus, the
ideological axis decisively conditions the thematic agenda
of populist actors on Twitter. The broad range of issues re-
lated to immigration, terrorism and foreign affairs is carried
out in terms of inclusion-exclusion of groups, fostering an-
tagonism between us and them, immigrants, who are pre-
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sented negatively and even linked explicitly with the rise
of terrorism in Europe. Using an anti-immigration rhetoric,
they seek to defend the pure people and differentiate them
from the others, who do not want to adapt to the society
that welcomes them and who do not assume their cultu-
re or their values (Wodak, 2015). The negative discourse is
reinforced by the presence of messages that highlight the
need to hold a referendum so that the people can decide
if they want to continue in the European Union and allow
immigrants to enter or leave and restrict their access. The
promises of direct democracy are what really differentiate
populist actors from undemocratic forms of political partici-
pation (Mammone, 2009).

The third contribution demonstrates that populist leaders,

% Pablo Iglesias ©

Seguin

Los autores del atentado a Carrero fueron
amnistiados en 1977. No cumplieron
condena. Cassandra va a cumplir mas pena
por tuitear en 2017 =

= s POGDPH-FSO0

aﬂiqulFarageﬂ

It was a great honour to spend time with
@realDonaldTrump. He was relaxed and full
of good ideas. I'm confident he will be a
good President.

Begaar
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Image 2. Subjects addressed by the leaders that are of most interest to
the public
Source: Twitter
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although they are better known for their forms than for
their contributions, propose an agenda based on the the-
matic approach (issue frame). They prioritise concrete pro-
grammatic proposals to improve the problems of society,
delegating aspects of more strategic character into second
place, something that does not match what was previously
detected in the literature (L6pez-Garcia, 2016). However, it
would be interesting to study whether they maintain this
strategy during elections or modify it and opt to prioritise
the game frame approach, and with it the rhetoric of Twit-
ter itself (Stromer-Galley, 2014).

Fourth, the data obtained reveals a significant presence of
issues related to government treaties. This is especially me-
aningful given that none of the periods studied refers to offi-
cial campaign periods. With the use of this strategy, which
usually occurs after elections are held (Stromback, 2007),
populist leaders seek to present themselves to the public as
valid political options capable of governing and, therefore,
to be considered for future elections.

Left-wing populists stand for proposals
on social policies or democratic regene-
ration

The fifth contribution refers to the presence of a dissonance
between the agenda of populist leaders on Twitter and the
interests of users. The issues that exploit the populist poli-
tical agenda are not those that get more attention from the
public. The interest of the public is focused on those mes-
sages that prioritise the spectacularisation of politics or that
use resources such as irony or humour. The use of this type
of resource allows a greater connection and understanding
between a leader and his voters (Enli; Skogerbg, 2013).

Finally, in sixth place, it has been identified that when po-
pulist leaders follow a similar communicative strategy on
Twitter, the number of RT and FAV they get for each mes-
sage is inversely proportional to the number of messages
disclosed. That means, the interest of the public decreases
when the number of published tweets increases and vice
versa. It therefore generates a “more is less” effect in ter-
ms of dissemination of the populist political message. Users
do not reward the number of messages posted. In this con-
text, viralisation does not depend solely on the volume of
messages published, but on other factors related mainly to
the content of the message. This set of contributions im-
plies new ways of understanding the dynamics of construc-
tion of the political agenda on Twitter by populist leaders in
non-electoral periods in the European context.
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Resumen

La agenda politica en un contexto electoral posee multiples soportes sobre los cuales construirse: ademds de los medios
de comunicacién tradicionales, las redes sociales han asumido un papel protagonista en las estrategias de los partidos. La
presente investigacidén analiza durante 28 dias las cuentas oficiales de Twitter de los dos principales candidatos presiden-
ciales en Argentina, Peru, Ecuador, Honduras y Chile, correspondientes a las elecciones celebradas en América Latina en el
periodo 2015-2017. A través de una metodologia cuantitativa, el analisis de contenido, y mediante el uso de aplicaciones
como Python Twint, NVivo y SPSS, se han expuesto las agendas temdticas por candidatos y por paises, aplicando el coefici-
ente Rho de Spearman para la extraccién de correlaciones. Como conclusidn, se ha inferido la inexistencia de una agenda
digital particular en América Latina, dentro de un comportamiento tematico cohesionado a través del eje izquierda-derecha
y de la politica nacional.

Palabras clave
Twitter; Configuracion de la agenda; América Latina; Elecciones; Comunicacidn politica; Informacion politica; Redes sociales.

Abstract

The political agenda in an electoral context has multiple supports on which to be built: besides traditional media, social ne-
tworks have adopted a leading role in the strategies of the parties. The current research analyzes for 28 days the official Twitter
accounts of the two main presidential candidates in Argentina, Peru, Ecuador, Honduras and Chile, during the elections held in
Latin America in the 2015-2017 period. The thematic agendas of the candidates and the countries are exposed through the use
of a quantitative methodology, content analysis and the use of tools such as Python Twint, NVivo and SPSS, whilst Spearman’s
Rho coefficient was applied for the extraction of correlations. In conclusion, the absence of a particular digital agenda in Latin
America has been inferred, within a coherent thematic behavior through the left-right axis and the national politics.
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1. Introduccion y estado de la cuestion

Las tecnologias de la informacion y del conocimiento han
modificado la forma de producir, mediar y recibir un men-
saje, primero con internet y posteriormente con la irrupcion
de las redes sociales. La definicidn clasica de actores en co-
municacion politica (Wolton, 1997) y su correspondiente
epistemologia, se ha visto superada por un fenédmeno dis-
ruptivo que, a través de un mejor acceso a contenidos y a
recursos, permite una construccién conjunta de la agenda
y de las prioridades en el espacio publico al convertirse —
en una perspectiva formal- los ciudadanos, los medios y las
organizaciones en emisores y receptores. Igualmente, este
hecho tiene su traslacién a la politica, ya que los principios
de participacion (Navia; Ulriksen-Lira, 2017), movilizacién y
organizacion (Casero-Ripollés, 2015) se ven alterados. Ejem-
plos de ello existen a lo largo y ancho de geografia mundial,
desde el inicio de la llamada democracia 2.0 con la exitosa
primera campaiia de Barack Obama (Caldevilla-Dominguez,
2009) desde una posicion institucional, hasta los movimien-
tos civicos, ciudadanos o populares, como las primaveras
arabes como alternativa a la censura (Soengas-Pérez, 2013),
el menos conocido 30S en Ecuador (Coronel-Salas, 2011) o
el 15M en Espania, en la relacidn existente entre tecnopoliti-
ca, las multitudes conectadas y el paradigma de la politica
distribuida (Toret, 2013). La existencia de este fendmeno,
derivado de la crisis politica y la pérdida de legitimidad de
los partidos tradicionales después de una época de recesion
econdmica, ha provocado un cambio en la agenda y una
modificacidn en el sistema de partidos. Como ejemplo, el
nacimiento en el caso espafiol de organizaciones politicas
como Podemos (Molpeceres-Arnaiz, 2016), con motivo de
una forma de expresion politica manifestada en la Red. Ex-
iste un intenso debate académico sobre si en realidad ex-
iste una verdadera democratizacion en la agenda o si ésta
por si sola transforma las relaciones de poder y produce
una horizontalidad ante un modelo informativo asimétrico
(Pefia-Ascacibar, 2017).

A la hora de analizar la informacidn politica y las propias
agendas desde las teorias de la comunicacidn, la teoria
de la agenda-setting (McCombs; Shaw, 1972) ha incluido,
ademads de los conocidos primer nivel (tema) y un segun-
do nivel sobre los hechos importantes de cada tema y su
transferencia al publico (McCombs; Valenzuela, 2014), un
tercer nivel, el llamado modelo de red, que promueve una
adquisicién de objetos y atributos de forma simultanea por
parte de la ciudadania a través del consumo de los medios
digitales (Guo; Vu; McCombs, 2012). Este nivel parte de la
existencia de redes asociativas en la memoria: a partir de
un nodo particular de conocimiento es posible conectarse
con una infinidad de nodos (Grassau, 2016), preguntandose

si en realidad los medios de comunicacién son capaces de
transmitir esa vision mucho mas grande, compleja y en-
trelazada (Guo, 2014; McCombs; Shaw; Weaver, 2014; Mc-
Combs; Valenzuela, 2014). Y es que la irrupcion de las he-
rramientas desarrolladas en esta sociedad en red, ademas
de una fragmentacion de las audiencias, promueve un cier-
to cambio metodoldgico en la investigacidon de la agenda
(Marquez-Dominguez; Lépez-Lopez; Estévez-Arias, 2017),
si bien mantiene la limitacion por colocar mas de media do-
cena de temas con repercusién en el espacio publico (Lépez-
Lopez; Puentes-Rivera; Ruas-Araujo, 2017). El cambio que
se vive tiene que ver con la potencialidad de la llamada “So-
cial media issue agenda” (McCombs; Shaw; Weaver, 2014),
gue se configura como aquella que discuten los ciudadanos
en este nuevo espacio publico y que reconfigura la tradicio-
nal visién sobre la preminencia de la agenda politica (Dear-
ing; Rogers, 1996) y la agenda mediatica (McCombs, 2005).

Existe un debate académico sobre si las
redes sociales son el detonante de ver-
daderos cambios politicos y de la modifi-
cacién de las prioridades de los partidos
y de los medios

La informacion politica juega un papel determinante en
la conformacién de las agendas, y en donde la especia-
lizaciéon periodistica afronta la complejidad de integrar el
conocimiento con un nuevo modelo de produccién de la
informacién condensado en cada vez menos espacio e in-
tegrado en las nuevas pautas de consumos de medios y de
noticias. En la practica profesional de las empresas informa-
tivas, sobre todo en el contexto de confrontacion electoral
(Enguix-Oliver, 2015), se institucionaliza la practica del peri-
odismo de declaraciones o el de repeticién, debido a varias
razones (Martinez-Nicolds; Humanes, 2012) entre las que
destacan la falta de recursos de los medios o la profesional-
izacion de los gabinetes. Sus consecuencias son, entre otras,
la exclusion de la interpretacion o la supremacia de la agen-
da politica sobre la propia agenda mediatica (Lopez-Lépez,
2016) en cualquiera de los soportes en donde se dé este
didlogo. De igual forma, la configuracion de una nueva agen-
da consolida el hecho de contraponer el modelo issue-cam-
paign frente al horse-race campaign en favor de este ultimo.
El papel desempefiado por las redes sociales como actor
politico, pero no como intermediario y sobre lo que significa
en la democratizacion y la igualacion del emisor con el re-
ceptor, se ha puesto en duda por la primacia de los flujos de
informacidn verticales (Franco-Diaz; Pellicer-Alapont, 2014)
gue en Ultima instancia son los que determinan la agenda



(Gallardo-Padils; Enguix-Oliver, 2016), en solitario o a través
de una coalicién con las organizaciones partidarias (Chavero
et al., 2013).

En la actualidad, la ciudadania se informa politicamente
a través de las redes sociales Facebook o Twitter, aunque
también a través de servicios como WhatsApp, Instagram
o plataformas como YouTube. Si bien su funcién es la de
canal que transmite contenido, sus esferas de actuacion a
través de herramientas logaritmicas como la filtracion de
mensajes, la eliminacién de cuentas o la prelacién de pu-
blicaciones (Enguix-Oliver, 2017) permite concluir que en
efecto interfiere en la conformacion de la agenda. De esta
forma, la aparicidn con caracter disruptivo de estas herra-
mientas de la sociedad en red modifica las pautas de pro-
duccién y consumo de noticias, que también condicionan la
presencia de las empresas informativas en las propias redes,
ademas de la fiscalizacidn gubernamental, la organizacidn
de protestas (De-Aguilera; Casero-Ripollés, 2018) o las es-
trategias partidarias, en donde la cibercomunicacién politi-
ca en un primer momento se utiliza mds como un elemento
complementario volcado en una estrategia de movilizacidn
(Sampedro, 2011).

La investigacidn sobre las agendas elec-
torales en los espacios virtuales se ha li-
mitado en muchas ocasiones al contexto
geografico europeo y estadounidense

En el marco politico, la investigacion sobre el estudio de
agendas y la informaciéon en los espacios virtuales en
confrontacién electoral se ha limitado en muchas oca-
siones al contexto geografico europeo y estadounidense,
referente al uso de la imagen (Quevedo-Redondo; Por-
talés-Oliva; Berrocal-Gonzalo, 2016), a la construccion de
los nuevos liderazgos, a la retdrica de captacion de votos
(Lopez-Meri, 2016), la participacién (Zumarraga-Espinosa;
Reyes-Valenzuela; Carofilis-Cedefio, 2017), la discusion a
partir de la ubicacién geografica (Casero-Ripollés; Micé-
Sanz, 2017), a la comparacién del consumo millennial de
informacidn politica en televisién y redes sociales en pers-
pectiva comparada (Lago-Vazquez et al., 2016) o su capaci-
dad predictiva (Santander et al., 2017). Por su parte, en el
marco epistemoldgico mds propio de la teoria de la agen-
da-setting, un analisis de contenido sobre la agenda politica
de referentes institucionales (Marquez-Dominguez; Lopez-
Lopez; Estévez-Arias, 2017) o el andlisis de la

“fuerte correspondencia entre la agenda de los medios
y la agenda publica reflejada en Twitter” (Rubio-Garcia,
2014, p. 1).

En el caso del contexto politico y electoral en América La-
tina, si bien existen numerosos estudios sobre agenda-se-
tting (Gallego-Ramos, 2017), los que teorizan, comparan y
sistematizan resultados globales para la extraccidn de para-
metros de comportamiento de la nueva agenda o la agenda
politica, mediatica y publica digital son escasos. Destacan los
gue analizan de forma genérica redes sociales y campafias

electorales de forma comparada (Cardenas; Ballesteros;
Jara, 2017) o los que se centran en el efecto de consumo
de medios y el uso de redes en el voto (Navia; Ulriksen-Lira,
2017). Por ello es necesario profundizar en el estudio de las
agendas en el contexto electoral latinoamericano en un me-
dio concreto como es Twitter, para observar la correlacion
entre las mismas y sus reciprocas influencias.

La irrupcion de las aplicaciones desarro-
lladas en esta sociedad en red, ademas
de una fragmentacion de las audiencias,
promueve un cambio metodolégico en
la investigacion de la agenda de temas

2. Organizacion metodoldgica
2.1. Tipo de investigacidn, técnica y objetivos

La presente investigacidn, principalmente analitica, estable-
ce la asociacion y correlacion entre variables (Rojas-Cairam-
poma, 2015), en este caso temas, dentro de la red social
Twitter en un contexto de informacion politico-electoral. En
congruencia con la misma se utiliza una metodologia prin-
cipalmente cuantitativa, estudiando las emisiones de los
agentes legitimados para construir la agenda politica, en
este caso los candidatos. La técnica utilizada es la del ana-
lisis de contenido en su dimension mas clasica, que hace
hincapié en el caracter objetivo y sistematico de los datos
expresos de la comunicacién. La misma se realiza teniendo
como base la teoria de la agenda-setting y busca extraer in-
formacioén en su primer nivel (temas), con el establecimien-
to de categorias, la codificacién, la comparacion y la inter-
pretacion. La cadencia de la investigacion es la siguiente:

- Extraccién automatizada de la totalidad de emisiones de
cada actor analizado.

- Establecimiento de la agenda tematica en el periodo de
tiempo estudiado y posterior agregacion®.

- Exposicién de la prelacién de temas de cada candidato.

- Cruce de las agendas de cada candidato en Twitter a tra-
vés del coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

- Busqueda de patrones de comportamiento comun en la
agenda politica digital dentro del contexto electoral lati-
noamericano.

- Inferir conclusiones relevantes para el periodo 2015-2017
con relacién a la reconfiguracién de las agendas en un
nuevo contexto.

Los datos fueron recolectados usando la libreria de Python
Twint (Twitter intelligence tool), que se especializa en ex-
traer informacion de la pagina de Twitter.
https://github.com/haccer/twint

Para automatizar mas la ejecucidn, se cred un script con
las cuentas y las fechas de inicio y término de cada una,
guardando la informacién en archivos .txt. La informacién
recogida por la herramienta incluye url, fecha, hora, zona
horaria, texto y composicién. El resultado final fueron 30 ar-
chivos .txt, que se trataron con programas estadisticos y con
el software cualitativo NVivo.



Tabla 1. Objeto de estudio

Pais Fecha de la eleccion Periodo analizado Candidatos O
tweets

Argentina 22 de noviembre de 2015 | Del 23 de octubre al 20 de noviembre Mau'rlao .M?c” (@maurlggmacrl) 323
Daniel Scioli (@danielscioli) 471
. - - Pedro Pablo Kuczynski (@ppkamigo) 299
Peru 5 de junio de 2016 Del 6 de mayo al 3 de junio de 2016 Keiko Fujimori (@KeikoFujimori) %
. Lenin Moreno (@Lenin) 232
Ecuador 2 de abril de 2017 Del 3 al 31 de marzo de 2017 Guillermo Lasso (@LassoGuillermo) 463
. Del 27 de octubre al 24 de noviembre | Juan Orlando Hernandez (@JuanOrlandoH) 147
Honduras 26 de noviembre de 2017 de 2017 Salvador Nasralla (@SalvadorAlianza) 306
. L. Del 17 de noviembre al 15 de diciem- Sebastian Pifiera (@sebastianpinera) 87
Chile 17 de diciembre de 2017 bre de 2017 Alejandro Guillier (@guillier) 99
Total: 2.517

El objetivo principal de la investigacion es buscar patrones
de comportamiento comunes entre los distintos actores
partidarios en el nuevo espacio publico (Twitter) dentro del
contexto electoral de América Latina, siendo el objetivo se-
cundario determinar los temas de las elecciones en esta red
social.

2.2. Objeto de estudio, interés y justificacion

Para la presente investigacion se analizaron durante cua-
tro semanas las cuentas de Twitter de los dos principales
candidatos en las contiendas electorales presidenciales
realizadas en América Latina entre los afios 2015 y 2017,
sumando un total de 2.517 emisiones (tabla 1). En la delimi-
tacion del objeto de estudio se han excluido las elecciones
presidenciales de Haiti en 2015 por sus sucesivos procesos
de impugnacioén; las de Nicaragua, celebradas el 6 de no-
viembre de 2016, porque su principal candidato no dispone
de cuenta de Twitter, dandose la confrontacion politica de
forma principalmente off line; y las de Guatemala, con una
segunda vuelta realizada el 25 de octubre de 2015, por no
existir una agenda digital por parte de los contendientes con
la suficiente entidad para considerarla estadisticamente re-
levante.

La investigacion continda con diferentes lineas de trabajo
abiertas en los distintos niveles de la teoria de la agenda-set-
ting (Cheng, 2016), la relacién clasica entre agenda politi-
ca y mediatica en los medios tradicionales (Muhiz-Zuiiiga;
Fonseca-Valido, 2015), en una red social como Twitter
construyendo la opinidon publica digital, sus comparaciones
(Antdn-Crespo; Alonso-Del-Barrio, 2015) o su perspectiva
de transicion (Rogstad, 2016). La misma cumple con los
criterios de interés estipulados en investigacion cientifica
(Hernandez-Sampieri; Fernandez-Collado; Baptista-Lucio,
2010):

- valor tedrico, al incidir epistemoldgicamente en la actuali-
zacion de la teoria de la agenda-setting y mediante la de-
limitacidn conceptual de la propia comunicacion politica;

- actualidad, al estudiar hechos muy recientes en América
Latina;

- relevancia, por observar procesos electorales, maxima ex-
presion para la toma del poder y el desarrollo de politicas
publicas; y

- utilidad metodoldgica, ya que establece un método com-
parado de agenda politica en Twitter que pueden utilizar
futuros investigadores.

Los resultados muestran grandes corre-
laciones en virtud de la clasica dimen-
sién izquierda-derecha o en el propio
eje nacional fruto de la légica electoral
de caracter centripeto

3. Resultados

A través de la utilizacion del programa Nvivo (agrupamiento
conceptual del texto de las 2.517 emisiones) se ha obtenido
una relacién de 50 temas, posteriormente codificados en 24
y reducidos a 18, que permiten la construccidn y compara-
cién de las distintas agendas (tabla 2).

El andlisis de las elecciones argentinas (tabla 3) arroja una
configuracion de la agenda muy semejante (0,723), con di-
ferencias sustanciales en el enfoque utilizado. Daniel Scioli
utiliza una retdrica peronista con evidente carga ideoldgi-
ca, apelando constantemente a la soberania (2) y al voto
de todo el progresismo. A nivel estratégico, busca un voto
transversal mediante el cleavage capital-trabajo y el nacio-

Tabla 2. Principales temas de la agenda digital (agregacion)

Campana Politica social y pobreza
Ideologia Pymes

Colectivos prioritarios Salud

Sector primario Familia

Empleo y derechos laborales Transporte y obra publica

Educaciéon Corrupcion y fraude
Vivienda Seguridad y narcotrafico
Institucionalidad Politica internacional

Politica econdémica Industria
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nal, recordando constantemente la
herencia politica de Néstor Kirchner.
No obstante, en el binomio seguri-
dad-libertad, existe un alineamiento
con la derecha, debido a la posicion
del tema seguridad y narcotrafico
(en quinto puesto en ambos casos)
y una campana muy volcada en una
politica econdmica redistributiva al
servicio de las clases populares (3).
Por su parte, el que a la postre seria
el ganador, Mauricio Macri, realizaria
una campafia de perfil poco propo-
sitivo, muy auto referenciada, con el
38,7% de los temas (N=125) volcados
en si mismo, en su figura, con mucho
acompanamiento de fotografias de
su familia y con una retdrica ideolé-
gica difusa y con atisbos liberales. Las
constantes apelaciones a la democra-
cia, a la libertad y a recuperar la se-
guridad juridica y la institucionalidad
del Estado (3), marcan unos temas
donde la politica impositiva (6) tiene
una enorme importancia y la agenda
social es muy pareja a la de su con-
trincante.

La segunda vuelta de las elecciones
presidenciales en Peru (tabla 4) en-
frentd al socialcristiano (centrodere-
cha) Pedro Pablo Kuczynski contra la
populista Keiko Fujimori. Lo que en
principio pudiera parecer una coali-
cién de agendas que hegemonizara
la opinidn publica, se convirtié en
dos candidatos con estrategias to-
talmente distintas en la red social
Twitter. Fujimori (sin estrategia di-
gital y con una actividad muy pobre)
se centrd en anunciar las visitas a las
distintas ciudades y regiones (cam-
paign issues), en compartir noticias
sobre si misma (personal issues) y
en breves referencias a la seguridad
(3), a la institucionalidad del Estado
(4) y a la politica internacional (5).
Por su parte, Kuczynski —que resulté
ganador- realiz6 una campafia mas
agil, con mayor interaccién y capaz
de centrar su estrategia en cuatro
grandes ejes: mejora de la infrae-
structura sanitaria (2); creacion de
empleo (5) e industria (4); politi-
ca internacional e integracion (3),
demostrando también la capacidad
de vertebrar relaciones bilaterales;
y finalmente, en los Ultimos dias de
campafa, realizando duras acusa-
ciones contra la familia de la candi-
data (9).

Tabla 3. Agenda tematica en las elecciones argentinas

- o ©
Mauricio Macri (vencedor) Daniel Scioli
N % Rango Tema Rango % N
125 38,7 1 Campanha 1 28,5 76
85 26,3 2 Ideologia 22,4 60
3 09 14 Colectivos prioritarios 2,2 6
0,3 17 Sector primario 17 04 1
4 1,2 11 Empleo y derechos laborales 49 13
2,2 7 Educacion 14 1,1 3
1 0,3 18 Vivienda 16 1,1 3
33 10,2 3 Institucionalidad 8 2,6 7
7 2,2 6 Politica econémica 3 13,8 37
6 1,9 9 Politica social y pobreza 7 3,0 8
1 0,3 19 Pymes 12 1,5 4
1 03 16 Salud 19 04 1
6 1,9 8 Familia 13 1,5 4
4 1,2 13 Transporte y obra publica 10 1,9 5
2 0,6 15 Corrupcion y fraude 21 04 1
14 43 5 Seguridad y narcotrafico 5 5,2 14
4 1,2 12 Politica internacional 20 0,4 1
03 20 Industria 15 1,1 3
Correlacién: 0,723
Tabla 4. Agenda temdtica de las elecciones peruanas
Pedro P. Kuczynski (vencedor) Keiko Fujimori
N % Rango Tema Rango % N
125 41,8 1 Campana 1 80,0 72
11 3,7 7 Ideologia 2 5,6 5
1 0,3 13 Colectivos prioritarios - - -
- - - Sector primario 9 1,1 1
15 5,0 Empleo y derechos laborales 6 11 1
1 03 12 Educaciéon - - -
- - - Vivienda - - -
- - - Institucionalidad 4 3,3 3
8 2,7 10 Politica econdémica - - -
11 3,7 Politica social y pobreza 7 1.1 1
- - - Pymes - - -
36 12,0 2 Salud - - -
- - - Familia - - -
12 4,0 Transporte y obra publica - - -
10 33 Corrupcion y fraude - - -
4 1,3 11 Seguridad y narcotrafico 3 3,3 3
32 10,7 Politica internacional 2,2 2
31 10,4 Industria - - -
Correlacién: 0,371
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Tabla 5. Agenda tematica de las elecciones ecuatorianas

Lenin Moreno (vencedor)

Guillermo Lasso

N % Rango Tema Rango % N
64 27,6 1 Campaha 1 36,1 167
32 13,8 2 Ideologia 2 13,0 60
30 12,9 3 Colectivos prioritarios 10 2,2 10
15 6,5 4 Sector primario 17 0,6 3
13 5,6 5 Empleo y derechos laborales 5 6,5 30
13 5,6 6 Educacion 7 43 20
11 4,7 7 Vivienda 20 04 2
11 4,7 8 Institucionalidad 3 9,7 45
9 3,9 9 Politica econémica 4 6,7 31
8 34 10 Politica social y pobreza 9 2,2 10
7 3,0 " Pymes 13 6,0 1,3
4 1,7 12 Salud 8 3,8 16
3 1,3 13 Familia 15 11 5
3 1,3 14 Transporte y obra publica 16 0,9 4
2 0,9 15 Corrupcion y fraude 12 1,5 7
2 0,9 16 Seguridad y narcotrafico 11 1,9 9
1 0,4 17 Politica internacional 6 5,2 24
1 0,4 18 Industria 19 0,4 2
Correlacion: 0,439
Tabla 6. Agenda temdtica de las elecciones hondurefias

Salvador Nasralla

—

Juan Orlando (vencedor)

N % Rango Tema Rango % N
110 35,9 1 Campanfa 3 10,2 15
29 9,5 Ideologia 6 7,5 11
7 2,3 10 Colectivos prioritarios 1 3,4 5
- - - Sector primario 10 4,1 6
2,6 8 Empleo y derechos laborales 5 7.5 11
13 11 Educacion 9 4,1 6
1 0,3 19 Vivienda 15 1,4 2
22 7.2 4 Institucionalidad 14 2,0 3
23 9 Politica econémica 8 7,5 11
2 0,7 15 Politica social y pobreza - - -
- - - Pymes 17 0,7 1
3 1,0 12 Salud 12 2,0 3
2 0,7 14 Familia 18 0,7 1
- - - Transporte y obra publica 1 15,6 23
15 4,9 5 Corrupcion y fraude - - -
3 1,0 13 Seguridad y narcotrafico 2 15,0 22
1 0,3 17 Politica internacional 7.5 11
- - - Industria - - -
Correlacién: 0,582
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En el caso de Ecuador (tabla 5), las
estrategias llevadas a cabo en la se-
gunda vuelta por el candidato del
movimiento Alianza Pais, Lenin Mo-
reno, y el candidato de centrodere-
cha (Guillermo Lasso, Creo-Suma)
apoyada por practicamente el resto
de las fuerzas politicas, fueron mani-
fiestamente distintas, y ello se trasla-
da en la prioridad de temas. A pesar
de compartir los dos primeros temas
en rango (los genéricos “Campafia” e
“Ideologia”), la vertiente social ocupa
las prioridades del candidato oficia-
lista Moreno, siendo los colectivos de
atencién prioritaria (discapacitados,
mujeres, nifios), los derechos labora-
les, la educacion y la vivienda las que
mas espacio ocupan, en clara con-
gruencia ideoldgica. Por otro lado,
Guillermo Lasso disefidé una campania
de contraposicién: institucionalidad
y democracia (3) contra lo que él lla-
mo dictadura del correismo; politica
econdémica y modificacion del siste-
ma impositivo (4) contra la crisis que
lleva a Ecuador a la situacién de Ve-
nezuela (6); creacion de empleo (5)
contra la inaccion del gobierno ante-
rior, con su lema “Un millén de em-
pleos”; y al final de campafia, varios
mensajes sobre corrupcién y fraude
(12) que ayudarian a la subsiguien-
te pérdida de legitimidad del electo
presidente Moreno en los primeros
meses de mandato.

Las elecciones hondurefias (tabla 6)
estuvieron caracterizadas por la duda
sobre su legalidad, sugiriendo la Or-
ganizacion de los Estados America-
nos su repeticién y con varios actores
politicos no aceptando sus resulta-
dos. En las mismas, Juan Orlando
Herndndez fue declarado presidente
con poco mas de un punto de dis-
tancia sobre Salvador Nasralla, de la
Alianza de la Oposicion contra la Dic-
tadura. La campafia digital se carac-
terizd por una desigual intensidad, en
donde Nasralla duplicd en emisiones
a Orlando con varios elementos te-
maticos que hacian presagiar lo su-
cedido: asi, el candidato democrata
implementé una estrategia ideold-
gica (3) centrada en la necesidad de
rescatar al Estado (4) de la corrup-
cién y el fraude (5) a la que esta so-
metiendo al pueblo: #LaBestia, como
llamaba al que hoy es presidente
Orlando. Las apelaciones al cambio
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y a la democracia eran constantes
también en la agenda social, que, si
bien no fue prioritaria, si que estuvo
presente (8, 10, 15). Por su parte,
Orlando Hernandez construyd una
agenda digital desestructurada y de
perfil bajo, con temas duros de Esta-
do en primer y segundo rango (obra N %
publica y lucha contra el narcotrafi-

P a
"=
A

23 23,2
co), con la creacidn de empleo (5) y » 23
la posicion de su pais ante el mundo .
S 12 12,1

(7) como dos de sus prioridades, y
salié vencedor. . -
Contrariamente a lo que se puede 6 6.1
pensar, la lucha por la hegemonia _ _
en la agenda digital por parte de los 1 11
candidatos de la segunda vuelta en ; 71

las elecciones chilenas estuvo ca-
. . ) 4 4,1

racterizada por la baja intensidad y
la poca actividad (tabla 7). Con un ! 1.0
elenco de temas semejante (0,755) 2 20
propio de una democracia mas con- 4 41
solidada (campafia, ideologia, insti- 1 1,0
tucionalidad y colectivos prioritarios - -
en los cuatro primeros puestos en 2 20
ambos candidatos), menos polari- - -
zada (“en las grandes reformas esta- 1 1,0

mos de acuerdo”), fueron los enfo-

ques y los matices los que marcaron

la diferencia entre Alejandro Guillier

y Sebastidn Pifiera. Incluso el debate entre los candidatos
en la red social fue benévolo (“Gracias Alejandro por saludo
cumpleafos. En la vida y politica debe primar siempre la no-
bleza y respeto. Somos contendores, no enemigos. Nuestros
verdaderos enemigos son la pobreza, delincuencia, cesan-
tia, bajas pensiones”). El candidato socialdemdcrata impul-
s6 una campafia con perfil propio, sin renegar del pasado
gobierno (“el mundo progresista es el que mas ha impulsa-
do los cambios”), pero reclamando la necesidad de nuevos
referentes institucionales, con una politica econdmica mas
redistributiva (5), con educacion publica de calidad ponien-
do coto a la privada (6) y una politica activa contra la pobre-

Tabla 8. Agenda tematica de los candidatos

Alejandro Guillier

Tabla 7. Agenda tematica de las elecciones chilenas

Sebastian Pifiera (vencedor)

Rango Tema Rango % N
1 Campana 2 16,1 14
2 Ideologia 1 24,1 21
3 Colectivos prioritarios 4 8,0 7
- Sector primario - - -
- Empleo y derechos laborales 16 1,1 1
6 Educacion 11 2,3 2
- Vivienda 14 2,3 2
4 Institucionalidad 3 10,3 9
5 Politica econémica 10 23 2
8 Politica social y pobreza 17 11 1

12 Pymes 18 1,1 1
10 Salud 6 57 5
7 Familia 7 5,7 5
13 Transporte y obra publica 12 23 2
- Corrupcion y fraude - - -
1 Seguridad y narcotrafico 5 6,9 6
- Politica internacional 8 3,4
14 Industria - - -

Correlacioén: 0,755

za (8). Por su parte Sebastian Pifiera realizd una campania
muy personalista y poco volcada en las propuestas concre-
tas, sin olvidar principios caracteristicos de la derecha como
la seguridad (5), la familia (7) o una politica internacional
distinta (8) haciendo hincapié en una integracion regional
que deje atras el llamado “Socialismo del Siglo XXI”.

En lo que se refiere a los resultados del cruce de las agen-
das a través del coeficiente de correlacion Rho de Spearman
(tabla 8), es importante indicar que existen fuertes correla-
ciones siguiendo principalmente dos criterios: por una par-
te, el eje izquierda-derecha en su dimensidn mas clésica; por
la otra, el eje nacional, es decir, entre las candidaturas en

MAC sci KUz FUJ MOR LAS ORL NAS GUIL PIN
MAC 1,000 0,723" -0,126 0,881™ 0,354 0,781" 0,471 0,486" 0,725™ 0,629"
sci 0,723" 1,000 -0,071 0,738" 0,476 0,575 0,475 0,440 0,615 0,354
KUZ -0,126 -0,071 1,000 0,371 -0,099 0,236 0,200 0,203 -0,103 0,064
FUJ 0,881" 0,738" 0,371 1,000 0,333 0,738 0,500 0,619 0,700 0,929™
MOR 0,354 0,476" -0,099 0,333 1,000 0,439 0,032 0,386 0,918 0,293
LAS 0,781" 0,575" 0,236 0,738 0,439 1,000 0,339 0,455 0,846™ 0,521
ORL 0,471 0,475 0,200 0,500 0,032 0,339 1,000 0,582 0,027 0,178
NAS 0,486" 0,440 0,203 0,619 0,386 0,455 0,582 1,000 0,501 0,504
GUI 0,725™ 0,615 -0,103 0,700 0,918 0,846™ 0,027 0,501 1,000 0,755™
PINE 0,629 0,354 0,064 0,929™ 0,293 0,521" 0,178 0,504 0,755™ 1,000

Rho de Spearman
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
* La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral)



disputa. En el primer caso, se encuentran las agendas dere-
chizadas de Sebastian Pifiera con Keiko Fujimori (0,929), de
ésta con Mauricio Macri (0,881) y del argentino con Guiller-
mo Lasso (0,781). En esta misma dimension, la correlacion
es igualmente pronunciada en el caso del izquierdista Lenin
Moreno con el socialdemdcrata Alejandro Guillier (0,918).
En segundo lugar, existe una alta correlacion de agendas en
los comicios argentinos (0,723) y chilenos (0,755). En el lado
opuesto, el candidato a la Presidencia del Peru Pedro Pab-
lo Kuczynski mantiene correlaciones negativas o muy bajas
con practicamente todos los candidatos, a excepcion de su
compatriota Fujimori, muestra de una agenda de caracter
principalmente estatal.

La menor correlacion de agendas dentro
del propio Estado se da en democracias
mas inestables

Y es que los procesos electorales marcados por elementos
nacionales (catastrofes naturales o temas muy concretos)
provoca una configuracidon muy particular que promueve ba-
jos niveles de correlacion a otras que se construyen en mo-
mentos de normalidad politica o de pocas eventualidades.

4. Conclusiones y discusion

La agenda politica digital de las elecciones realizadas en
América Latina entre los afios 2015 y 2017 muestra una
desigual estrategia por parte de los candidatos a la hora de
adaptar el mensaje, de fijar el tema y de establecer atribu-
tos a través del encuadre: si bien algunos de ellos aprove-
chan las oportunidades y la especificidad de la red social,
la mayor parte de los presidenciables realizan, de forma
indiciaria tal y como nos muestran resultados precedentes,
una traslacién de su agenda convencional a este espacio.
Una primera conclusién seria que la agenda digital no existe
como espacio propio, diferenciado y teniendo en cuenta las
pautas y criterios de segmentacién de consumo por parte
del ciudadano-elector. Este hecho se ejemplifica en la re-
produccion, por ejemplo, de las tematicas de los debates
televisivos en todos los casos estudiados, en la colocacion
de links de prensa, en la utilizacion de piezas audiovisuales
excesivamente largas impropias de un espacio de consumo
rapido o en la simple programacion de algoritmos para la
publicacién de tweets.

Por su parte, en lo estrictamente tematico, se muestran
grandes correlaciones en virtud de la clasica dimensidn iz-
quierda-derecha o en el propio eje nacional fruto de la 16-
gica electoral de caracter centripeto. Eliminando los temas
de caracter general (campafiia e ideologia), los izquierdistas
y socialdemdcratas (como Guillier o Moreno) abusan de los
temas de politica social, la atencion a los colectivos priorita-
rios o la lucha contra la pobreza; por su parte, los candidatos
mas liberales o derechistas, por regla general (Lasso o Ma-
cri) inciden en el empleo, impuestos y politica econémica.
Las mayores correlaciones estatales se dan en los paises del
Sur, por la existencia de sistemas politicos mas consolidados
(Argentina y Chile) y con modelos de institucionalidad que
tienden a promover coalicién de agendas entre organizacio-

nes con una clara tendencia a valores postmateriales, como
los que tienen que ver con el ambiente.

Como segunda conclusion, el relato de la agenda digital en
época electoral se sigue construyendo en funcién de los
parametros de igualdad y justicia social, por una parte; y
el de libertad econdmica y seguridad por la otra, con una
visién marcadamente estatal.

La menor correlacion de agendas intra-Estado se da precis-
amente en democracias mas inestables (Perd, Honduras o
Ecuador), preludio de los sucesivos recursos sobre la impug-
nacion de los resultados o sobre la propia legitimidad del ga-
nador, instaurando en la tematica la confrontacion democ-
racia-dictadura (realizado por el candidato de la derecha en
Ecuador y el candidato de la izquierda en Honduras).

Como tercera conclusidn, las democracias mas consolidadas
tienden a generar agendas comunes y mas cohesionadas
entre los candidatos de uno y otro signo politico. Es decir,
la ideologia sigue existiendo en el ambito digital, con unos
temas similares a las agendas mediaticas cladsicas, ocupando
la vivienda, la salud y la educacién posiciones destacadas en
todos los casos.

Otro aspecto importante son los temas concurrentes fuera
de la exclusiva ldgica estatal, es decir, los de marcada vo-
cacion de integracion en un espacio politico comun, como
es el de América Latina. En el presente estudio no existe
practicamente ninguna apelacidn a la llamada Patria Grande
en “politica internacional”, ocupando ésta una posicion sub-
sidiaria en la relacién presentada. Ademads, cuando se sitla
entre el 5-10, lo hace para referirse siempre, introducido
desde las posiciones conservadoras (Lasso o Pifiera), al am-
bito exclusivamente comercial o para hablar del fracasado
modelo venezolano a través de la comparacion de modelos
de politicas publicas.

Las apelaciones a América Latina por
parte de los candidatos ocupan una po-
sicion subsidiaria en la relacion presen-
tada

Como cuarta conclusidn, no existe en la agenda politico dig-
ital de las elecciones de América Latina un elemento comun
que las vertebre a todas ellas, a excepcién de la lucha in-
ternacional contra el narcotrafico, con caracter transversal,
aunque con diferentes enfoques.

Como elemento a someter a discusion, es importante com-
parar estos resultados con el anadlisis de las mismas elec-
ciones en otros soportes, al igual que el estudio de sucesivos
comicios a partir del afio 2018 en América Latina también en
el ambito digital. Igualmente, es importante la realizacion
de nuevas investigaciones que permitan analizar el segundo
(encuadre) y el tercer nivel (red de atributos) de la teoria
de la agenda-setting, introduciendo el papel mediador de
los medios de comunicacidn en este nuevo espacio y los
procesos de participacion de la ciudadania a través de las
herramientas que dispone para ello. Las mismas deben am-
pliarse en rango temporal, no sélo al periodo estrictamente



electoral, con el objetivo de elaborar una agenda secuencia-
da que permita la medicién de la llamada transferencia de
relevancia entre candidatos: quién marca la agenda a quién,
también en Twitter.

Financiacion
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Nota

1. No se procede a elaborar una agenda secuenciada en
rangos temporales por el bajo nimero de emisiones exis-
tentes, lo que impide medir la transferencia de relevancia
entre candidatos.
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Resumen

Twitter se ha convertido en un instrumento ineludible en la estrategia comunicativa de los actores politicos durante las
campanas electorales. Sin embargo, es necesario profundizar en el conocimiento sobre su uso. El objetivo de esta investiga-
cién es analizar el empleo que los cuatro principales candidatos hacen de la interactividad en Twitter durante las elecciones
generales espafiolas de 2016. La metodologia es un analisis de contenido aplicado a los 2339 tweets publicados durante
la campafia. Los principales resultados son los siguientes: 1) los candidatos no interaccionan con los ciudadanos, sino que
prima el caracter autorreferencial; 2) se constata un uso estratégico de la hibridacion entre nuevos medios y medios con-
vencionales; 3) no se perciben dos modelos de gestidon de Twitter claramente diferenciados entre viejos y nuevos partidos.
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Abstract

Twitter has become an essential instrument in the communication strategies of political actors during electoral campaigns.
However, it is necessary to improve the knowledge about its use. The aim of this piece of research is to analyse the interaction
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in the usage of Twitter by the four main candidates in Spanish 2016 general elections. The research method is a content analy-
sis of 2,339 tweets published during the electoral campaign. The results show: 1) candidates do not interact with citizens, but
their main use of Twitter is self-referential; 2) the strategic use of hybridization between new media and conventional media
is patent; 3) a clear distinction between old and new parties is not possible regarding the management of Twitter accounts.
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1. Introduccion

Twitter ostenta un lugar privilegiado entre las redes sociales
por su importancia en la comunicacion politica (Jungherr,
2014; Kruikemeier, 2014), un relieve debido en buena me-
dida a su especial adaptacién a las peculiaridades del nue-
vo discurso publico en redes sociales (Lopez-Garcia et al.,
2015), caracterizado por su maxima brevedad y fragmenta-
cién, su veloz difusion y su capacidad para extenderse me-
diante procesos virales (Barber, 2004).

Twitter es la red social preferida por los politicos espafioles
(Lopez-Abellan, 2012; Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Pa-
dilla-Castillo, 2017) y los usuarios de Twitter de este pais
exponen cierta predilecciéon por las cuestiones politicas (Ru-
bio-Garcia, 2014).

El caracter politico de esta red de microblogging se acrecienta
en periodo electoral (Thelwall; Cugelman, 2017; Enli; Skoger-
bg, 2013) debido a su alto grado de difusion, a la facilidad de
acceso a todo tipo de electores y a la posibilidad de difun-
dir los mensajes de una manera directa y personal, fomen-
tando a su vez la interactividad (Criado; Martinez-Fuentes;
Silvan, 2012). Por todo ello, Twitter se ha convertido en una
herramienta esencial para los actores politicos en un contex-
to electoral (Klinger, 2013; Parmelee, 2013; Alonso-Mufioz;
Casero-Ripollés, 2018). Un uso intenso que, sin embargo, no
ha encontrado paralelismo en otras practicas comunicativas
ajenas a las campafias (Vergeer; Hermans, 2013; Segado-Boj;
Diaz-Campo; Lloves-Sobrado, 2016).

El relevante papel de Twitter en la comunicacion politica se
debe a que posibilita la interactividad, lo que permite rom-
per los modelos comunicativos anteriores, fundamentados
en la unidireccionalidad. Al igual que el resto de redes so-
ciales, Twitter permite, por ejemplo, una comunicacién bidi-
reccional entre ciudadanos y lideres politicos sin necesidad
de la accion mediadora de los érganos periodisticos tradi-
cionales (Holtz-Bacha, 2013; Maarek, 2014).

No obstante, como se detallara en el siguiente epigrafe, este
potencial interactivo de Twitter entre politicos y ciudadanos
no llega a materializarse v, si lo hace, es en bajo grado. In-
cluso estd mas limitado durante las campafias electorales,
pues los actores politicos prefieren una interaccidn contro-
lada (Stromer-Galley, 2014). Por ello, candidatos y partidos
politicos tienden a emplear las redes sociales para producir
y difundir sus mensajes evitando la mediacidn periodistica

(Cammaerts, 2012), buscando influir directamente en las
percepciones y conducta de los votantes (Zamora-Medina;
Sanchez-Cobarro; Martinez-Martinez, 2017).

La bibliografia académica ha reflejado la importancia de Twi-
tter en la comunicacién politica con abundancia de trabajos.
Sin animo de exhaustividad en las referencias, las investiga-
ciones internacionales han abarcado dos grandes ambitos:

- el primero gira en torno a cdmo usan esta red los candi-
datos y partidos politicos (Solop, 2010; Golbeck; Grimes;
Rogers, 2010; Lassen; Brown, 2011; Larsson; Moe, 2013;
Waisbord; Amado, 2017);

- el segundo se centra en cdmo los ciudadanos emplean
Twitter en relacidn con la politica, incluyendo los estudios
de audiencia y recepcion (Yardi; Boyd, 2010; Tumasjan et
al., 2010; Hawthorne; Houston; McKinney, 2013; Bekafi-
go; McBride, 2013; Boerman; Kruikemeier, 2016).

Tras algun tanteo previo, Twitter irrumpid con fuerza en la
politica espafnola con motivo de las elecciones generales
de 2011 (Cebrian; Vazquez; Olabarrieta, 2013). A partir de
entonces, las investigaciones aplicadas al contexto politico
espafol se han desarrollado con auge y se han centrado
mayoritariamente en el primero de los ambitos sefalados
anteriormente, es decir, en el empleo de Twitter por parte
de los actores politicos (Lopez-Meri, 2016).

Twitter irrumpid con fuerza en la politica
espanola con motivo de las elecciones
generales de 2011

El presente articulo sigue la estela de los trabajos que abor-
dan la gestidon de la comunicacién en Twitter por parte de
partidos y politicos. Plantea, como objetivo general, ana-
lizar como ejercieron la interactividad los candidatos a la
presidencia del Gobierno del Partido Popular (PP), Partido
Socialista Obrero Espafiol (PSOE), Unidos Podemos (UP), y
Ciudadanos (Cs), formaciones que en conjunto obtuvieron
325 de los 350 escafios del Congreso en las elecciones estu-
diadas, las generales del 26 de junio de 2016. Ademas, bus-
ca ampliar el conocimiento acerca del uso de esta red social
por los lideres politicos, en torno a los cuales han girado
menos investigaciones que sobre los partidos (Alonso-Mu-
foz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016), desde la pers-
pectiva del empleo de su potencial interactivo, un enfoque



todavia escaso en la investigacion académica (Alonso-Mu-
foz; Miquel-Segarra; Casero-Ripollés, 2016). En definitiva,
al ser las redes sociales un elemento todavia novedoso en
la gestidn de la comunicacién politica, es necesario aportar
nuevos resultados de investigacion que profundicen en el
uso practico que les dan los lideres politicos (Lopez-Meri;
Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017).

La presencia en el terreno de juego politico de dos nuevos
partidos que han conseguido quebrar el bipartidismo y que
conceden importancia a las redes sociales en su estrategia
de comunicacién politica también justifica la pertinencia de
un trabajo como éste. Pese a su diferente ubicacién ideold-
gica, Podemos y Ciudadanos presentan como rasgo comun
el uso estratégico de los medios de comunicacién y de las
redes sociales. Los candidatos de estos partidos emergen-
tes desplazaron buena parte de sus campafias electorales
anteriores al terreno de los medios de comunicacidn, sobre
todo a la televisién (Lopez-Garcia, 2017). Ademas, usaron
las redes sociales para poder culminar su proyeccidn a nivel
nacional (Lépez-Garcia, 2016). Un empleo aglutinador de
I6gicas de medios convencionales con nuevos medios socia-
les que ha llevado a calificar a Podemos como un partido
transmedia (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016). La
importante presencia de los lideres de los nuevos partidos
obligé a su vez a los candidatos de PP y PSOE a reforzar sus
apariciones mediaticas para no quedarse atras (LOpez-Gar-
cia; Valera-Ordaz, 2017).

Las preguntas de investigacion, derivadas del objetivo gene-
ral anteriormente expresado y que servirdn para la posterior
formulacion de las respectivas hipétesis, son las siguientes:

(P11) écon qué actores interactuaron mas los candidatos
en las elecciones generales de 20167?;

(P12) éen qué medida usaron Twitter los candidatos para
fomentar la estrategia de comunicacién hibrida entre
medios convencionales y redes sociales en las elecciones
generales de 20167?;

(P13) comparando entre viejos y nuevos partidos en es-
tos comicios, équé candidatos interactuaron mas con los
ciudadanos y desarrollaron en mayor grado la estrategia
comunicativa hibrida?

El articulo se estructura en cuatro apartados ademas de la
introduccion. En el primero se completa el marco tedrico
ahondando en el empleo de la interaccién en Twitter por

https://twitter.com/marianorajoy

parte de los politicos. A continuacion se expone la metodo-
logia de investigacion aplicada y se formulan las hipotesis.
Tras esto, se muestran los resultados originales obtenidos
en la investigacion. Se cierra el trabajo con un apartado de
discusion y conclusiones.

2. ¢Interactian los politicos en Twitter?

Si bien Twitter permite a los politicos monitorizar la opinion
publica, difundir informacion e interactuar con otros usua-
rios (Frame; Brachotte, 2014), la interaccion es inusual (Gra-
ham et al., 2013; Stromer-Galley, 2014) y, si se da, involucra
a otros politicos o a periodistas, es decir, a miembros de una
esfera o élite politica (Larsson; Moe, 2013).

Si se consideran como muestra las investigaciones interna-
cionales de referencia sobre Twitter recopiladas por Vergeer
(2015), la mayoria indica que el nivel de interaccién es limi-
tado y que prima la unidireccionalidad. Twitter, como el res-
to de redes sociales, se emplea por politicos y partidos en
contextos electorales fundamentalmente como mecanismo
de autopromocién y de diseminacion de contenidos pro-
pios (Dader; Campos-Dominguez, 2017; De-Aguilera; Case-
ro-Ripollés, 2018). Ademads, la comunicacidn de los actores
politicos en redes sociales tiende a adquirir la forma de un
mondlogo promocional independientemente de que se pro-
duzca en campafia electoral o no (Zurutuza-Muiioz; Lilleker,
2018). No obstante, los trabajos con un enfoque comparado
partidos-lideres han evidenciado algunas diferencias entre
ambos actores en el contexto electoral espafiol:

- tendencia de los partidos a retweetear mas vy, por lo tan-
to, a aportar menos contenido propio (Marin-Duefias;
Diaz-Guerra, 2016);

- mayor sensibilidad de los lideres por empatizar con sus
votantes, si bien en dosis moderadas, pues en ambos ca-
sos prima la autopromocién (Lépez-Meri, 2016).

Los anteriores resultados han enfriado las iniciales expecta-
tivas de la investigacion académica sobre las posibilidades
de Twitter para la interaccidn y el debate y han dado paso a
una fase de consolidacidn que coincide con el estudio de una
nueva realidad comunicativa en un espacio hibrido (Cam-
pos-Dominguez, 2017). Ese nuevo entorno para la comuni-
cacion politica se construye a través de los flujos comunica-
tivos producto de la combinacion de medios convencionales
y medios online que conviven y, en ocasiones, confluyen
(Chadwick, 2013; Hamilton, 2016). En este nuevo sistema
emergente, dichos flujos comunicativos se
han desarticulado y diversificado, pero los
grandes medios contindan ocupando una
posicion central (Lopez-Garcia, 2016), defi-
niendo habitualmente, por ejemplo, los te-
mas politicos que luego tratara la opinién
publica en Twitter (Rubio-Garcia, 2014).
Por todo ello ganan influencia los politicos
capaces de articular una sinergia entre los
medios tradicionales y las redes sociales
(Karlsen; Enjolras, 2016).

En las investigaciones centradas en el caso
espafiol, se percibe la evolucidon hacia el
nuevo espacio hibrido. En las elecciones ge-
nerales de 2011, los principales candidatos



hicieron un uso limitado pero relevante de
las posibilidades interactivas. Interactuaron
sobre todo con ciudadanos y con su propio
partido, y bastante menos con medios de
comunicacion y periodistas (Garcia-Orte-
ga; Zugasti-Azagra, 2014; Zamora-Medina;
Zurutuza-Muiioz, 2014). Destaca esa inten-
cién dialdgica hacia los ciudadanos y que no
se perciba todavia la notable presencia me-
diatica propia de la adaptacidon al entorno
comunicativo hibrido.

Las elecciones europeas de 2014 supusie-
ron la irrupcidn de Podemos en la arena
politica. Un estudio centrado en las cuen-
tas en Twitter de este partido y del Partido
Popular muestra que el escaso uso de la interactividad se
dio en ambos casos para fomentar las conexiones intraparti-
do y que la articulacién de sinergias con los medios conven-
cionales era todavia escasa, con la excepcion de numerosos
retweets del PP que procedian de medios de comunicacion
y que hablaban de la presencia de candidatos del partido
en los medios (Zugasti-Azagra; Pérez-Gonzdlez, 2015). La 16-
gica hibrida iba mostrandose.

La convivencia y la confluencia de me-
dios convencionales y medios online
constituyen un espacio comunicativo
hibrido

En 2015 se celebraron elecciones autondmicas y municipa-
les. Algunos trabajos sobre varias comunidades y ciudades
(Garcia-Ortega, 2016; Marin-Dueiias; Diaz-Guerra, 2016;
Lopez-Meri, 2016; Zamora-Medina; Sanchez-Cobarro; Mar-
tinez-Martinez, 2017) demuestran que la interaccién de
candidatos y partidos con los ciudadanos fue muy escasa,
dominando el modelo unidireccional y el uso de los instru-
mentos de interactividad para la autorreferencia. Por lo ge-
neral, alin con excepciones, la interaccidon con medios y con
periodistas fue limitada.

Las generales de 2015 constataron que, si bien se mantuvo
gue candidatos y partidos no interactuaron con los ciuda-
danos, sino con cuentas ligadas a su propia formacion, la
interaccidon con medios de comunicacién fue considerable,
sobre todo para magnificar su aparicién en dichos medios
(Lépez-Garcia, 2016; Alonso-Mufioz; Marcos-Garcia; Ca-
sero-Ripollés, 2016; Alonso-Muiioz; Miquel-Segarra; Ca-
sero-Ripollés, 2016). Esta mayor relacién con la esfera pe-
riodistica refuerza la l6gica hibrida, asumida ya claramente
como estrategia comunicativa en campafia, aunque menos
visible en periodo no electoral (Pérez-Dasilva; Mendigu-
ren-Galdospin; Meso, 2018). Este cambio de tendencia
se mantiene en las generales de 2016, donde ademas se
manifiesta un empleo mas frecuente de la hibridacién me-
diatica por parte de los lideres frente a los partidos (Lépez-
Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017). Sin embar-
g0, son necesarios estudios sobre estos uUltimos comicios
gue complementen y refuercen las conclusiones acerca del

https.//twitter.com/sanchezcastejon

uso del potencial interactivo de Twitter y su relacién con la
estrategia comunicativa hibrida. Esa es la finalidad de este
trabajo.

3. Metodologia e hipétesis

El método de investigacion utilizado es el analisis de con-
tenido cuantitativo, cuyas principales caracteristicas son la
objetividad, la sistematicidad y la cuantificacién de los con-
tenidos manifiestos de la comunicacién (Cea, 2001). Es la
técnica mas adecuada para analizar contenidos textuales
con un considerable volumen de informacién como suce-
de en este trabajo, con una muestra compuesta por 2.339
mensajes publicados en las cuentas de Twitter de los cuatro
candidatos:

@marianorajoy (784 tweets);
@sanchezcastejon (673 tweets);
@Pablo_lglesias_ (124 tweets);
@Albert_Rivera (758 tweets).

La seleccion de estos cuatro perfiles obedece a su represen-
tatividad, ya que sus respectivos partidos aglutinan prac-
ticamente el 90% de los votos emitidos en las elecciones
objeto de estudio. Ademas, son lideres de formaciones con
trayectorias politicas que permiten la comparacion entre los
partidos histdricos y las nuevas fuerzas emergentes que han
desdibujado el bipartidismo.

En el analisis de contenido se empled un cédigo de elabora-
cion propia disefiado para dar respuesta a las preguntas de
investigacion del trabajo que se aplicé de manera exhausti-
va a cada uno de los tweets propios y retweets publicados
entre el 10y el 27 de junio de 2016 en las cuatro cuentas. In-
cluyd, por lo tanto, la campafia electoral, el dia de reflexidn,
el dia de votacidn y la jornada posterior a este. La recolec-
cion de la muestra se realizdé de manera no automatizada, al
igual que el proceso de codificacidn, ejecutado por un equi-
po de tres codificadores entrenados en el trabajo de campo
para asegurar la misma interpretacion de las categorias y
sus valores. Se analizé el uso que hicieron las cuatro cuen-
tas de los principales instrumentos de interaccidon de Twit-
ter: menciones, retweets y enlaces (Pano-Alaman; Mance-
ra-Rueda, 2014; Gallardo-Palls, 2016). Para la obtencidon de
las tablas de contingencia incluidas en el articulo, los datos
fueron procesados estadisticamente mediante el programa
informatico SPSS.



Como se ha mostrado en los epigrafes an-
teriores, la interaccién de politicos y par-
tidos con los ciudadanos fue muy escasa
en las uUltimas citas electorales celebradas
en Espafia, donde primé el cardcter autor-
referencial (Zugasti-Azagra; Pérez-Gonz-
alez, 2015; Garcia-Ortega, 2016; Marin-
Duenas; Diaz-Guerra, 2016; Lopez-Meri,
2016; Zamora-Medina; Sanchez-Cobarro;
Martinez-Martinez, 2017). Esto lleva a la
formulacidn de la primera hipdtesis:

(H1): durante la campafia de las elecciones
generales de 2016, en los cuatro candida-
tos se dio una interaccién eminentemente
intrapartido.

El uso de Twitter para promover la hibridacién con los me-
dios de comunicacidn tradicionales ha cobrado auge sobre
todo a partir las elecciones generales de 2015 (Lopez-Gar-
cia, 2016; Alonso-Mufioz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés,
2016; Alonso-Muiioz; Miquel-Segarra; Casero-Ripollés,
2016; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017).
Esta realidad conduce a la segunda hipétesis:

(H2): con motivo de las elecciones de 2016, los candida-
tos usaron las posibilidades de interaccidén de Twitter para
incluir una considerable presencia de periodistas, medios
convencionales y contenido periodistico, favoreciendo asi la
hibridaciéon mediatica.

La importancia que Iglesias y Rivera concedieron a los me-
dios de comunicacidon y a las redes sociales en sus estra-
tegias de campana (Lopez-Garcia, 2016; Casero-Ripollés;
Feenstra; Tormey, 2016; Lopez-Garcia, 2017), unida a las
evidencias de una mayor interaccién con los ciudadanos
via Twitter por parte de Iglesias y su partido (Zugasti-Aza-
gra; Pérez-Gonzalez, 2015; Casero-Ripollés; Sintes-Olivella;
Franch, 2017) y de Rivera (Lopez-Garcia, 2016), conduce a
la tercera hipdtesis:

(H3): Iglesias y Rivera interactuaron mas con los ciudadanos
e hicieron un uso mas intenso de la hibridacion en la campa-
fia electoral que Rajoy y Sanchez.

La presente investigacion resulta
exhaustiva al analizar todos los men-
sajes publicados en Twitter por los
cuatro candidatos seleccionados du-
rante el periodo escogido. Ademas,
los resultados que se presentan a con-
tinuacion tienen un caracter descrip-
tivo. Por estos dos motivos, los datos
obtenidos son Unicamente aplicables
al objeto de estudio especifico de esta
investigacion y no se pueden inferir a
otros candidatos, a otras campafas o
a otros periodos. No obstante, como
se muestra al final del articulo, sirven
para confirmar o refutar las hipodtesis,
que se refieren Unicamente al uso que
Rajoy, Sanchez, Iglesias y Rivera hicie-
ron de Twitter durante la campafa
electoral de junio de 2016.

Propio partido

Otro partido

Ciudadano

Periodista

Gobierno de Espana
Politico de otro pais
Otras

Total

¢De qué cuenta es el retweet?
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Politico del mismo partido

Medio de comunicacion
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Tabla 1. Funciones de interaccidn por candidato (en porcentaje)

Candidato
Funciéon Total
Rajoy Sanchez | Iglesias Rivera
Retweet 60,5 54,3 29,8 87,6 65,8
Mencién 63,0 60,1 42,7 76,5 65,5
Enlace 21,2 8,8 22,6 17,5 16,5

4, Resultados

Los cuatro lideres emplean de forma habitual los retweets y las
menciones en sus mensajes, sobre todo Rivera, pero el uso de
enlaces es notablemente menor (tabla 1). Destaca que Iglesias
es quien menos retweets publica en su cuenta, lo que hace que
el nimero de tweets propios sea en proporcion mayor.

En cuanto a la procedencia de los retweets, sobresale el uso
autorreferencial de esta funcidn de Twitter por parte de los
cuatro lideres (tabla 2). Los mensajes proceden de cuentas
vinculadas de una u otra manera a su propio partido en mas
del 80% de ocasiones en los casos de Rajoy y de Sanchez,
casi en el 75% de veces con Rivera, y en torno al 64% con
Iglesias. La autorreferencialidad del entonces presidente del
Gobierno en funciones es todavia mas evidente si tenemos
en cuenta que un 3% de sus mensajes eran retweets de
cuentas vinculadas al Ejecutivo.

Tabla 2. De qué cuenta es el retweet por candidato (en porcentaje)

Candidato

Rajoy Sanchez | Iglesias Rivera Total
66,7 73,2 18,9 65,1 66,4
0,0 0,0 18,9 0,0 0,5
0,0 0,3 0,0 0,0 0,1
14,1 8,5 27,0 9,3 11,0
04 0,8 10,8 4,1 2,3
12,7 12,3 2,7 15,8 13,7
11 2,7 10,8 3,2 2,6
3,0 0,0 0,0 0,0 0,9
0,2 0,5 2,7 0,5 0,5
1.8 1,7 8,2 2,0 2,0
100 100 100 100 100



Por otro lado, los lideres de los nuevos
partidos son quienes mds mensajes
procedentes de ciudadanos retwee-
tean: 4,1% Rivera y un considerable
10,8% lIglesias. Estos datos contrastan
con el 0,4% y el 0,8% de los retweets
que, respectivamente, toman de cuen-
tas de ciudadanos Rajoy y Sanchez. A
través del uso de esta posibilidad de
Twitter se percibe también la presen-
cia de la hibridacion mediatica. Los re-
tweets con origen en cuentas de me-
dios de comunicacion y de periodistas
tienen un peso digno de mencién que
es ademas similar en los cuatro casos:
oscila entre el 13,5% de Iglesias y el

Tabla 3. Cuenta mencionada por candidato (en porcentaje)

Cuenta mencionada

Propio partido

Partido con el que va en coalicion
Otro partido

Politico del mismo partido
Politico de otro partido coaligado
Politico de otro partido
Ciudadano

Medio de comunicacion
Periodista

Gobierno de Espaia

Politico de otro pais

19% de Rivera. Otras

El mayoritario empleo autorreferen-
cial de Twitter se produce también en
el uso de las menciones (tabla 3). Las
menciones a cuentas del propio partido, partidos coaliga-
dos, politicos del mismo partido y politicos de formaciones
con las que se concurre en coalicidn suman el 87,9% en
Rajoy, el 83,7% en Rivera, y el 78,6% en Sanchez. Las cifras
anteriores contrastan con el 40,7% de Iglesias. En el caso de
las menciones que aluden a ciudadanos, también destaca
Iglesias (10,5%), frente al escasisimo empleo por parte de
Rajoy (0,3%), Sanchez (0,2%) y Rivera (0,5%).

Total

Los cuatro candidatos hacen un uso ma-
yoritariamente autorreferencial de los
retweets y las menciones

El escenario comunicativo hibrido es palpable asimismo con
esta herramienta de interaccion. Un 8% de las menciones
de Rajoy es a cuentas de medios o periodistas. El porcentaje
es del 11,5% en Rivera y del 14,9% en Sanchez. Una vez mas
sobresale Iglesias, con menciones que interpelan a periodis-
tas o medios de comunicacién en el 31,6% de sus tweets.

Los enlaces incluidos en los tweets son la opcidn que mas se
emplea al servicio de la estrategia de hibridacion entre me-
dios tradicionales y Twitter (tabla 4). Salvo en la cuenta de
Rajoy, la mayoria de los enlaces de sus tres rivales politicos
llevan a contenidos periodisticos. Asi se da en el 79,7% de
los hipervinculos incluidos por Rivera, en el 71,4% de Igle-
sias y en el 58,3% de Sanchez. Los
enlaces a medios de comunicacion
en los mensajes de Rajoy tuvieron
menos peso: 33,1%. El lider del PP

Candidato

Rajoy Sanchez | Iglesias Rivera Total
20,3 9,5 3,9 7,6 11,9
03 0,0 79 0,0 04
0,3 0,6 0,0 0,3 0,4
67,3 68,9 25,0 76,1 69,4
0,0 0,2 39 0,0 0,2
0,0 0,4 0,0 2,0 0,9
0,3 0,2 10,5 0,5 0,8
55 12,0 15,8 9,0 9,0
2,5 2,9 15,8 2,5 3,2
0,3 0,0 0,0 0,0 0,1
0,2 0,4 1,3 0,4 0,4
3,0 4,9 159 1,6 3,3
100 100 100 100 100

(54,8%), lo que indica una vez mas la destacada interaccion
intrapartido que también se dio, en menor medida, en San-
chez (38,4%), Iglesias (21,5%) y Rivera (9,8%).

En el empleo de los enlaces prima la es-
trategia de hibridacion mediatica

5. Discusion y conclusiones

En la campaia de las elecciones generales de 2016, los
candidatos emplean profusamente las funciones de inte-
raccién de que dispone Twitter, especialmente el retweet
y la mencién, lo que parece no concordar con los trabajos
que hablan de una limitada interaccidn por parte de los
politicos (Graham et al., 2013; Stromer-Galley, 2014; Ver-
geer, 2015). Sin embargo este uso, pese a su abundancia,
no busca realmente propiciar un didlogo con los ciudada-
nos u otros actores al margen de los partidos, sino que se
emplea con una finalidad autorreferencial o de interaccion
intrapartido. Esta practica ha sido la habitual en anteriores
elecciones espafiolas a partir de las europeas de 2014, por
lo que los comicios analizados son en este sentido una con-
tinuidad (Zugasti-Azagra; Pérez-Gonzalez, 2015; Garcia-Or-
tega, 2016; Marin-Dueias; Diaz-Guerra, 2016; Lopez-Meri,
2016; Zamora-Medina; Sanchez-Cobarro; Martinez-Marti-
nez, 2017). En el caso de los retweets y de las menciones,

Tabla 4. Tipo de enlace por candidato (en porcentaje)

] o . Candidato
puso esta herramienta al servicio Tipo de enlace Rai Sanch alesi Ri Total
. e ajo anchez eslias ivera

de la autorreferencialidad con el L -
fin de dar publicidad a sus logros Medio de comunicacién 33,1 58,3 714 79,7 55,8
al frente del Gobierno al enlazar a Otra red social del candidato/partido 24 26,7 3,6 0,0 54
la web de La Moncloa en un 8,4% Web del partido 52,4 11,7 17,9 9,8 28,9
de sus mensajes. No obstante, son Web de La Moncloa 8.4 0,0 0,0 0,0 36
mas numeroso.s los gnlaces ala otro 37 33 71 105 63
web de su propio partido y a otras

Total 100 100 100 100 100

redes sociales propias o del PP



Gestiodn de la campafia de las elecciones generales de 2016 en las cuentas de Twitter de los candidatos:

este empleo es el mayoritario en las cuentas de los cuatro
lideres, si bien Iglesias lo utiliza notablemente menos que
sus rivales, pues en sus retweets y menciones tienen mayor
cabida otros usuarios que no son su partido o sus correligio-
narios. Los retweets procedentes de las cuentas de ciudada-
nos o las menciones que apelan a éstos obtienen, por otro
lado, los resultados mds bajos en los cuatro candidatos. La
autorreferencialidad es, por ultimo, la segunda funcion en
importancia de los enlaces en las cuentas analizadas, salvo
en la de Rajoy donde es la primera. Estos resultados confir-
man la primera hipoétesis planteada: en todos los casos se da
una interaccidon eminentemente intrapartido.

Los candidatos usan las funciones de
interaccién de Twitter para incluir una
relevante presencia de periodistas, me-
dios de comunicacién y contenidos pe-
riodisticos, fomentando asi la hibrida-
cion mediatica

La estrategia de comunicacidn hibrida (Chadwick, 2013;
Hamilton, 2016) estd presente en las cuatro cuentas y en
grado considerable, lo que confirma que las elecciones de
2016 robustecen la configuracidn de un sistema de comu-
nicacion hibrido en el entorno electoral espafiol. Tras la au-
torreferencialidad, es el segundo uso en importancia para
los candidatos en retweets y menciones, una tendencia
en auge desde las generales de 2015 (L6pez-Garcia, 2016;
Alonso-Muiioz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016;
Alonso-Muiioz; Miquel-Segarra; Casero-Ripollés, 2016; L6-
pez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017). No hay
demasiadas diferencias entre candidatos en la difusion de
mensajes procedentes de cuentas de medios o de periodis-
tas, pero destaca Iglesias por ser quien mas utiliza las men-
ciones para aludir a comunicadores o medios, y Rajoy por
ser quien menos lo hace. En cuanto a los enlaces, son un
instrumento puesto al servicio de la hibridacidn en la mayo-
ria de las ocasiones por los candidatos, excepto por Rajoy,
que prima los hipervinculos autorreferenciales. Los lideres
politicos emplean Twitter para aumentar la difusion de sus
apariciones en medios convencionales, ya que éste es fun-
damentalmente el motivo de esta inclusidn en la red social.
Se confirma, por lo tanto, la segunda hipdtesis: los candi-

https://twitter.com/albert_rivera
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entre la autorreferencialidad y la hibridacién mediatica

datos usan las herramientas de interaccidon de Twitter para
incluir una relevante presencia de periodistas, medios de
comunicacion y contenidos periodisticos, fomentando asi la
hibridacion mediatica. Si en la comunicacién politica tradi-
cional la influencia a través los medios de comunicacidn se
debia en buena medida a la interaccidn entre las élites poli-
ticas y los periodistas (Castells, 2008), los candidatos electo-
rales espafioles parecen haber asumido que en la actualidad
adquieren influencia si son capaces de explotar las sinergias
entre redes sociales y medios convencionales (Karlsen; En-
jolras, 2016).

Pablo Iglesias destaca frente a sus rivales
en el uso de la interactividad y en el fo-
mento de la hibridacion

El candidato que proporcionalmente mas interactua con los
ciudadanos en Twitter es Iglesias, con una marcada diferen-
cia con sus oponentes en las elecciones generales de 2016,
un resultado coherente con lo que investigaciones centra-
das en Podemos y en su lider han demostrado (Casero-Ripo-
liés; Sintes-Olivella; Franch, 2017). Rivera presenta un nivel
de interaccién con los ciudadanos ligeramente superior a
los de Rajoy y Sanchez, pero muy lejos del registrado por
el lider de Podemos. Por ello, Rivera es equiparable en este
sentido a los candidatos de los dos partidos tradicionales,
un hecho que contrasta con haber presentado un nime-
ro significativo de interacciones en las generales de 2015
(Lépez-Garcia, 2016). Por lo que respecta al fomento de la
hibridacion, vuelve a ser Iglesias quien mas desarrolla esta
estrategia, algo que viene sucediendo desde las elecciones
gue supusieron su salto a la escena politica, las europeas
de 2014 (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016). En este
caso, no obstante, Rivera registra un empleo mas intenso
que el de Rajoy y Sanchez, lo que resulta coherente con el
mayor cuidado del lider de Ciudadanos por adaptarse a la
politica mediatizada (Lépez-Garcia, 2017). La tercera hipé-
tesis planteada en el trabajo se cumple pues parcialmente:
los candidatos de los partidos emergentes hacen un uso mas
acentuado de la hibridacién que los lideres de PP y PSOE,
pero Rivera interactda con los ciudadanos a unos niveles
semejantes a los de Rajoy y Sanchez. En todo caso, por lo
gue respecta al uso de la interactividad en la campafia ana-
lizada, no procede afirmar con rotundidad
que haya dos modelos de gestion de la in-
teraccién en Twitter, el de los nuevos par-
tidos frente al de los viejos. Es Unicamente
el lider de Podemos quien se diferencia
nitidamente de sus rivales en el uso de su
cuenta. Sin embargo, si se ha detectado un
contraste mds acusado entre los partidos
tradicionales y los emergentes en trabajos
con otros enfoques, demostrando que las
nuevas formaciones estan mas focalizadas
en las formas que en el fondo (Lépez Gar-
cia, 2016) y evidenciando que existe una
mayor complementariedad tematica entre
las cuentas de sus lideres y sus respectivos

1221



partidos, frente a la homogeneidad en las fuerzas politicas
tradicionales (Alonso-Muioz; Casero-Ripollés, 2018).

En los cuatro casos, pese a las diferencias sefialadas, se
produce una gestion de Twitter basada en la autorreferen-
cialidad y, en menor medida, en la hibridacién mediatica.
Es obvio que el acotado objeto de estudio de este articulo
limita sus resultados, pero permite atisbar al mismo tiempo
nuevas vias para aumentar el conocimiento acerca del uso
que los actores politicos espafioles hacen de la interaccidon
en Twitter, mediante, por ejemplo, el estudio de la gestidn
de las cuentas en periodos no electorales, el uso que hacen
los partidos minoritarios o el que se ejerce en otras citas
electorales como las autonémicas y municipales.

Los candidatos de los partidos emergen-
tes hacen un uso mas acentuado de la
hibridacion que los lideres de PPy PSOE,
pero Rivera interactla con los ciudada-
nos a unos niveles semejantes a los de
Rajoy y Sanchez
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Abstract

Misinformation, post-truth and fake news are the consequence of the complex interaction between technological disrup-
tion, collective interpersonal communication and sociopolitical action. We analyzed the impact of content produced by
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Resumen

La desinformacion, la posverdad y las noticias falsas son la consecuencia de la compleja interaccidn entre disrupcion tec-
noldgica, comunicacién interpersonal colectiva y accién sociopolitica. Se analiza el impacto de los contenidos producidos
por el hacktivista Julian Assange [1] y su organizacion WikiLeaks en apoyo al proceso independentista catalan durante el
ultimo trimestre de 2017. Se capturaron 1.708.087 de publicaciones Unicas en Internet, un 99,85% en Twitter, con una
tasa de viralizacion del 93%. Los 50 tweets mas virales de los temas de investigacion se analizaron cualitativamente con el
objetivo de identificar los patrones de desinformacion subyacentes. Los resultados de la investigacion 1) en la medida en
que la desinformacion favorece la coherencia y supervivencia de la propia cosmovision identitaria, su principal valor reside
en su utilidad nacional y 2) la desinformacion no persigue la coercién de la mentira o la falsedad, propio de la propaganda

totalitaria, sino la libertad de los ciudadanos para elegirla de forma voluntaria.
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1. Introduction?

Today, the production and dissemination of meanings is me-
diated not only by professional media and social platforms,
but also by the users that contribute to their continuous
exchange within an information ecosystem that impacts
on our construction of reality. Cohabitation and competi-
tion between social media platforms and professional me-
dia enable collective interpersonal communication and has
profoundly modified the way in which we communicate
and how we share meanings (Del-Fresno-Garcia, 2014;
2017; Del-Fresno-Garcia; Daly, 2018). The communication
behind Internet is the result of a “complex interaction be-
tween communication and social practices and technolog-
ical infrastructure” within an instant and massive network
communication system (Del-Fresno-Garcia; Daly; Sega-
do-Sanchez-Cabezudo, 2016). The quantity and quality of
the information that we can access as citizens are the two
other variables that influence how we perceive, understand,
decide and behave.

Despite the enthusiastic rhetoric regarding how the Internet
would spread and elevate the level of informed political and
social debates (Wills; Reeves, 2009; Bekkers et al., 2011;
Gonzalez-Bailon et al., 2011; Garcia et al.,, 2012; Steen-
kamp; Hyde-Clarke, 2014; Sandoval-Almazan; Gil-Garcia,
2014) or the quality of democratic governance (Benkler,
2006; Shirky, 2008; Noveck, 2009), this view has been ques-
tioned as a result of increasing partisanship and the struggle
to establish new relations of definition (Beck, 2016) and in-
fluence in global and local public agendas.

Truth is a central concept for science, philosophy, ethics, de-
cision-making theories, communication and cooperation,
among others. However, it is being challenged by the produc-
tion, on an unprecedented scale, of false content —popularly
known as fake news. Fake news has led to the emergence of a
concept as a sign of an era: post-truth (Drezner, 2016; Flood,
2016; Freedland, 2016; Alcorn, 2014), defined as

“relating to or denoting circumstances in which objec-
tive facts are less influential in shaping public opinion
than appeals to emotion and personal belief” (Oxford
University Press, 2016).

Fake news, alternative facts or misinformation are informa-
tion disorders and reveal the difficulty for citizens to draw
the line between fact and fiction, in spite of all the available
information.

Peter Hernon foresaw misinformation as a problem in the
sphere of the Internet because

“it is easy to alter information content and to pass a for-
gery as genuine” (Hernon, 1995, p. 134).

The World Economic Forum (Howell, 2013) and the EU (Eu-
ropean Commission, 2018) identified misinformation as a
global problem and one of the emerging threats to demo-
cratic societies, but misinformation is a more multifaceted
and complex concept than merely fake news or inaccura-
te information (Karlova; Lee, 2011). Even if it is partially or
completely false, misinformation is a species of information
since

“informing does not require truth, and information need
not be true” (Fox, 1983, p. 193).

Misinformation is even more important in its intersection
with social and political communication due to its potential
performative character (Austin, 1975 [1962]) insofar as it
pursues actions that aim to transform reality and has im-
plications for democracy. Misinformation events can be the
product of cascading network dynamics (Del-Vicario et al.,
2016) or intentionally produced according to a specific ideo-
logical, political or partisan agenda (Der Spiegel, 2017; King;
Pan; Roberts, 2017; Romano, 2017; Anthony, 2016; Willis,
2016), which is the topic of this research. The immediacy
of communication and the ubiquitous nature of technolo-
gy (Virilio, 1991; 1995; 1996) have given rise to increasingly
frequent and intense misinformation events, which not only
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transform the how of communication but also the meaning
of what is being communicated and therefore threaten to
reshape the very perception of social reality. Moreover, a
recent study has highlighted that the risk associated with
misinformation online also rests on the fact that this type of
content is disseminated in Twitter

“significantly farther, faster, deeper, and more broadly
than the truth in all categories of information, and the
effects [are] more pronounced for false political news”
(Vosoughi; Roy; Aral, 2018, p. 1146)

and that information combining truth and lies has a more
efficient and specific behavior when the central theme is
political.

In more abstract terms, misinformation is a type of empiri-
cal evidence of the power struggle to establish relations of
definition in the public agenda and, therefore,

“shifts the focus on power and domination from ‘power
relations of production’ (in the Marxist sense) in mo-
dern global capitalism to ‘power relations of definition’
in world risk society” (Beck, 2016, p. 97).

In the absence of a universally accepted definition, misinfor-
mation is assumed to be content which is

“false, inaccurate, or misleading [...] designed, presen-
ted and promoted to intentionally cause public harm or
for profit” (European Commission, 2018, p. 10)

or
“to deceive people” (Lazer et al., 2018, p. 1094)

as a way to gain political advantage (Rojecki; Meraz, 2016;
Harsin, 2006) with interests in building and extending cer-
tain perceptions of reality (Del-Fresno-Garcia, 2018). This
research analyzes the impact and typology of the misinfor-
mation content produced by hacktivist Julian Assange and
his WikiLeaks organization in support of Catalonia’s bid for
independence in the new media, particularly Twitter from
September 25 to November 15, 2017.

2. The Catalan Independence Process: Assange
and WikiLeaks

Catalonia’s bid for independence from the rest of Spain has
historical roots. From a sociological point of view, the move-
ment includes a broad spectrum of up to 77 different social
stakeholders who promote

“the process of self-determination” (Ordeix; Ginesta,
2014).

This institutionally-driven movement picked up speed after
the regional elections of 2015, when the pro-independence
coalition (Junts pel Si [Together for Yes] and the CUP [Popu-
lar Unity Candidacy]) won 47.8% of the votes and, thanks to
the electoral law, 72 of the 135 seats in the parliament, giv-
ing them the majority. What paved the way for a unilateral
process on September 6, 2017 was the passing of the Law
on the referendum on the self-determination of Catalonia
(Ley del referéendum de autodeterminacion de Catalufia) to
call for and hold a referendum on October 1, 2017 and the
Law on the juridical transition and foundation of the Catalan
Republic of September 8, 2017 (Ley de transitoriedad juridi-
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ca y fundacional de la Republica Catalana) popularly known
as the laws of rupture with Spain that were approved by an
urgent procedure where

“the pro-independence majority trampled the parlia-
mentary minority” (Luque, 2018, p. 25);

the declaration and simultaneous suspension of indepen-
dence on October 10, 2017 and the unilateral declaration
of independence,

“a postmodern attempt at a self-coup” (Luque, 2018, p.
63) or “a postmodern coup d’état” (Gascén, 2018) on
October 27, 2017;

the subsequent passing and enforcement of Article 155 of
the Spanish Constitution by the government of Spain with
the dissolution of the Catalan Parliament; and the suspen-
sion of the Catalan Government and the call to hold elec-
tions on December 21, 2017. Following these events, the
pro-independence parliamentary majority —supported by
47.5% of the votes in the December 2017 elections- have
maintained their weight in the institutional push for inde-
pendence throughout 2018, throwing Spain into the first
major socio-political crisis of interdependence and coexis-
tence in the country’s 40 years of democracy.

WikiLeaks was “founded by its publisher Julian Assange in
2006,” who was granted asylum by Ecuador in 2012 and has
remained in the Embassy of Ecuador in London since then.
Assange defines WikiLeaks’ mission as

“agiant library of the world’s most persecuted documents.
We give asylum to these documents, analyze them, pro-
mote them and obtain more” (Sontheimer, 2015).

After having released large amounts of confidential informa-
tion originating from third party leaks or WikiLeaks hacking
since 2006 (Hern, 2017; WikiLeaks, 2017; Buncombe, 2017;
Rothe; Steinmetz, 2013; Dunn, 2013; Lynch, 2013; Nicks,
2012), both WikiLeaks and Assange have gained notoriety
and had a media impact worldwide. There is a large body
of research on both Assange and WikiLeaks. Topics include
the confrontation between Wikileaks and organizations
such as Bank of America (Uysal; Yang, 2013); allegations
of Assange and WikiLeaks’ alliances with Trump’s election
campaign against Clinton; the UK Independence Party and
Brexit (Cadwalladr, 2017); how the WikiLeaks ethos does
not comply with the principles of investigative journalism
and ethical or information verification problems (Benkler,
2013; Landert; Miscione, 2017); or WikiLeaks as “free irres-
ponsible press” (Benkler, 2011). Although throughout their
history WikiLeaks and Assange have made their motives
known when publishing confidential information, prior to
the events analyzed here, no relationship in support of the
Catalan independence movement had been identified, nor
the objective reason for such active intervention in a politi-
cal project completely unrelated to WikiLeaks or Assange’s
mission and goals in the past.

This study poses two research questions:

H1) from a quantitative point of view, what is the volume
of content generated and promoted by research subjects in
the dissemination of the Catalan pro-independence world-
view, and is it significant?, and
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H2) from a qualitative point of view, what kind of utility
does the misinformation disseminated by the research
subjects have for the Catalan pro-independence world-
view?

3. Method and data

Although Big Data techniques tend to focus all the scientific
attention on the search for massive correlations, Big Data
also opens up many still unexplored paths for qualitative re-
search in the social sciences when attempting to understand
and explain the creation, negotiation and dissemination of
meanings in the Internet era. For social researchers it is a
challenge to understand events of great impact and scale
in societies where (mis)information is produced and disse-
minated at an incredibly high speed thanks to the Internet.
We use a naturalistic approach to capture and observe the
magnitude and force of the local and global impact of this
sociopolitical and informational phenomenon. Qualitati-
ve analysis was used to better understand the role of the
subjects’ meanings and symbolic intermediation between
the facts and the different actors of the pro-independence
worldview, as well as to identify the most predominant mi-
sinformation patterns. This type of analysis becomes even
more necessary when dealing with such a rapid and massi-
ve exchange of (mis)information such as that captured and
analyzed in this study.

To this end, from September 25 to November 15, 2017, the
climate of opinion regarding the Catalan independence pro-
cess in social media and mass media was captured using Big
Data technology. From this large dataset, we created a spe-
cific query for this research topic, which was formalized in
Boolean logic as: assange OR julianassange OR WikiLeaks to
retrieve all mentions of the keywords. False positive results
were excluded (e.g., “us intelligence” OR “black men” OR
weinstein OR feminis* OR clinto* OR haiti OR FBI OR iraq
OR kurdis* OR nuclear OR mannin* OR obama OR brazile
OR JFK OR trump OR “uni-

ted states”) in order to avoid

all the content unrelated to boste

the research topic. Finally, a 300k

qualitative analysis was per-
formed of the 50 most viral
contents created by the study
subjects from which we itera-
tively inferred the dominant
categories.

seminated, focusing the analysis on who says what; how,
when and where it is said, as well as how it is spread by
audiences.

4. Findings

The ad hoc query obtained 1,708,087 unique publica-
tions, which accounted for 3.5% of the total content cap-
tured. When disaggregated by keywords, the following re-
sults were obtained: julianassange, 1,395,796; WikiLeaks,
290,362 and Assange, 110,540. The sum of these three fi-
gures, 1,796,698, is greater than the number of unique pu-
blications because the same keyword may be mentioned on
more than one occasion (1,05) in the same content.

The temporal distribution of social media activity (Figure 1)
reveals a significantly large volume on September 30, 2017
and October 1, 2, 3 and 4, 2017, with 430,264 unique pu-
blications. In addition to these publications, which account
for 25.2% of the total, the rest of the study period showed a
high average activity. Regarding the distribution of content
according to the medium used, 99.8% of all content was
created and disseminated in social media, of which 99.3%
(1,694,070 unique posts) was published on Twitter with a
very high viralization rate (percentage of tweets sent over a
given period of time that were retweeted at least once) of
93%, followed far behind by Facebook (0.4%), Forocoches
(0.1%) and YouTube (0.04%). However, the own activity of
both subjects was 100% on Twitter. The estimated maxi-
mum potential audience in social media is 1,047 million
impacts. In addition, a total of 2,413 unique publications,
only 0.1% of the total, were from professional media, with
an estimated maximum potential audience of 95.9 million
impacts.

Twitter was the backbone for contagion due to its eco-
nomy, efficiency and simplicity, since users who have little
technical know-how but are highly motivated contribute to
the large-scale cascading effect which multiplies dissemina-

Total

25. Sep 2. Oct 9. Oct

A quantitative methodology
relying on Big Data technolo- Keywords
gy is used, which enables the 200k

empirization of the research
problem in order to analyze
the data qualitatively. Such
a complex social and politi-
cal phenomenon as the one
analyzed here cannot be con-

16. Oct

23.Oct 30. Oct 6. Nov 13. Nov 1,708.088 results
julianassange

1,395.796 results

wikileaks
290,362 results

assange
110,540 results

sidered completely scientific
if it does not address or take
account of how meanings are
created, represented and dis-

25. Sep 2. Oct 9. Oct

Figure 1. Temporal distribution of social media activity
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tion on the net (Vosoughi; Roy; 55,000

Aral, 2018). Moreover, retweets 52.500

(RTs) constitute an explicit act of 50000 l\

intentional and conscious com- ::ZZ: |

munication to maximize the di- 12500

ffusion and reach of the content 40.000

(Del-Fresno-Garcia, 2014). Due to 37500

its ease of use in mobile devices, zz‘s’zz

Twitter functions as a sort of cen- 000 [

tral nervous system of the Inter- oo ||

net and as the medium of inter- 25.000 \\

section between other media and 2o 1

content (Dorsey, 2012). o \

For the qualitative analysis, the o R

50 most viral tweets of the re- 10000

search subjects were selected, 7.500

of which 6 were posted by Wiki- 5000

Leaks and 44 by Assange. Consi- .

dering estimates that only 6% of 10203805 67 8 9 10111213 10 15 16 17 18 19 20 20 22 23 20 25 26 27 28 29 30 3132 33 34 35 3 7 33 39 40 41 42 43 04 45 45 47 48 49 50

all tweets are republished (Elmer,

2013) and less than 1 of every 200 RK RTs Date Profile RK RTs Date Profile

tweets have a RT one hour after 1 52.157 1-oct As 26 9.707 24-oct As

being published (Geere, 2010) 2 22179 1-oct As 27 9.627 2-nov As

helps to measure the impact of 3 20.382 1-oct Wk 28 9.571 11-nov As

the SUbjeCtSI communication, 4 20.142 1-oct As 29 9.451 27-oct As

which has extended beyond the - .

period of analysis of this investi- 5 16.831 25-oct As 30 8.633 19-oct As

gation. The dataset allows mea- 6 16.882 1-oct Wk 31 8.383 3-oct As

suring the impact of Assange and 7 16.180 12-nov As 32 8.367 2-oct As

WikiLeaks in disseminating the 8 15.801 5-nov As 33 8335 3-oct As

pro-independence worldview, as 9 15.426 3-nov As 34 8313 1-oct As

demonstrated' by" _ _ 10 | 1479 8-nov As 35 8310 2-oct Wk

) ;he ,Very ilgn]:ﬁf;ntsgufnnti_ 1 14.762 30-sept As 36 8.137 3-nov As
si\;ielThp:yc C:mpri:e a to\:/aeleosf 12 14.692 12-nov As 37 8.132 14-oct As
594,249 RTs with an average of 13 14.513 16-oct As 38 7.871 4-oct As
11,885 RTs per tweet. 14 13.934 6-oct As 39 7.754 25-oct As

- The fact that 43 have more than 15 13.571 14-oct As 40 7.548 1-oct Wk
7,000 RTs, 37 more than 8,000 16 | 12923 21-oct As 41 7513 27-oct As
RTs, zir:n oriéh0a0n09§€)roogRTs, 23 17 12.580 27-oct Wk 42 7.257 21-oct As
:;]:;e 153(1)0 IéTs, 4 n:Iore TP? ;E 18 12.141 20-oct As 43 7.205 9-oct As
20,000 and 1 more than 50,000 19 12.115 16-oct As 44 6.906 1-oct As
RTs (Figure 2 and Table 1). 20 12.077 9-oct As 45 6.734 3-oct As

- The very high frequency of the 21 11.840 23-oct Wk 46 6.686 20-oct As
hashtags used (Figure 3 and Ta- 2 | 1129 2-nov As 47 | 6649 21-oct As
_t;lhe 2()1'_ tributi f the RTs b 23 10.714 21-oct As 48 6.485 26-oct As
dafe, I\SNLIiCE (sjfr:o(\jvs ae parsalleyl 24 9.812 30-sept As 49 6.479 10-oct As
trend to the temporal distribu- 25 9.957 11-nov As 50 6.499 1-oct As

tion of the activity (Figure 4),
especially on October 1, 2017,
the day the Catalan indepen-
dence referendum was held.

4.1. Qualitative analysis: Misinformation patterns

The following misinformation patterns have been identified
from the content analysis (see Table 4), where it is important
to recall that “even if it is partially or completely false, misin-
formation is ‘a species of information’” (Fox, 1983, p. 193):
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Figure 2 and Table 1. Distribution of RTs of the 50 most viral tweets: number of RTs, date and subject.

0) External sources: Two tweets were not classified as misin-
formation as they contained data from an external source
whose credibility is not analyzed in this research.

1) Intentionally confusing the part for the whole (Fact check:
Catalonia is a part of Spain. Catalonia is not reduced sole-
ly to nor is it a symbolic property of the pro-independent
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citizens). Assange adheres to the narrative
and pro-independence worldview, equating it
with all of Catalonia and ignoring the existen-
ce of the other half of society, which is also
Catalan and not pro-independent or “the Ca-
talan people” or by justifying decisions of the
pro-independence segment in the name of a
non-existent, unanimous and uniform “popu-
lar mandate”. At the same time, he objectifies
the other, the collective enemy, through over-
simplification as Madrid or Spain. A total of 23
of the 50 contents analyzed can be considered
to be of this register.

2) Constructing the perception of Spain as a dic-
tatorship or non-democratic state (Fact check:
Spain is a democratic country recognized as
such by the international community and is an
EU Member State): Assange questions the exis-
tence of a democracy in Spain in absolute ter-
ms and extrapolates it to a crisis of European
democracy, opposing the independence world-
view as a pacifist movement unprecedented in
history since Gandhi. A total of 27 of the 50
contents analyzed can be considered to be of
this register.

3) Catalonia as a place where extraordinary
events occur: (Fact check: what is happening
in Catalonia is understood by the EU and the
international community as a local problem in
Spain). Although Assange was not present to
witness the events first hand, he projects the
independence movement as a historical sub-
ject and Catalonia as place where power rela-
tions are being redefined, paving the way for
a new era. Eleven of the 50 contents analyzed
can be considered to be of this register.

#barcelona

#catalunya #catalonia #1o

#cataluna #catalanreferendum #catalan

Keyword Results Hashtags Results
1 @julianassange 1.356.851 #catalonia 194.962
2 spanish 470.803 #catalanreferendum 52.447
3 catalonia 420.138 #barcelona 39.006
4 catalan 322942 #catalunya 32314
5 spain 306.123 #1o 22.791
6 police 278.388 #cataluna 18.382
7 spain’s 246.437 #catalan 14.299
8 @wikileaks 213.970 #freejordis 10.613
9 voters 213.732 #referendum 10.297
10 | #catalonia 195.191 #freedom11n 9.698
11 catalonia’s 190.913 #n11 8.778
12 independence 179.094 #referendumcat 7.881
13 president 171.985 #cataluyna 7.449
14 political 137.696 #catalonianreferendum 3.968
15 government 121.991 #o1 3.212

Figure 3 and Table 2. Cloud of keywords and hashtags

4) Overblowing or distorting the
events: (Fact check: the reality has 160000
proven not to coincide with what has gé%
been described as opinion is confu- 200
sed with truth) 18 of the 50 contents g
analyzed can be considered to be ba- 115000
sed on partial facts. The real scale of %%
the events is modified to make them 00
exceptional or partisan emotional. e
75,000
5) Fake information: (Fact check: the 6500
information posted over the course EE%
of events is partially or totally false) e
16 of the 50 contents analyzed can be pens
considered as being partially or enti- 20000
rely fake. ié%
6) Using images as opinion, as tool
for affective polarization: 23 of the

50 contents analyzed can be consi-
dered performative as their aim is to
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Figure 4. Distribution of viralization (RTs) by date
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Table 4. Categorization of contents by subject

Tweets

Categ.]1/2|3)|4|5|6|7|8[9(10(11/12|13|14|15|16|17(18(19(20(21|22|23|24|25|26|27(28(29(30(31)|32)|33|34|35|36(37(38(39(40(41|42)|43|44|45|46(47(48(49(50] n
1 A A AlA A A[W[A[A W A A AlA[A AW A W A A AlA 23
2 |A|A AW AlA[A[A AlA A A[A[A[W]|A A A AlA AlA AlA[A[A[A 27
3 W A AlA A A AlA[A[A W 11
4 A A AlA A[A[A AlA A A A[A[A[A]A W A 18
5 A A A A AlA[A AlA[A A A A AlA A 16
6 |A[A A A AlA[A W AW A A A[A[W[VI[A[A W AlA A[A| 23
0 A A 2

personalize politics and affective polarization through emo-
tions, corroborate the pro-independence worldview throu-
gh emotions and extinguish what remains of trust in others
using videos or images with a strong emotional impact.

The research subjects’ motivation to position themselves on
the side of the epic project of founding a new state is nei-
ther evident nor transparent, since although the topic may
be of interest, it remains a local phenomenon. While a po-
litical motivation would appear to predominate despite the
social and cultural distance separating Assange and Wiki-
Leaks from the Catalan independence movement, some in-
formation points to economic motivations (EsDiario, 2017
Recuerro; Marraco, 2017), although misinformation practi-
ces cannot be ruled out either. However, on November 8,
2017, more than a month after embarking on his pro-inde-
pendence activism, Assange published a tweet to explain his
interest in the events that were unfolding:

“Why | am so interested in Catalonia: Attacks on WikiLeaks:
electronic+physical spying, censorship, judicial corruption,
arrests, extradition, imprisonment, exile, financial blocka-
des, fake news+propaganda, pressuring allied states. Attac-
ks on Catalonia: Exactly the same” [As10, see Annex].

https.//twitter.com/JulianAssange/statuses/928179512629694465

Nevertheless, it should be noted that

1) no such equivalence exists, WikiLeaks “is a multi-national
media organization and associated library [that] specializes
in the analysis and publication of large datasets of censo-
red or otherwise restricted official materials involving war,
spying and corruption” (WikiLeaks, 2015) and Catalonia is
an autonomous community belonging to the Spanish state;

2) there have been other known cases of independence or
problematic self-determination movements where the sub-
jects have not shown such a high —or any- level of activism;
and

3) the analysis of the events shows no significant level of
continuous activism among the subjects, although there is
no indication that the Catalan nationalists will propose a so-
lution to the conflict in 2018.

5. Conclusion

To answer the first research question, from a quantitative
point of view, 50 of the most viral tweets stand out for their
wide acclaim, viralization, dissemination and audience. To
this, it is important to add the impact and public recognition
of the rest of the content published and distributed by both
subjects during the period of analysis, which is not among
the 50 most viral tweets. Assange’s own renown is also
evidenced by the fact that his public nickname in Twitter,
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@julianassange, was mentioned a total of 1,356,112 times
and his surname was mentioned 110,320 times over the
period of analysis. The role of Assange and to a lesser degree
WikiLeaks in the pro-independence worldview is multiple:

1) as medium in himself due to his global reputation to make
visible, amplify and seek the involvement of foreign actors
who support the Catalan pro-independence worldview, that
is, the internationalization of a conflict;

2) to organize public interest and gain attention in order to
establish performative relations of definition of the events,
that is, to not simply describe the events but to reproduce
them through the pro-independence echo chamber (recall
that the viralization rate is 93%);

3) to elicit responses and behaviors towards the events
while they are happening using highly partisan, emotional
and negatively charged content, which is five times more
efficient than positive content in creating opinion (Shapiro;
Rieger, 1992);

4) to contribute to the call for an identitary community and
the construction of an archetype of a pursued people by in-
tentionally confusing all Catalan people and Catalonia with
pro-independence Catalonians and, conversely, negating
the existence of Catalonians who do not support the Cata-
lan bid for independence. This converts Assange and Wiki-
Leaks organization into partisan entrepreneurial networkers
and, at the same time, prominent members of the Catalan
independence movement’s partisan network elite.

Just as power cannot be reduced to physical violence due
to its complexity, the analysis and understanding of misin-
formation cannot be reduced merely to the analysis and
understanding of falsehoods, lies or inexact and incomplete
information. Rather, much of the value and interest of this
misinformation event resides in both its (mis)informative
and performative nature, and how, when faced with politi-
cal uncertainty, technology and misinformation creates fil-
ter bubbles (Pariser, 2011) and echo chambers. It would be
paradoxical if the scale of this misinformation phenomenon
lacked informative features because it would then be simply
propaganda.

However, the question as to the utility of the misinforma-
tion is more interesting to answer today. The theory of moti-
vated reasoning posits that individuals process information
in a biased way in order to maintain the coherence of their
beliefs (Kunda, 1990). In the political arena, this implies the
tendency to consider all new information exclusively throu-
gh a partisan lens (Taber; Lodge, 2006). Misinformation has
been shown to be associated with forms of intentionality,
context and meaning; it is always of an informative natu-
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re, even when distorted. When analyzing political content,
misinformation tends to be validated, provided it is solid,
credible and useful to one’s own worldview, regardless of its
veracity (Weeks, 2015). In a socio-political context like the
one studied here, the partisan gap predominates, revealing
the clash between the independence worldview based on
identity values and the majority of the population, which
does not support the bid for independence. Although it
could be a subject of interest, it is not our place to make
any claims about the subjects’” motivation in our analysis.
We focus on the significant impact and dissemination of mi-
sinformation as measured in the very high number of RTs.
Thus, the following characteristics are inferred:

1) individuals tend to accept and share that content which
is coherent with the independence logic, which constitutes
sociopolitical evidence of the theory of bounded rationality
(Simon, 1957);

2) the verifiability of what is communicated appears to be
less relevant than its plausibility, thus deepening polariza-
tion and causing a cascade of reactions, as revealed by the
viralization rate;

3) the others tend to be perceived as simple negative ob-
jects;

4) regardless of its veracity, every event tends to be unders-
tood or reconfigured by means of ideological filtering, pro-
vided it is useful to one’s own worldview.

Misinformation makes sense and acquires full meaning
through the desire to maintain the coherency of the world-
view, the use of facts and arguments to keep it intact and a
disproportionate outpouring of energy to combat or refute
the opposing worldview, that is, by making the own world-
view more stable and resistant to contradiction. Thus, we
can rule out that the utility of misinformation in this context
resides in attempting:

1) not to attract or convince the others, since in a context of
identity partisanship such as the one analyzed it is unlikely
that the logic will permeate the opposing worldview and

2) persuade like-minded audiences given that they are alre-
ady convinced.

The will to power of the pro-independence worldview has
as its aim to transform reality. Due to its performative natu-
re, the misinformation presents the entire mobilization and
hence the misinformation itself as legitimate acts, which are
put forth as defense or resistance against the others, who
are built and perceived as a ubiquitous and hostile enemy.
Therefore, the criterion of truth as a universal value —as
both a proposition and facts- tends to be secondary. The
data show that each misinformation event only needs to
be plausible, not true, to be accepted as certain within the
pro-independence worldview.

Another conclusion is that whenever a misinformation fact
is advantageous or favorable, it must be valid, not because
itis true but because it is useful as a political weapon for the
partisan worldview. Moreover, in so far as a misinformation
fact favors consistency, the main value lies in its national uti-
lity in search of the construction of a narrative that justifies
restricting the demos of Catalonia to the pro-independence
demos.
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At the same time, and hence the importance of the wides-
pread use of images as opinion as a tool for affective polariza-
tion, an unrefuted paradox is assumed: since the pro-indepen-
dence emotions and feelings are real, it is concluded that the
objectives are also real and, therefore, shared emotions mat-
ter. That is, emotion and feelings are equated with truth and
legality. This is how the epistemology —and also the legality- of
post-truth is fabricated by pro-independence worldview.

As stated above, misinformation is a more complex pheno-
menon than simply substituting truth for lies, as was the
case with totalitarian propaganda. Mass totalitarian propa-
ganda used the technological means of its time, which also
entailed innovating the mechanics of the production and
distribution of falsehoods. Misinformation and post-tru-
th are the result of the success of the complex interaction
between technological disruption, collective interpersonal
communication in the network and sociopolitical action. Ba-
sed on the data, the second conclusion of this investigation
shows that, in order to maximize diffusion and effectiveness,
misinformation techniques need not rely on the coercion of
lies, but rather seem to depend more on citizens’ freedom
to voluntarily choose the misinformation.

It is highly likely that misinformation has formed part of the
whole process to build the reality of the pro-independence
worldview, but is not limited to it, since misinformation in-
fluences the behavior and decisions of those who adhere
to it due to its performative nature. This is one of the risks
associated with misinformation: the systematic production
of discourse capable of modifying and channeling affective
polarization and free behaviors so that they are consistent
with a worldview. In other words, it is a question of how the
frequency and routinization of misinformation can eventua-
Ily influence the very structure of knowledge and the way
in which the human mind creates meanings by making it
difficult to separate facts from emotions or intentionality.
Misinformation could be understood as a legacy that has
evolved from 20"-century totalitarianisms to the liberal de-
mocracies of 21%-century post-Internet.

Enlightened rationality presupposes that more educated
people are more immune to misinformation because they
have more precise knowledge and beliefs, a greater capacity
for critical thinking and a greater capacity to verify the facts.
However, the research shows that this assumption is far
from being corroborated since the transversal nature of cul-
ture and knowledge of the thousands of profiles involved is
very significant in the pro-independence group. Therefore,
the distortion introduced by the misinformation events as-
sociated with identitarian-political worldviews, due to their
national utility and free choice, would not be corrected with
more information or education.

The primary limitation of this research is that the misinfor-
mation phenomenon is not exclusive to the pro-indepen-
dence worldview, but something which has become genera-
lized in the struggle for power to establish power relations
of definition based on the events that were happening.
Moreover, although limiting the analysis to highly central
subjects in the independence network is both necessary
and of interest, it is nonetheless insufficient to understand a
political and social phenomenon like the one analyzed here.
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Finally, the misinformation events seem to have found an
adequate breeding ground in the social, economic, politi-
cal and ethical tensions and uncertainties arising from the
effects of globalization. We encourage future studies to
understand not only how much, how and to what extent
misinformation is amplified, but also to identify the fac-
tors of human judgment that strive to accept and spread
misinformation, the psychological foundations of its accep-
tability and its relationship with (dis)affective polarization.
Just as misinformation events have been identified in the
non-pro-independence media, channels and profiles where
conclusions on the national utility and the free election of
misinformation could be verified or falsified.
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Annex

[As1] “This is the real Spanish state--and why Catalonia wants to leave it.”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/914428231977197568

[As2] “Dear @JunckerEU. Is this “respect for human dignity, freedom and democracy”? Activate article 7 and suspend Spain
from the European Union for its clear violation of Article 2. Art 7: https://t.co/1Dr7yCRHOH Art 2: https://t.co/flpyclfchz”
http://bit.ly/2LO1LMB

[Wk3] “The face of Spanish democracy today: masked government agents seize ballot boxes and abuse voters in #Catalan-
Referendum”
https://twitter.com/wikileaks/statuses/914434331694764032

[As4] “Spanish National Police strike with batons Catalonian fire fighters trying to protect ##Referendum voters.”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/914472222965805056

[As5] “Spain’s plan to annex Catalonia is extremely disturbing. - arrest elected government, replace with viceroy - emascu-
late parliament - seize media - seize police - seize embassies - seize funds — ban demonstrations - modify education system
to make pro Spain - seize internet”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/923186790542004226

[Wk6] “Spain’s National Police brutalize voters in Catalonia polling center (a school) today in an attempt to suppress #Cata-
lanReferendum vote.”
https.//twitter.com/wikileaks/statuses/914434002345431040

[As7] “Panoramic view of close to a million people in Barcelona last night chanting “Puigdemont president” (@KRLS)”
http://bit.ly/2LRby4B

[As8] “80 years ago Franco used the Gestapo to capture Catalonia’s president in occupied France. Now, Franco’s political
heirs can issue a European Arrest Warrant across 27 European states at once. Progress!”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/927177876562219008

[As9] “1. Dissolve parliament 2. Call new elections 3. Imprison the opposition Spanish ‘democracy’ in action. #Catalonia”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/926401448329580544

[As10] “Why | am so interested in Catalonia: Attacks on WikiLeaks: electronic+physical spying, censorship, judicial corrup-
tion, arrests, extradition, imprisonment, exile, financial blockades, fake news+propaganda, pressuring allied states. Attacks
on Catalonia: Exactly the same.”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/928179512629694465

[As11] “The world’s first internet war has begun, in Catalonia, as the people and government use it to organize an inde-
pendence referendum on Sunday and Spanish intelligence attacks, freezing telecommunications links, occupying telecoms
buildings, censors 100s of sites, protocols etc.”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/913925030685405185

[As12] “Watch this video of last nights protest of around a million people calling for Spain to release Catalan political pri-
soners. Then follow this link to see how this vast crowd was depicted on the front pages of Spain’s biggest “newspapers”
https://t.co/qT1s612Q0A”

http://bit.ly/2LQSROI

[As13] “Spain just created its first high level political prisoners over Catalonia’s referendum. This evening it jailed (for ‘se-
dition’) the heads of the rather fittingly named ANC (Catalan National Assembly, @assemblea_int) and Catalonia’s cultural
promotion organization @Omnium.”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/920014024246530048

[As14] “How Spanish police treat women: Suffocate them -- and ‘grab them by the p**sy’. #Catalonia”
http.//bit.ly/2LPRhMD

[As15] “What is occurring in Catalonia is the redefinition of the relationship between people and state. The most disciplined
Gandhian project since Gandhi. Its results will spread everywhere.”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/919293097556750336

[As16] “Spain’s PM has responded to Catalonia’s calls for dialog with a plan (announced today, minimizing press coverage)
to remove its president and cabinet and to take over its institutions by force, effectively granting control of Catalonia to a
party with just 8% of the vote.”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/921724434754482183

[Wk17] “This is the moment Catalonia declared independence from Spain today.”
https://twitter.com/wikileaks/statuses/923965128072101888
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[As18] “Madrid has decided it doesn’t like the Catalonian government so it’s going to violate the Spanish constitution and
compel Catalonia to have an unscheduled election--but only after taking over Catalonia’s main media outlets by force to
ensure that its proxies win.”

https.//twitter.com/JulianAssange/statuses/921437853632081920

[As19] “Spain’s creation of high level EU political prisoners this evening is the predictable consequence of @JunckerEU’s
abject failure to condemn Rajoy’s brutal crackdown against peaceful Catalan voters--just as | and many others warned. You
signed this blank cheque, Jean-Claude.”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/920030064653361153

[As20] “EU silence has now led to this: Spain’s ruling political party just made a barely veiled threat to have Catalonia’s cur-
rent president shot.”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/917390193883340806

[As20] “132 videos of Spanish police attacks against Catalan voters in the referendum of October 1, 2017”
https://twitter.com/wikileaks/statuses/922257331940978688

[As22] “Jailing of 8 Catalan ministers for “rebellion” (15-30 years) is corrupt. Charge requires violence but the only violence
has been from Spain.”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/926170131788632066

[As23] ““El nivel de independencia judicial de Espafia, por debajo del de Kenia, China o Arabia Saudi #Cataluia #Catalunya”
http://bit.ly/2LOtaOE

[As24] “The world’s most exciting slumber party is happening right now in Catalonia as the population has occupied more
than 2000 voting centers to protect them from now until Sunday night. This weekend will give birth to friendships, roman-
ces, marriages--and perhaps a nation.”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/913943904571060225

[As25] “More:” [images of one of the demonstrations]
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/929413853716336640

[As26] “Claims of fake news are the new fake news. The last week has seen the NYTimes, Wash’ Post and Guardian credu-
lously reprint a story from Spanish establishment rag El Pais which insinuates that the prolific, widely shared and authenti-
cated videos of Spain’s violence are fake.”

https.//twitter.com/JulianAssange/statuses/922825723898982400

[As27] “Catalonia’s Vice President and six other cabinet ministers have been arrested for ‘sedition” and ‘rebellion’ by Spain
and are now in jail. Extradition warrants (EAWSs) for president @KRLS and other members in Belgium have been ordered.
#Catalonia”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/926124434494312448

[As28] “Massive million strong angry crowd tonight in #Barcelona calls for Spain to free #Catalonia’s political prisoners.
#Freedom11N”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/929445168385753089

[As29] “An enormous defining Gandhian struggle will now commence in Catalonia to secure their declaration of indepen-
dence against the full weight of the Spanish state, from the use of force, to financial interdiction, censorship, computer
hacking, intelligence, propaganda and diplomacy.”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/923907250833514496

[As30] “How to lose #Catalonia Step 1 Brutalize their voters. Step 2 Arrest their civic leaders. Step 3 Abolish their Parliament.
(h/t @SMarwickYes)”
http://bit.ly/2L0058Q

[As31] ““Europe, if you do not speak up about Spain’s brutal attacks on peaceful voters, next time, having made brutality the
European norm, who will speak up for you?” [As31]
http://bit.ly/2LRdqu9

[As32] “Official Catalan referendum vote results as announced on TV3 Votes: 2.262,424 Yes: 2,020,144 (90.09%) No: 176,565
(7.87%) Blank/spoiled: 2.92%"
http.//bit.ly/2LOtGfy

[As33] “Think you had a bad day? Want to be cheered up? This woman went to cast her vote in Rajoy’s Spain on Sunday.
#Determination #CatalanReferendum #Catalunya”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/915238209965223937

[As34] “This is the real Spanish state--and why Catalonia wants to leave it. Masked government agents seize ballot boxes and
abuse voters. #CatalanReferendum #ReferendumCAT #10”
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https://twitter.com/JulianAssange/statuses/914429999188496384

[Wk35] “Catalonia says ‘Yes’ to independence from Spain with %90.09 of the vote. Around 80% of polling stations managed
to stay open.”
https://twitter.com/wikileaks/statuses/914631188882522112

[As36] “Spain’s 10 Catalan political prisoners as of last night. 8 cabinet ministers now added to 2 top civil society leaders
jailed 2 weeks ago.”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/926393691060793349

[As37] “President of Spain’s Supreme Court demands that Catalonia shutdown its inquiry into Spanish state violence against
voters -- the images of which shocked the world.”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/919199506004152321

[As38] “Marches against Spanish police violence in Catalan cities yesterday following the crackdown on Sunday”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/915509973886672896

[As39] “RAC1: Seven drunk Spanish police agents smash up #Barcelona bar because the waiters spoke Italian (they thought
it was Catalan)”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/923293477625925633

[As40] “Catalan voters in Sabadell push back Spanish police this morning trying to stop #CatalanReferendum #referendum-
CA 2
https://twitter.com/wikileaks/statuses/914435472465768449

[As41] “Finland prepares parliamentary vote to recognize Catalonia”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/924018752554926083

[As42] “1,066: Final injury figure for Catalan voters subject to attacks by Spanish forces on Oct 1. - 23 more than 79 years
old - two less than 11 years old - 82.5% bruises and lesions - heart attack, brain trauma, fractured femur, shot in the eye,
blackouts”

https.//twitter.com/JulianAssange/statuses/921535842702843906

[As43] “The last Catalan president to declare independence was Lluis Companys who was executed by Franco after the
Gestapo captured him. Here, Catalonia’s foreign minister complains that Spain’s ruling party PP has must made the same
threat against president @KRLS”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/917384081784139776

[As44] “The images Madrid feared start to emerge from its assault on Catalonia’s polling stations; Voters chant “l will vote!”
(“votarem”) #CatalanReferendum”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/914393738667020288

[As45] “It takes a Catalan village: Parishioners sing to hide vote counting from Spain’s military police in Sunday’s referendum
on Catalan independence. #CatalanReferendum #10”
http.//bit.ly/2LNVb Wy

[As46] “A bet against WikiLeaks is a losing bet. WikiLeaks has a perfect authentication record. El Pais claims Spain has no
political prisoners while Catalan civic leaders are in prison right now for the definitive political crime of ‘sedition’. El Pais is
ajoke.”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/921450107018637312

[As47] “Spain’s judicial independence is worse than that of China, Kenya and Saudi Arabia according 2017 rankings from the
World Economic Forum #Catalonia”
https.//twitter.com/JulianAssange/statuses/921800393146937345

[As48] “Big day in Catalonia developments 1. President @KRLS offered Spain to call elections for Dec 20 2. Spain went back
on its earlier offer and would not agree to no election interference (e.g taking over the media with 155) 3. Election offer
dropped. DUl rumored for tomorrow 2pm.”

https://twitter.com/JulianAssange/statuses/923619039578075138

[As49] “If at first you don’t succeed, try like a Catalan (trying to vote).”
https://twitter.com/JulianAssange/statuses/917535053185536000

[As50] “LIVE STREAM: voters in #Barcelona confront Spanish police trying to shut down polling stations #CatalanReferen-
dum”.
https.//twitter.com/JulianAssange/statuses/914411354878038016
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Resumen

El 17 de abril de 2018, el presidente francés Emmanuel Macron en el Pleno del Parlamento Europeo en Estrasburgo, apeld al
“renacimiento de la soberania europea”. Este articulo analiza las funciones atribuidas a la red social preferida para el debate
y la discusién politica: Twitter. Atiende a la distribucion de la informacion, el impacto de la propia red social en la modifica-
cién de la agenda publica, la personalizacion de la transmisidn del discurso politico en redes sociales, asi como los nuevos
habitos de consumo de discursos politicos, especificamente en el contexto de Twitter. Los resultados muestran que: 1) los
corresponsales tienen impacto en una fase descriptiva hacia las audiencias nacionales pero menos en el incipiente espacio
transnacional donde otros activistas pueden lanzar mensajes directamente a sus audiencias; 2) la falta de una estrategia co-
municativa comun de las instituciones de la UE, les hizo fracasar al intentar establecer la agenda setting a través de hashtags
sin éxito; 3) Macron es un actor politico transnacional en Europa, cuya personalizacion politica le hace capaz de comunicar
a través de espacios publicos fragmentados; 4) El contenido de los mensajes pasa muy rapidamente de una aproximacion
descriptiva a una de creacidn de marcos.
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1. Introduccion

La comunicacidn politica ha utilizado tradicionalmente los
medios de comunicacién como canal esencial para llegar a
la ciudadania, generalmente en el marco de los procesos
electorales, pero también como férmula de comunicacion
institucional corporativa, fuera de dichos procesos. El deno-
minado marketing politico se ha modernizado y desde la fa-
mosa campafia que en 2008 encumbrd a Barack Obama a la
Casa Blanca no ha podido prescindir de las redes sociales en
general, y de Twitter en particular, como intermediadoras
del mensaje. Con gran éxito demostraron que

“pueden servir para proyectar un concepto preciso de
un candidato” (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla
Castillo, 2017),

por lo que su influencia en el marco de la comunicacion
politica no ha hecho sino crecer en todas las democracias
avanzadas (Bimber, 2014; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Ca-
sero-Ripollés, 2017).

La eficiencia de la comunicacion europea ha sido puesta en
duda por varios académicos (Papagianneas, 2017; De-Wil-
de; Michailidou; Trenz, 2015; Barisione; Michailidou, 2017;
Caiani; Guerra, 2017) para los que el fracaso europeo en
comunicacion institucional demuestra que la comunicacidn
politica europea sélo serd viable a través de una profunda
reforma que aborde asuntos tales como:

- creacion de una esfera publica europea;

- crisis de identidad de la UE;

- multilingtismo;

- campaiia (o ausencia de la misma) del Brexit;

- desafio de los Euro mitos (ahora noticias falsas o fake
news);

- comunicacion desde la base;

- el propio branding europeo.

Tal y como sucede desde hace una década con las campanias
electorales, la comunicacion gubernamental (de los lideres
europeos en este caso) ya no puede entenderse sin la uti-
lizacién de las que posiblemente sean los medios mas exito-
sos del presente y futuro: las redes sociales. Estas parecen
ser las herramientas mds efectivas a la hora de interactuar
con las audiencias mas jovenes debido a su capacidad de re-
ducir la barrera psicoldgica y geografica que las distancia de
las instituciones. Entre ellas, ni instituciones, ni politicos, ni
académicos han podido resistirse a las potencialidades de la
red social mas indicada para el debate politico: Twitter. Mas
alla de las posibilidades (técnicas y tedricas) que ofrece, resul-
ta conveniente conocer mas de acerca su utilizacion practica
por parte de partidos y lideres politicos. En ese sentido, existe
ya un volumen considerable de investigacion acerca de:

- extensién o frecuencia de su utilizacién;
- temas abordados;
- motivos de su utilizacidn preferente.

Sin embargo, se ha prestado menos atencion a

“las funciones atribuidas a las plataformas como parte
de las estrategias de comunicacion de los partidos y de
sus lideres” (Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripo-
liés, 2017).

Existe un cierto debate sobre el efecto de dichas redes para
la comunicacién politica paneuropea (De-Wilde; Michai-
lidou; Trenz, 2015; Barisione; Michailidou, 2017). Esto se
debe a la fragmentacion idiomatica y a la ausencia de comu-
nicadores transnacionales —ya sean politicos, periodistas o
activistas de la sociedad civil- en el espacio publico europeo.
También se sefiala cdmo dichas redes tienen potencial para
reducir enormemente los costes de transaccién menciona-
dos y crear una nueva infraestructura de comunicacion eu-
ropea. Por eso, la presente investigacion, utiliza la alocucion
del presidente francés Emmanuel Macron del 17 de abril de



2018 ante el Parlamento Europeo, como excusa para anali-
zar la recepcidn del discurso en Twitter. Se analizan las prin-
cipales funciones atribuidas esta red social en el marco de
los discursos politicos atendiendo esencialmente a:

- la distribucién de la informacién;

- el impacto de la propia red social en la modificacidn de la
agenda publica;

- la personalizacién de la transmisién del discurso politico
en redes sociales;

- los nuevos habitos de consumo de discursos politicos, es-
pecificamente, en el contexto de Twitter.

Ante la novedad de nuestro objeto de estudio mas que in-
tentar verificar hipdtesis intentamos analizar el discurso a
través de cuatro expectativas tedricas a las que llegamos a
partir de la siguiente revisién de la bibliografia.

1.1. Usos y funciones de Twitter en el discurso politico

Hemos asistido durante la ultima década a la proliferacion
de las denominadas redes sociales online como instrumen-
tos habituales y decisivos de produccidn de contenidos y de
transmisién del mensaje entre emisores y receptores (Du-
ggan, 2015; Sloan; Quan-Haase, 2016). Si bien Twitter esta
lejos todavia de destronar a Facebook, la red social con mas
usuarios a escala global (Duggan, 2015), sus caracteristicas
la han convertido en la red social preferida tanto para el de-
bate y la comunicacion politica como para la propia investi-
gacion social y cientifica de estos campos (Steward, 2017;
Campos-Dominguez, 2017; Lopez-Meri; Marcos-Garcia;
Casero-Ripollés, 2017).

Dentro del marco de la comunicacidn politica, una red social
como Twitter puede ser utilizada para diferentes funciones.
Comenzo siendo analizada su aplicacion en el marco de las
campanas electorales, habiéndose verificado diversas apro-
ximaciones:

- comunicacion estratégica de los partidos y los candidatos
(Parmelee; Bichard, 2012);

- informacién de campafa y diseminacién de discurso
politico (Jackson; Lilleker, 2011);

- fomento de la participacién y movilizaciéon de votantes
(Gainous; Wagner, 2014);

- promocion y auto-referencia en relaciéon con la propia
campana (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla-Castil-
lo, 2017).

No todas las investigaciones han podido probar suficiente-
mente que la interaccién politico-ciudadano tenga (efecti-
vamente) lugar (Alonso-Mufioz; Miquel-Segarra; Casero-Ri-
pollés, 2016). Incluso, otras investigaciones sostienen que la
interaccidn se da mas con los periodistas que con los ciuda-
danos (Graham; Jackson; Broersma, 2014), por ser Twitter
la red social de mas relevancia entre la clase politica y la
periodistica (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla-Casti-
llo, 2017), ya que aporta un

“componente informativo que le confiere mucho va-

lor en términos de estrategia politica electoral” (Rodri-

guez-Andrés; Urena-Uceda, 2011).

Por ello, suponemos en primer lugar que los corresponsales
seran todavia clave en la mediacién (emisor-receptor) y en
la fragmentacién del espacio publico europeo.

No podemos olvidar otro de los usos mas frecuentemente
verificados de Twitter, el de la personalizacién o enfoque del
discurso (principalmente) en el individuo emisor muy por
encima del contenido del mensaje emitido. Precisamente
en algunos casos los politicos utilizan Twitter para com-
partir detalles de sus vidas privadas (Parmelee; Bichard,
2012; Veerger; Hermans; Sams, 2013), en un intento de
humanizarse ante sus audiencias (Jackson; Lilleker, 2011;
Bentivegna, 2015), incluso por medio de un tono informal
(Lopez-Meri, 2016) o empleando el humor (Jivkova-Semo-
va; Requeijo-Rey; Padilla-Castillo, 2017), en una practica
cuya extension, frecuencia y eficacia depende también del
ambito geografico de aplicacion (Scherpereel; Wohlgemu-
th; Schmelzinger, 2016; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Case-
ro-Ripollés, 2017).

Las redes sociales tienen potencial para
reducir los costes de transaccion, la frag-
mentacion idiomatica y la ausencia de
comunicadores transnacionales en el
espacio publico europeo y contribuir a
crear una nueva infraestructura de co-
municacién europea

1.2. Comunicacién transnacional y discurso politico
en la Unién Europea

Mientras que varios académicos han analizado el discurso
politico en los nuevos medios y redes sociales como Twitter
(Eom et al., 2015; Kreiss, 2016; Larsson; Kalsnes, 2014), no-
sotros pretendemos trasladar dicho analisis a la comunica-
cién trasnacional europea.

Junto a la informacién que los medios de comunicacion y los
gobiernos nacionales de los Estados miembro emiten sobre
asuntos europeos, la propia UE tiene un deber de comunica-
cion a través de sus diversos foros para dar a conocer sus ac-
ciones, entre los cuales las formulas online se presentan hoy
en dia como cruciales, para que los actores politicos pue-
dan conectar con la ciudadania e involucrar a las audiencias
(Campos-Dominguez, 2017; Lépez-Meri; Marcos-Garcia;
Casero-Ripollés, 2017; entre otros), en calidad también de
estrategias esenciales de comunicacidn politica de una enti-
dad supranacional como la UE (Papagianneas, 2017).

Si bien no han sido frecuentes las aproximaciones trasna-
cionales al campo de las relaciones publicas y la comuni-
cacion organizativa o informacion gubernamental, algunas
perspectivas conceptuales como el branding, ‘reputacién’ o
la ‘comunicacion simétrica’ podrian ser muy utiles y clave
(Canel; Sanders, 2012, p. 93) en la busqueda de alternativas
a las actuales politicas de comunicacién institucional euro-
pea. Es por ello que el desafio podria involucrar la aplicacion
al prisma de la comunicacidn europea diferentes enfoques
tedricos (Gower, 2006).

Las ultimas crisis europeas (euro, refugiados y Brexit) han
puesto de manifiesto el fracaso (entre otros) de la politica
de comunicacién de la UE (Papagianneas, 2017; Tufidn-Na-
varro, 2017). Es por ello que la esfera de la comunicacién



institucional a escala gubernamental supranacional se
encuentra en estos momentos en Europa en un punto de
inflexién y oportunidad Unica para refundar un mensaje
unitario, homogéneo y customizado, adecuandolo para su
distribucion, recepcion e impacto sobre las nuevas caracte-
risticas de las audiencias a las que se dirige, dando cabida a
las metodologias tecnoldgicas emergentes.

En la practica, algunos de los factores que los estudiosos de
la comunicacion europea han venido apuntando como im-
pedimento para la homogeneizacion del mensaje europeo
han sido:

- falta de hibridacién de la comunicacion en las politicas
publicas europeas,

- multiplicidad de altavoces y portavoces diseminando di-
ferentes mensajes que adolecen de una estrategia comun,

- competencia interinstitucional de la que derivan men-
sajes, no solo diferentes sino también contraproducentes
(Papagianneas, 2017; Tuiidn-Navarro, 2017).

Precisamente a la luz de estas evaluaciones, esperamos en
segundo lugar que nuestros datos también muestren que
la falta de una estrategia comunicativa comun de las insti-
tuciones de la UE les hizo fracasar al intentar establecer la
agenda-setting a través de hashtags sin éxito.

De otro lado, no queda fuera de la comunicacién politica
trasnacional europea la personalizacidn, una faceta que ha
recibido ya una notable atencién académica. Una perso-
nalizacion de la politica que implica una aproximacién del
discurso enfocada en las personas, anteponiendo las cua-
lidades intrinsecas de los oradores sobre el contenido o las
ideologias de sus discursos, es decir la forma sobre el con-
tenido (Sanchez-Murillo, 2005; Lépez-Meri; Marcos-Garcia;
Casero-Ripollés, 2017).

Tradicionalmente, los medios de comunicacion de masas
mayoritarios, especialmente la televisidn, han sido clave en
la personalizacion (Blumler; Kavanagh, 1999), al facilitar por
medio de las légicas audiovisuales la simplificacion del men-
saje para incrementar su alcance entre las audiencias. Las
redes sociales permiten nuevas formas de personalizacion
de los lideres politicos. De hecho, una de las capacidades de
una red social como Twitter es la de permitir aproximarse y
por tanto impactar sobre las audiencias de forma mas direc-
tay llegar mucho mas cerca de ellas (Lopez-Garcia, 2016). Si
la personalizacién goza al menos de dos dimensiones, la in-
dividualizacidn y la privacidad (Van-Aelst; Sheafer; Stanyer,
2012), ambas (la articulacién de la comunicacion estratégi-
ca en torno al candidato y la proyeccién de su faceta mas
personal), han sido el comuin denominador de la fulgurante
carrera politica del presidente francés, Emmanuel Macron.
Ya apuntaba hacia esta personalizacion politica de Macron
hace sdélo unos meses el filésofo alemdan Habermas:

“Si se quiere valorar adecuadamente la importancia de
Emmanuel Macron, también hay que considerar un ter-
cer aspecto, una cualidad personal: sabe hablar” (Ha-
bermas, 2017).

Dicha personalizacion no esta refiida con la europeizacion
de su discurso, que contra prondstico le llevd hasta el Eliseo
en tiempos de Brexit, pero que ademas le ha permitido,
como no hay precedentes en la ultima década, llegar no

solo a las audiencias nacionales francesas, sino también a
las transnacionales europeas:

“Macron pide comprension para los padres fundadores
que levantaron Europa sin el pueblo porque pertenecian
a una vanguardia ilustrada; pero él quiere convertir aho-
ra el proyecto de las élites en un proyecto de ciudada-
nos” (Habermas, 2017).

Es por ello que el analisis de su reciente discurso ante el
Parlamento Europeo, pretende discutir en tercer lugar si
Macron es un actor politico transnacional en Europa, cuya
personalizacidn politica le hace capaz de comunicar a través
de espacios publicos fragmentados.

La articulacion de la comunicacidn estra-
tégica en torno al candidato y la proyec-
cion de su faceta mads personal han sido
el comun denominador de la fulgurante
carrera politica del presidente francés,
Emmanuel Macron

1.3. ¢Hibridacion o des-hibridacion entre Twitter y los
medios tradicionales?

Hace tiempo que se viene analizando el potencial derivado
de la comunion de sinergias (hibridacion) entre el medio di-
gital (online y redes sociales) y los medios de comunicacion
tradicionales (Chadwick, 2013), o la falta de comunidn de
dichas sinergias (des-hibridacién). Ni que decir tiene que
los politicos han visto en redes sociales como Twitter vias
para maximizar sus impactos sobre la ciudadania, motivo
por el cual, sin abandonar sus tdcticas tradicionales tratan
de adaptarlas a las potencialidades ofrecidas por las redes
sociales (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016).

De esta manera se asiste a una retroalimentacion entre el
uso de Twitter y la visibilidad mediatica en medios tradicio-
nales, en doble sentido. La frecuencia de utilizacion de Twi-
tter toca maximos durante la retransmision de los discursos
politicos a través de medios tradicionales (Larsson, 2016);
a la vez que precisamente Twitter amplia y visibiliza en la
agenda de los medios tradicionales los discursos politicos
que trata (Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés,
2017).

Queremos utilizar los estudios previos acerca de hibridacion
entre nuevos y viejos medios para aplicarlos a nuestro caso
de estudio, no tanto desde la perspectiva de los actores o
del emisor del discurso, sino desde la de la distribucién y la
recepcion a través de Twitter del mensaje de Emmanuel Ma-
cron. Es por ello que esperamos en cuarto lugar que los re-
sultados empiricos muestren que el contenido de los men-
sajes en Twitter acerca del discurso pasa muy rapidamente
de una aproximacién descriptiva inicial, a otra de creacion
de marcos interpretativos.

2. Metodologia

Para analizar la personalizacion, distribucidn, impacto vy
recepcion en Twitter del discurso de Macron ante el Parla-
mento Europeo y por tanto la comunicacién trasnacional a



través de Twitter como herramienta de efectos europeos y
globales se seguira una metodologia mixta, con preferencia
por la sistematizacidn cuantitativa sobre la cualitativa.

La muestra para esta investigacion comprende N = 2.200
tweets publicados en el lapso de tiempo comprendido entre
el 17/04/18 y el 23/04/18, es decir entre el dia del discurso
y la semana siguiente al mismo. El proceso de seleccién de
la muestra, derivd de una primera visualizacién por parte
de los investigadores, tanto del discurso de Macron, como
de sus interacciones en la red social Twitter. Ya entonces se
pudo verificar que los frames/temas mas utilizados en am-
bos casos eran los de “democracia” y “valores”. Fue por ello
que se decidid optar por codificar todos los tweets publica-
dos en el lapso temporal referido que combinasen el hash-
tag #Macron, con cualquiera de los siguientes: #EPplenary;
#FutureofEurope; #Strasbourg; #democracy; #LiberalDemo-
cracy #values; #Parliament.

Nos limitamos al analisis de tweets en inglés para poder
analizar el efecto transnacional, aunque completamos este
analisis con evidencia cualitativa en espafiol y francés con
ejemplos de tweets de periodistas sobre el discurso.

La codificacion de la base de datos en forma de matriz fue
realizada con la asistencia por ordenador de programas di-
sefiados al efecto como Chorus (versién 1.8.7) y Cosmos
(versién 1.5). En concreto empleamos Cosmos para realizar
un seguimiento en tiempo real (Morgan, 2017) con el simple
hashtag #Macron. Esto se debe al potencial de dicho software
para cruzar datos de frecuencias sobre los términos mas habi-
tuales y visualizar los datos brutos

en tiempo casi real.

Esta primera base de datos ex-
ploratoria se completa con un
estudio sistematico de los hash-
tags empleados por las cuentas
del Parlamento, de eurodiputa-
dos de varios grupos y de la Co-

mision. Mediante Tweet Catcher
de Chorus recopilamos los tweets g

que durante la semana siguiente =
se refiriesen personalmente al : - -

presidente de Francia (sin hash- e e T e - S o

- MaryHgrman2

tag) ademas de a alguno de los
aspectos mas comentados de su
discurso (mediante los hashtags -
sefialados mas arriba). Esto nos ; . 4
permitié estudiar la capacidad de
Macron de fijar la agenda y en- i e
marcar los asuntos mas alla del i = =
comentario inmediato sobre su S -
discurso. Posteriormente, las ma- : T =
trices creadas sirvieron para reali-
zar visualizaciones de frecuencias .
y representaciones espaciales de -
redes a través de programas es- =
pecializados de visualizar datos =E
brutos procedentes de redes so- s
ciales, Gephi (version 0.91). En
especial nos hemos centrado en
representar las menciones cruza-

das entre usuarios en torno a algunos de los hashtags refe-
ridos mas arriba para representar la distribucion, impacto y
recepcién en Twitter del discurso. Las principales variables
de analisis son:

- modularidad: sirve para medir la fragmentacién del im-
pacto al centrarse en las comunidades de la red;

- grado de salida: el nimero de tweets de un actor, ponde-
rado en funcién del nimero de retweets.

Esto nos permite visualizar a los actores y comunidades cla-
ve en la circulacion y reinterpretacién del discurso.

3. Resultados

Los resultados del analisis se presentan en la figura 1. Se re-
presentan las referencias entre usuarios que emplean el tér-
mino Macron y al menos uno de los hashtags seleccionados.

Los usuarios son los nodos y se representan mediante eti-
guetas proporcionales al nimero de retweets conseguidos.
Las aristas (conexiones entre nodos) del grafo representan
las menciones entre usuarios, con un tamafio también pro-
porcional al nimero de retweets. Los grupos de nodos re-
presentan subconjuntos calculados con la funcién de mo-
dularidad de Gephi, y se emplea un cédigo de color comun
para las comunidades de caracteristicas parecidas y para las
aristas que los reunen.

El primer resultado interesante reside en la existencia de un
numero relativamente elevado de referencias en Twitter a
pesar de tratarse de un discurso institucional.
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Figura 1. Red de menciones sobre Macron y hashtags de su discurso del 17 de abril de 2018 en Estrasburgo
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En segundo lugar también podemos ver en la representacién
grafica del debate en Twitter que se trata de un debate fuer-
temente fragmentado. El gréfico cuenta con 2.400 nodos,
pero solamente 1.700 aristas. En términos comunicativos
esto significa que la mayor parte de los tweets tienen poco o
ningun contenido o resultado interactivo. El grafico sugiere
qgue la mayor parte de los nodos estan aislados o conecta-
dos con un numero muy bajo de usuarios. Al mismo tiempo,
el grafo muestra una fuerte division entre numerosos no-
dos aislados en la periferia y una serie de comunidades de
usuarios fuertemente conectados y con escasas relaciones
entre ellas en el centro.

Las comunidades representadas en violeta representan a
los partidos politicos nacionales (CDU-CSU por ejemplo),
medios de comunicacion (France 24 o Deutsche Welle) y so-
bre todo a los eurodiputados y sus equipos. También estan
agrupados en violeta algunos activistas europeistas como
Alberto Alemanno. Estas comunidades estdan conectadas
por una serie de enlaces débiles, pero que no dejan de ser
significativos en un grafo fuertemente desconectado.

En verde estan representadas unas comunidades menos nu-
merosas, pero mucho mas cohesionadas de usuarios sobe-
ranistas y euro-escépticos.

En azul aparece una comunidad desconectada pero fuerte-
mente interesada en el discurso: la de los activistas del nue-
vo movimiento —partido pan-europeo de Yannis Varoufakis-,
DIEM 25.

Ademas, existen algunas comunidades aisladas en torno a
una Unica cuenta en la cual un Unico usuario genera reso-
nancia entre sus seguidores.

Resulta llamativa y contradice hasta cierto punto nuestra
primera expectativa la escasa presencia de periodistas en el
grafo. Este se debe sin duda a que el uso por parte de dichos
profesionales de la red Twitter ha sido descriptivo y neu-
tro, sin utilizar los hashtags oficiales o promovidos por los
grupos politicos. Esto sin embargo confirma nuestra expec-
tativa relativa al paso del uso descriptivo al de creacion de
marcos: durante el discurso y el debate, los periodistas tie-
nen una presencia como relatores —lo cual presentamos con
evidencia anecdotica en las figuras 2 y 3- pero después del
mismo, los actores que intervienen en el debate emplean
etiquetas diferentes a las empleadas por el Parlamento Eu-
ropeo, extraidas del propio discurso y que lo enmarcan al
proporcionar una estructura conceptual para agrupar e in-
terpretar los términos del debate. En este sentido contribu-
yen a segmentar la interpretacién de la realidad al facilitar
la agregacion de usuarios que comparten visiones similares
del debate, pero también a dotarla de contenido valorati-
vo, al emplearse términos claramente connotados de forma
positiva.

Resultallamativalaescasarepercusiondelascuentasoficiales
del Parlamento por oposicién a las de los parlamentarios,
partidos y activistas. Esto no se puede achacar a un efecto
de seleccion puesto que nuestros términos de busqueda
incluian al menos dos de las etiquetas empleadas por las
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instituciones. Tiene que ver con la tendencia de las
cuentas institucionales de realizar anuncios de actividades
y proporcionar enlaces para acceder al contenido —en
este caso el enlace a la intervencidn en directo- en lugar
de narrar y mucho menos valorar el discurso.

En este sentido, cabe imaginar que las cuentas institucio-
nales podrian hacer un uso bastante mas proactivo de las
redes para comunicar mensajes con un fuerte contenido
institucional. Este resultado arroja un fuerte apoyo para
nuestra segunda expectativa: el uso cauto, prospectivo y
de difusion de enlaces de las cuentas institucionales les
hace tener una baja visibilidad en las conversaciones onli-
ne sobre debates que tienen lugar en su propio seno. Esto
contrasta con la capacidad de algunos usuarios y activistas
para crear hashtags exitosos a la hora de enmarcar y agru-
par conversaciones, contribuyendo por lo tanto mucho
mas al establecimiento de la agenda en Twitter que las
propias instituciones.

Macron es un emprendedor politico
transnacional que tiene como ambicién
definir Europa a la vez como tema y are-
na de lucha por la hegemonia politica y
comunicativa

4. Discusion y conclusiones

El andlisis de la conversacién en Twitter sobre el discurso
de Emmanuel Macron acerca del futuro de Europa ante
el Parlamento Europeo el 17 de abril de 2018 supone
una buena ilustracién sobre el potencial y los limites de
Twitter como espacio de debate sobre politica europea y
sobre las estrategias de los actores politicos europeos en
dicho foro digital.

Nos ha servido para disefiar una estrategia de compro-
bacion de las expectativas tedricas de la comunicacion
online transnacional europea a la luz de una intervencién
especialmente visible y facil de mediatizar por poco ha-
bitual y por venir de un actor que tiene como ambicion
definir Europa a la vez como tema y arena de la lucha por
la hegemonia politica y comunicativa.

Esta investigacion proporciona un fuerte apoyo para algu-
nas de nuestras expectativas, nos invita a replantear una de
ellas y ademas permite hacer una reflexion sobre el papel
de Macron como nuevo emprendedor politico transnacio-
nal, al tiempo que permite sefialar algunas limitaciones del
enfoque metodoldgico habitual en investigacion sobre re-
des sociales, aplicado a un espacio publico transnacional.

Nuestros resultados confirman que algunas de las criticas
mas habituales a la comunicacidn de las instituciones eu-
ropeas se pueden aplicar igualmente a la comunicacion
en redes sociales. Hemos visto cémo el uso de hashtags
descriptivos e institucionales impide a las cuentas de las
instituciones tener repercusion en el proceso de crea-
cién de marcos sobre los debates europeos. Sin embargo,
nuestra investigacién también demuestra que existen ac-
tores politicos transnacionales de todo tipo que ejercen

dicha funcién de agenda-setting. En este sentido, cabe re-
plantear el debate sobre si la funcién de la cuenta del Par-
lamento Europeo en Twitter debe ser la de amplificador de
debates mas que de creador de la agenda.

Los periodistas tienen una posicién cla-
ve en la primera fase descriptiva del co-
mentario del debate, pero después se
produce una transicién rdpida hacia una
fase de creacién de marcos de interpre-
tacidon y segmentaciéon del debate en el
gue son otros actores los que contribu-
yen a establecer los marcos del debate

Nuestros resultados sobre el papel de los mediadores del es-
pacio publico parecen contradictorios a primera vista, pero
tienen un fuerte potencial para una nueva interpretacion
de algunos debates tedricos. En este sentido hemos confir-
mado en primer lugar la cuarta expectativa al mostrar que
en efecto se produce una transicion rapida de la fase de-
scriptiva del debate —en la que los periodistas tienen una
posicion clave- hacia una fase de creacidn de marcos de
interpretacidon y segmentacion del debate, en el que son
otros actores los que contribuyen al proceso de creacion de
marcos. Por lo tanto, nuestros resultados no rechazan ex-
actamente la primera expectativa sobre la importancia de
los profesionales, pero parece que éstos tienen una funcion
mas importante en la comunicacion multilinglie con los
multiples publicos fragmentados que siguen existiendo en
Europa (Eriksen, 2007) mas que en la articulacién de comu-
nidades transnacionales de debate online sobre Europa.

Nuestros resultados sugieren la importancia de abrir un
debate tedrico y metodoldgico —que no podemos abordar
aqui- sobre la investigacion en comunicacidon europea en
Twitter: resulta complejo disefiar una investigacion que
combine a la vez un interés por la comunicacion transna-
cional, con la fragmentacion linglistica y profesional del
espacio publico europeo. En este sentido, un disefio de in-
vestigacion que hubiera optado por hashtags multilinglies
habria mostrado la existencia de comunidades nacionales
de debate sobre Europa, quiza a riesgo de obviar el papel
gue tienen nuevos activistas tradicionales y digitales en la
mediacion de las esferas publicas europeas.

Por ultimo, seria osado pretender que con un solo discur-
so podemos validar la tercera expectativa. Sin embargo, si
podemos al menos avanzar una pista para redefinir dicha
expectativa: Macron tiene capacidad de definir Europa a la
vez como arena y objeto de disputa de la hegemonia comu-
nicativa. Esto viene confirmado por la reaccién al discurso
de actores politicos muy diferentes y alejados del presiden-
te francés como los democristianos alemanes, el proyecto
de izquierda transnacional de Varoufakis o las comunidades
eurdfobas de Twitter. En este sentido Macron esta contribu-
yendo a redefinir las formas de comunicar de sus adversa-
rios, introduciendo asuntos europeos en la conversacion
(Habermas, 2017), confirmando la importancia de prestar
atencidn al debate online en la esfera publica transnacional.
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Resumen

Las facilidades que ofrece la tecnologia hacen que muchas personas se conviertan en creadores de contenidos politicos
en internet. Con frecuencia, esa produccidon no estd sustentada en informacién elaborada por profesionales. El objetivo de
este trabajo es analizar la asociacion entre el seguimiento de informacion politica en medios profesionales y la produccién
de contenidos politicos en medios no profesionales. El estudio realiza un analisis secundario de datos obtenidos de la apli-
cacion del método estadistico a encuestas publicadas por el Centro de Investigaciones Socioldgicas entre 2011 y 2016. Los
resultados muestran que existe una sélida relacion entre la participacion en blogs y foros de debate politico y el hecho de
informarse sobre politica a través de Internet. También se observa una asociacion entre la creacion de contenidos politicos
y el seguimiento de programas sobre politica a través de la prensa y de programas de radio y television.
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Abstract

Opportunities offered by information and communication technologies have allowed many people to become political con-
tent creators. Usually, the produced content is not based on information made by professionals. The objective of this work
is to analyze the relation between the tracking of political information in professional media and the production of political
content in non-professional media. The study performs a secondary analysis of the data obtained by applying the statistical
method to surveys published by the Spanish Centro de Investigaciones Socioldgicas between 2011 and 2016. Results show
that there is a strong relation between the participation in blogs and forums and the use of the Internet to become informed
about politics. It is also observed that there exists an association between the creation of political content and the tracking
of programmes about politics on press, radio and television.
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1. Introduccién

El seguimiento informativo sobre un determinado asunto
conduce, en general, a conformar una opinidon mas consis-
tente respecto del mismo y otorga a los usuarios recursos
para la participacién activa. Algunos estudios apuntan una
vinculacién entre el seguimiento frecuente de los medios y
la tendencia a participar en discusiones sobre asuntos poli-
ticos (Thorson, 2012; Moeller et al., 2014).

Las posibilidades que hoy en dia ofrece la tecnologia hacen
qgue muchas personas se conviertan en creadores de con-
tenidos, incluidos los contenidos politicos, llegando a par-
ticipar en las discusiones publicas con la expresidn de sus
opiniones (Shirky, 2011). En este sentido, el entorno digital
contribuye a la emergencia de nuevos actores informativos
que pueden convertirse en elementos clave del nuevo acti-
vismo politico (Casero-Ripollés, 2017).

Al hilo de esta argumentacidn cabe cuestionarse si hay rela-
ciéon entre la produccion de contenidos politicos en medios
digitales no profesionales y el seguimiento de la informa-
cion politica en medios profesionales. La respuesta a este
interrogante, que constituye la principal pregunta de inves-
tigacion de este trabajo, ofrece una clave interesante para
conocer si detrds de esas manifestaciones politicas de los
periodistas ciudadanos existe una fundamentacion en el
seguimiento de informacion difundida a través de medios
profesionales. Por otra parte, cabe cuestionarse si existen
vinculaciones con todos los contenidos profesionales por
igual, independientemente de su tipo, o si se producen
diferencias. Por ultimo, la observacion de la incidencia de
factores sociodemograficos (género, edad, situacion socioe-
condmica y nivel de estudios) aporta una descripciéon mas
detallada de las posibles asociaciones.

Este articulo aborda un andlisis evolutivo, tomando como re-
ferencia los barémetros del CIS publicados en los meses de
octubre, entre 2011y 2016, de la asociacion que se estable-
ce entre el seguimiento de informacién politica en medios
profesionales y la participacidn mediante la generacion de

informacién politica en medios digitales no profesionales,
en concreto, en blogs y foros de debate politico en internet.

2. Revision bibliografica
2.1. Periodismo ciudadano, politica y persuasion

Con la emergencia de internet y los medios sociales se ha
producido un cambio en la relacidn de las audiencias con los
medios. La facilidad de uso y creacién de los medios sociales
permite a los individuos expresar sus opiniones de manera
mas libre y construir una relacion mds activa y significante
con las instituciones oficiales. A pesar de dichas facilidades,
aparentemente globales, algunos estudios apuntan que los
creadores de contenidos suelen ser adultos jovenes (Len-
hart; Horrigan; Fallows, 2004; Jones; Fox, 2009). Por otra
parte, no hay uniformidad en cuanto a la influencia del
género (Hargittai; Walejko, 2008; Correa, 2010) y del nivel
socioecondmico (Lenhart; Horrigan; Fallows, 2004).

Anstead y O’Loughlin (2011) apuntan que las principales ra-
zones que llevan a los creadores de contenidos a recopilar y
difundir informacién son informar, educar e influir a otros.
Ademas, el contenido informativo creado por ciudadanos
parece ejercer influencia entre el publico, al menos en cier-
tas situaciones y bajo ciertas condiciones (Ardévol-Abreu;
Barnidge; Gil-de-Zuniga, 2017).

Diversos trabajos sefalan que el deseo de persuadir es una
de las motivaciones mas comunes para discutir sobre poli-
tica, junto con la complacencia de aprender y el deseo de
expresarse politicamente (Huckfeldt; Sprague, 1991; Cono-
ver; Searing; Crewe, 2002). Por encima de todo, para per-
suadir a un individuo se deberia mantener alguna clase de
didlogo, encontrar puntos de vista alternativos en esas dis-
cusiones y, conscientemente, tratar de cambiar las visiones
politicas de los demas participantes (Thorson, 2012).

Desde un punto de vista genérico, Elin (2003) sugiere que tener
mas oportunidades para la expresion, incluyendo las oportu-
nidades online, puede ayudar a movilizar a la gente a realizar
acciones en el mundo real. De manera especifica, Huckfeldt y



Sprague (1995) apuntan la existencia de una conexién consis-
tente entre hablar de politica y la participacién politica.

2.2. Seguimiento de la informacion politica en me-
dios profesionales y su vinculacién con la participa-
cion politica y la generacion de contenidos politicos
ciudadanos

La conversacidon politica generalmente surge del compro-
miso con la informacién acerca de hechos actuales (Arde-
vol-Abreu; Barnidge; Gil-de-Zuiiiga, 2017), de tal modo
que los argumentos aportados por los medios profesionales
constituyen la materia prima fundamental de esta clase de
conversacién (Mondak, 2010).

En la bibliografia cientifica se localizan trabajos que indican
que los usuarios frecuentes de los medios son mas proclives
a participar en discusiones sobre asuntos politicos, tanto si
se trata de medios online como convencionales (Cho et al.,
2009; Moeller et al., 2014). El seguimiento de las noticias, al
ofrecer informacion que puede servir de base para la movi-
lizacion, se relaciona con la participacién politica (Kaufhold;
Valenzuela; Gil-de-Zuiiiga, 2010).

La disponibilidad de noticias, mucho mas amplia en el caso de
internet, puede ser considerada como algo ideal para conseguir
ciudadanos mejor informados. Por otra parte, la exposicién no
intencionada a las noticias puede facilitar el conocimiento poli-
tico (Tewksbury; Weaver; Maddex, 2001; Shehata et al., 2015;
Gil-de-Zuiiiga; Weeks; Ardévol-Abreu, 2017).

A pesar de la vinculacién sefialada entre el seguimiento de
informacién politica a través de medios profesionales y la
tendencia a la participacion politica, no se han localizado
estudios que demuestren que exista asociacion entre el se-
guimiento de informacion politica en medios profesionales
y la produccién de contenidos politicos en medios no pro-
fesionales.

Dada la abundancia de fuentes de informacidn profesiona-
les, la facilidad de acceso a ellas y su relevancia en la difu-
sién del conocimiento politico, parece oportuno estudiar si
realmente existe una asociacion entre dicha variable (el se-

Tabla 1. Preguntas seleccionadas de los barémetros 2011-2016

Denominacion

Pregunta
9 de la pregunta

Participa en un foro o en un blog de debate politico P
en internet
Lee las secciones politicas del periddico P2
Escucha o ve las noticias en la radio o la television P3
Aparte de las noticias, escucha o ve otros progra- P4
mas sobre politica en la radio o la television
Usa internet para obtener informacion acerca de la p5
politica o la sociedad
Género del entrevistado P6
Edad del entrevistado P7
Nivel de estudios alcanzado por la persona entre- P8
vistada
Valoracion de la situacién econdmica personal P9

Fuente: CIS, barémetros 2011-2016

guimiento de informacién politica en medios profesionales)
y la produccién de contenidos politicos en medios no profe-
sionales por parte de los denominados periodistas ciudada-
nos. Ese constituye el objetivo principal del presente traba-
jo, que desarrolla un analisis longitudinal en Espaia entre
2011 y 2016, centrandose en la produccidn de contenidos
politicos en blogs y foros de internet. Como objetivos espe-
cificos se plantea determinar la posible vinculacién entre la
produccion de contenidos politicos online y el seguimiento
informativo de diversos tipos de medios profesionales:

- lectura de las secciones politicas del periddico;

- seguimiento de noticias en radio o television;

- seguimiento de otros programas de radio o televisién so-
bre politica (distintos de las noticias);

- uso de internet para obtener informacién sobre politica.

3. Metodologia

El estudio sigue una metodologia cuantitativa basada en la
aplicacién de un analisis estadistico de datos derivados de
las encuestas procedentes de los barémetros del Centro de
Investigaciones Socioldgicas (CIS) publicados en Espafia en
los meses de octubre de los afios 2011 a 2016. La muestra
consta del siguiente numero de encuestas realizadas a per-
sonas mayores de 18 afios residentes en Espafia:

- 2011: 2.472 entrevistas
- 2012: 2.484 entrevistas
- 2013: 2.485 entrevistas
- 2014: 2.480 entrevistas
- 2015: 2.493 entrevistas
- 2016: 2.491 entrevistas.

Todos los barémetros presentan un nivel de confianza del
95,5%, siendo el error real del conjunto de la muestra del
12,0%.

De las preguntas incluidas en los cuestionarios, por su vincu-
lacién con el objeto de este trabajo, se han seleccionado las
mostradas en la tabla 1.

Ademas de la posible asociacién entre la participacion en
foros o blogs de debate politico en internet y el seguimiento
de informacidén politica a través de medios de informacidn
politica profesionales (radio, prensa, television e internet),
se estudia la relacion de la primera variable con el género, la
edad, el nivel socioecondmico y el nivel de estudios.

La variable que interesa estudiar (la participacién en foros
de debate politico en internet, P1) esta recodificada® con 3
posibles respuestas:

- ha participado en el ultimo afio (1);

- en un pasado mas lejano (2);

- no ha participado nunca (3).

Se trata de una variable ordinal (incluso se podria clasificar
como nominal) en la que no existe una relacién de propor-
cionalidad entre el valor numérico asignado y la intensidad
del fendmeno medido. Dada esta circunstancia, se descar-
ta analizar el grado de relacion entre este tipo de variables
usando el coeficiente de correlacidn de Pearson, que sélo
tiene sentido cuando al menos una variable es de intervalo
o de razdn. Este hecho queda bien ilustrado analizando el
cuarto de los conjuntos de datos propuesto por Anscombe



(1973, pp. 17-21). Ademas, dado que la posible relacién en-
tre las variables no tiene por qué ser ni siquiera monétona,
se ha desestimado también el coeficiente de correlacién de
Spearman.

Para determinar la existencia o no de relacién entre la parti-
cipacién en foros o blogs de debate politico y el seguimiento
de informacidn politica en medios profesionales, se usa el
test de hipodtesis chi-cuadrado, cuya hipétesis nula es que
las variables son independientes (no existe relacién). Cuan-
do la hipétesis nula es rechazada, la fuerza de la asociacion
se mide usando el coeficiente V de Cramér (1946, p. 282).
Este cuantifica el grado de relacién entre variables nomina-
les usando valores en el intervalo de 0 a 1. El O corresponde
avariables independientes; valores entre 0,25 y 0,30 se con-
sideran aceptablemente fuertes y valores superiores a 0,30,
se corresponden con relaciones fuertes.
http://groups.chass.utoronto.ca/pol242/Labs/LM-3A/LM-
3A_content.htm

Se considera que valores superiores a 0,50 corresponden a
dos variables que miden el mismo fendmeno. En aquellos
casos en los que el coeficiente V de Cramér muestra valores
entre 0,15 y 0,20, que corresponden a una asociacién dé-
bil, se realiza un estudio detallado del
grado de relacion mediante el analisis
de las frecuencias relativas condicio-

cia la derecha conforme crece el afio del barometro. Este
desplazamiento se puede achacar, entre otras razones, a
qgue cada afio analizado el grupo de personas sin dificultad
para usar las nuevas tecnologias incluye personas un afo
mayor que el anterior.

4.2. Andlisis de la participacién politica a través de
blogs y foros de debate politico en internet

La prediccién sobre la barrera de la edad en cuanto a la par-
ticipacion en foros o blogs politicos se confirma al observar
su distribucién de edades (figura 3): el 70% de los que han
participado tiene menos de 47 afios. En términos generales,
las curvas se van desplazando hacia la derecha conforme
crece el afio del barémetro.

Para estudiar la relacidn entre las variables de participacién
en blogs y foros politicos y el resto de variables de la tabla
1 se emplea el test chi-cuadrado, cuyos resultados figuran
en la tabla 2. Con un nivel de significacion del 1%, el test
determina que las variables son independientes en los casos
destacados en negrita. Para un nivel del 5%, el test consi-
dera independientes los casos subrayados. Los valores cri-
ticos correspondientes a estos niveles de significacion para
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4.1. Analisis del seguimiento de
informacidn politica en internet
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Figura 1. Frecuencia relativa del seguimiento de informacién politica en internet

La figura 1 muestra la frecuencia re-
lativa (%) del seguimiento de infor-
macion sobre politica en internet. El
porcentaje de los que se informan
a diario crece notablemente (se ha
doblado desde 2011). Asimismo, de-
crece (15 puntos) el porcentaje de los
gue no se informan nunca.

100 -

A continuacion, se analiza la distribu-
cion de edad de las personas que se
informan de politica en internet (figu-
ra 2), observando que se trata de una
distribuciéon no uniforme: en torno

Frecuencia relativa acumulada (%)
R-R-R-E-R-R-E-R-R-

/7 ——2011
—2012

7y ——2013
' 2014
—2015

—2016

al 70% tiene menos de 47 afios. Este
dato es importante porque avanza
que la participacion en foros o blogs,
previsiblemente, también tendrad una
barrera de edad. Ademas, se aprecia
que las curvas se van desplazando ha-

18 23 28 33 38 43 48 53 58 63 68 73 78 83

Edad (afios)

Figura 2. Uso de internet para obtener informacién politica en funcién de la edad
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Tabla 2. Valores del estadistico chi-cuadrado obtenidos a partir de los datos

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Chi-cuadrado P1-P2 (df=8) 120,50 129,91 140,75 193,77 171,52 118,90
Chi-cuadrado P1-P3 (df=8) 16,51 14,52 11,28 21,95 20,67 33,02
Chi-cuadrado P1-P4 (df=8) 85,10 76,73 82,67 89,94 124,72 92,15
Chi-cuadrado P1-P5 (df=8) 348,56 368,16 373,56 392,99 344,08 307,62
Chi-cuadrado P1-P9 (df=8) 16,77 13,87 35,79 9,22 21,81 11,22
S:ti:gﬁirfé‘;:‘:)'% Recodificada con 3 113,76 101,48 101,96 96,90 96,12 89,30
Chi-cuadrado P1-P6 (df=2) 16,45 7,47 3,47 17,26 13,78 9,82
Chicuadrdo 167 ndeperndedelano) | I3 | 1S4 | nzs | lese | e leuess

los distintos grados de libertad (df-degrees of freedom) se  Tabla 3. Valores criticos del test de hipotesis chi-cuadrado
muestran en la tabla 3.

Valor critico para nivel Valor critico para nivel
Los resultados del test sugieren que no existe una asocia- de significaciéon 5% de significacion 1%
cién clara entre la participacion en foros y blogs sobre poli-
tica y las siguientes variables: df=2 599 9,21
. . . ) df=4 9,49 13,27
- Frecuencia con la que se siguen las noticias en laradio o la
televisién (P3). Aunque el test descarta la independencia df=8 15,51 20,09
entre 2014 y 2016, los valores de 2014 y 2015 estan muy df=148 177,38 190,04
préximos al valor critico del 1%. Por tanto, no se puede
o . L , . df=150 179,58 193,21
sefialar una vinculacién clara en el periodo analizado. Este
hecho alerta del problema que hubiese supuesto descar- df=152 181,77 195,48
tar un estudio longitudinal. df=154 183,95 197,74

- Valoracidon de la situacién econdmica personal (P9). Te-  Fuente: Elaborado usando el programa de calculo matematico Matlab.
niendo en cuenta que el valor de 2015 es muy préximo
al valor critico, podria afirmarse que en 5 de los 6 afios

analizados no existe una relacién significativa. senta la frecuencia relativa de la edad de los que nunca han

participado en foros o blogs y de los que si lo han hecho.
Como puede verse, existe una clara diferencia entre ambos:
en el caso de los que no participan el porcentaje aumenta
con la edad, mientras que entre los que participan son ma-
yoria los que tienen entre 28 y 46 afios.

- Género (P6). Aunque un analisis mas detallado (no mos-
trado aqui) ha permitido observar una mayor participa-
cion de los hombres, el test indica que esa asociacidén no
es estadisticamente significativa.

- Edad (P7). A pesar de la ausencia
de relacién, en la mayoria de los
anos el valor de chi-cuadrado esta
muy proximo al valor critico. Este 2011 2012 2013 2014 | 2015 2016
hecho, unido a la barrera de edad

Tabla 4. Magnitud del estadistico chi-cuadrado tras la recodificacion de la edad en 3 categorias

) Chi-cuadrado P1-P7 (df=4) 54,606 | 42,181 | 43,877 | 32,462 | 51,937 | 24,130
observada en apartados anteriores,
indica que la aparente ausencia de
relacion puede ser consecuencia 100

del muestreo. Para corroborarlo se

La tabla 4 muestra los valores del
estadistico chi-cuadrado. Como se
aprecia, son muy superiores al valor
critico correspondiente (9,49), lo que
indica la existencia de asociacion.
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Para ilustrar la relacién existente en-
tre ambas variables, la figura 4 repre- Figura 3. Participacidn en blogs y foros politicos en internet en funcidn de la edad



Relacién entre la participacién en foros y blogs de debate politico en internet y el seguimiento de informacién

Tabla 5. Valores del coeficiente V de Cramér

politica en medios profesionales: analisis evolutivo 2011-2016

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Chi-cuadrado P1-P2 0,157 0,163 0,169 0,199 0,187 0,155
Chi-cuadrado P1-P3 0,058 0,054 0,048 0,067 0,065 0,082
Chi-cuadrado P1-P4 0132 0125 0,130 0,136 0,159 0137
Chi-cuadrado P1-P5 0,268 0,275 0277 0,284 0,265 0,251
Chi-cuadrado P1-P9 0,059 0,053 0,086 0,043 0,067 0,048
rcehc'ofj‘:ggarzg‘ig; 3P ia tegorias 0,156 0,147 0,147 0,143 0,143 0,137
Chi-cuadrado P1-P6 0,082 0,055 0,038 0,084 0,075 0,063

En el extremo contrario, los elevados valores del estadistico
chi-cuadrado (con relacidn a su valor critico) en ciertas filas

de la tabla 2 sugieren lo siguiente:

- Existe una relacién muy sélida
entre la participaciéon en blogs
y foros y el hecho de informar-
se sobre politica a través de in-
ternet (P5) y de la prensa (P2).

- También existe relacién con la
formacion académica? (P8). Si
bien se aprecia una tenden-
cia levemente decreciente en
la intensidad de la asociacion,
los valores alcanzados indican
siempre una vinculacion im-
portante.

- Se observan valores altos de
chi-cuadrado en la relacién con
informarse sobre politica a tra-
vés de la prensay laradioy la te-
levision (programas especificos
distintos de las noticias) (P4).

Para cuantificar la fuerza de es-
tas relaciones se ha calculado el
coeficiente V de Cramér. Los re-
sultados se muestran en la tabla
5. Se han incluido también los
pares de variables en los que el
test chi-cuadrado sugeria inde-
pendencia para corroborar que
su coeficiente V es muy bajo. En
rojo figuran los valores mayores
de 0,25, que se podria conside-
rar una relacion aceptablemente
fuerte. Como se observa, esto
s6lo ocurre para la relacion con
la obtencién de informacién so-
bre politica a través de internet.
Los valores representados en
azul son superiores a 0,15. Estos
casos, sin llegar a denotar una
asociacion tan fuerte, sefialan
la existencia de cierta relacién y
se estudian detalladamente me-
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diante el analisis de las frecuencias relativas condicionadas
gue se desarrolla a continuacion.
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Figura 4. Frecuencia relativa de la edad de quienes han participado en foros o blogs de debate politico en
internet y de los que nunca lo han hecho.
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de los que nunca lo han hecho.
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4.3. Analisis detallado de la
relacion entre la participa-
cion en foros o blogs sobre 70
politica y el nivel de estudios

60
La figura 5 muestra la evolucién 9
temporal de la frecuencia rela- ESO
tiva de la formacidn académica §4o
de aquellos que han participado § .
alguna vez en foros o blogs y de 3
los que nunca lo han hecho. Se E 20

observa una clara diferencia entre

ambos grupos. Entre los que han
participado alguna vez en un foro 0
o blog de debate politico desde
el afio 2013 son clara mayoria los
que tienen formacion universi-
taria, seguidos de los que tienen
formacion media. Por el contra-
rio, entre quienes no participan la
mayoria tiene formacién media,
mientras que quienes tienen formacion alta o baja tienen
proporciones similares.

10

4.4. Andlisis detallado de la relacion entre la partici-
pacion en foros o blogs sobre politica y la lectura in-
formacion politica en prensa

La figura 6 presenta la frecuencia relativa de la periodicidad
con la que se informan sobre politica a través de la prensa,
tanto los que han participado alguna vez en un foro o blog
sobre politica como los que nunca lo han hecho. Como se ob-
serva, existe una clara diferencia entre ambos grupos. Entre
los que no han participado son clara mayoria los que nunca se
informan. Por el contrario, entre los que han participado son
mayoria los que se informan a diario. Sorprendentemente, el
resto se distribuye de manera casi uniforme entre las distintas
periodicidades. Es decir, el porcentaje de creadores de conte-
nidos que nunca se informan a través de la prensa es similar
al de los que lo hacen 3-4 dias por semana.

El seguimiento de las noticias en radio o
television no presenta asociacién con la
participacién en foros y blogs de debate
politico

5. Conclusiones y discusién

El estudio presentado ha analizado la vinculacion entre la
produccion de contenidos politicos online y el seguimiento
informativo de distintos tipos de medios profesionales, lle-
gando a las siguientes conclusiones.

Entre los medios observados, los resultados muestran que
el seguimiento de las noticias en radio o television no pre-
senta asociacion con la participacion en foros y blogs de
debate politico. Este hecho se podria relacionar con que la
exposicion a los contenidos politicos entre las noticias tiene
un caracter mas accidental que el consumo deliberado de
contenidos especificamente politicos, como es el caso del

No ha participado

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Afios
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A diario

3-4 dias por
semana

1-2 dias por
semana
Menos de 1-2
dias por

semana
Nunca

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Afios

Figura 6. Frecuencia relativa de la periodicidad con la que siguen la prensa para informarse sobre politica
quienes han participado en blogs o foros de debate politico en internet

seguimiento de informacion politica en internet, en prensa,
y en programas especificos (distintos a las noticias) de radio
y television.

De todas las asociaciones analizadas es el seguimiento de
informacién politica a través de internet el que presen-
ta mayor vinculacién con la participacién en foros y blogs
politicos. Parece claro que, en el caso observado, quien se
informa sobre politica en internet es mucho mas probable
que escriba sobre politica en internet. Sin duda, esa tarea de
informacidn previa facilita el conocimiento politico (Sheha-
ta et al., 2015; Gil-de-Zuiniga; Weeks; Ardévol-Abreu, 2017)
qgue deberia subyacer en las distintas formas de participa-
cion.

A continuacién, en cuanto a la fuerza de asociacion, se en-
cuentra el seguimiento de informacion politica a través la
prensa, destacando ampliamente la participacion de quie-
nes leen contenidos politicos a diario.

Y, por ultimo, aunque también asociado, se sitla el segui-
miento de informacidn politica a través de otros programas
de radio y television (distintos a las noticias). En ambos ca-
sos, el interés de los receptores a exponerse a los conteni-
dos politicos suele ser mayor que en el caso del seguimiento
de informacién politica a través de las noticias porque han
de realizar una busqueda y seleccion mas activas que en el
caso de las noticias. Por tanto, se puede afirmar que esta
asociacién guarda relacién con el perfil del contenido que
difunden los medios.

Existe una barrera de edad en el acceso
a internet que condiciona tanto la par-
ticipacidn como el acceso a informacién
politica

Al margen de los matices descritos, en los tres casos el se-
guimiento de informacion politica de internet, de prensa y
en programas de radio y televisidn (distintos a las noticias),



se registra claramente una relacidon entre el seguimiento
de informacion politica y la participacidn. Esta tendencia
confirma lo apuntado en trabajos previos (Cho et al., 2009;
Moeller et al., 2014).

Por otra parte, atendiendo a las categorias sociodemografi-
cas, los resultados manifiestan la existencia de una barrera
de edad en el acceso a internet que condiciona tanto la par-
ticipaciéon como el acceso a informacién politica, en conso-
nancia con lo establecido en estudios precedentes (Lenhart;
Horrigan; Fallows, 2004; Jones; Fox, 2009). La barrera es de-
bida a la necesidad de contar con una serie de habilidades
técnicas (Van-Dijk, 2013) que son menos habituales confor-
me avanza la edad de la poblacién. Con el paso del tiempo
esta barrera va reduciéndose y el acceso se vuelve mas glo-
bal. Se observa que el grupo mas activo en la produccién de
contenidos en foros o blogs de politica es el de la poblacidn
entre 28 y 47 aios. Esto hace pensar que mds que de una
barrera tecnoldgica, que no afectaria a la poblacién menor
de 28 afos, habria que sefialar una barrera de interés por
los propios asuntos de cardacter politico.

Mas alla de la edad, ni el género, ni la valoracién de la
situacion econdmica personal tienen asociacion con la par-
ticipacion, que parece mas vinculada a motivaciones de ca-
racter cognitivo. Asi lo evidencia la asociacién encontrada
entre el seguimiento de la informacidn politica y el nivel de
formacidn. En este caso se aprecia una mayor participacién
de las personas con niveles de formacion medios y altos.

La argumentacién seguida conduce a apuntar que la verda-
dera barrera a la hora de participar elaborando contenidos
politicos en internet esta dejando de ser la falta de habilida-
des técnicas (reflejada en la edad) para pasar a ser las mo-
tivaciones de caracter cognitivo, que se pueden relacionar
con el nivel formativo y con la exposicion voluntaria y
deliberada de contenidos informativos de caracter politicos
en medios profesionales.

Notas

1. En los barémetros de 2012 a 2016 se consideraban las
tres categorias expuestas, pero en el de 2011 se incluia una
cuarta opcion (Ni participd ni lo haria nunca). Puesto que
esta Ultima opcion expresa la ausencia de participacién y no
esta contemplada en los barémetros posteriores, se proce-
dio la recodificacion de la variable en las respuestas indica-
das.

2. La formacién académica ha sido recodificada en 3 niveles:
(1) formacion primaria o menos de 5 afos, (2) ESO, bachille-
ratoy FP y (3) Universidad.
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Resumen

En la era digital el concepto de comunidad se ha ampliado. Los factores de espacio y tiempo ya no influyen en la construc-
cién de grupos de personas reunidas en torno a un interés comun. ¢ Qué elementos facilitan que se creen las comunidades
digitales? ¢Cémo se mantienen? ¢Cémo compaginan su existencia digital con su posible presencia en el mundo real? El
objetivo de este articulo es analizar la construccién de comunidades digitales consolidadas, estudiar los elementos que ha-
cen posible mantenerlas y desvelar cdmo comunidades afianzadas en el mundo fisico gestionan su presencia digital. El caso
estudiado es la comunidad catélica global, observada a partir de las 19 webs que reciben mas visitas en las cinco lenguas
mas habladas por los catdlicos, monitorizadas durante tres afos.
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Abstract

The concept of community has broadened since the emergence of the digital era. Factors of time and space are no longer
influential in the process of building a digital common interest group. What do we need to create digital communities? How
do they maintain themselves? How do they combine their digital existence with their possible real presence? The main goal
of this article is to analyze the process of building consolidated digital communities. This will require close study of the ele-
ments required to start them up and keep them going, eventually revealing how strong real communities manage to exist in
the digital sphere. Our sample is the global catholic community. We will analyze the 19 most relevant websites dealing with
this religion, which have been monitored during three years.
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Online community; Digital community; Face-to-face community; Community building; Catholicism; Catholic websites; Digi-
tal catholic community.
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1. Introduccion

La digitalizacion de la comunicacién y los medios (Heinonen,
1999; Pavlik, 2001; Deuze, 2004; Salaverria, 2005; Domin-
go, 2008; Quandt, 2008; Diaz-Noci, 2009; Paulussen, 2012)
asi como la creacidn y evolucién de la comunidad virtual
(Rheingold, 1993; Schuler, 1996; Jones, 1998; Powazek,
2002; Koh; Kim, 2003) han sido objeto de estudio desde
muchas perspectivas. Se ha examinado qué ldgica relacio-
nal digital siguen los grupos de personas que se rednen en
torno a intereses distintos. Se puede distinguir entre comu-
nidades nativas online y comunidades presenciales que han
llevado su rutina al espacio digital (Caldwell; Bugby, 2018).
El objetivo de este articulo es estudiar la configuracion y ac-
tividad del segundo tipo de comunidades y su traslado al
mundo virtual. Se trata de describir cdmo crean sensacion
de comunidad digitalmente los grupos fisicos consolidados.

La muestra la integra una comunidad numerosa y consoli-
dada, el catolicismo. Esta investigacion pretende reflexionar
sobre las comunidades catdlicas online, ver en qué medida
estan creadas para perfiles y habilidades concretos, ademas
de identificar los métodos comunes utilizados por las pagi-
nas catolicas mas destacadas para crear comunidad. La esfera
digital es mas que un instrumento, es un espacio de comuni-
cacion en el que los usuarios participan en muchos aspectos
(McLoughlin et al., 2018) y utilizan para distintas actividades,
también para la religion (Wagner, 2012; Brasher, 2001).

El Vaticano ha sido siempre una de las primeras institucio-
nes en adoptar las tecnologias de comunicacién, desde la
prensa a la radio y la television. En 2002 se publico el docu-
mento The Church and internet (2002), reconociendo que
la interactividad de la Red habia roto el antiguo paradigma
comunicativo. Los catélicos han visto las potencialidades
digitales y han aterrizado en este terreno para exportar
su concepto de comunidad. ¢{Qué mecanismos se necesi-
tan para crearla digitalmente? Esta aportacion se basa en
la sistematizacion de portales catdlicos de acuerdo con sus
distintas técnicas de engagement y examina su evolucion
durante tres afios (2014, 2015 y 2016). Se trata de explorar

como las tendencias tecnoldgicas se pueden transformar en
la llamada online religion (Helland, 2005; Campbell, 2012).

2. Estado del arte

El marco tedrico de esta investigacion se basa en los autores
que reflexionan sobre construccién digital de comunidad
(Rheingold, 1993; Jones, 1998; Kim, 2000; Hercheui, 2010)
y en los que han realizado contribuciones sobre las comuni-
dades religiosas online (Hoover; Kaneva, 2009; Campbell,
2012). Las discusiones van desde la redefinicion del concep-
to de comunidad a las caracteristicas de estas comunidades
en crecimiento, cémo estan evolucionando, interactuando y
qué retos tienen. También se habla de las distinciones entre
comunidades virtuales y fisicas en términos de posibilidades
espaciales y temporales.

Gupta y Kim (2004) definen las comunidades virtuales como
colectividades basadas en un espacio web con vinculos en-
tre sus miembros. Segln los autores, las comunidades vir-
tuales han evolucionado y presentan ventajas respecto a las
comunidades fisicas: pueden ser mayores, mas variadas y
dispersas geograficamente y la comunicacién puede archi-
varse. Gupta y Kim (2004) hablan también de los principales
objetivos por los que se forma una comunidad virtual: trans-
accion, fantasia, interés y relacion.

Los primeros estudios sobre comunidades online explora-
ron cuestiones que surgian sobre el tema de las desdibuja-
das fronteras entre los espacios online y presencial con rela-
cién a la creacion de comunidad: quién participaba y como
se creaba. Baym (1995) es uno de los autores en tratarlo.
Mako-Hill y Shaw (2017) y Mnookin (1996) se centran en
el tipo de poblacién que interviene en estas comunidades.
Koh y Kim (2003) han demostrado empiricamente la crea-
cion de la sensacion de comunidad. Blanchard y Markus
(2004) identifican los distintos roles y estructuras creados
dentro de las comunidades online y reflexionan alrededor
de los grados de anexidn a ellos. Negroponte (1995), Schu-
ler (1996) y Rheingold (1993) examinan el cambio en las re-
laciones y la interaccidn social:



“Las relaciones sociales y profesionales se estan redefi-
niendo a medida que las lealtades a los grupos de refe-
rencia se mueven del dominio de los grupos familiares
unidos, los vecindarios comunitarios fisicos, y las escue-
las y entornos profesionales a comunidades virtuales y
relaciones online” (Ebo, 1998).

Smith y Kollock (1999) tratan las comunidades virtuales
como un espacio en el que los prejuicios se difuminan pues
el género, la edad o la raza no influyen de una manera deter-
minada en la interaccion online entre personas que pueden
no explicitar algunas de sus caracteristicas identitarias. Kha-
lid (2018) se focaliza en la relevancia de la identidad y Jen-
kins y Wolfgang (2018) se basan en el rol de la mujer en las
comunidades digitales. Caldwell y Bugby (2018) o McLou-
ghlin et al. (2018) describen el papel de estas comunidades
en la educacidn, la politica o la salud.

Powazek (2002) reflexiona sobre el disefio de las comunida-
des virtuales y asegura que la construccién de comunidad
es un proceso subjetivo. Algunos deterministas tecnoldgi-
cos argumentan que la tecnologia marca los aspectos de la
vida de los individuos (Kitchin, 1998). Ven el espacio digital
como una causa de cambios antropoldgicos. Para ellos, el ci-
berespacio lleva a la formacién de nuevas comunidades. Se-
gun Dodge y Kitchin (2001) son lugares inauténticos. Augé
(1994) los define como no lugares.

Wilbur (1996) considera las comunidades virtuales una ilu-
sién en la que no hay personas reales ni comunicacion real.
En el debate sobre la pérdida de la comunidad real también
entran Jones (1998) o Kiesler (1997). Arthur (1993) reflexio-
na sobre la doble vertiente de los medios, y de cémo pue-
den convertirse a la vez en un elemento de aislamiento y de
comunicacion. En la misma linea Ebo (1998) diferencia en-
tre cybertopia, o la creencia de que la era digital puede crear
una sociedad mas igualitaria y cyberghetto, la idea de que
internet retendrd los vestigios de las comunidades tradicio-
nales con vinculos sociales similares y estructuras de clases.

La investigacidon sobre religion e internet emergio en los no-
venta, cuando académicos como O’Leary y Brasher (1996) o
Ess (1999) reflexionaron sobre como utilizaban internet los
usuarios en el campo de la religion. Zaleski (1997) y Brasher
(2001) se centraron en como gestionaban el paso a online
diversas confesiones. Houston (1998) y Wolf (2003) exa-
minaron los retos éticos de la cuestion. Hoover y Kaneva
(2009) tratan el rol de las comunidades cristianas digitales
y su presencia en internet. Spadaro (2012) estudia el efecto
digital en el cristianismo y Comodo (2006) en el catolicismo.

La construccidn de comunidad centra las contribuciones de
académicos de la religion digital. Bunt (2000) estudia las
formas de socializacién de las comunidades digitales musul-
manas, y Taylor (2003) de las budistas. Inicialmente estas
investigaciones describian las comunidades, después se en-
cargaron de explorar las motivaciones de los miembros para
participar o la influencia de las comunidades online en sus
homalogas reales. Young (2004) analiza los cambios en los
rituales cristianos cuando se trasladan al espacio online.

La interaccion mundo online-mundo fisico de estas comu-
nidades la estudian Piff y Warburg (2005), Campbell (2005)
y Helland (2005), autor que ve internet como un espacio

social en el que las instituciones religiosas pueden llevar a
cabo su actividad. Con él coincide Fiorentini (2012), que va-
lora el estadio digital en el que se encuentran algunas insti-
tuciones religiosas.

Campbell (2012) se da cuenta de que la tendencia de los
usuarios es combinar formas nuevas de engagement social
y espiritual con otras mas tradicionales. Centrada en el ana-
lisis de la religion online, esta autora revela las dreas que
emergen de este concepto vinculadas a practicas sociales,
identidad y autoridad digital. Hutchings (2015) evalua los
usos que los catdlicos dan a los nuevos medios. Diez-Bosch,
Mic6-Sanz y Carbonell (2015) argumentan que entre las
formas mas entusiastas de engagement que han emergido
en el catolicismo, la digital es una de las mas prominentes.

Los catdlicos han aterrizado en este te-
rreno digital para exportar el sentido de
comunidad que es parte de su identidad

Mds alla de las comunidades esta investigacion tiene en
cuenta la mediatizacidon de la religién como concepto clave.
Acuiado por Hjarvard (2011), sefiala cdmo los medios se
han convertido en sustitutos de las instituciones religiosas
en referencia a la informacién sobre asuntos relacionados
con las distintas confesiones. Aportaciones de Lévheim vy
Axner (2015) asi como de Lundby et al. (2018) profundizan
en el concepto y reflexionan sobre la mediatizacién de la
religiéon en tres esferas: periodismo generalista, cultura y
medios especializados.

3. Metodologia

Segun el Vaticano hay 1,3 mil millones de catélicos en el
mundo. El Anuario Pontificio 2016 y el Annuarium Statisti-
cum Ecclesiae detallan que la cifra representa el 17,8% de la
poblacién mundial. Teniendo en cuenta la extensidon mun-
dial del catolicismo, en esta investigacion se ha elegido la
lengua como factor para establecer un patrén representati-
vo a considerar. Segun el Pew Research Center (2013) en su
estudio sobre el catolicismo global, las lenguas mas habla-
das por personas catdlicas son inglés, espafiol, portugués,
francés e italiano. Los datos se han ubicado buscando los
paises en los que viven mas catodlicos y seleccionando las
lenguas oficiales de cada zona.

Con este criterio, la muestra es representativa, ya que en
el caso de las tres lenguas seleccionadas con mas hablan-
tes (inglés, espariol y portugués), el porcentaje de catdlicos
que las hablan es superior al 10%. En el caso del francés y
el italiano, mas del 5% del total de hablantes son catélicos.
A partir de este método se han escogido las webs catélicas
mas visitadas en cada una de las cinco lenguas segun el ran-
king Alexa. Son:

Inglés: Catholic.com, Catholic.org, Gloria.tv, Uscch.org y
Vatican.va.

Espafiol: Aciprensa.com, Aleteia.org, Catholic.net, Cora-
zones.org y Religionenlibertad.com.

Portugués: BibliaCatolica.com.br, Can¢aonova.com, Cnbb.
org.br, Ecclesia.pt y Zenit.org.
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Francés: Catholique.fr, LaProcure.com.
30%

Italiano: ChiesaCattolica.it y News.va.
El nimero de webs seleccionadas en cada 25%
lengua se justifica por la proporcion de
sus visitas a escala global. Es decir, se han 20%
seleccionado mas webs en aquellas lenguas
que reciben un nimero mas alto de visitas 15%
desde todas las procedencias, mas alla de
sus paises de origen. Para escoger cada 10%
uno de los portales se ha utilizado Alexa,
una aplicacién de Amazon que monitoriza 5%
la relevancia de los portales web. Las
palabras clave para encontrarlas fueron 0%
catholic, catholic church y catholicism.
Entre los resultados obtenidos se han

26% 26% 26%

I I I 11% |

Inglés

Espafiol Portugués Francés Italiano

escogido los portales mas visitados en
cada una de las lenguas seleccionadas.

Una vez escogidos los portales, se ha dise-

fnado un formulario para analizarlos. Este cuestionario (ver
anexo) contiene los mismos campos en todos los casos, para
realizar el estudio con la maxima simetria de resultados po-
sible. Estos campos se dividen en secciones:

- Informacién general
Interaccion

Interaccidn offline
Caracteristicas técnicas
Visibilidad.

Cada una se refiere a un elemento que podria contribuir a
crear comunidad.

Tras haber disefiado el formulario, los autores realizaron
un pretest inspeccionando un nimero menor de portales
y comparando los resultados, que mostraron estar alinea-
dos. Los mismos investigadores no estuvieron de acuerdo
en un pequefio porcentaje de los casos, inferior al 10%. In-
vestigaciones como las de Mic6-Sanz y Carbonell (2017),
Vasquez-Rodriguez (2017), Herrero-Curiel (2015), Fla-
vian-Blanco y Gurrea-Sarasa (2007) muestran un porcenta-
je de no coincidencia en fase pretest similar en una metodo-
logia proxima a la presentada. Las diferencias se debatieron
hasta llegar a una conclusidon conjunta
para realizar la investigacién desde la mis-

Figura 1. Porcentaje de portales seleccionados en cada lengua respecto al total

- 24 de febrero de 2014
- 16 de noviembre de 2015
- 23 dejulio de 2016.

El objetivo es comparar datos de periodos consecutivos
para determinar la evolucién de los portales. Estos se han
clasificado en las siguientes categorias segun su objetivo:

- Institucionales: pertenecen a una organizacion, presentan
su informacion mas destacada, mision, vision y valores;

- Informativos: se dedican a la informacion religiosa. Mu-
chos son nativos digitales;

- Evangelizadores y apologéticos: creados para evangelizar
y defender la fe;

- Espirituales: sobre grupos de oracion, con reflexiones es-
pirituales;

- Otras: referidas a fundaciones, tiendas online o portales
dedicados al duelo.

Lazar y Preece (1998) constituyeron una clasificacion de co-
munidades digitales seguin sus atributos, software, vinculo
a la comunidad presencial y limites. Helland (2005) estable-
cié una clasificacion de portales web sobre religion segun
la posibilidad de participacion ofrecida por cada portal. Las

ma perspectiva y habiendo chequeado el 35%
formulario. Tras el debate, los elementos
sobre los que los investigadores no esta-
ban alineados se modificaron y se volvid
a probar el cuestionario. En este segundo
proceso de chequeo, los investigadores 20%
examinaron otro grupo de portales, accién
que sirvio para verificar que todos los au-
tores aplican la misma interpretacion. Los
resultados obtenidos en ambos procesos

30%

25%

15%

10%

no se incluyen en este articulo. Los datos 5%
presentados se han generado a partir del
uso definitivo del formulario en el analisis 0%

de las 19 webs citadas.

Los datos se han recogido en tres oleadas,

Institucionales

32%

26% 26%

11%
I :

Evangelizadoras  Espirituales Otras

y apologéticas

Informativas

en tres fechas de tres afios:

Figura 2. Clasificacién de las webs analizadas
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categorias establecidas fueron religion online, en portales
informativos; online religion, en webs mas interactivas.

La entrevista en profundidad (Johnson, 2002; Minichiello;
Aroni; Hays, 2008; Voutsina, 2018) también ha sido una
técnica utilizada en esta investigacién. Se ha realizado a los
responsables de algunos portales para profundizar en la in-
formacion recopilada. Los entrevistados han sido:

- Jesus Colina, director editorial de Aleteia.org;

- Alex Rosal, de Religionenlibertad.com;

- Alejandro Bermudez, de Aciprensa.com:;

- Wellington Campos Pinho, de Bibliacatolica.com.br;
- Macu Ldpez de Catholic.net;

- Willieny Casagrande, de Cang¢aonova.com;

- Reto Nay, de Gloria.tv.

El andlisis de contenido (Busquet-Duran; Medina-Cambrén;
Sort-Jané, 2006; Diaz, 2010) y la entrevista son técnicas que
han aplicado investigaciones anteriores proximas a la pre-
sente. Un ejemplo que las avala es Religion, media, and the
digital turn. A report for the ‘Religion and the public sphere’
program. Social Science Research Council (Cantwell; Ras-
hid, 2015). Campbell y Golan (2011) las utilizan en Creating
digital enclaves: Negotiation of the internet among boun-
ded religious communities, y Kawabata y Tamura (2007) en
Online-religion in Japan: Websites and religious counselling
from a comparative cross-cultural perspective.

Los contenidos, servicios y redes socia-
les relacionados con los valores compar-
tidos de los miembros de una comuni-
dad contribuyen a fortalecerla

Todas las entrevistas han sido estructuradas. Se ha pregun-
tado a los citados responsables sobre las caracteristicas
presentes en la ficha de analisis para confirmar que los re-
sultados coinciden con sus criterios. Ademas se les ha cues-
tionado sobre la interaccion. Las entrevistas también apor-
tan informacion sobre el modelo de negocio.

4. Resultados y discusion

La era digital ha representado una oportunidad en muchos
sectores. El esquema de la comunicacién se ha transforma-
do y se ha tratado de sacar partido a esta situacion. El es-
pacio digital esta abierto a todos, con elementos gratuitos
que amplian su alcance. Los resultados de esta investigacion
demuestran que la esfera digital se presenta también como
una oportunidad para el catolicismo (Celli, 2013).

Esta religion se relne basandose en el concepto griego de
koinonia (Kowwvia), que incluye dimensiones de partici-
pacion necesarias para la creacion de comunidades, tanto
fisicas como online. Este concepto teoldgico griego que sig-
nifica comunidn es un reclamo muy usado por las comuni-
dades catdlicas, que consideran que comunicar no es una
accion supletoria en sus organizaciones, sino una misién y
una llamada identitaria. Existen para comunicar un mensa-
je, y el mensaje que comunican esta llamado a crear comu-
nidén (Pontificia Comision para los Medios de Comunicacion
Social, 1971).

La nocidn de comunidad implica que existe algo en las per-
sonas se reunen. En la esfera digital este aspecto comun se
denomina confluencia de interés (Graham, 1999). En una
comunidad digital, los contenidos y servicios que estan rela-
cionados con los valores compartidos de sus miembros pue-
den contribuir a obtener una sensacién de pertenencia que
emerge del nexo entre todos los miembros. Segin Campbell
(2005), en el catolicismo el nexo es la fe. La autora incluye
esta fe compartida entre las que considera caracteristicas
de las comunidades catdlicas online. Lo hace junto a otros
elementos:

la relacién

- el cuidado

el valor

la comunicacion intima.

Para ella, la fe y la vision de la vida desde una religién con-
creta es un motivo para empezar una conversacion que pue-
de convertirse en un debate mas intimo.

Mas allad de la confluencia de interés, se detectan elemen-
tos relevantes que contribuyen a fortalecer la sensacion de
comunidad en los portales. Todos los espacios web estan
formados por contenidos, servicios y redes sociales. Los
contenidos que encontramos en estos portales contribuyen
a la creacién de comunidad porque presentan estas carac-
teristicas:

- Tema recurrente: el contenido publicado trata sobre cato-
licismo, asegurando el interés del usuario;

- Diversidad de formatos: mensajes disponibles en formato
texto, video e infografia, ampliando el alcance de publico;

- Faciles de compartir: por sus caracteristicas y formato,
pueden compartirse en redes, por correo electrénico y
WhatsApp;

- Divulgativos: no se trata de reflexiones profundas ni se
utiliza vocabulario cientifico;

- Se pueden comentar: se puede dar la opinién al final del
articulo y debatir.

En los portales seleccionados hay ademas servicios relacio-
nados con el tema central, el catolicismo. En su mayoria los
servicios tienen el objetivo de gestionar de forma practica la
vida del catdlico. Seglin Kim (2000), para atraer personas y
conseguir que vuelvan, una comunidad debe tener utilidad.
Hay espacios para testimonios, mensajes religiosos diarios,
funciones de donacidn, calendarios de gestién de la practica
religiosa y recomendaciones culturales. Catholic.com y Reli-
gionenlibertad.com tienen un servicio de dating, Cangaono-
va.comy Religionenlibertad.com incluyen una tienda online.

En estos portales los servicios son gratuitos (a excepcién
de la venta de productos en las tiendas online). En espa-
cios no religiosos los servicios no sélo son un elemento que
contribuye a crear comunidad, también son la puerta para
monetizar el espacio y su contenido, de modo que muchos
servicios se convierten en la base de nuevos modelos de
negocio. Teniendo en cuenta que la comunidad creada alre-
dedor de cada portal suele estar fidelizada, estd interesada
en el tema, el target de los servicios citados es alcanzable.

M3s alla de los contenidos y servicios, la comunidad catdlica
de estos portales se hace explicita en las redes sociales, el
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espacio donde mds usuarios estan presen-
tes. Los responsables de los portales esco-
gidos lo han detectado y en las entrevistas
realizadas, algunos como Wellington Cam-
pos, de Bibliacatolica.com.br, admiten que
antes de integrar funcionalidades de inte-
raccién en sus portales crearon sus perfiles
de redes; el 95% tienen cuenta de Face-
book y el 89% perfil de Twitter. Las webs
con mas seguidores son:

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

30%
-Aciprensa.com (Twitter)
-Aleteia.org (Google+)
-Vatican.va (YouTube).

20%
10%

0%
En los portales la interaccion se promueve

con varios elementos. Por ejemplo:

95%

I 89%

Facebook

74%

YouTube

47%

Twitter Google+

- el 74% de estas webs tiene la opcidon de
registrar al usuario para acceder a cier-
tos contenidos;

- el 79% da la posibilidad de que el lector participe en la
diseminacion del articulo;

- el 95% tiene elementos para ayudar a los usuarios en la
navegacion (formularios de contacto, preguntas frecuen-
tes);

- el 63% envia una newsletter.

Algunos de los portales incluyen foros, pero no tienen el
mismo grado de interaccidn que las redes sociales. Otros
espacios de interaccion son los formularios para comentar
los contenidos. Esto favorece la apertura de debate. Corazo-
nes.org, News.va, Ecclesia.pt, Catholique.fry LaProcure.com
no utilizan ningun elemento de interaccion ni de participa-
cion fuera de las redes sociales. En cambio, portales nativos
digitales demuestran que la comunidad interna es posible.
Aciprensa.com, Aleteia.org, Cangaonova.com, Catholic.com
y Religionenlibertad.com incluyen muchos elementos nece-
sarios para conseguir interaccién, como un espacio activo
de comentarios o encuestas.

La mayoria de las webs son las platafor-
mas digitales de comunidades ya exis-
tentes

Jesus Colina, de Aleteia.org, plantea que se trata a la web
como un nuevo canal junto con otros canales complementa-
rios que actlan separadamente: Facebook y Twitter.

Wellington Campos, de Bibliacatolica.com.br, admite que
en su portal hay una falta de interaccion, hecho que argu-
menta asegurando que él mismo es el Unico administrador.

Alex Rosal, de Religionenlibertad.com, no tiene en cuenta
la interaccidn al considerar una comunidad. En este portal
todos los comentarios que dejan los usuarios demuestran
gue existe esta comunidad; sin embargo, el espacio virtual
donde pueden publicar sus opiniones no permite conseguir
una interaccion directa.

Esta investigacion muestra que la mayoria de las webs son
las plataformas digitales de comunidades presenciales ya
existentes, como es el caso de Catholique.fr, Cnbb.org.br o
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Figura 3. Presencia en redes sociales de los portales estudiados

Usccb.org. El portal es otro espacio para difundir sus acti-
vidades. La situacion contraria es dificil de localizar en los
portales nativos digitales, como Aleteia.org. Algunos de los
responsables entrevistados (Jesus Colina, Alejandro Bermu-
dez y Wellington Campos) admiten que sus webs no han
organizado ningun encuentro fisico para los miembros de
la comunidad digital, pero coinciden en que el motivo es la
diversidad de espacios en los que se encuentran.

Lajoie (1996) remarca que las comunidades virtuales no de-
ben construirse en oposicion a lo que llama “realidad real”
pero si como una extension de ella. Para Campbell (2012)
estas comunidades se convierten en un suplemento de las
relaciones reales mas que una extension de ellas; las con-
sidera un suplemento, no un sustituto. Helland (2007) lo
mostro reflexionando sobre los miembros de comunidades
hindues en diaspora y Piff y Warburg (2005) lo aseguran con
respecto a una comunidad virtual bahd’i. Muchos autores
subrayan que en una comunidad online las fronteras con la
comunidad fisica pueden ser muy difusas (Barker, 2005).

En el espacio digital, las personas catélicas pueden partici-
par en una comunidad y consumir contenidos con flexibili-
dad, sin dar importancia a los factores de tiempo y espacio.
Los portales incluyen funciones informativas pero también
de oracion, interaccion y hasta de compra de productos o
intercambio de servicios. En Cangaonova.com especifican
que la comunidad virtual reduce las dificultades que im-
ponen los mencionados factores de tiempo y espacio. Los
miembros de la comunidad se sostienen en ella por su afini-
dad mas que por proximidad geografica (Gascue-Quiiones,
2011).

Que no sean un elemento presente no significa que el tiem-
po y el espacio no jueguen un papel clave en la construccion
de comunidades digitales y especificamente de las catdlicas,
como lo demuestra la lengua. Los miembros de una comu-
nidad online se conectan a aquellos espacios donde se pue-
den comunicar en su lengua; hablan con personas cercanas
fisica o culturalmente. Las diferencias geograficas y fisicas
son explicitas digitalmente en algunos de los portales es-
tudiados en los que el cambio de idioma modifica también
la estructura de la web. Unicamente Vatican.va muestra el

El profesional de la informacion, 2018, noviembre-diciembre, v. 27, n. 6. eISSN: 1699-2407



mismo contenido en todos los idiomas en los que esta dis-
ponible. Alejandro Bermudez asegura que Aciprensa.com
no se encuentra localizado en ningun sitio, sélo en los lu-
gares donde se hablan las lenguas en las que su portal esta
disponible. Para Wellington Campos la lengua dificulta que
sean posibles encuentros reales de comunidades digitales
nativas. El hecho de localizar servicios de dating en algunos
de los portales prueba que los usuarios de estas comuni-
dades pueden estar cercanos geograficamente. Ademas, los
miembros de una comunidad digital nativa buscan personas
con sus mismos intereses, por lo tanto también estan cerca-
nos por temas o actividades que comparten. Asi, la idea de
comunidad digital global se ve truncada por barreras que la
misma cultura impone.

La esfera digital da a las personas creyentes un nuevo espa-
cio en el que compartir y consumir contenidos y afiadirse
a iniciativas con otras que también lo son. Encuentran una
especie de afinidad, un espacio donde pueden anadirse a
iniciativas y construir relaciones que pueden trasladarse
al espacio real. La pregunta es si el espacio digital ayuda a
conectar o a aislar a los individuos. Para Morgan (1994), la
practica de la religion se ha vuelto mas individualizada al
tiempo que ha crecido a nivel digital. El hecho de encontrar
comunidades que hablen de los propios intereses y poder
evitar los espacios donde se contradigan puede llevar al in-
dividualismo. Teniendo en cuenta que es mas facil construir
una relacién con personas con las que se comparten intere-
ses, las nuevas generaciones deben plantearse si se corre el
riesgo del aislacionismo digital en el que las personas vivan
en capsulas que sean zonas de confort incomunicadas elimi-
nando todo tipo de debate critico.

El andlisis de los 19 portales demuestra que la comunidad
digital catdlica no presenta unos niveles 6ptimos de madu-
rez. El uso creativo de la comunicacion religiosa implicaria
mayor interaccidn, una actitud mas propositiva, un mayor
conocimiento y dominio de las herramientas y una acepta-
ciéon de las reglas de la gestion de las redes sociales, espe-
cialmente con sus tiempos y sus dindmicas. La Iglesia Cato-
lica, incluso en su version online en estas comunidades, no
es una comunidad totalmente abierta 24 horas con disponi-
bilidad total para compartir, acoger e interactuar. Las insti-
tuciones religiosas son conscientes de la oportunidad que la
era digital supone. Se detecta una ligera estrategia de comu-
nicacion en su presencia digital. Se encuentran en una eta-
pa preliminar de la digitalizacion, yuxtaponen contenidos y
servicios y dan poco espacio a la interaccion. Una prueba es
gue portales como Cang¢aonova.com o Bibliacatolica.com.br
no dan la opcién de registrarse.

Se han localizado dos tipos de portales catdlicos: desborda-
dos y sencillos. Los desbordados se caracterizan por conte-
ner una cantidad ingente de elementos, en una estructura
sui generis en la que dificilmente se puede navegar con agi-
lidad. Carecen de una estética que ayude al usuario a loca-
lizar los contenidos y abundan los elementos decorativos,
como iconos o gifs que no tienen ningun objetivo final ni en
la navegacion ni en la identificacion del portal; ejemplos de
este modelo entre los portales estudiados son Corazones.
org, Catholic.org, Cangaonova.com o Cnbb.org.br.

En el otro extremo encontramos portales con pocos elemen-
tos y poco actualizados, como Bibliacatolica.com.br. Los
portales catdlicos nativos digitales, por su parte, estan algu-
nas etapas mas avanzados. Por ejemplo Aleteia.org y Zenit.
org cuentan con versiones responsive. Se desarrolla pues la
religion online y no se aplica el concepto online religion. He-
lland (2005) acufié ambos términos para diferenciar las co-
munidades que consideran internet como una herramienta
de las que consideran que es un nuevo espacio de vivencia y
relacion. Un aspecto si estd claro en las comunidades catdli-
cas online, la confluencia de interés. En el catolicismo, este
elemento es fuerte y hace que las debilidades técnicas no
perjudiquen la construccién y evolucién de la comunidad.

La esfera digital da a los creyentes un
nuevo espacio en el que vivir su fe con
personas que la comparten; pueden ex-
presarse con libertad y sin prejuicios so-
bre su confesion

5. Conclusiones

La era digital ha facilitado la creaciéon de comunidades digi-
tales en torno a muchos ambitos de la vida (McLoughlin et
al., 2018). Por ese motivo instituciones religiosas han visto
en el espacio digital una oportunidad (Helland, 2005). Se
han creado comunidades catdlicas alrededor de portales
web muy visitados en esta confesidn. Los tres elementos
clave para construir una comunidad digital son contenidos,
servicios y redes sociales. Una triada que facilita la informa-
cion y el conocimiento sobre la religion, el uso de servicios
vinculados a ella y el debate abierto. Mas alla de la esfera
catodlica, los elementos que refuerzan las comunidades di-
gitales son los mismos; algunas de ellas se sirven de estos
elementos para sostenerse.

La interaccion de la comunidad se hace mas explicita en las
redes sociales que en los apartados de los portales dedica-
dos a la interaccién. Se detectan elementos con este fin en
las webs seleccionadas, como foros o formularios. Existe
ademads una clara diferencia entre los portales nativos di-
gitales y el resto. Igualmente, la interaccién es mayor en las
redes sociales.

Este estudio muestra que hay pocas comunidades catélicas
nativas digitales. La mayoria de las comunidades evaluadas
pertenecen a grupos de interés existentes también en el
entorno fisico o real. Sobre esto, autores como Campbell
(2012) y Helland (2005) dejan claro que se trata de exten-
siones de la comunidad fisica, nunca de sustitutos de ésta.
En la investigacidn también se hace evidente que las comu-
nidades no nativas digitalmente hacen un uso instrumental
del espacio digital. Por su parte, las comunidades nativas
digitales se desarrollan en el espacio online y dificilmente
pueden encontrarse en el mundo presencial por el gran al-
cance geografico que las caracteriza.

Por otra parte, se ha desvelado que las comunidades digi-
tales pueden convertirse en una moneda de doble cara. Por
un lado sus miembros pueden estar en contacto directo con



personas de sus mismos intereses, en este caso el catolicis-
mo. Mas alla de las ventajas, estas comunidades pueden
convertirse en cdpsulas y sus miembros aislarse y no pasar
por aquellos espacios donde exista critica a sus opiniones.
Se detecta ademas como las barreras de tiempo y espacio
se rompen en las comunidades digitales sélo tedricamen-
te. Elementos como la lengua hacen que sus miembros se
comuniquen sélo con personas cercanas por geografia o in-
tereses.

Esta investigacion también muestra el estado de digitali-
zacion en el que se encuentran las comunidades catdlicas
globales. La conclusidn es que estan en su juventud. O bien
existen portales con muchos contenidos y poca usabilidad,
0 bien webs sencillas con poco contenido, bajo nivel de
actualizacion y de interaccion. Se detecta ligeramente una
estrategia de comunicacion digital preparada. Las comuni-
dades catdlicas online se enmarcan por tanto en el concepto
religion online, en el que el mundo digital se utiliza como un
instrumento. La situacion contraria, la online religion (He-
lland, 2005) que concibe que el mundo online es un espacio
de vivencia, se ve en el horizonte, pero como subraya Fio-
rentini (2012) y corrobora el presente articulo, queda cami-
no por recorretr.

El catolicismo es una confluencia de in-
terés tan fuerte para una comunidad di-
gital que hace que las debilidades técni-
cas no la perjudiquen
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Anexo. Formulario de analisis

1. Datos generales 2. Interacciones
Datos generales Interacciones
Nombre web/Entidad Permiten comentarios de los usuarios.
Si
Direccion web No
Es necesario registrarse para ciertas areas o servicios.
Numero de ranking Alexa Si
No
Fecha de observacion (dd/mm/afo) Disponen de consultorios o herramientas de ayuda al usuario
Si
Pais de origen (sede fisica, si la hay) No
Permiten hacerse voluntario al servicio de la organizacién
Direccion email Si
No
(En cuantos idiomas se puede consultar la pagina? Articulan mecanismos para que los usuarios intervengan en la elec-
Uno cion, elaboracion, edicion y difusion de material
Dos Si
Tres No
Cuatro Tienen blog corporativo para ofrecer a los usuarios contenidos extra e
Cinco interactuar con ellos
Mas de cinco Si
{En qué idiomas? No
Tienen espacio para ofrecer o recibir ayuda -intenciones, plegarias, etc.-
Tipo de pagina web Si
Institucional No
Informativa Incluyen foros o espacios de discusion.
Evangelizadora y apologética Si
Espiritual No
Otras Formulan encuestas para los usuarios
({Es exclusivamente una plataforma digital? Si
si No
No Permiten que los usuarios envien material -en cualquier formato-
¢{Existe un entorno offline a la pagina web? para ser publicado
Si St
NO . Py Rt . . NO
;Hacen publica la politica de participacién en el medio -cédigo, nor- Organizan actividades ltdicas online -sorteos, concursos, juegos, etc.-,
mas, pautas, principios-? Si
S No
No Ofrecen servicio de dating
Si
No
Disponen de tienda online propia
Si
No
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3. Interacciones offline

4. Caracteristicas técnicas

Interacciones offline

Capacidades técnicas y contenidos

Organizan actividades offline desde la pagina

Cuenta con una aplicacién para dispositivos méviles

Si Si
No No
Vinculan actividades que se inician en el entorno offline a su espacio Tienen una version diferente para movil o iPad
online Si
Si No
No Tiene RSS
Vinculan actividades que se inician en el entorno online al espacio Si
offline : No
Nsol Tiene eventos en streaming (celebraciones online, cdmaras fijas)
Ofrecen cursos y otras acciones formativas Nsol
S Han habilitado un area para testimonios
No Si
No
Aloja blogs de usuarios
Si
No
5. Visibilidad Permit’e Fompartir los contenidos con redes sociales o de correo
electrénico
Visibilidad en otras plataformas Si
Estan presentes en Facebook ;Cuantos amigos o fans tienen? No
Si Tiene newsletter
No Si
Estan presentes en Twitter {Cuéntos seguidores tienen? No
Si | ;Cudntas cuentas siguen? En caso de que tenga newsletter, ;con qué frecuencia?
No | ;Cuantos tuits han publicado? Diaria
Estan presentes en Google+ ;Cuantos amigos o fans tienen? Semanal
Si Quincenal
No Mensual
Estan presentes en YouTube {Cuantos seguidores tienen? Anual
Si Otros
No ;Utilizan imagenes?
Estan presentes en Instagram {Cudntos seguidores tienen? Si
Si No
No En caso de que utilicen imagenes, ;de qué tipo?
Estan presentes en otras redes | ;En qué otras redes estan presentes? Fotografia
Si Infografia
No Otros
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Abstract

Ibex 35 and Fortune 500 companies are still not fully utilizing the dialogic potential of social media. The percentage of com-
panies with a low level of dialogic communication exceeds the percentage of companies with a high level in both groups,
according to this study which assesses the level of dialogic communication developed by firms with their external audiences
on blogs, Facebook and Twitter in an integrated way. Based on Kent & Taylor’s (1998) framework, a dialogic conceptual tool
has been created, refined and applied to all the sample. The tool analyzes 73 variables on three dimensions: Presence, Con-
tent and Interactivity. Inter-method triangulation has been applied to carry out the research: virtual ethnography, critical
discourse analysis (CDA) and interviews with experts.

Keywords

Social media; Social networks; Web 2.0; Dialogic communication; Dialogue; Conversation; Public relations; Best practices;
Big companies.

Resumen

Las compaiiias del Ibex 35y del Fortune 500 alin no estan utilizando plenamente el potencial dialdgico de las redes sociales.
El porcentaje de empresas con un nivel bajo de comunicacion dialdgica excede el porcentaje de empresas con un nivel alto
en ambos grupos, segun este estudio que evalla, de una forma integrada, el nivel de comunicacion dialdgica alcanzado
por las empresas con sus audiencias externas en blogs, Facebook y Twitter. En base al modelo de Kent & Taylor (1998), se
ha creado una herramienta conceptual dialdgica, que se ha perfeccionado y aplicado a toda la muestra de estudio. La he-
rramienta analiza 73 variables en tres dimensiones: presencia, contenido e interactividad. Se ha aplicado una triangulaciéon
metodoldgica para llevar a cabo la investigacion: etnografia virtual, analisis critico del discurso (CDA) y entrevistas con ex-
pertos.
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1. Introduction

Social media are changing the way of making public rela-
tions (PR) (Wright, 2005; Wright; Hinson, 2013). The arrival
of the web 2.0 opened the door towards fully interactive
communication (Ingenhoff; Koelling, 2009; Jo; Kim, 2003),
by allowing the receiver of the message to communicate
back to the sender and thereby establishing a two-way com-
munication. In this “dialogic communication”, as it is called
by Kent & Taylor (2002), relationships are recovering the
role they had at the beginnings of PR.

Some companies are seizing the opportunities social media
offer for communicating with their publics, although most
firms still have a one-direction communication on social
media and are underutilizing the potential of these tools
(Bortree; Seltzer, 2009; Capriotti; Moreno, 2007b; Hether,
2014; Kent, 2013; Kent; Taylor, 1998; Macnamara, 2010;
Madichie; Hinson, 2013; McAllister-Spooner, 2009; Taylor;
Kent; White, 2001; Watkins; Lewis, 2014; Xifra; Huertas,
2008).

Along the last years some research has studied communi-
cation opportunities provided by social media from a qual-
itative perspective, by adapting and applying the theoreti-
cal framework proposed by Kent & Taylor (1998) to guide
relationship-building on the Web. However, most of these
studies focus on only one social platform and single-coun-
try companies (Capriotti; Pardo-Kuklinski, 2012; Kim et al.,
2014; McAllister-Spooner, 2009; McCorkindale; Morgoch,
2013).

This research assesses the level of dialogic communication
developed by companies with their external audiences on
Facebook, Twitter and blogs in an integrated way, combi-
ning a qualitative approach with a quantitative one. With
this aim, a dialogic conceptual tool based on Kent & Taylor’s
(1998) framework has been created and applied to all the
sample, which includes all the Ibex 35 companies, the main
reference for the Spanish Stock Exchange nationally and
internationally, and a selection of 20 Fortune 500 firms, an
annual list published by Fortune magazine that ranks the top
500 United States companies by revenues.

2. Literature review

The searching of dialogue is not new in the public relations
field (Kent, 2013; Kent; Taylor, 2002; Pieczka, 2011). First
applications of dialogue as a framework for studying com-
munication relationships are found in Ancient Greece, in the
Socratic Dialogues of Plato (Kent; Taylor; Mcallister-Spoo-
ner, 2008). The term dialogue has appeared in the public
relations bibliography for over four decades. In fact, the

main objective of excellent public relations is to create a
relationship and a dialogue across different stakeholders
(Grunig; Grunig; Ehling, 1992; Ledingham; Bruning, 1998;
Madichie; Hinson, 2013).

The novelty is that the Internet and social media provide
new opportunities for building such relationships. As Ingen-
hoff & Koelling (2009, p. 66) argue,

“the Internet provides organizations with the unique
possibility of engaging publics in dialogue, a key charac-
teristic of excellent public relations.”

Social media make easy to establish a dialogue with publics
because they enable a shift from the Web as passive infor-
mation highway to a dynamic platform based precisely on
dialogue (Kitchen; Panopoulos, 2010).

However, many companies are still having a one-direction
communication on social media (Agozzino, 2015; Capriot-
ti; Moreno, 2007a; Macnamara, 2010; Watkins, 2017; Xi-
fra; Huertas, 2008). Already in the late 90’s, Kent & Taylor
(1998, p. 331) predicted that

“the Web has great potential as a dialogic communica-
tion medium”

but it still remains

“underutilized by many organizations and underexami-
ned by scholars as a tool for building organizational-pu-
blic relationships” (Kent; Taylor, 1998, p. 322).

Social media have

“a tremendous untapped potential” (Kent, 2013, p.
340): the dialogic promise of the Web “has not yet been
realized” (Kent; Taylor; Mcallister-Spooner, 2008; McA-
llister-Spooner, 2009).

Kent & Taylor (1998) consider that dialogic communication
is the theoretical framework for constructing relationships
between organizations and their publics through websites.
These authors (1998, p. 325) understand dialogic commu-
nication as

“any negotiated exchange of ideas and opinions”.
They identify five principles of dialogic communication that

organizations could follow to promote this kind of commu-
nication with their publics:

1) ease of interface: users should be able to easily navigate
the site;

2) conservation of visitors: users should be encouraged to
stay on the site;

3) generation of return visits: users should have an incentive
for returning to the site over time;



4) providing useful information to a variety of publics: users
should find information that is specifically tailored to their
needs, and

5) maintaining a dialogic loop: users should have opportuni-
ties and tools to ask questions and provide feedback.

Although this framework was born to be applied to web-
sites, last years some studies have adapted it to social ne-
tworks (Adams; McCorkindale, 2013; Agozzino, 2015; Bor-
tree; Seltzer, 2009; Hether, 2014; Keller, 2013; Kim et al.,
2014; Lim; Lee-Won, 2016; Muckensturm, 2013; Rybalko;
Seltzer, 2010; Watkins, 2017).

Based on the previous literature review, three research
guestions are posed in this study:

RQ1. What level of dialogic communication have Ibex 35
companies in their use of blogs, Facebook and Twitter with
their external audiences?

RQ2. What level of dialogic communication have Fortune
500 companies in their use of blogs, Facebook and Twitter
with their external audiences?

RQ3. Based on the dialogic principles, what differences, if
any, exist between the use of blogs, Facebook and Twitter by
Ibex 35 companies and Fortune 500 companies?

3. Methodology

This research focuses on corporate blogs, Facebook pages
and Twitter accounts. These platforms are selected because
they are three of the most commonly used tools by compa-
nies according to previous studies (Aced; Lalueza, 2012; Bar-
nes; Lescault; Wright, 2013; DiStaso; McCorkindale, 2013;
Estudio de Comunicacion, 2017; Villanueva; Orihuela, 2012;
Wright; Hinson, 2013). In addition, they have a long history
among the consolidated social media, which allows us to
make a more thorough analysis. The simultaneous study of
these three social media tools have allowed us to compare
the corporate use across different platforms, as previous au-
thors have done (DiStaso; McCorkindale, 2013; Kim et al.,
2014; Kim; Kim; Nam, 2014; Luca, 2011). Moreover, from
a scientific point of view, Facebook pages, Twitter profiles
and corporate blogs have another strength: all the content
published on them is public. This circumstance facilitates an
exhaustive study of content published by firms. Lastly, fo-
cusing on three social media (Facebook, Twitter and blogs)
makes it possible to study a wider sample of companies and
to make a deep analysis of the dialogic aspects of their use
of these three platforms.

The subjects for this study are /bex 35 and Fortune 500 com-
panies. The selected sample includes all the Ibex 35 compa-
nies (according to the Bolsa de Madrid as of September 1,
2014) and a selection of 20 Fortune 500 firms. All of them
have a blog and/or a Facebook page and/or a Twitter profile.

At first, in order to identify the social media profiles of the-
se companies, their websites were visited. Following this,
three major Internet search engines (Google, Yahoo! and
Bing), the Twitter’s search tool and the Facebook’s search
tool were used subsequently to search for their social profi-
les because some companies do not include a link to all their
social media profiles on their websites. It was decided to

study a maximum of 2 blogs for each company, 2 Facebook
pages and 4 kinds of Twitter profiles (where they exist): the
company’s corporate account, customer service profile, ac-
count targeted to press, and the profile of one of its pro-
ducts. Having applied these criteria, and after eliminating
inactive profiles, a total of 31 blogs, 51 Facebook pages and
76 Twitter accounts were analyzed for six months, from Sep-
tember 2014 to February 2015.

Inter-method triangulation has been applied to carry out
the research: virtual ethnography, critical discourse analysis
(CDA) and interviews. Qualitative content analysis has been
extensively used by scholars to assess the content published
by organizations on Internet and to assess the presence or
absence of dialogic features (Capriotti; Gonzalez-Herrero,
2013; Kim et al., 2014; Losada-Diaz; Capriotti, 2015; Ma-
dichie; Hinson, 2013; McAllister-Spooner; Kent, 2009; Ry-
balko; Seltzer, 2010; Traynor et al., 2008; Waters; Lo, 2012).
However, since not only the content on social networks is
important but also the effectiveness and reactions in the au-
dience (Watkins, 2017), a non-participant observation was
carried while data was gathering and all the observations
were collected in a Field Diary. According to Toledano (2017,
p. 598),

“netnography could enrich PR studies into any commu-
nity and social network that meets online”.

As most previous researches on this field, Kent & Taylor’s
(1998) framework has been the basis to develop a dialo-
gic conceptual tool which allows companies to assess their
use of social media. The original framework was created to
study websites and this study has adapted it to blogs and
social networks. Based on the non-participant observation,
the CDA and the review of literature, a 73-item questionnai-
re was designed, organized in three dimensions: Presence
(17 items), Content (35 items) and Interactivity (21 items).

This study assesses the level of dialogic
communication firms reach on social
media

Following the same system as applied in previous research
(McCorkindale; Morgoch, 2013; Madichie; Hinson, 2013;
Taylor; Kent; White, 2001), every variable is formulated in a
dichotomous way in which the presence is positive and the
absence is negative (yes = 1, no = 0), except for items related
to the frequency of updating and the response time, where
a scale of four possible answers was created (with marks
from 1, 0.5, 0.25 and 0 points). Final score of the question-
naire is calculated per dimension and the score of each di-
mension is calculated out of one.

The results of the questionnaire are connected with a fi-
ve-point scale that ranks companies according to the level of
dialogic communication they reach of social media. Called Po-
liscale and inspired by ancient Greek culture, in this scale or-
ganizations are placed in the Necropolis (if they have no pre-
sence on social media or their presence is not significant), the
Thermal baths (if they are using social media without a clear
goal or strategy), the Tavern (if they have a social media pre-
sence and interact with their audiences, but neglect content),



Table 1. Scale of dialogic communication according to the use of social media

Level of dialogic communication

Low
Necropolis Thermal baths
Presence . N
<0.51 >0.50
Content <051 <0.51
Interactivity <0.51 <0.51

the Bibliotheca/Library (if they use social media and take care
of content, but forget to interact with their audiences) or the
Agora (if they are making an optimal use of social media be-
cause they are concerned about generating valuable content
and interacting with their audiences).

This typology starts from the assumption that a presence
in social media is essential for companies. Hence, compa-
nies with less than 0.5 points on the Presence dimension are
ranked automatically in the Necropolis, because it means
that they have a low or a nonexistent presence on social
media. Content is considered the second key dimension to
assess the level of dialogue, because content is the first step
to start a conversation. Finally, Interactivity is essential to
reach a two-way communication with publics. Depending on
the score in these three dimensions, companies are ranked
from the Necropolis to the Agora, that is, from “very low”
to “very high” level of dialogic communication (see Table 1).

The first version of this questionnaire was tested and first
refined in November-December 2015 and in February 2016.
In March-April 2016, 11 experts were interviewed and as-
ked about the dialogic tool: 5 public relations (PR) & social
media consultants and 6 top PR scholars who have publi-
shed papers on dialogic communication: prof. Kent and
prof. Taylor, prof. McCorkindale, prof. Seltzer, prof. Waters
and prof. Capriotti. These interviews helped the authors to
refine the dialogic conceptual tool. The final version of the
guestionnaire was applied in May 2016 to all the sample,
with data gathered in September 2014, February 2015 and
February 2016. In addition, the dialogic conceptual tool has
been tested on a sample of thirty-five subjects who applied
the questionnaire to assess how the same two companies
use social media. This test was useful to assess the reliability

Table 2. Results of the application of the dialogic conceptual tool (%)

High
Tavern Bibliotheca (library) Agora
+ + +
>0.50 >0.50 >0.50
- + +
<0.51 >0.50 >0.50
+ - +
>0.50 <0.51 >0.50

of the questionnaire although the sample is limited.

4, Results

Answering RQ1 and RQ2, results indicate that the dialogic
level of the use of social media is higher in the Ibex 35 com-
panies than in the Fortune 500 firms. 36% of Ibex 35 firms
and 20% of Fortune 500 firms have a high or very high level
of dialogic communication on social media. However, the
percentage of companies with a low level of dialogic com-
munication exceeds the percentage of companies with a
high level, both in the Ibex 35 and the Fortune 500.

Although in general the level of dialogue is low, Spanish
companies use social media in a more dialogic way than the
North American ones. The third question examined the di-
fferences between the use of blogs, Facebook and Twitter
by Ibex 35 companies and Fortune 500 companies. 27% of
Ibex 35 firms and 20% of Fortune 500 companies have a very
high level of dialogic communication on social media. They
were placed in the Agora, which is the top dimension in the
Poliscale, the scale created in this research that ranks firms
according to their use of social media and dialogic commu-
nication level. No /bex 35 company but 20% of Fortune 500
firms were placed in the Necropolis, which is the lowest
dimension in the Poliscale and include the companies that
have no presence or a not significant one on social media.

Table 2 summarizes the results of the application of the
dialogic tool to all the sample in September 2014, February
2015 and February 2016. The main results of each dimen-
sion (Presence, Content and Interactivity) are exposed be-
low. All the results are from February 2016 and compared
with September 2014 and/or February 2015 when it is outs-
tanding. Tables 3 to 5 summarize the results of the study.

Ibex 35 Fortune 500
September 2014 February 2015 February 2016 September 2014 February 2015 February 2016
Agora 9.09 13.64 27.27 20.00 20.00 20.00
Bibliotheca 13.64 13.64 9.09 6.67 0 0
Tavern 36.37 36.37 18.18 13.33 20.00 26.67
Thermal baths 40.91 36.37 4545 40.00 40.00 3333
Necropolis 0 0 20.00 20.00 20.00



Table 3. Summary results of ‘Presence’ (%)

Ibex 35
Sept. 2014 Feb. 2015

Blogs
Available in more than one language 18.18 18.18
Categories 68.18 68.18
Search engine 59.09 59.09
Navigation menu 50.00 50.00
Facebook
Content in more than one language 4.55 9.09
Custom tabs 95.45 95.45
Custom page’s profile picture 95.45 95.45
Custom cover photo 95.45 95.45
Twitter
Content in more than one language 13.64 18.18
Custom profile picture 100.00 100.00
Custom header photo 100.00 100.00

4.1. Presence

46% of Ibex 35 companies had at least one corporate blog.
18% of these blogs were available in more than one langua-
ge. 6 out 10 had categories and a search engine and half of
the analyzed blogs had a navigation menu. 47% of Fortu-
ne 500 companies had at least one corporate blog. 40% of
Fortune 500 companies had categories on blog, included a
navigation menu and organized posts by categories.

60% of Ibex 35 companies and 70% of Fortune 500 firms
had at least one fanpage on Facebook. 14% of Ibex 35 firms
published content in more than one language on Facebook,
which represented a 4% increase over February 2015 and
a 9% increase over September 2014. 95% of Ibex 35 Face-
book pages had personalized the page’s profile picture and
the cover photo. 80% of Fortune 500 Facebook pages had
custom tabs. 93% had a custom page’s profile picture and a
custom cover photo on Facebook.

6 out of 10 /bex 35 companies and Fortune 500 firms had at
least one Twitter account. 18% of /bex 35 companies publi-
shed tweets in more than one language in February 2016
and February 2015, which represented a 4% increase over
September 2014. All the companies had a custom profile
picture and a custom header photo on Twitter.

4.2. Content

With respect to the kind of content published on corpora-
te blogs, 73% of Ibex 35 companies shared textual content,
41% videos, 73% photos and 9% infographics. No company
published podcasts. The use of text and photos remained
stable since September 2014 and the use of videos and info-
graphics grew over time.

In 41% of Ibex 35 blogs, author was identified on posts in
February 2016. This represented an increase of 4.55 points
compared to September 2014 and February 2015. 80% of
Ibex 35 blogs had been updated during last week (last 0-7
days), 0% during last two weeks (last 8-14 days), 6% during
last month (last 15-30 days) and 13% had not updated for
more than a month.

Fortune 500
Feb. 2016 Sept. 2014 Feb. 2015 Feb. 2016

18.18 0 0 0
63.64 40.00 40.00 40.00
59.09 40.00 40.00 40.00
45.45 40.00 40.00 40.00
13.64 0 0 0
95.45 80.00 80.00 80.00
95.45 93.33 93.33 93.33
95.45 93.33 93.33 93.33
18.18 0 0 0

100.00 100.00 100.00 100.00

100.00 100.00 100.00 100.00

As for the sort of content published on corporate blogs by
Fortune 500 companies, 47% of them shared textual con-
tent, 27% shared videos, 47% photos and 27% infographics.
No company published podcasts. The use of text, photos
and video remained stable and the use of infographics grew.

In 4 out of 10 Fortune 500 blogs, author was identified on
posts (with any of this data: name, initials, position, etc.). In
February 2016, all the Fortune 500 blogs had been updated
during last week (last 0-7 days). This data remained stable
from September 2014.

This study expands the Kent & Taylor’s
dalogic framework created in 1998 for
websites

With regard to the kind of content published on Facebook
pages, 95% of Ibex 35 companies shared textual content,
59% videos, 95% photos and 4% infographics. No company
published podcasts. The use of text and photos remained
stable since September 2014 and the use of videos and info-
graphics grew over time.

9 out of 10 Ibex 35 firms published company’s data on the
fanpage information section and 41% provided contact in-
formation. In no case author’s post was identified. 90% of
Ibex 35 Facebook pages had been updated during last three
days and 9% during last week (last 4-7 days).

Regarding the format of content published on Facebook pa-
ges by Fortune 500 firms, results indicate that 93% of them
published textual content, 47% videos and 93% photos. No
company published podcasts or infographics. The use of
text and photos, remained stable since September 2014 and
the use of videos grew over time.

9 out of 10 Fortune 500 firms published company’s data on
the fanpage information section and 33% provided contact
information. In no case author’s post was identified. 86% of
Fortune 500 Facebook pages had been updated during last
three days and 14% during last week (last 4-7 days).
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Regarding the kind of content published on Twitter pages
by Ibex 35 firms, all of them shared textual content, 23%
videos, 95% photos and 18% infographics. No company pu-
blished podcasts. The use of text remains stable since Sep-
tember 2014. The use of videos, photos and infographics
grows over time. 86% of Ibex 35 Twitter accounts had been
updated last 24 hours and 14% during last three days.

Table 4. Summary results of ‘Content’ (%)

As for the sort of content published on Twitter pages, all
the Fortune 500 companies shared textual content, 27% vi-
deos and 87% photos. No company published neither po-
dcasts nor infographics in February 2016. The use of text
and photos remains stable, the use of videos grew over
time and the use of podcasts decreased since September
2014.

Ibex 35 Fortune 500
Sept.2014 | Feb.2015 | Feb.2016 Sept. 2014 Feb. 2015 Feb. 2016
Blogs
Content format
Text 72.73 72.73 68.18 46.67 46.67 46.67
Audio (podcast) 0 0 0 0 0 0
Video 31.82 36.36 36.36 26.67 26.67 26.67
Photo 72.73 72.73 68.18 46.67 46.67 46.67
Infographic 0 4.55 9.09 20.00 26.67 26.67
Updating frequency
Last week (0-7 days) 87.50 81.25 80.00 100 100 100
Last two weeks (8-14 days) 6.25 6.25 0 0 0 0
Last month (15-30 days) 6.25 6.25 6.67 0 0 0
Not updated for more than a month 0 6.25 13.33 0 0 0
“About me” section 22.73 22.73 18.18 26.67 26.67 26.67
Contact information 18.18 18.18 18.18 13.33 13.33 13.33
Author is identified 36.36 36.36 40.91 46.67 46.67 46.67
Facebook
Content format
Text 95.45 95.45 95.45 93.33 93.33 93.33
Audio (podcast) 0 0 0 0 0 0
Video 27.27 54.55 59.09 13.33 46.67 46.67
Photo 95.45 95.45 95.45 93.33 93.33 93.33
Infographic 0 0 4.55 0 0 0
Updating frequency
Last 3 days (0-3 days) 85.71 90.48 90.48 85.71 85.71 85.71
Last week (4-7 days) 14.29 9.52 9.52 14.29 14.29 14.29
Last two weeks (8-14 days) 0 0 0 0 0 0
Not updated for more than two weeks 0 0 0 0 0 0
Company'’s data on information section 95.45 95.45 95.45 93.33 93.33 93.33
Contact information 40.91 40.91 40.91 3333 3333 3333
Use of hashtags 18.18 18.18 27.27 26.67 40.00 40.00
Twitter
Content format
Text 100 100 100 100 100 100
Audio (podcast) 0 0 0 6.67 0 0
Video 4.55 9.09 22.73 1333 26.67 26.67
Photo 90.91 90.91 95.45 86.67 86.67 86.67
Infographics 4.55 4.55 18.18 0 0 0
Updating frequency
Last 24 hours 81.82 86.36 86.36 86.67 86.67 86.67
Last three days (0-3 days) 18.18 13.64 13.64 13.33 13.33 13.33
Last week (4-7 days) 0 0 0 0 0 0
Not updated for more than a week 0 0 0 0 0 0
Company'’s information on bio 100 100 100 100 100 100
Use of hashtags 81.82 81.82 100 93.33 100 100
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All the firms published company’s data on Twitter bio, both
in Ibex 35 and Fortune 500. In no case author was identified
on Twitter.

When analyzing if companies publish different content, re-
sults indicated that 86% of Ibex 35 companies published
different content on Twitter, Facebook and blog (at least
on 2 of these platforms) in February 2016, which meant a
fall of 9% over February 2015 and an increase of 14% over
September 2014. 93% of Fortune 500 companies published
different content on Twitter, Facebook and blog (at least on
2 of them) in February 2016, in February 2015 and in Sep-
tember 2014.

4.3. Interactivity

Focusing on the interactivity, 56% of Ibex 35 blogs had not
received any comment. Of the comments received, 31% were

Table 5. Summary results of ‘Interactivity’ (%)

not answered and 12% were answered in less than a week.
Just in 9% of Ibex 35 blogs, answers to comments were tailo-
red in February 2016. This represented an increase of 4 points
compared to September 2014. Paying attention to other ways
to interact in blogs, it was found that 6 out of 10 /bex 35 com-
panies included direct links to social networks profiles and
facilities to share the posts on social media. 27% of Ibex 35
blogs included Call to Action (CTA) such as “continue reading”,

» u

“click here”, “please comment”, etc., on posts.

43% of Fortune 500 blogs had not received any comment. Of
the comments received, 43% were not answered and 14%
were answered in less than a week. Analyzing other ways to
interact, 47% of Fortune 500 companies included direct links
to social networks profiles on blog and included facilities to
share the posts on social media. 2 out of 10 blogs included
CTA on posts.

Ibex 35 Fortune 500
Sept. 2014 Feb. 2015 Feb. 2016 Sept. 2014 Feb. 2015 Feb. 2016

Blogs
Comments are answered

In less than 24 hours 0 0 0 0 0 0

In less than a week 6.25 12.50 13.33 0 14.29 0

In more than a week 0 0 0 0 0 0

Not answered 50.00 25.00 33.33 57.14 57.14 42.86
Answers to comments are tailored 4.55 9.09 9.09 0 0 0
Direct links to social networks 68.18 68.18 68.18 46.67 46.67 46.67
Facilities to share blog posts on social media 68.18 68.18 68.18 46.67 46.67 46.67
Call To Action (CTA) on posts 31.82 27.27 27.27 20.00 20.00 20.00
Facebook
Company allow to write in the fanpage’s wall 31.82 45.45 50.00 5333 5333 7333
Comments are answered

In less than 24 hours 28.57 28.57 23.81 28.57 42.86 50.00

In less than a week 19.05 19.05 14.29 2143 2143 7.14

In more than a week 0 0 0 0 0 0

Not answered 33.33 3333 42.86 50.00 35.71 42.86
Answers to comments are tailored 45.45 45.45 40.91 46.67 5333 5333
Posts are liked 95.45 95.45 95.45 93.33 93.33 93.33
Posts are shared 90.91 90.91 90.91 93.33 93.33 93.33
CTA on posts 50.00 50.00 50.00 40.00 53.33 53.33
People is tagged 0 0 0 0 0 0
Twitter
Comments are answered

In less than 24 hours 22.73 2273 2273 6.67 6.67 6.67

In less than a week 9.09 4.55 4.55 6.67 13.33 13.33

In more than a week 0 0 0 0 0 0

Not answered 4.55 4.55 4.55 0 0 0
Answers to comments are tailored 31.82 27.27 27.27 13.33 13.33 13.33
Retweets (RT) are published 68.18 72.73 72.73 86.67 93.33 93.33
Tweets are RT 95.45 95.45 9545 93.33 93.33 93.33
Tweets are liked 100 100 100 93.33 93.33 93.33
CTA on tweets 72.73 72.73 72.73 66.67 73.33 73.33
People is tagged 0 0 4.55 0 0 0



Focusing on Facebook, half of Ibex 35 firms allowed users to
write in their fanpage wall in February 2016, which repre-
sented a 4% increase over February 2015 and a 18% over
September 2014. In 19% of Ibex 35 Facebook pages there
were not comments. 43% of Ibex 35 firms did not answer
the comments received and 24% answered them in less
than 24 hours. 4 out of 10 answers to Facebook comments
were tailored. 9 out of 10 Facebook posts were liked, the
same number which was shared by users. Half of /bex 35
companies included CTA on Facebook posts.

Analyzing Fortune 500 Facebook pages, 73% of them
allowed users to write in their fanpage wall in February
2016. It represented a 20% increase over February 2015 and
September 2014. All the Fortune 500 Facebook pages recei-
ved comments. 43% of Fortune 500 firms did not answer
the comments received and 50% answered the comments
in less than 24 hours. 9 out of 10 Facebook were liked and
93% are shared by users. Half of Fortune 500 companies in-
cluded CTA on Facebook posts.

Although Internet is multimedia, textual
content is the most common used in so-
cial media

In relation with interactivity on Twitter, 73% of Ibex 35
companies published retweets. All the /bex 35 companies
obtained some “like” on their tweets. 9 out of 10 /bex 35
companies obtained retweets of their tweets and 7 out 10
included CTA on their tweets. 4% of Ibex 35 firms tagged
people on their tweets in February 2016, a 4% increase over
last year.

68% of Ibex 35 companies did not receive mentions on Twi-
tter. 4% of Ibex 35 firms did not answer the mentions re-
ceived. 27% answered them with a custom reply and 23%
answered to mentions received on Twitter in less than 24
hours.

Analyzing the activity of Fortune 500 firms on Twitter, 93%
of them published retweets. 9 out of 10 Fortune 500 compa-
nies obtained some “like” on their tweets and/or obtained
retweets of their tweets. 73% of Fortune 500 companies in-
cluded CTA on their tweets.

8 out of 10 Fortune 500 companies did not receive mentions
on Twitter. 13% answered to mentions received on Twitter
with a custom reply and 7% answered to mentions in less
than 24 hours.

5. Discussion and conclusions

This study concludes that /bex 35 and Fortune 500 com-
panies are still not fully utilizing the dialogic potentials of
social media, in line with previous researches (Bortree;
Seltzer, 2009; Kim et al., 2014; McAllister-Spooner; Kent,
2009; McAllister-Spooner, 2012; Rybalko; Seltzer, 2010).
Although 3 out of 10 /bex 35 firms had a very high level of
dialogic communication on social media (they are placed in
the Agora, the top dimension in the Poliscale) in February
2016 -and this represents an increase over previous years-
and 2 out of 10 Fortune 500 firms had a very high level of

dialogic communication, the percentage of companies with
a low level of dialogic communication (which are placed in
the Thermal baths or Necropolis ) exceeds the percentage
of companies with a high level, both in the /bex 35 and the
Fortune 500. The Agora is still an aspiration for most compa-
nies under study.

The social media preferred by the Fortune 500 companies
were Facebook (70%) and Twitter (62%). The Ibex 35 firms
used Twitter (62%) and Facebook (60%) at the same level. In
both cases, blogs appeared in third place (45%). The use of
several social media is the most basic and important thing,
since having presence is the starting point of a dialogue.
As previously explained, a scarce presence in social media
leads the company directly to the lowest category in the Po-
liscale: the Necropolis.

Content is the first step to start a conversation, and for this
reason it is considered the second key dimension to assess
the level of dialogue in this typology. In fact, in the Agora
we find the companies that are concerned about generating
valuable content. Although Internet is multimedia, textual
content is the most common used by companies on social
media, followed by photos and videos. The use of videos
and infographics grows over time. No company published
podcasts: previous studies also show that the use of audio
content is very low (Waters; Williams, 2011).

The frequency of updating is another of the aspects that are
considered in the content dimension of the questionnaire.
Twitter was the social network which was more often upda-
ted, followed by Facebook and blogs. 8 out 10 /bex 35 and
Fortune 500 companies published tweets every day, and
nearly 95% of the firms of the sample updated Facebook
pages during last week. Weekly updating was also the most
common in blogs. The frequency of updating social networ-
ks was very similar in Ibex 35 and Fortune 500, which differs
from the results of Losada-Diaz & Capriotti recent study
(2015).

Authorship is a key aspect in blogs: in 4 out of 10 analyzed
blogs, author was identified. However, this information was
not provided in any case in Facebook or Twitter. Previous re-
search (Aced; Lalueza, 2016; Lee; Hwang; Lee, 2006; Xifra;
Huertas, 2008) suggests that impersonal corporate blogs
are not well accepted by the community because they are
seen as marketing tools.

In this study, there are several meaningful findings on inte-
raction, which is the essential dimension to reach a two-way
communication with publics: it is impossible to reach the
Agora without interacting with publics. Above all, consistent
with the findings of previous research (Aced; Lalueza, 2016;
McCorkindale, 2010; Rybalko; Seltzer, 2010; Xifra; Huertas,
2008), the level of interaction with the publics is still very
low and many companies do not seem to be interested in
conversation: comments were not answered in 3 out of 10
Ibex 35 blogs, and 4 out of 10 Fortune 500 blogs. In Face-
book, 4 out of 10 companies did not answer the comments,
both in Ibex 35 and Fortune 500. In Twitter, 6 out of 10 /bex
35 firms, and 8 out of 10 Fortune 500 companies did not
receive any mention, which is the first step to start a con-
versation.



“Likes” and “shares/retweets” were the most common me-
thod of interaction in Facebook and Twitter (9 out of 10 pu-
blications were liked and/or shared by users in both social
networks either in Fortune 500 or Ibex 35 companies).

Most companies published different content on Twitter, Fa-
cebook and blog (at least on 2 of these platforms). However,
the ideal would be that all the content was different in each
social media and adapted to the features of each platform,
as previous research suggest (Aced; Lalueza, 2016).

To sum up, it should be noted that this research shows that
there is not a big difference between the use of social me-
dia that make the North American and Spanish companies,
as previous studies point out (Aced; Lalueza, 2016; Losa-
da-Diaz; Capriotti, 2015). Results of this research show that
the dialogic level of the use of social media is higher in the
Ibex 35 companies than in the Fortune 500 firms.

Although few companies are placed in the Necropolis (no
Ibex 35 firms but 20% of Fortune 500 firms), which is the
lowest category in the Poliscale, most firms are placed in the
Thermal baths (45% of Ibex 35 and 33% of Fortune 500 fir-
ms), which is the second level of low dialogue in this typolo-
gy and we find companies that believe that merely being on
social platforms is good enough to obtain results, without
a clear goal and strategy. About 20% of companies both in
Ibex 35 and Fortune 500 are ranked in the Tavern, where are
placed firms that have social media presence and interact
with their audiences but neglect the content. No Fortune
500 firms and only 9% of Ibex 35 companies are placed in
the Bibliotheca: these companies take care of content but
forget to interact with their publics. These data might seem
encouraging, but companies should aspire to be ranked in
the Agora if they want to fulfill the promise of dialogue offe-
red by social media. Agora is only available to those compa-
nies with a strong presence that create valuable content to
interact with their audiences: only they might achieve the
desired two-way communication in social media.

A dialogic conceptual tool has been crea-
ted, refined and applied

5.1. Limitations

All research has its limitations and this one is no exception.
The fact of limiting the number of blogs and social networ-
ks profiles under study is one limitation of this study. As
previously explained, it was decided to study a maximum
2 blogs, 2 Facebook pages and 4 Twitter accounts for each
company of the sample. In addition, the size of the sample
is also limited. All the Ibex 35 companies were included in
the study but only a selection of 20 Fortune 500 firms with
blog and/or a Facebook page and/or a Twitter profile were
studied.

Regarding the questionnaire and the creation of the scale,
11 experts on social media and public relations were in-
terviewed and it had been tested on a sample of thirty-fi-
ve subjects. In the future, more expert interviews could be
done and the tool could be tested with a larger number of
participants.

Despite these limitations, this research also makes a sig-
nificant contribution to knowledge in public relations. The
results of this study have theoretical and managerial impli-
cations for both researchers and practitioners.

5.2. Future directions

This study extends the investigation of online dialogic com-
munication by examining in an integrated way the applica-
tion of dialogic principles on blogs, Facebook and Twitter by
companies. It expands and updates the Kent & Taylor’s dia-
logic framework created in 1998 to be applied in websites.

Companies are still not fully utilizing the
dialogic potential of social media

The creation of a dialogic conceptual tool (a questionnaire)
and a scale (the Poliscale) which ranks firms according to
their use of social media provide researchers a theoretical
tool for expanding the study of social media from a public
relations approach. Furthermore, both the questionnaire
and the Poliscale are proposed as tools that might help stan-
dardize the qualitative evaluation of how companies are
using social media. The questionnaire allows practitioners
to evaluate how its firm is using social media in terms of
Presence, Interactivity and Content, as well as to categorize
it according to this use. Once the questionnaire is applied,
the results rank the company in the Poliscale, the scale of
social media use. According to the category where it is loca-
ted, the company obtains useful information for improving
its social media strategy and increasing the level of dialogue
with publics. And not only that: the practitioners can apply
the questionnaire to the competitors and obtain a very use-
ful benchmark.

In the future, other social networks such as LinkedIn, Insta-
gram or Snapchat might be added to the study, expanding
and adapting the questionnaire to include these platforms.

Furthermore, the methodology of this research, the ques-
tionnaire and the Poliscale might be applied to other mar-
kets and countries. Firstly, the study might be replicated
with firms listed in the stock exchanges indexes of other
economic contexts. Secondly, the investigation might be ex-
tended to other developed and developing countries. And
the model is not only applicable at companies, it can also be
applied to other types of organizations, such as non-profits
and universities.
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Resumen

Durante la ultima década un creciente nimero de investigaciones se ha esforzado en evaluar el progreso cientifico de los
estudios en comunicacién desde una perspectiva descriptiva, impidiendo comprender las asociaciones mas relevantes es-
tablecidas en la disciplina. A través de un analisis de contenido a 11 revistas espafiolas en comunicacion, se explora la pro-
babilidad de producir articulos empiricos en funcién de siete criterios: los afios, la financiacion publica de la investigacidn, el
numero de autores, el género y clister geografico de procedencia de los autores, la revista y la tematica de investigacion. En
lineas generales, los hallazgos demuestran un lento pero continuado proceso de abandono de la investigacién no basada en
evidencias y un crecimiento de investigaciones empiricas, especialmente a través de técnicas como el analisis de contenido.
Se concluye que la cultura y practica investigadora en comunicacion en Espafia evoluciona hacia estandares internacionales.
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Abstract

During the last decade, a growing number of scholars have evaluated the scientific progress of communication studies from
a longitudinal and descriptive perspective, preventing a holistic understanding of the most relevant associations occurred
in the discipline. Through a content analysis of 11 Spanish journals in communication, this article explores the probability of
producing empirical science according to seven criteria: number of years, public funding, the journal, and the research topic,
the number of authors and the gender and geographical origin of the authors. In general, the findings demonstrate a slow
but continuous process to rule out non-evidence-based research from the most important spaces for academic diffusion
and the growth of empirical research, especially through techniques such as content analysis. In conclusion, the culture and

research practice in communication in Spain evolves towards international standards.
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1. Introduccioén y estado de la cuestion

Desde principios de los afios 1970, cuando los estudios de
comunicacion en Espafa se introdujeron a nivel universi-
tario, la investigacidn en esta area ha experimentado una
profunda transformacion (De-Filippo, 2013). Impulsada por
reformas consecutivas en los sistemas de evaluacién (Sori-
ano-Clemente, 2008), una cultura cientifica mas rigurosa,
normalizada e internacional (Prado, 2017), y una creciente
apertura a las practicas de investigacion globales (Goya-
nes, 2017), la investigacién en comunicacidn se encuentra
actualmente en una fase completa de consolidacién, defi-
nicién y madurez (Rodrigo-Alsina; Garcia-Jiménez, 2010).

Dentro de sus limites de influencia, la investigacion espafiola
en comunicacion ha ido reforzando su impacto y diversidad,
enriqueciendo su personalidad y estatus a través de difer-
entes paradigmas, perspectivas y prioridades procedentes,
en su mayoria, de la comunidad iberoamericana (paises
latinoamericanos y Portugal), asi como del resto del mun-
do (Castillo-Esparcia; Rubio-Moraga; Almansa-Martinez,
2012). En este contexto, la investigacion en comunicacion
publicada en revistas cientificas espafiolas es global, diversa
y heterogénea.

Este exponencial desarrollo de la produccién cientifica en
comunicacion ha ido de la mano de un creciente nimero de
investigaciones orientadas a proporcionar evidencias sobre
el estado de la disciplina (meta-investigacién). Su nimero,
impacto y nivel de rigurosidad sugiere que se trata de una
literatura determinante para concebir el proceso de ma-
duracién del campo. La revision de esta literatura permite
identificar clusteres en funcién de los distintos niveles y uni-
dades de anilisis con los que descifrar el estado coyuntural
o longitudinal de la disciplina. Asi, esta corriente podria divi-
dirse en varios grupos segun:

a) tipo de publicacion: tesis doctorales (Caffarel-Serra; Or-
tega-Mohedano; Gaitan-Moya, 2017), articulos cientificos
(Martinez-Nicolas, 2009; Fernandez-Quijada; Masip, 2013)
o congresos (Rodriguez-Gomez, 2016);

b) alcance geografico de la publicacion: revistas nacionales o
internacionales (Fernandez-Quijada; Masip; Bergillos, 2013);

c) bases de datos: WoS (De-Filippo, 2013) o Scopus (Cos-
ta-Sanchez, 2017);

d) multiples unidades de analisis con las que desbrozar el es-
tado de la disciplina para cada uno de los siguientes niveles:

- colaboracion entre investigadores (Escriba-Sales; Corti-
fias, 2013);

- impacto (Castillo-Esparcia; Carreton-Ballester, 2010);

- productividad cientifica (Gémez-Calderén; Roses, 2015);

- metodologias y paradigmas cientificos, etc. (Martinez-Ni-
colds; Saperas-Lapiedra, 2011).

Los resultados de esta linea de investigacion evidencian un
campo en crecimiento (Caffarel-Serra; Ortega-Mohedano;
Gaitan-Moya, 2017). A pesar de ello, segin Fernandez-Qui-
jada (2011) el nivel de autorias colectivas y redes de colabo-
racion internacionales es todavia muy limitado. La autoria
Unica sigue siendo predominante, mientras que las alianzas
internacionales se cifien casi estrictamente a Latinoamérica
(Escriba-Sales; Cortifias, 2013). De acuerdo a Fernandez-Qui-
jada, Masip y Bergillos (2013), los investigadores espafioles
en comunicacion muestran un comportamiento dual en fun-
cién del destino nacional o internacional de sus articulos. Asi,
la publicacidn en revistas internacionales es mas propia de
autores de universidades jévenes e implica mayoritariamente
autoria multiple, colaboracion con autores foraneos y un gran
numero de referencias a revistas internacionales. Sin embar-
go, estos pardmetros se invierten en el caso de las revistas
nacionales (Fernandez-Quijada; Masip; Bergillos, 2013).



En cuanto a tematica y orientacién metodoldgica, de acuer-
do a De-Haro-de-San-Mateo y Martinez-Méndez (2011), la
investigacion espafiola en comunicacion se centra principal-
mente en el estudio del periodismo, mientras que los en-
foques fundamentales suelen ser cuantitativos (sobre todo
mediante analisis de contenido), lo que la hace adolecer por
ahora de una generalizada insuficiencia metodoldgica (Cas-
tillo-Esparcia; Carretén-Ballester, 2010; Martinez-Nicolas;
Saperas-Lapiedra, 2016).

Investigaciones previas muestran un incremento notable
de la produccién cientifica espaiola en revistas indexadas
en WoS (Masip, 2011), situandose en sexto lugar como
pais productor de articulos (De-Filippo, 2013). Asimismo,
el estudio de los perfiles de investigacion mas productivos
en comunicacion permite distinguir una élite de profesores
titulares altamente productivos, procedentes en su mayoria
de universidades radicadas en Catalufia (Gémez-Calderén;
Roses, 2015). Sin embargo, a pesar de los esfuerzos de la
comunidad para aumentar su produccion, de acuerdo a
Tafez-Lopez, Martinez-Solana y Valarezo-Gonzalez (2014)
la visibilidad del drea es todavia escasa, ya que dos de cada
tres trabajos difundidos por investigadores espainoles no
consiguen ninguna cita. Por género, los indices de impacto
de las mujeres son mas bajos (Tufez-Lopez; Martinez-Sola-
na; Valarezo-Gonzalez, 2014).

La meta-investigacion en comunicacién concluye que Espa-
fia juega un papel crucial como editor de revistas al situarse
cuarta a nivel mundial (De-Filippo, 2013). En este sentido,
las revistas en ciencias de la comunicacion en Espafia han
experimentado en los Ultimos afios una gran expansion, tan-
to en nimero como en influencia debido al auge de la inves-
tigacion en esta disciplina (Baladron-Pazos; Correyero-Ruiz,
2012). Hay un creciente nimero de revistas que han sido in-
dexadas en bases de datos internacionales y han aumenta-
do su factor de impacto, aunque segun Fernandez-Quijada,
Masip y Bergillos (2013) a pesar de constar en los indices de
calidad internacionales se caracterizan mas por su dedica-
cién a los temas nacionales.

A pesar de las evidencias aportadas por la meta-investi-
gacién en Comunicacidn en Espaia en relacion con el esta-
do académico de la disciplina, el conocimiento actual sobre
el progreso empirico! de las ciencias de la comunicacién
es escaso, debido a que la investigacién previa es funda-
mentalmente descriptiva (Masip, 2011; Caffarel-Serra;
Ortega-Mohedano; Gaitan-Moya, 2017; De-Filippo, 2013;
Fernandez-Quijada; Masip, 2013), impidiendo comprender
las asociaciones mas relevantes. Una profunda revision de
esta bibliografia confirma que en los estudios sobre me-
ta-investigacion en comunicacién, a pesar de ser funda-
mentalmente cuantitativos (especialmente bibliométricos o
basados en analisis de contenido), las técnicas de analisis de
datos empleadas son fundamentalmente descriptivas de-
stacando casi en exclusiva los analisis de frecuencias (agre-
gadas o longitudinales) y los andlisis de redes. A pesar de
las multiples llamadas a ampliar el repertorio metodoldgico
hacia nuevas técnicas para la recogida y analisis de datos
(Lopez-Rabadan; Vicente-Marifio, 2011), hasta la fecha son
muy limitadas las investigaciones hipotético-deductivas y
basadas en estadistica inferencial.

En este estudio se explora esta laguna en la bibliografia y se
explica la situaciéon y direccion de la investigacidn en ciencias
de la comunicacion a través de la poblacidn de articulos (n
=3.653) publicados en las principales revistas espafiolas en-
tre los afios 2005-2015. Concretamente, se analiza la prob-
abilidad de producir articulos empiricos, el uso del analisis
de contenido y la probabilidad de producir investigacién no
empirica, cualitativa, cuantitativa y mixta, en funcion de si-
ete criterios:

- afios;

- financiacidn publica de la investigacion;

- numero de autores;

- género de los autores;

- cluster geografico de procedencia de los autores;

- revista;

- tematica de investigacion.

La investigacidon contribuye a una mejor comprension de la
evolucion historica de los estudios sobre comunicacién y
profundiza e incrementa las garantias de fiabilidad y validez
de la meta-investigacion en comunicacidn en Espania.

El estudio se estructura en torno a cinco bloques en funcién
de las cinco variables dependientes previamente mencio-
nadas (probabilidad de producir articulos empiricos, uso de
analisis de contenido, etc.). Dependiendo de la naturaleza
de cada una de estas variables (respuesta dicotomica o po-
litdmica), las hipotesis (H) o preguntas de investigacion (Pl)
se contrastan o responden mediante una regresion logistica
binomial (en caso de respuesta si/no) o una regresion mul-
tinomial (en caso de respuesta multiple). A continuacién
se plantean las hipdtesis y preguntas de investigacion que
guian el estudio:

- Regresidn logistica binomial: probabilidad de producir ar-
ticulos empiricos y empleo de analisis de contenido:

H,) A medida que se avanza en los afios, aumenta la pro-
babilidad de publicacion de articulos empiricos.

H,) Los articulos con financiacion publica tienen mas pro-
babilidades de ser empiricos que los no financiados.

H,) Al incrementar el nimero de autores de un articulo,
aumentan las probabilidades de que un articulo sea empi-
rico. ¢Como afecta:

Pl,) el género

PL,) la revista

PL,) la tematica

P1,) el cluster geografico de procedencia de los autores

a la probabilidad de publicar articulos empiricos?

H,) A medida que se avanza en los afios, aumenta la pro-
babilidad de publicacidn de articulos basados en analisis
de contenido.

H.) La investigacion no financiada tiene mas probabilida-
des de utilizar el andlisis de contenido que la investigacion
financiada.

H,) Al incrementar el nimero de autores de un articulo,
aumentan las probabilidades de utilizar el andlisis de con-
tenido. ¢ Como afecta el género:

PI,) del investigador
Pl,) la revista
Pl.)la tematica



Pl,) el cluster geografico de procedencia de los autores
a la probabilidad de publicar articulos basados en analisis

de contenido?

- Regresion logistica multinomial (“aproximacion” en el li-
bro de cddigos): probabilidad de producir articulos no em-

piricos/cualitativos/mixtos respecto a cuantitativos.

H.) La probabilidad de producir articulos no empiricos
respecto a cuantitativos disminuye con los afios. ¢Como

afecta:

Pl,) la financiacion publica de un articulo

PI, el nimero de autores

PI,
Pl
Pl
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la revista
la tematica
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PI,,) el cluster geogréfico de procedencia de los au-

tores

a la probabilidad de que un articulo sea no empirico, cua-

el género del investigador

litativo o mixto respecto a uno cuantitativo?

2. Material y métodos

Con el objetivo de contrastar y
responder a las hipdtesis y pre-
guntas de investigacion plant-
eadas, se disefid un andlisis de
contenido estructurado en siete
pasos:

1) establecimiento de las
hipétesis y preguntas de inves-
tigacion;

2) eleccion de las unidades de
analisis;

3) descripcion de las unidades
de anlisis;

4) disefio del libro de cddigos;

5) aplicacion de los cédigos al
contenido;

6) evaluacion de la validez de
los datos codificados;

7) ejecucién de las técnicas de
analisis estadistico.

En el presente estudio la uni-
dad de analisis es el articulo de
investigacion, concretamente,
la totalidad de articulos pub-
licados por 11 de las revistas
en ciencias de la comunicacion
mas importantes de Espaiia.

Los articulos fueron codificados
por el segundo y tercer autor del
estudio. Para asegurar la confi-
abilidad entre codificadores, el
primer autor codificd de forma
independiente una seleccion
aleatoria del 20% de las obser-
vaciones (n = 730). El coeficiente
de fiabilidad entre codificadores

de Cohen kappa (Cohen, 1960), que ajusta la proporcion de
coincidencia entre codificadores, se evalud utilizando las pau-
tas descritas por Landis y Koch (1977). La fortaleza del coefici-
ente kappa es la siguiente:

- 0,01-0,20 leve

- 0,21-0,40 justo

- 0,41-0,60 moderado

- 0,61-0,80 sustancial

- 0,81-1,00 casi perfecto.

El analisis proporciond una fiabilidad entre evaluadores del
93% y un coeficiente del 0,70. Por lo tanto, la confiabilidad
entre codificadores fue sustancial. Las discrepancias entre co-
dificadores fueron resueltas mediante una discusién. Este con-
junto de datos definitivo y resuelto fue el usado en el analisis.

2.1. Muestra

Los codificadores revisaron todos los articulos de 11 revistas
espafiolas en ciencias de la comunicacién durante la década
2005-2015:

Tabla 1. Caracteristicas de la muestra (2005-2015)

Categoria

Género

Hombre

Mujer

Aproximacion
Cuantitativa

Cualitativa
Mixta

No empirica

Ne de autores
Uno

Dos

Tres

Cuatro

Mas

Tematica*

Periodismo

Politicas de la comuni-
cacion

Investigacién en comu-
nicaciéon

Biblioteconomia

2005-2015 Dif. 2005-2015 Dif.

% % Categoria % %
Método
57,0 -56,7 -0,3 Articulos empiricos | 23,7-63,4 +39,7

Articulos no em-

43,0-433 +0,3 .
piricos

76,3 -36,6 -39,7

Técnica

Andlisis de conte-

85-31,4 +229 R
nido

26-156 +13,0

10,4-16,8 +6,4 Resto de técnicas
48-151 +103

76,3 -36,6 -39,7

97,4 -84,4 -13,0

Ne articulos segun revistas

cys 3,7-87 +5,0
Comunicar 23,0-9,9 -13,1
81,9-428 -39,1 ZER 74-59 -1,5
12,6 - 26,7 +14,1 RLCS 104-12,6 +2,2
4,1-26,2 +22,1 EMP 9,6-1838 +9,2
04-30 +2,6 EPI 16,7-13,1 -3,6
1,2-1,2 HyCS 48-7,7 +2,9
Doxa 4,8-3,7 +1,1
ClyC 56-4,0 -1,6
13,7-19,1 +54 Telos 104-11,9 +1,5
12,4-3,5 -8,9 Analisi 3,7-37 0
30-77 +4,7 Pais de origen del autor/a
19,2-1,0 -18,2 Espana 80,2-83,0 +2,8
EUA 26-1,2 -1,4
Latinoamérica 12,6 -9,9 -2,7
Europa 4,0-4,2 +0,2
Otros 03-14 +1,1

*En la temdtica se han seleccionado las que mayor o menor cambio han experimentado.



- Comunicacion y sociedad (CyS),

- Comunicar;

- ZER;

- Revista latina de comunicacion social (RLCS);

- Estudios sobre el mensaje periodistico (EMP);

- El profesional de la informacion (EPI);

- Historia y comunicacion social (HyCS);

- Doxa;

- Cuadernos de informacion y comunicacion (ClyC);
- Telos;

- Analisi.

Las razones para la seleccion de estas revistas son funda-
mentalmente dos:

- todas ellas son vistas y evaluadas como espacios para la
publicacién de investigaciones de calidad en comunica-
cion en Espaia, Portugal y América Latina,

- representan una alta diversidad en lo que respecta a la
investigacion que publican.

El nimero total de articulos analizados ascendié a 3.653.

2.2. Esquema de codificacién, anadlisis de datos y libro
de cédigos

Se disefidé una guia de codificacidn para contrastary respond-
er a las hipdtesis y preguntas de investigacion. Esta guia fue
revisada por un especialista en analisis de contenido y tres
codificadores mas, con el objetivo de determinar qué ele-
mentos podrian ser agregados o modificados para capturar
el enfoque del estudio. Se utilizé un borrador como guia de
codificacion para evaluar una sub-muestra de 35 articulos.

En esta prueba no se detectaron problemas relevantes en
la codificacidn. A continuacidn se identificé cada uno de los
apartados en que se estructura el libro de codigos, asi como
sus categorias de analisis (tabla 2).

3. Analisis y resultados
3.1. Regresidn logistica binomial

Dos rondas de regresiones logisticas analizan la probabili-
dad de realizar articulos empiricos y el uso de analisis de
contenido como variables dependientes. La primera re-
gresion, que explora la probabilidad de realizar articulos
empiricos, explica el 45% o el 33% de la varianza total. El
analisis revela una asociacién estadisticamente significa-
tiva entre la probabilidad de producir articulos empiricos
y variables independientes como los afios, financiacidn
publica, género, nimero de autores, revista, tematica y
cluster geografico. En primer lugar, la regresion muestra
un nivel creciente de produccidn de articulos empiricos a
medida que pasan los afos. Por lo tanto, la probabilidad
de producir articulos empiricos aumenta con la madurez
de la disciplina.

Se aceptalaH,.

En relacion con la asociacién entre la financiacién publica y
la probabilidad de producir articulos empiricos, la regresion
revela un hallazgo contra-intuitivo: los resultados muestran
una asociacion significativa, pero negativa. Por lo tanto, la
probabilidad de producir articulos empiricos disminuye
cuando los autores reciben fondos publicos para su reali-
zacion.

Tabla 2. Libro de cédigos

Apartado

Unidad de analisis

Informacién sociodemogra-
fica de los autores

Enfoque de la investigacion

Técnica de recoleccién de
evidencias

Fondos publicos

Tematica

Andlisis de contenido

Articulo empirico

Cldster paises

Categorias
Nombre del codificador
Nudmero de unidad de andlisis
Fecha
Afno
Revista
Nudmero y volumen
Género
Nudmero de autores
Universidad de procedencia

0 = cuantitativo; 1 = cualitativo; 2 = método mixto; 3 = no empirico
1 = encuesta; 2 = analisis de contenido, 3 = entrevistas, etc.

0=no;1=si

1 = biblioteconomia [BB]; 2 = publicidad y relaciones publicas [PyRP]; 3 = comunicacion institucional [Cl]; 4 = ocio,
espectaculos y entretenimiento [OEyE]; 5 = investigacion sobre audiencias [IA]; 6 = gestion y economia de medios
[GYEM]; 7 = estructura de la comunicacion [EC]; 8 = politicas de la comunicacién [PC]; 9 = historia de la comunica-
cion [HC]; 10 = ensefanza de la comunicacion [TC]; 11 = investigacion en comunicacion [IC]; 12 = periodismo

Recodificacién de la“técnica de recoleccion de evidencias” en una variable diferente con dos valores (0 = articulos
no basados en analisis de contenido; 1 = articulos basados en analisis de contenido).

Recodificacion del «<enfoque de la investigacién» en una variable diferente con dos valores (0 = articulos de investi-
gacion no empiricos; 1 = articulos de investigacion empiricos).

Recodificacion de la“universidad de procedencia” en una variable diferente con cinco valores (1 = otro; 2 = América
Latina; 3 = Europa; 4 = EUA; 5 = Espaia).



Se refutala H,.

El nimero de autores influye
positivamente en la proba-
bilidad de publicar articulos
empiricos: al aumentar su nu-
mero aumenta la probabilidad
de publicar un trabajo de este
tipo.

Se acepta la H,.

Con respecto al impacto del
género en la probabilidad de
producir articulos empiricos
(P1)), el analisis revela que los
investigadores varones tie-
nen mas probabilidades de
producir articulos empiricos
que las mujeres.

Respecto a la influencia de la revista en la probabilidad de
publicar articulos empiricos (PL,), la regresion logistica reve-
la, tomando a Comunicar como referencia, una asociacion
positiva con Zer, Revista latina de comunicacion social e His-
toria y comunicacion social, y una asociacidén negativa con E/
profesional de la informacion, Doxa, Cuadernos de informa-
cion y comunicacion y Telos. Por lo tanto, en el primer grupo
de revistas, la probabilidad de publicar articulos empiricos
es mayor que en Comunicar, mientras que en el segundo
grupo de revistas la probabilidad de publicar articulos empi-
ricos es menor que en Comunicar.

La regresion logistica muestra una asociacion estadistica-
mente significativa entre la tematica de investigacién y la
probabilidad de producir articulos empiricos (PI.). Toman-
do la categoria de periodismo como referencia, el analisis
muestra una asociacion positiva con la investigacidon en bi-
blioteconomia, publicidad y relaciones publicas, comunica-
cién institucional, investigacion sobre audiencias, historia
de la comunicacidn e investigacién en comunicacién, mien-
tras que muestra una asociacion estadisticamente negativa
con la investigacion en politicas de la comunicacién. Por lo
tanto, la investigacion en el primer grupo de tematicas tiene
mas probabilidades de ser empirica respecto a la investiga-
cién en periodismo, mientras que la investigacién en poli-
ticas de la comunicacidn es la Unica de todas las temdticas
gue tiene menos probabilidades de ser empirica que la in-
vestigacion en periodismo.

Finalmente, en relacién con la asociacidon entre el cluster
geografico y la probabilidad de producir articulos empiricos
(P1,), tomando a Espafia como referencia, el andlisis revela
una asociacion negativa con Europa y Estados Unidos. Por lo
tanto, los investigadores europeos y estadounidenses que
publican en revistas espafiolas tienen menos probabilidades
de producir articulos empiricos que los propios investigado-
res nacionales.

El segundo modelo, es decir, la probabilidad de emplear el
analisis de contenido como técnica de investigacion, explica
el 32% o el 15% de la varianza total. La regresidn logistica
revela una asociacion estadisticamente significativa entre la
probabilidad de emplearlo y variables independientes como
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Figura 1. Evolucién de articulos cuantitativos, cualitativos, tedricos y mixtos

los afios, el nimero de autores, la revista y la tematica. En
primer lugar, la regresion muestra una asociacion positiva
entre los afos y la probabilidad de producir analisis de con-
tenido. Por lo tanto, la probabilidad de producir investiga-
ciones empiricas basadas en esta técnica aumenta con la
madurez de la disciplina.

Se acepta la H,.

La relacion entre la financiacion publica de la investigacidn
y el uso de analisis de contenido no es estadisticamente sig-
nificativa.

Se refuta la H,.

El nimero de autores influye positivamente en la probabili-
dad de publicar una investigacion basada en analisis de con-
tenido: al aumentar su nUmero aumenta la probabilidad de
publicar investigaciones de este tipo.

Se aceptalaH,.

No se encontraron diferencias estadisticamente significati-
vas entre el género de los autores y la probabilidad de pro-
ducir articulos basados en analisis de contenido (PI,). Res-
pecto al impacto de la revista en la probabilidad de publicar
un articulo de investigacién basado en analisis de contenido
(tomando como referencia a Comunicar, PI6), la regresién
revela una asociacién negativa con El profesional de la infor-
macidn, Historia y comunicacion social, Cuadernos de infor-
macién y comunicacion y Telos. Por tanto, la probabilidad de
gue un articulo basado en andlisis de contenido se publique
en las revistas anteriormente mencionadas es menor que
en Comunicar.

En relacidon con la tematica de investigacién y la probabili-
dad de realizar andlisis de contenido (Pl.), la regresion logis-
tica muestra una asociacion estadisticamente significativa y
negativa con la investigacion sobre audiencias y la historia
de la comunicacién, tomando como referencia a periodis-
mo. Por tanto, la probabilidad de que las tematicas anterior-
mente mencionadas basen sus investigaciones en analisis
de contenido es menor que en los estudios de periodismo.
Finalmente, la regresion revela una asociacion estadistica-
mente significativa y negativa entre el cluster geografico



(P1,) procedente de América Latina y la probabilidad de rea-
lizar analisis de contenido, en comparacion con Espafia. Por
tanto, los investigadores latinoamericanos tienen menos
probabilidades de publicar en revistas espafiolas articulos
basados en analisis de contenido que los propios investiga-
dores nacionales.

3.2. Regresiodn logistica multinomial

Para determinar la probabilidad de producir estudios no
empiricos, cualitativos y con metodologia mixta (variable
“aproximaciones metodoldgicas” en el libro de cddigos), se
disefa una regresién multinomial, tomando como referen-
cia la categoria de estudios cuantitativos. El modelo expli-
ca el 49% o el 24% de la varianza sugiriendo, por tanto, un
considerable poder explicativo. En los estudios no empiricos
respecto a los cuantitativos, la regresion multinomial revela
una asociacion estadisticamente significativa con los afios,
la financiacién publica, el numero de autores y el género.
No se encontraron diferencias estadisticamente significati-
vas entre estas variables y la probabilidad de realizar un es-
tudio cualitativo o mixto respecto a uno cuantitativo. Por lo
tanto, a medida que aumentan los afios, la probabilidad de
producir articulos no empiricos es menor en comparacion
con los estudios cuantitativos.

Se aceptalaH..

Los estudios que reciben financiacion publica tienen mas
probabilidades de ser no empiricos que cuantitativos (PI,),
el nimero de autores en los estudios no empiricos es menor
que en la investigacion cuantitativa (Pl ) y es menos proba-
ble que las mujeres realicen articulos no empiricos frente a
los cuantitativos (Pl ,).

En relacion con la revista (Pl ,) tomando a Comunicar como
referencia, la regresion multinomial revela los siguientes pa-
trones:

- con respecto a los trabajos no empiricos, existe una aso-
ciacion estadisticamente significativa y positiva con E/ pro-
fesional de la informacidn, Cuadernos de informacion y
comunicacion, y Telos, mientras que existe una asociacién
estadisticamente significativa y negativa con Zer y Revista
latina de comunicacion social,

- con respecto a los estudios cualitativos, existe una aso-
ciacion estadisticamente significativa y positiva entre His-
toria y comunicacion social, Cuadernos de informacion y
comunicacion, y una asociacion estadisticamente signifi-
cativa y negativa con El profesional de la informacion;

- en relaciéon con los estudios con metodologia mixta, la
regresion multinomial revela una asociacion estadistica-
mente significativa y positiva con Cuadernos de informa-
cion y comunicacion y una asociacién estadisticamente
significativa y negativa con El profesional de la informa-
cion, y Comunicacion y sociedad.

La regresion multinomial revela los siguientes patrones en

relacion con la tematica y la aproximacién de las investiga-

ciones, tomando como referencia la categoria de periodis-

mo (P1,):

- con respecto a los estudios no empiricos existe una aso-
ciacion estadisticamente significativa y positiva entre la
politica de la comunicacién y la historia de la comunica-

Tabla 3. Regresion logistica binomial prediciendo la probabilidad de
publicar articulos empiricos y basados en analisis de contenido

Articulos empiricos | Analisis de contenido

B Exp(B) B Exp(B)
Anos 0,201** 1,223 0,119%* 1,127
4D+, -0,506** 0,603 0,071 1,073
N. de autores 0,406** 1,501 0,144* 1,155
Género, . 0309* | 1,363 0,166 1,181
CYS comunican 0,025 1,026 0,002 1,002
Analisi -0,198 0,820 -0,263 0,769
Zer 0,914** 2,493 -0,008 0,992
RLCS 0,931** 2,538 0,434 1,543
EMP -0,039 0,962 -0,308 0,735
EPI -0,990** 0,372 -3,116** 0,044
HyCS 1,072** 2,920 -2,035%* 0,131
Doxa -0,563* 0,570 -0,015 0,985
ClyC -1,071** 0,343 -2,818** 0,060
Telos -2,583** 0,076 -1,911%* 0,148
BB periocismo) 0,978* | 0,266 0,496 1,642
PyRP 1,643%* 5,173 0,979 2,661
@] 0,956** 2,601 0,269 1,309
OEyE 0,260 1,297 -0,433 0,648
1A 1,945%* 6,993 -1,704* 0,182
GyEM 0,368 1,445 -0,653 0,520
EC 0,001 0,999 -19,244 0,000
PC -0,740* 0,477 -1,145 0,318
HC 1,145%* 3,143 -1,880* 0,153
EC 0,318 1,374 -1,458 0,233
IC 0,499* 1,648 0,287 1,332
Otrog . 0,069 1,072 -0,427 0,653
A. Latina 0,100 1,505 -0,403* 0,668
Europa -0,619** 0,538 -0,498 0,608
EUA -1,490%* 0,225 -1,757 0,173
Modelo -407,1** -244,0%*
Nagelkerke 0,45 0,32
Cox & Snell 0,33 0,15
Chi-square 1.350,6** 554,1%%
-2 Log likelihood |3.168,6 1.615,8

*p<0,05; **p<0,01

cion, mientras que existe una asociacion estadisticamente
significativa y negativa con la biblioteconomia, la publici-
dad y las relaciones publicas, la comunicacion institucio-
nal, la investigaciéon de audiencias y la ensefianza en co-
municacion;

- con respecto a los estudios cualitativos existe una asocia-
cion estadisticamente significativa y positiva entre el ocio,
espectaculos y entretenimiento, y la historia de la comu-
nicacion. Por tanto, la probabilidad de que un articulo sea
cualitativo respecto a cuantitativo, es mayor en estas dos
tematicas que en la investigacidon en periodismo;

- en relacién con los estudios con metodologia mixta el
analisis revela una asociacidn estadisticamente significati-



va y positiva con la historia de la
comunicacion, mientras muestra

Tabla 4. Regresion logistica multinomial prediciendo la probabilidad de producir un articulo no empirico,
cualitativo y mixto respecto a cuantitativo.

una relacion estadisticamente No empiricos Cualitativos Mixtos
significativa y negativa con la in- B Exp(B) B Exp(B) B Exp(B)
vestigacion en comunicacion. Afos -0,198* | 0820 | -0,007 0,993 0,028 1,029
Finalmente, al comparar la apro- +D+i, 0,514%* 1,673 -0,034 0,967 0,083 1,086
ximacion con el cluster geografico N. de autores -0,427%* 0,652 0,110 0,896 -0,018 0,982
de procedencia. tomancllo. @ Espafia Género,_ -0,277** 0,758 -0,011 0,989 0,136 1,146
como rgferenaa, el andlisis revela s, ('°”) o 0266 o765 | 0355 0701 gy 0,537
I_osccs’furf:::;za’;rc:;\ses:;tﬁi.os no Analisi 0,142 1,153 0,108 1,114 -0,546 0,579
empiricos existe una asociacion Zer -1.016™ 0,362 -0.129 0879 -0303 0,738
estadisticamente significativa y RLCS -0,994** 0,370 -0,357 0,700 0,058 1,059
positiva con Europa y EUA; EMP 0,063 1,065 0,007 1,007 0,001 1,001
- respecto a los estudios cualita- EPI 0,592* 1,807 -1,632% 0,196 -0,719* 0,487
tivos existe una asociacion esta- HyCS 0,186 1205 1,633 5117 -0,109 0,897
disticamente significativa y posi-
tiva con “otros”, América Latina y Doxa 0,386 1,470 -0,494 0,610 -0,265 0,768
Estados Unidos; ClyC 2,041%* 7,700 1,308* 3,700 1,265% 3,543
- con respecto a los estudios con Telos 2,715* | 15,104 -0,068 0,934 0,367 1,443
metodologia mixta no existen B periodismo) -0,902%* 0,406 0,592 1,808 -0,046 0,955
asociaciones estadisticamente PyRP -1,802%* 0,165 0,088 1,092 -0,494 0,610
significativas. cl -0914% | 0401 0,594 1,811 -0,109 0,896
4. Discusion y conclusiones OEyE 0,183 1,201 1,405% 4,074 0,213 1,237
El presente estudio investiga la si- i 2120% 0120 039 0673 0,291 0748
tuacion de la investigacién en co- GyEM -0,379 0,685 0,231 1,260 -0,047 0,954
municacidn en Espafia durante la EC -0,009 0,991 -0,398 0,672 0411 1,508
década 2005-2015. A partir de un PC 1,232%* 3,429 1,091 2,976 0,816 2,262
analisis de contenido de 11 revistas HC 1,061% 2,891 3,742% 4175 1,020 2,772
y el total de articulos publicados, £ 0,328 0721 0332 0718 0,256 1,291
el estudio ofrece hallazgos subs-
tantivos con los que evidenciar Ic -0,858%* 0,424 -0,474 0,623 -1,780%* 0,169
una profunda transformacién de OOt pare 0316 1371 1,105 1371 0,068 1070
la investigacién en comunicacion A. Latina 0,078 1,081 0,484* 1,081 0,219 1,245
en Espafia. Concretamente, este Europa 0,627* 1,873 0,515 1,873 -0,580 0,560
cambio paradigmatico se sustenta EUA 1,015% 6,784 1,387% 6,784 -0,490 0,612
en el creciente empoderamiento Modelo 401,74
de la investigacidén basada en evi-
dencias y la lenta pero continua Nagelkerke 049
exclusion de estudios tedricos, no Cox & Snell 0,24
empiricos, en los principales espa- Chi-square 1.963,9**
cios de difusidn cientifica: las revis- -2 Log likelihood | 5.784,6

tas. Los resultados encajan dentro
de un contexto socio-cientifico en
el que la globalizacién de la cul-
tura y practicas de investigacion son adquiridas por los in-
vestigadores en comunicacién y, por lo tanto, la técnica y
el empirismo crecen exponencialmente (Martinez-Nicolas;
Saperas-Lapiedra, 2016).

*p<0,05; **p<0,01

Los hallazgos muestran como este cambio de paradigma
(tedrico/empirico) tiene fuertes resistencias, especialmente
en la investigacion financiada y la tematica. De acuerdo con
los resultados, la investigacion financiada publicamente
tiene menos probabilidades de ser empirica que la no fi-
nanciada. Ello no implica sin embargo que los proyectos de
investigacion no estén basados en evidencias. Lo que sefiala
especificamente es que la investigacion con fondos publi-
cos —difundida a través de revistas cientificas- tiene menos

probabilidades de estar basada en evidencias que la no fi-
nanciada. En un contexto donde el articulo cientifico es un
criterio determinante para evaluar la productividad (Prado,
2017), se observa un desajuste contra-intuitivo, ya que si se
asume que la concesion de fondos publicos para la realiza-
cién de investigacion debe estar justificada por investigacio-
nes basadas en evidencias, los resultados muestran que la
revista cientifica no es el principal formato de difusion. Esto
puede deberse a tres razones:

- los articulos que hemos catalogado como tedricos pre-
sentan sélo una parte del proyecto —el marco tedrico o
contextual—, omitiendo los resultados y las conclusiones;

- el proyecto es eminentemente tedrico-reflexivo y, por lo
tanto, no basado en evidencias;



- los estudios empiricos que se derivan de los proyectos se
publican en otros formatos (libros y capitulos de libro) o
contenedores, como revistas internacionales o nacionales
con menor impacto.

Los resultados muestran diferencias respecto a la orienta-
cién empirica o no empirica de las revistas, evidenciando
una evolucion a dos velocidades hacia el establecimiento
del empirismo. La cuestién en este punto, como ya han
percibido otros investigadores (Gémez-Hernandez, 2015;
Perceval; Fornieles-Alcaraz, 2008), es si los criterios de eva-
luacion que se aplican a las ciencias puras son igualmente
validos para las ciencias sociales o las humanidades. La re-
sistencia de algunas revistas a exigir métodos empiricos en
las investigaciones podria venir determinada por el paradig-
ma tedrico dominante de las décadas precedentes (Rodri-
go-Alsina; Garcia-Jiménez, 2010). Pero también podria es-
tar condicionada por la decisidn de los editores a defender
la investigacion critico-reflexiva ante la creciente veneracion
del dato (Goyanes, 2017). En este sentido, Comunicar, a pe-
sar de ser la revista espafiola en comunicaciéon con mayor
factor de impacto en el momento del estudio, no es la mas
orientada al empirismo, lo que sugiere que no siempre el
camino hacia el impacto es a través de la promocion del em-
pirismo.

La investigacion con fondos publicos —di-
fundida a través de revistas cientificas-
tiene menos probabilidades de estar ba-
sada en evidencias que la no financiada

Nuestro estudio revela que, de las catorce areas tematicas
estudiadas, periodismo, comunicacién audiovisual (cine
y televisidon) y los estudios sobre audiencias copan el 51%
de la produccion cientifica. Por su parte, y coincidiendo
con investigaciones previas (De-Haro-de-San-Mateo; Mar-
tinez-Méndez, 2011), el periodismo es la mas recurrente
entre los investigadores espafioles: cuenta con el 18% de la
produccion agregada y el 20% de la produccion en el afo
2015. Esto sugiere que el sistema cientifico espafiol muestra
un grado de pluralidad y diversidad tematica todavia lim-
itado, concentrado en las grandes areas tradicionalmente
asociadas a las ciencias de la comunicacion. Sin embargo,
a pesar del peso y preponderancia del periodismo, esta
tematica es una de las principales resistencias en el proceso
hacia el empirismo, ya que Unicamente los estudios sobre
politica de la comunicaciéon proyectan menos probabili-
dades de estar basados en evidencias. Ello no significa que
los andlisis en periodismo sean siempre mas tedricos que
en el resto de las dareas, sino que la adaptacion de méto-
dos empiricos es mas lenta. Una de las razones parece ser la
existencia de un mayor numero de revistas que mantienen
un alto grado de aceptacion de articulos tedricos, como he-
mos visto, y en las que el periodismo es una de las tematicas
mas relevantes. No obstante, mientras la evolucion de los
articulos tedricos para esta especialidad se ha mantenido
constante a lo largo de los afios —a diferencia de otras dreas
donde ha decrecido-, la evolucién de los métodos empiricos
sigue siendo creciente, especialmente de los analisis de con-
tenido (Martinez-Nicolas; Saperas-Lapiedra, 2016).

Con respecto al impacto del género, los investigadores
varones tienen mas probabilidades de producir articulos
empiricos que las mujeres, pero también es menos proba-
ble que las mujeres realicen articulos tedricos frente a los
cuantitativos. Esto puede deberse a que la insercion de la
mujer en la academia ha sido mas tardia y lenta que la de
sus compafieros varones, de manera que la produccion de
ellos se halla mas sujeta al progreso empirico al observarse
desde una perspectiva longitudinal. Sin embargo en 2015,
hombres y mujeres publicaron un porcentaje similar de ar-
ticulos empiricos (H = 38%; M = 34%) y tedricos (H = 11%;
M = 17%). Ello unido a la creciente paridad en la publicacién
cientifica actual (H = 56,7%; M = 43,3%), sugiere que los in-
vestigadores y las investigadoras se hallan inmersos de un
modo bastante similar en el paradigma dominante hacia la
adopcion del empirismo.

De las catorce areas tematicas estudia-
das, periodismo, comunicacién audio-
visual (cine y televisidn) y los estudios
sobre audiencias copan el 51% de la pro-
duccion cientifica

Los resultados muestran cémo a pesar del creciente empir-
ismo global, especialmente de marcado corte anglosajén,
la investigacion espafiola publicada en revistas espafiolas
tiene mas probabilidades de ser empirica que la de origen
europeo o norteamericano. En conclusion, las principales
implicaciones tedricas que emanan de las observaciones re-
alizadas en este articulo incluyen:

- una redefinicién del paradigma cientifico de los estudios
en comunicacion en donde el empirismo es preponderan-
te frente a las disquisiciones tedricas;

- un lento pero continuado proceso de asimilacién de la
cultura y practica cientifica internacional, en el que el
empirismo y la estandarizacion asociada se revelan como
caracteristicas esenciales de la evolucién de la disciplina.

5. Limitaciones y estudios futuros

El presente estudio se basa en la poblacién de articulos pu-
blicados durante el periodo comprendido entre 2005 y 2015.
Al tratarse de una poblacidn entera (todos los articulos pu-
blicados excepto los volimenes especiales y las tribunas),
no es tan necesario hacer inferencia mediante regresion, ya
gue bastaria con un enfoque descriptivo de la evolucién y
tendencias de las variables objeto de estudio. Sin embargo,
una de las contribuciones fundamentales de esta investi-
gacion es la proposicion de un enfoque inferencial, con el
objetivo de poder contrastar empiricamente una serie de
hipdtesis previamente no estudiadas y que el enfoque des-
criptivo no responderia. En estudios futuros, por tanto, se
tratard de describir la evolucién de las variables regresoras
y determinar las implicaciones tedricas y practicas de las
tendencias descubiertas. Asimismo, tanto para la variable
género como para el clister geografico de procedencia, se
toma como referencia el primer autor del articulo. Por lo
tanto, en las investigaciones con varios autores de diverso
género vy afiliacidn institucional, el primer autor/a firmante
del articulo es con el que se hace la inferencia.



Tabla 5. Contraste y respuesta de las hipotesis (H) y preguntas de investigacion (P1)

H/PI Respuesta / validez Coeficiente
H, Aceptada Positivo
H, | Refutada Negativo
H, | Aceptada Positivo
PI, Los investigadores varones tienen mas probabilidades de publicar articulos empiricos
Pl Comunicar tiene mas probabilidades de publicar articulos empiricos que Zer, RLCS e HyCS, y menos probabilidades que
2 EPI, Doxa, ClyCy Telos
Pl Los estudios en periodismo tienen mas probabilidades de ser empiricos que los de BB, PyRP, Cl, IA, HC, ICy menos
3 | probabilidades que PC
Pl La investigacion espaf\ola publicada en revistas espafolas tiene mas probabilidades de ser empirica que la de origen
4 | europeo o norteamericano
, | Aceptada Positivo
s Refutada No significativo
B Aceptada Positivo
PI, No significativo
Pl, | Comunicar tiene mas probabilidades de publicar anélisis de contenido que EPI, HyCS, ClyC'y Telos
PI, | Los estudios en periodismo tienen mas probabilidades de emplear analisis de contenido que IA y HC
Pl La investigacién espafola publicada en revistas espafiolas tiene mas probabilidades de emplear analisis de contenido
8 | que la de origen latinoamericano
H, | Aceptada Positivo
Pl, | Los estudios que reciben financiacién publica tienen mas probabilidades de ser no empiricos que cuantitativos
Pl, | Elnumero de autores en los estudios no empiricos es menor que en la investigacion cuantitativa
Pl,, | Las mujeres frente a los hombres tienen menos probabilidades de realizar articulos no empiricos que cuantitativos

Comunicar tiene menos probabilidades que EPI, ClyCy Telos de publicar estudios no empiricos que cuantitativos
Comunicar tiene menos probabilidades que HyCS, ClyC de publicar estudios cualitativos que cuantitativos

Pl Comunicar tiene mas probabilidades que EP/ de publicar estudios cualitativos que cuantitativos
Comunicar tiene menos probabilidades que ClyC de publicar estudios con metodologia mixta que cuantitativos
Comunicar tiene mas probabilidades que EPl'y CyS de publicar estudios con metodologia mixta que cuantitativos

Los estudios en PC e HC tienen mas probabilidades de ser no empiricos que cuantitativos respecto a periodismo
Los estudios en BB, PyRP, Cl, IA, EC tienen menos probabilidades de ser no empiricos que cuantitativos respecto a perio-

Pl dismo

13| Los estudios en OEyE e HC tienen mds probabilidades de ser cualitativos que cuantitativos respecto a periodismo
Los estudios en HC tienen mas probabilidades de emplear métodos mixtos que cuantitativos respecto a periodismo
Los estudios en IC tienen menos probabilidades de emplear métodos mixtos que cuantitativos respecto a periodismo

La investigacion espaiola publicada en revistas espafolas tiene mas probabilidades de emplear andlisis de contenido

que la de origen latinoamericano

PI . . . -
4| investigadores europeos y estadounidenses que espaioles

La probabilidad de que un estudio sea no empirico respecto a cuantitativo es mayor en la investigacion publicada por

La probabilidad de que un estudio sea cualitativo respecto a cuantitativo es mayor en la investigacion publicada por
investigadores latinoamericanos, estadounidenses y de otros paises

Nota

1. Por investigacidon empirica entendemos toda investiga-
cion basada en evidencias, tanto con datos cualitativos
como cuantitativos.
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Resumen

Esta investigacidn analiza como la plataforma de televisidn en streaming Netflix consigue generar comunidad en la red social
Twitter. A través de un andlisis de contenido (N=1.048 tweets, n=100 tweets) se responde a las caracteristicas que presentan
aquellos mensajes que mas conversacion generan, mas se comparten y mas gustan. Los resultados reflejan lo que la audien-
cia social valora de una marca audiovisual para relacionarse con la misma. Se concluye que contar con una estrategia de
creacion propia, promocionar e informar sobre series y emplear el lenguaje propio de la red —como el hashtag acompafiado
de recursos visuales- incrementa la participacidn de los seguidores. Ademas, plantear preguntas para estimular la participa-
cién, recurrir al humor o al suspense ayuda en este cometido.

Palabras clave
Series de television; Streaming; Engagement; Viralidad; Redes sociales; Medios sociales; Twitter; Netflix.

Abstract

This paper analyses how the streaming television platform Netflix creates a community in Twitter. Through a content analy-
sis (N=1,048 tweets, n=100 tweets) we explore the characteristics of the messages with more answers, more likes and more
retweets. Results allow to ascertain what the audience finds more relatable in a TV brand. Conclusions show that having a
creative strategy, promote and inform about series, and using the social media language, like hashtags and visual resources,
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1. Introduccién
1.1. Escenario de consumo audiovisual

La television convencional sigue siendo la pantalla principal
en Espafia (Barlovento Comunicacion, 2017a, p. 4), si bien el
consumo en 2016 —tanto online como diferido- descendio
por cuarto afio consecutivo al pasar de 246 minutos diarios
por persona de media en 2012 —afio de maximo consumo- a
233 en 2016.

En este mismo periodo se alcanzé un récord en el visiona-
do de televisidon de pago con un consumo del 20,4% de los
hogares y una tendencia al alza (Barlovento Comunicacion,
2017c, p. 1). EI 35% de los individuos de 4 6 mas afios! estan
abonados o reciben alguna de las modalidades de televi-
siéon de pago (Barlovento Comunicacion, 2017c; Samanie-
go, 2017). Este incremento se debe a la llegada a Espaiia
de operadores mundiales de streaming como Netflix, HBO
y Amazon Prime. Por el contrario, el consumo de video on-
line crece afio a afio: 67 minutos en 2017, y se calcula que
seguira ascendiendo 9 minutos diarios cada afio hasta 2020
(Zenith, 2018).

Segun el Panel de Hogares del 22 trimestre de 2017 de la Co-
mision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC),
uno de cada cuatro hogares tiene una suscripcidn a una pla-
taforma de pago para ver contenidos audiovisuales online.
Movistar+ es la mas utilizada (12,6%), seguida de Netflix
(7,3%) —la que mayor crecimiento ha experimentado-y HBO
(2,6%). Ademas, en el caso de plataformas como Netflix, el
numero de usuarios puede ser mayor ya que es una practi-
ca habitual que varias personas utilicen una misma cuenta.
Este estudio también evidencia que casi cuatro de cada diez
espafioles vieron contenidos audiovisuales por internet al
menos una vez a la semana. A pesar de ello, el 77% de los
hogares con acceso a la Red no utiliza plataformas de pago
audiovisuales.

El consumo en streaming se hace un
hueco en el mercado espafiol

Esta situacion ya ha sido advertida en estudios como el de
Gallego (2013, p. 13), quien sefiala que el usuario consume
el contenido sin importarle la plataforma y por ello, ademas
de elaborar contenidos de calidad, el negocio de la televi-
sién debe crear su propia comunidad y generar conversa-
cién con la audiencia en torno a la marca.

Por ultimo, el contenido mas visto fueron los videos cortos
(54%), las series (46%) y peliculas (32%) (CNMC, 2017). El
72% de las series emitidas en Espafia son de EUA (Barloven-
to Comunicacion, 2017b). El 86% se ha emitido en cadenas
de pago y el 56% en abierto. Ademas, Kantar Media (2017)
sefiala que el 50% de la poblacidn con acceso a internet con-
sume series en la Red. A ello contribuyen plataformas como
Netflix y HBO, propietarias de los derechos de emision de
algunas de las series mas vistas. El estudio de esta consulto-
ra manifiesta una marcada tendencia al cambio en la forma
de consumo: un 30% de los consumidores declara utilizar la
television a la carta para crear sus propios horarios de pro-
gramas de television.

1.2. Social media y engagement de la audiencia

La necesidad de entablar una conversacion mencionada por
Gallego (2013, p. 13) se produce fundamentalmente en las
redes sociales, donde se busca generar engagement o im-
plicacién con la audiencia. Los “me gusta”, comentarios y
comparticiones miden ese compromiso o fidelidad (Huer-
tas; Set6-Pamies; Miguez-Gonzalez, 2015, p. 17).

El rdpido desarrollo de los social media y su integracién en
la produccidn (Zenith, 2018), distribucion y recepcién de te-
levision ha obligado a profesionales y académicos a reconsi-
derar como entender, estimular y medir el compromiso de
la audiencia (Moe; Poell; Van-Dijck, 2015, p. 100). En estas
plataformas todo gira en torno a participar y compartir.

Compartir informacién es algo cotidiano (Berger; Milkman,
2012), lo que Dafonte-Gémez y Martinez-Rolan (2016, p.
509) identifican como “la era del share” (compartir). Entre
las motivaciones para compartir se encuentra la necesidad
de compartir informacién que se considera relevante, asi
como una forma de diferenciarse a través de las elecciones
de consumo cultural (Dafonte-Gémez; Martinez-Rolan,
2016, p. 509). La utilidad de la informacién y los elementos
inesperados o que sorprenden son los mas atractivos para
viralizar contenidos en Twitter (Al-Rawi, 2017, p. 14; Pirouz
et al., 2015, p. 86). El humor suele ser otro de los principales
elementos que favorece la viralidad (Wendelin; Engelmann;
Neubarth, 2017, p. 137; Halpern; Quintas-Froufe; Fernan-
dez-Medina, 2016, p. 373).

En el hecho de compartir un contenido intervienen factores
formales, como el incluir un video o el tamafio del texto (Al-
Rawi, 2017, p. 2; Wendelin; Engelmann; Neubarth, 2017,
p. 150). La imagen funciona mejor que el texto, ya que es
lo primero en lo que se fijan los usuarios (Macia; Santonja,
2016, p. 58).

En ocasiones los contenidos de caracter meramente promo-
cional pueden generar rechazo entre los usuarios. Las redes
sociales son ante todo conversacién. Para ello, se debe crear
una comunidad de seguidores identificados con los valores
de la empresa y las bondades del producto creando conte-
nido propio. Sélo cuando esa comunidad crezca se pueden
aumentar los mensajes promocionales (Macid; Santonja,
2016, p. 23).

Frente a los contenidos promocionales, las noticias que
se comparten junto a una pregunta que invita a los lecto-
res a participar, logran un mayor consumo e implicacion
(Oeldorf-Hirsch; Sundar, 2015; Huertas; Seté-Pamies; Mi-
guez-Gonzalez, 2015, p. 18).

Otro de los formatos que ha ganado terreno en términos de
engagement es el meme, que ha generado un conjunto de
reglas estilisticas en base a agregar texto a las imagenes: por
ejemplo, agregar el mismo texto a varias imagenes, o agre-
gar texto diferente a una imagen comdun. Al igual que los
emoticonos, los memes son una representacion de la cultu-
ra, normalmente una broma, que gana influencia a través de
la transmisiéon online (Davison, 2012, p. 122).

Por otro lado, cuantos mas comentarios leen los usuarios en
redes sociales, mayor es el efecto que tienen en su conduc-
ta televisiva. Facebook y Twitter son las que mas se utilizan



para hablar de television (Halpern; Quintas-Froufe; Fernan-
dez-Medina, 2016, p. 373).

Por ultimo, los usuarios tienden a pulsar la opcién like mas a
menudo que comentar o compartir, como demuestran estu-
dios realizados en diferentes sectores:

- canales de television tematica: Fernandez-Gomez; Diaz-
del-Campo, 2014;

- juguetes: Fernandez-Gomez; Diaz-del-Campo, 2015;

- salud: Fernandez-Gomez; Diaz-del-Campo, 2016.

Asimismo, un estudio sobre la estrategia de Netflix en Espa-
fa (Fernandez-Gémez; Martin-Quevedo, 2018) reveld que
los seguidores de Twitter prefieren esta opcién frente al re-
tweet o al comentario. Conocer qué hace que un contenido
se comente o comparta resulta de utilidad en la gestién de
la marca en medios sociales.

El usuario consume el contenido online
sin importarle la plataforma

2. Objetivos y método

Esta investigacion se centra en la comunicacién de Netflix
en Twitter. El objetivo es determinar qué caracteristicas pre-
sentan los mensajes que generan un mayor engagement en-
tre su audiencia. Netflix es la plataforma de pago que mas
ha crecido en el mercado espafiol, y es ya un competidor de
la television tradicional en este pais.

Conocer lo que Netflix publica y utiliza exitosamente para
involucrar a sus seguidores permite comprender lo que la
audiencia social valora de una marca a la hora de entablar
conversacioén. Esto permitira a los demas operadores mejo-
rar su estrategia en redes sociales.

Se ha seleccionado Twitter por ser la mas empleada en acti-
vidades de segunda pantalla (Segado-Boj; Grandio; Fernan-
dez-Gomez, 2015, p. 228), asi como para acceder y monito-
rizar a la audiencia (Wilson, 2015).

Se han planteado tres preguntas de investigacion:

P1. iCudles son las caracteristicas de los tweets que ge-
neran mas conversacion con los seguidores?

P2. i Cuales son las caracteristicas de los tweets que mas
comparten los seguidores?

P3. éCuales son las caracteristicas de los tweets que mas
gustan a los seguidores?

En primer lugar se observa si los tweets con mejor engage-
ment son originales o bien retweets, lo que demostraria una
estrategia de creacion propia en redes sociales, frente a una
en la que simplemente se dedique a compartir contenidos
publicados por otros.

Atendiendo a la bibliografia previa, como se ha expuesto en
el apartado anterior, se consigue una mayor involucracion
de la audiencia mediante el uso de las llamadas a la partici-
pacion y se rechazan los contenidos promocionales. Por ello
se estudia qué tipo de objetivo persiguen los mensajes que
generan mas participacion, gustan y se comparten.

Asimismo, las series de ficcion se han convertido en el pro-
ducto estrella de estas plataformas, por lo que se espera
que las publicaciones que mas engagement generen sean
aquellas que hablan sobre estos contenidos (Garza, 2017).

Por ultimo, ya que las imagenes son las que atraen una ma-
yor atencion del publico, se prevé que los mensajes que ob-
tienen mejores resultados en los tres indicadores sefialados
sean los que emplean este recurso. Por ello se analiza el tipo
de recursos presentes en las publicaciones con mejor enga-
gement.

La muestra estudiada corresponde al primer afio de Netflix
en Twitter (del 13 de diciembre de 2015 al 12 de diciembre
de 2016). Los mensajes se han clasificado en las categorias
de analisis mencionadas (tweet original o retweet, objeti-
vo de la publicacion, tipo de contenido —serie-, recursos del
mensaje y numero de comentarios, retweets y “me gusta”)
a través de una ficha de elaboracién propia (Fernandez-Go-
mez; Martin-Quevedo, 2018) y confeccionada a partir de
estudios precedentes (Diaz-del-Campo; Segado-Boj, 2013;
Segado-Boj; Grandio; Fernandez-Gémez, 2015, p. 228;
Gonzalez-Molina; Ramos-del-Cano, 2014).

Durante el periodo analizado Netflix publicé un total de
1.048 tweets. De ellos, 914 obtuvieron comentarios; 928
fueron retweeteados y 1.017 obtuvieron “me gusta”?. Para
conocer qué caracteriza a los mensajes que generaron mas
engagement se siguio la légica del algoritmo Twitter Deca-
hose, eligiendo una muestra representativa del 10% del to-
tal, tal y como han aplicado trabajos como el de Brantner y
Rodriguez-Amat (2016).

Para cada uno de los contenidos analizados (los que gene-
ran mas conversacion, mds se comparten y mas gustan) la
muestra final se configura como se indica en la tabla 1.

3. Resultados

P1. Caracteristicas de los tweets que generan mas
conversacion con los seguidores

En la muestra Decahose de los posts con comentarios —un
total de 91 mensajes- el reparto de comentarios por tweet
fue desigual. La publicaciéon con menos comentarios obtuvo
23 respuestas y 500 la que mas. Esto supone una media de
11 respuestas por tweet y una desviacién estandar de 64,6
comentarios.

El 93,4% de los tweets que mas conversacién generaron
fueron de autoria propia de Netflix, lo que refuerza la nece-
sidad de crear contenido mayoritariamente propio al ser lo
gue mas se comenta.

Respecto al objetivo (tabla 2), la mayoria de los posts pro-
mocionan los contenidos (63,7%), ofrecen informacion

Tabla 1. Muestra

Total N (10% Decahose)
Tweets con comentarios 914 91
Tweets compartidos 928 93
Tweets con “me gusta” 1.017 102



(33%) v, finalmente, promocionan la plataforma (30,8%).
Estos objetivos no son excluyentes. Se aprecia que los usua-
rios conectaron mas facilmente con contenidos especificos
antes que con la marca Netflix.

Entre los recursos utilizados no aparece una mayoria clara.
Lo mas habitual son los hashtags (44%). Esto esta relaciona-
do con que los mensajes que promocionan contenidos son
los que generan mas conversacion, ya que estas etiquetas
se emplean para clasificar los programas promocionados
(#Narcos, #StrangerThings, etc.). Por otro lado, es un recur-
so versatil al poder utilizarse junto a otros y requiere menos
trabajo que un video o una imagen. En un segundo nivel de
uso se encuentran los videos (26,4%) y las fotos (24,2%). La
participacion de los usuarios en este perfil no esta vinculada
especialmente a ninguno de los dos formatos. En un tercer
nivel se sitian los memes (13,2%) y los emoticonos (8,8%).

Las redes sociales favorecen la conversa-
cion con la marca

Las series son los contenidos que mas comentarios genera-
ron. Esto puede deberse al compromiso necesario para ver
una serie (varias entregas), en contraposicion a una pelicula
(relato unitario). Las series pueden incrementar el engage-
ment por el deseo de continuar hablando de ellas entre epi-
sodios y temporadas. Ademas, de las 9 series que fueron
citadas entre los posts mas comentados (tabla 3), 5 son de
produccion propia —incluidos los tres primeros puestos de
la tabla-, lo que es un éxito de la politica de produccion de
Netflix.

La serie mas exitosa en nimero de comentarios (1.333) y en
promedio de respuestas por tweet (74,05) fue Narcos; tam-
bién con mucha diferencia la que generd mas posts con un
alto engagement (18). En segundo lugar se situd Stranger
things, con un nimero menor de comentarios (405), aun-
que con 6 publicaciones.

La tercera serie, Orange is the new black, merece una aten-
cién especial: Aunque es producida por Netflix, se emite
también en Mouvistar+, y Netflix no puede emitir la Ultima
temporada al estar reservado su estreno a la plataforma de
Telefénica. Ello implica que la plataforma americana aposté
por una estrategia de promocién diferente. Orange is the
new black no aparece menciona-
da en el texto de ninguna de las
publicaciones, sino que su promo-
cién se basa en el uso de elemen-
tos visuales: una foto, un meme y
un video. Ademas, en dos de los
tres casos la serie aparece men-
cionada junto a otros contenidos,
y no por si sola.

Contenido

Narcos
Stranger things

Orange is the new black

The walking dead
Por ultimo, al observar los diez Friends
tweets mas comentados'(tabla '4), Big bang theory
se encuentran algunas diferencias -

Rick y Morty

respecto al conjunto de la mues-
tra. A pesar de que casi todos los
mensajes fueron de Netflix, entre

Black mirror

Daredevil

Tabla 2. Caracteristicas de los tweets

Porcentaje
Numero | sobre el total
de la muestra
Original 85 93,4
Autoria Respuesta 2 2,2
Retweet 4 4,4
Informacion 30 33,0
Saludo 8 8,8
Encuesta 5 55
Merchandising 0 0,0
Objetivo Concurso 0 0,0
Promo Netflix 28 30,8
Promo contenido 58 63,7
Estimular participacion 12 13,2
Otro 0 0,0
Enlace de redes sociales 2 2,2
Enlace a propia web 2 2,2
Enlace externo 1 1,1
Meme 12 13,2
Recursos
Foto 22 24,2
Video 24 26,4
Hashtag 40 44,0
Emoticono 8 8,8

los diez primeros aparecen 3 retweets de cuentas con gran
proyeccion:

- Bill Burr (@billburr), un cdmico estadounidense con mas
de un millén de seguidores;

- Stephen King (@StephenKing), escritor con casi cinco mi-
llones de followers;

- Real Madrid (@realmadrid), con casi 30 millones.

Por lo tanto, el nivel de respuestas en estas publicaciones
radica en el alcance y proyeccion de sus autores.

La mayoria de los posts se dedicaron a la promocion de los
contenidos, exclusivamente o junto a otras cuestiones (7 de
los 10 posts). La serie mas comentada fue Narcos, donde
Netflix empled la estrategia de intentar buscar la participa-
ciéon de los usuarios a través de una pregunta. En la segunda

Tabla 3. Comentarios seglin contenido mencionado

Numero de | Respuestas | Respuestas Tipo de

tweets totales promedio | contenido AGLIEED
18 1.333 74,1 Serie Propia
6 405 67,5 Serie Propia
3 218 72,6 Serie Propia
3 127 42,3 Serie Ajena
2 94 47,0 Serie Ajena
3 91 30,3 Serie Ajena
2 84 42,0 Serie Ajena
2 79 39,5 Serie Propia
3 75 25,0 Serie Propia



Tabla 4. Los diez mensajes con mas comentarios

. Numero de .
Mensaje q Tipo
comentarios
Season two of Fis for family is finally
official!!!! Thank you for watching! More to 500 Retweet
come! #FisForFamily
{Cudl es la forma correcta de escribir esto,
@RAEInforma? 1. Hijueputa 2. Hijoeputa 3. 255 Original
Gleputa
4815162342 223 Original
My only question about the Netflix series
STRANGER THINGS is whether or not it will
. 211 Retweet
be popular enough to crash their servers. It
might be.
{Qué series estas viendo mientras esperas la -
segunda temporada de #Narcos? 172 Original
Lo pediste y por fin te traemos una nueva 153 Original
forma de vernos
Lo de hoy es: amor a primer streaming 151 Original
“Mi primer maratén fue...” 135 Original
Has escuchado bien #DoctorWho aterriza el .
- 132 Original
31 de marzo en Espana
@jamesrodriguez envié a @DJ_Churches de
@ClubDeCuervos la camiseta de la tempora- | 116 Retweet

da 16/17. #FirstNeverFollows

publicacién lanzé una duda linglistica a la Real Academia
Espafiola sobre uno de los términos mas usados durante la
serie y en el quinto tweet preguntd a los usuarios qué otras
series consumen hasta que se estrene la siguiente tempo-
rada.

También es resefable el caso del post “Lo pediste y por
fin...” en el que anunciaron la posibilidad de descargar al-
gunos contenidos para verlos en diferido. Ello provocé mu-
chos comentarios, primero de dudas, y después con mues-
tras de alegria por parte de los usuarios. El video con el que
se anuncié este nuevo servicio apenas daba detalles sobre
como funcionaria, sino que se dedicaba a repasar las series
mas destacadas del catalogo de la plataforma.

Uno de los productos audiovisuales de
consumo favorito en la Red son las se-
ries de television

Finalmente, en otro de los casos (“Lo de hoy es...”) la plata-
forma recurrio al storytelling: un video que no cuenta nada
sobre la serie, sino un anuncio musical sobre cdmo un chico
descubre la serie favorita de una chica y la ve entera para
iniciar una conversacion con ella. Aunque es el Unico caso
en el aifo analizado, demuestra la capacidad de Netflix de
diversificar los enfoques para conseguir sus propdsitos.

s e nteni
Objetivo - te. e Recursos
promocionado
Promo contenido F is for family Video Hashtag
Prqmo conten.|d.0 . Narcos Video
Estimular participacion
Promo contenido Perdidos
Promo contenido Stranger things
Prqmo conten.|d.0 L Narcos Hashtag
Estimular participacion
The crown
House of cards
L Una escalera al cielo
Informacion Stranger things Video
Promo Netflix 9 g
Narcos
Orange is the new black
Black mirror
Promo contenido Narcos Video
Promo Netflix
Estimular participacion
P i Hash
romo cqr}tenldo Doctor Who ashtag
Informacion Meme
Informacién ClubDeCuervos Emoticono

P2. Caracteristicas de los tweets que mas comparten
los seguidores

La muestra Decahose de los mensajes con retweets esta
formada por 93 publicaciones (tabla 1), que presentan una
media de 860 comparticiones por post. Estos retweets se
movieron en un rango que oscilé entre 353 y 4.200 y una
desviacion estandar de 722,1. Se entiende por retweets el
numero de veces que ese mensaje ha sido retweeteado por
distintos usuarios desde su fecha de post hasta el dia del
analisis. Esta diferencia entre retweets minimos y maximos
se debe en buena medida a los tres mensajes procedentes
de cuentas con muchos mas seguidores a los que Netflix
hizo retweet: las de Bill Burr, Stephen King y el Real Madrid.

También en este caso la mayoria fueron mensajes originales
(tabla 5), un 90,3%. En la misma linea, el objetivo que preva-
lecid fue el de promocionar contenido (72%), reforzando la
idea de que los usuarios aprecian especialmente los mensa-
jes referidos al catdlogo mas que a la plataforma. En un se-
gundo nivel, en un 25,8%, aparecen informar y promocionar
Netflix. En tercer lugar destaca el saludo (14%).

Los hashtags fueron también los recursos mas utilizados, en
un 49,5% de los casos. Sin embargo aqui aparecen algunas
diferencias respecto al primer indicador de engagement: los
videos (32,3%) fueron mas populares que las fotos (17,2%)
asi como los memes (24,7%). De esta forma se invierten las



cifras respecto a los comentarios: el 24,2% de los posts mas
comentados incluian una foto, mientras que sélo el 13,2%
tenian un meme (tabla 2); por el contrario, el 24,7% de los
que reciben retweets llevan memes y sélo el 17,2% incluye
una foto (tabla 5).

De nuevo las series son los contenidos que reciben mas re-
tweets (tabla 6). En 6 de los 8 casos son también de produc-
cion propia. Una vez mds, Narcos y Stranger things lideran el
ranking, aunque la segunda mejora sus cifras.

Conocer cémo Netflix genera engage-
ment con sus seguidores permite com-
prender lo que la audiencia social valora
de una marca a la hora de entablar con-
versacién

Dos series obtuvieron un promedio de retweets superior a
Narcos:

1) Orange is the new black, con la media mas alta de re-
tweets por mensaje: 1.056. Es un caso particular, porque
todos sus posts fueron junto a otros contenidos, y forma-
ron parte de campafias mds amplias, por lo que parte de
su popularidad se explica por ir asociada a otros productos
de éxito. El primer post, compartido con Jessica Jones, fue
su inclusién en la campafia de apoyo al Orgullo LGTB. El se-
gundo post fue el ya mencionado en el que se anuncié la
nueva posibilidad de descargar los contenidos y verlos sin
conexion, para lo cual Netflix produjo un video con algunos
de sus contenidos, pero sin destacar ninguno en particular.
Finalmente, en el tercero de estos posts, la plataforma bus-
caba promocionarse a si misma mediante “Los diez manda-
mientos de Netflix”. Actores de varias de sus producciones,
incluyendo Orange is the new black, recitaban las normas
de este “codigo de buena conducta”. De esta forma, no pa-
rece que Orange is the new black, a pesar de las cifras, haya
generado demasiado engagement por parte de los usuarios
al no promocionarse en solitario.

2) El otro caso destacable es Jessica Jones, una serie que
en solo dos posts lograron la media de retweets mas alta.
Uno era un video con una secuencia de la serie, vinculan-
dola al reto viral mannequin challenge, pero el otro post
que acumulaba mas retweets era
el mencionado video de apoyo al
movimiento Orgullo LGTB que em-
pleaba escenas de varios conteni-

dos de Netflix en las que aparecian Contenido
personajes homosexuales mos-

Narcos
trando su amor.

Stanger things

En los posts que mas retweets re-
cibieron (tabla 7), siguen figuran-
do los tres de cuentas externas.

Orange is the new black

Black mirror

Tabla 5. Caracteristicas de los tweets

Porcentaje
Ndmero sobre el
total de la
muestra
Originales 84 90,3
Autoria Respuestas 2 2,2
Retweets 7 7,5
Informacién 24 258
Saludo 13 14,0
Encuesta 0 0,0
Merchandising 1 11
Objetivo Concurso 0 0,0
Promo Netflix 24 25,8
Promo contenido 67 72,0
Estimular participacion 1 11
Otro 0 0,0
Enlace a redes sociales 1 11
Enlace a la propia web 1 11
Enlace externo 1 11
Memes 23 24,7
Recursos
Foto 16 17,2
Video 30 32,3
Hashtag 46 49,5
Emoticono 9 9,7

era deliberadamente criptica, pues el post sélo contenia
una secuencia de numeros, sin mas explicaciones. Netflix
buscaba realizar un guifio al fendmeno fan que generd la
serie originalmente, y que reconoceria el cddigo, que era
un elemento recurrente de la trama. La misma estrategia
se empled en otro post sobre Stranger things en el que
se limitaban a enunciar el nombre de sus protagonistas
(“Mike Lucas Dustin...”).

Otra estrategia de Netflix es el uso inteligente de emotico-
nos para crear imagenes llamativas en su linea de produc-
cién de contenido propio. Ocurre en el noveno tweet mas
compartido: “Esta en tu ADN” (imagen 1). Esto muestra la
versatilidad de la estrategia que Netflix utiliza para promo-
cionar su plataforma en clave de humor.

Tabla 6. Retweets seglin contenido mencionado

Se repiten algunos de los mensa-
jes mas comentados, como la pre-
gunta a la RAE, el anuncio musical
y la incorporacion de Perdidos.
En este ultimo caso la estrategia

Jessica Jones
Friends

Una serie de catastroficas
desdichas

Breaking bad

Numerode | Retweets Retweets Tipo de L.
tweets totales promedio | contenido L L
25 23.025 921,0 Serie Propia
15 10.617 707,8 Serie Propia
3 3.168 1.056,0 Serie Propia
5 2.881 576,2 Serie Propia
2 2.705 1.352,5 Serie Propia
2 1.175 587,0 Serie Ajena
2 1.012 506,0 Serie Propia
2 877 438,5 Serie Ajena
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Tabla 7. Los diez mensajes con mas retweets

Mensaje MCsel Tipo Objetivo Conte.nldo Recursos
retweets promoaonado
@jamesrodriguez envié a @DJ_Churches de @
ClubDeCuervos la camiseta de la temporada | 4.200 Retweet Informacién ClubDeCuervos Emoticono
16/17. #FirstNeverFollows
{Cudl es la forma correcta de escribir esto, Promocontenido
@RAEInforma? 1. Hijueputa 2. Hijoeputa 3. 3.536 Original . .. .. | Narcos Video
. Estimular participacion
Gleputa
Season two of F is for family is finally official!!!!
Thank you for watching! More to come! 3.472 Retweet Promo contenido F is for family Video Hashtag
#FisForFamily
4815162342 2428 Original Promo contenido Perdidos
Lo de hoy es: amor a primer streaming 2.320 Original Promo contenido Narcos Video
La tlmldez es eso que dt_,lra hasta que alguien 2312 Original Promo Netflix
menciona tu serie favorita
;gir;erfzreerr'l]'ﬁiisgi los 80 que no viste en 2.052 Original Promo contenido Stranger things Video Hashtag
Sense 8
Saludo Grace and Frankie
Para gustos, colores. #0rgulloLGTB 1.955 Original Promo Netflix Logggg:’: the new black Video Hashtag
Promo contenido . 4
Jessica Jones
Unbreakable Kimmy Schmidt
Esta en tu ADN. 1.945 Original Promo Netflix Foto
My only question about the Netflix series
STRANGERTHINGS is whether o not it will 1.900 Retweet Promo contenido Stranger Things
be popular enough to crash their servers. It
might be.
P3. Caracteristicas de los tweets que mas gustan a los
Metflix Espatia & %= .
p seguidores
Estd en tu ADN. La muestra de mensajes populares esta compuesta por 102
tweets (tabla 1), que obtuvieron una media de 1.075,8 “me
m +Z gusta”, con un rango entre 429 y 8.302. Los “me gusta” son
7 el nimero de usuarios que han pulsado el boton “me gus-
7 ta” en el tweet desde su publicacion hasta el dia del ana-
; lisis. El reparto fue desigual, con una desviacidon estandar
& de 1.320,7, mayor que la propia media. En buena medida,
Z‘ esto se debe a los tres mensajes de cuentas mas populares
J. m ya mencionados, pues cada uno de ellos tiene una media
v — de 7.534 “me gusta”. Excluyendo estos mensajes, la media
- — o
b desciende a 880 por tweet.
2L I
¥
5 Los tweets que mads conversacién ge-
- I .7 .
T neran son los de creacién propia, que
% promocionan contenido especifico, cla-
| - sifican con un hashtag y acompafian de
&) i . una imagen o video
6 .2
@E Como en los casos anteriores, la mayoria de los mensajes
E) fueron originales (tabla 8), un 91,2%. Se repitieron también
los objetivos de los mensajes, aunque la diferencia fue mas
S A GRROTOCE W marcada: el 70,6% estaban dedicados a promocionar el con-

Imagen 1. Uso de emoticonos por parte de Netflix

https.//twitter.com/NetflixES/status/701400543890173952

tenido frente a los que ofrecian informacion (29,4%), los que
promocionaban la plataforma (25,5%), y los saludos (9,8%).

El recurso mas utilizado fue de nuevo el hashtag (54,9%).
Sin embargo, si que existe una diferencia mas marcada en-
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tre los posts con videos (33,3%) y los que emplean imagenes
(21,6%) o memes (21,6%). A diferencia de los mas comenta-
dos y al igual que los mas compartidos, si que parece que el
hecho de elegir un video genera mas “me gusta” que el uso
de otros recursos.

En todos los casos las series son las que mas gustan (ta-
bla 9), de las cuales sélo una no es de produccién propia,
Friends. También en los likes se repite el éxito de Narcos y
Stranger things, que se consolidan como las mas populares
de la plataforma.

Netflix utiliza una gran variedad de estra-
tegias de engagement, como identificar-
se con causas sociales, el storytelling o el
uso creativo de emoticonos o hashtags

Por otro lado, aunque Narcos consiguié generar engage-
ment tanto en comentarios como en “me gusta”, con Stran-
ger things los usuarios mostraron interés, pero parecieron
mas inclinados a limitar éste a un engagement de menor
intensidad, al no requerir mas que pulsar un botén.

Es significativo el caso ya mencionado en el punto anterior
de Jessica Jones, una serie con pocos likes en total y la que
mas en promedio. Dado que en este caso si hay una publi-
cacion dedicada en exclusiva a esta serie, y con numerosos
“me gusta” y retweets, si parece que ha logrado el favor de
los seguidores. La estrategia de aprovechar eventos sociales
para promocionar sus contenidos fue usada exitosamente
una vez mas.

Respecto a los posts que mas gustaron (tabla 10), como en
otros casos los tres primeros puestos estuvieron copados
por los retweets de cuentas externas. El resto de los conte-
nidos son originales.

Reaparecen el Orgullo LGTB, el video de localizacion de
Stranger things, la campafia musical, el mensaje a la RAE
sobre Narcos y el anuncio de la incorporacion al catalogo
de Perdidos.

En este ranking también aparecen otros ejemplos de estra-
tegias utilizadas por Netflix. Una es la de la localizacion, es-
pecialmente en tono de comedia, como hicieron con el post
dedicado a Stranger things (“Las referencias a los 80...").
Aprovechando la nostalgia de los afios ochenta, la plata-
forma creé un video en el
que incluia elementos de
la cultura espafiola en la
serie: personajes que re-
producen dialogos del duo
comico Martes y 13, televi-
siones en las que aparece
el Un, dos, tres.., mons-
truos sustituidos por Espi-
nete de Barrio Sésamo, etc.
La intencién cdmica queda
reforzada cuando al final
del video aparece la cara-
tula de la serie, subtitulada
como “cosicas raras”.

Contenido

Narcos
Stanger things
Black mirror
Jessica Jones

The crown

Friends

Luke Cage

Una serie de catastréficas desdichas

Tabla 8. Caracteristicas de los tweets

Porcentaje
Numero | sobre el total
de la muestra
Originales 93 91,2
Autoria Respuesta 1 1,0
Retweet 8 78
Informacion 30 29,4
Saludo 10 9,8
Encuesta 0 0,0
Merchandising 1 1,0
Objetivo Concurso 0 0,0
Promo Netflix 26 25,5
Promo contenido 72 70,6
Estimular participacion 1 1,0
Otro 0 0,0
Enlace a redes sociales 1 1,0
Enlace a la propia web 1 1,0
Enlace externo 1 1,0
Memes 22 21,6
Recursos
Foto 22 21,6
Video 34 333
Hashtag 56 54,9
Emoticono 12 11,8

Otra de las estrategias empleadas fue la de identificarse con
una causa social, como hicieron con la mencionada campa-
fia a favor del Orgullo LGTB. Mas alla del mensaje reivin-
dicativo, Netflix solamente empled imagenes de series de
produccion propia, lo que sugiere una clara consciencia de
intentar enmarcar el aprovechar un evento ajeno en una
estrategia consolidada, la de privilegiar sus propios conte-
nidos.

4. Conclusiones y discusion

En primer lugar se concluye que los contenidos que mejor
engagement consiguen en los tres parametros estudiados
(comentarios, comparticiones y likes) son los creados es-
pecificamente por la plataforma. En concreto, el 93,4% de
las publicaciones mds comentadas, el 90,4% de los mas re-
tweeteados y el 91,2% de los que mds gustan. Esto encaja

Tabla 9. “Me gusta” seguin contenido mencionado

"

me

Namero “me gus- ” Tipo de Produc-
de tweets | ta” totales pr?)l:rslteadio contenido cion
21 25.012 1.191,9 Serie Propia
15 13.272 884,8 Serie Propia
5 3.209 701,8 Serie Propia
2 2.926 1.463,0 Serie Propia
2 1.592 796,0 Serie Propia
3 1.441 480,3 Serie Propia
2 1.242 621,0 Serie Ajena
2 1.021 510,5 Serie Propia



Tabla 10. Los diez mensajes con mas “me gusta”

Mensaje !f‘“"‘e” d?, Tipo Objetivo Conte'mdo Recursos
me gusta promocionado

Season two of F is for family is finally official!!!!
Thank you for watching! More to come! #FisFor- 8.302 Retweet Promo contenido F is for family Video Hashtag
Family
My only question about the Netflix series STRANG-
ERTHINGS is whether or not it will be popular 7.400 Retweet Promo contenido Stranger things
enough to crash their servers. It might be
@jamesrodriguez envié a @DJ_Churches de @
ClubDeCuervos la camiseta de la temporada 6.900 Retweet Informacién ClubDeCuervos Emoticono
16/17. #FirstNeverFollows
Lo de hoy es: amor a primer streaming 5.160 Original Promo contenido Narcos Video
Mike Lucas Dustin Eleven || IAA 3.073 Original Promo contenido Stranger things
;Cual es la forma correcta de escribir esto, @ . Promo contenido .
A ,
RAEInforma? 1. Hijueputa 2. Hijoeputa 3. Glieputa 2.787 Original Estimular participacion Narcos Video
4815162342 2.559 Original Promo contenido Perdidos
_II__E?nrgi;erenaas alos 80 que no viste en #Stranger- 2.316 Original Promo contenido Stranger things Video Hashtag
La tlmldez es eso que dyra hasta que alguien 2140 Original Promo Netflix
menciona tu serie favorita

Sense 8

Grace and Frankie

Saludo OITNB
Para gustos, colores. #O0rgulloLGTB 2114 Original Promo Netflix London Spy Video Hashtag
Promo contenido Jessica Jones
Unbreakable Kimmy
Schmidt

con la idea sefialada por Macia y Santonja (2016) sobre la
necesidad de contar con una estrategia de creacion de con-
tenidos para que los usuarios se sientan identificados con
los valores de la marca.

Por otro lado, como operador mundial ha recurrido también
a retweets de cuentas con mas popularidad, como las de Bill
Burr, Stephen King y el Real Madrid. En ocasiones los men-
sajes originales estaban relacionados con sus servicios, pero
en otras ha primado un criterio mas oportunista, como en el
caso del retweet al Real Madrid.

En segundo lugar, aunque sdélo cuando esa comunidad crez-
ca se pueden aumentar los mensajes promocionales, Netflix
contaba ya en su primer afo en Espafia con seguidores que
participan y aprecian las publicaciones promocionales sobre
el catalogo de la plataforma en Twitter. Los mensajes pro-
mocionales han supuesto el 63,7% de las publicaciones mas
comentadas, el 72% de las mas retweeteadas y el 70,6% de
las que mas gustan. Tras los mensajes promocionales, los
informativos son los que mejor acogida han tenido (33%,
25,8% y 29,4% en cada medida de engagement). Dos ob-
jetivos que corroboran lo sefalado por Dafonte-Gémez y
Martinez-Rolan (2016, p. 509) sobre cémo para los usuarios
el compartir informacién que consideren relevante para sus
semejantes supone una forma de diferenciarse a través de
las elecciones de consumo que realizan.

Es significativa la capacidad de Netflix para aprovechar
eventos sociales o de actualidad para promocionar sus pro-
pios contenidos, e incluso memes populares del momento.
Esto supone un esfuerzo por establecer un cédigo comun
con su audiencia, por generar comunidad.

En tercer lugar, los recursos que contienen los mensajes son
uno de los indicadores que mejor permite diferenciar por
qué los usuarios los comentan, comparten o le dan a “me
gusta”. Tras el uso de la etiqueta propia de esta red social,
el video es el que mejor engagement consigue en los tres
casos (26,4%, 32,3% y 33,3%), pero el meme como nuevo
formato es el que mas se comparte y la imagen la que mas
comentarios suscita.

En cuarto lugar, el fendmeno seriéfilo sefialado en la intro-
duccién de este trabajo queda confirmado en el andlisis de
involucracién de los seguidores de Netflix. Las series y en
especial las propias de la plataforma son las que mejores
datos de engagement consiguen. Si bien no se ha analizado
el 100% de los mensajes, todo apunta a un cambio en el
modelo de consumo ya referido, en el que al publico le in-
teresa mas el “qué” consume (en este caso, los contenidos
mas populares, series), que el “como” o la marca en que
éstas se emiten.

Un andlisis exploratorio de tipo cualitativo de los diez mensajes
gue mejor engagement obtienen en los tres indicadores apun-
ta a que los recursos mencionados por estudios precedentes
como las preguntas, el humor o el factor sorpresa incrementan
la participacidn, lo que plantea nuevas investigaciones.

Notas

1. En la medicién de audiencias se establece el minimo de 4
afios para considerar al espectador como “consciente”. No
quiere decir que el nifo personalmente esté abonado, sino
gue consume television de pago (por ejemplo, que los pa-
dres le ponen Peppa Pig en Netflix).



2. Debe tenerse en cuenta que a un mismo mensaje puede
aplicarse dos o tres variables de engagement y por eso la
suma de los tres parametros no es igual al total de la mues-
tra recogida.
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Resumen

Se analiza la situacion de las series de ficcidn producidas en Espafia por los operadores estatales en abierto en el contexto
de la llegada de los servicios de video on demand (VOD) como Netflix. Se presenta la situacion previa de la ficcién espafiola
y los retos generados por las nuevas modalidades de consumo, para a continuacion realizar un estudio de las audiencias de
las series emitidas por Television Espafiola, Antena 3y Telecinco en el trienio 2015-2017. Las conclusiones ponen en relacion
los cambios en el consumo televisivo con una paulatina reconfiguracion de la ficcidn producida en Espaiia.
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Abstract

The situation of fiction series produced in Spain by the countrywide broadcasters in the context of the arrival of VOD ser-
vices such as Netflix is analyzed. The previous situation of Spanish fiction and the challenges generated by the new con-
sumption modalities are presented. Then, a study of the audiences of the fiction series broadcast by Television Espafiola,
Antena 3, and Telecinco in the three-year period 2015-2017 is carried out. The conclusions put in relation the changes in the
consumption of television with a gradual reconfiguration of the fiction produced in Spain.
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1. Introduccion la etapa final de una crisis econdmica que habia llevado a
la ficcion a unos bajos niveles de produccidon nunca vistos

El propdsito de esta investigacion es analizar la situacion de desde la llegada de |a televisién privada.

la ficcion televisiva en Espafia durante el trienio 2015-2017,
un periodo marcado por una significativa transformacién  Pero la ficcion también ha vivido en este trienio un rena-
del mercado. En estos afios la industria se ha enfrentado a  cimiento tras experimentar en los afos inmediatamente
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anteriores “la regresidn creativa mayor de toda su historia
reciente” (Garcia-de-Castro; Caffarel-Serra, 2016, p. 191),
especialmente gracias a una apreciable internacionaliza-
cion.

Por otro lado, aunque los servicios de video bajo demanda
(video on demand, VOD) ya existian en el mercado espafiol
gracias a Filmin, Wuaki y Yomvi (este ultimo ofrecido por la
plataforma de televisién de pago Canal+), su uso se ha po-
pularizado con la llegada de servicios internacionales como
Netflix, HBO y Amazon Video.

Un ultimo factor relevante en este periodo ha sido un cues-
tionamiento cada vez mas claro del sistema tradicional de
medicidn de audiencias.

El propdsito de esta investigacion es analizar este momento
de transformacion del sistema televisivo desde el punto de
vista de la ficcion seriada. Se trata de un género relevante
por su capacidad para fidelizar audiencias y generar recur-
sos adicionales gracias a la comercializacion en mercados
secundarios y ventas internacionales. Pero también es un
contenido que exige una notable inversidon econdmica, mo-
tivo por el que hasta el comienzo de la estrategia de produc-
cién de Movistar, habia quedado de forma casi exclusiva en
manos de los operadores generalistas.

La hipotesis de partida es que la popularizacion de nuevas
modalidades de consumo, especialmente los servicios de
VOD, esta teniendo un efecto rapido sobre la primera venta-
na de exhibicion para la ficcion televisiva. La importancia de
esta primera ventana es clave, puesto que de ella se derivan
los ingresos publicitarios que permiten el sostenimiento de
la produccién. Sobre esta base se formulan dos preguntas
de investigacion:

- ¢Cuales han sido hasta el momento las estrategias de los
operadores tradicionales en relacidn con la ficcion seriada
y los servicios de VOD?

- ¢De qué forma las nuevas modalidades de visionado es-
tan restando peso al consumo tradicional (lineal) de tele-
vision?

Sobre estas preguntas, la investigacion cuenta con tres ob-

jetivos principales:

- definir la situacion de la ficcion espafiola ante la llegada
de los servicios de VOD;

- poner en relacién las estrategias paralelas y conjuntas de
los operadores que hasta ahora han tenido una posicion
de hegemonia en el mercado (las tres cadenas generalis-
tas estatales) con los nuevos participantes (los servicios
de VOD) en el género de la ficcion televisiva seriada;

- estudiar las audiencias de la ficcién seriada en la televi-
sién generalista en el trienio 2015-2017 como marcador
de la influencia inmediata en los modos de consumo de
los servicios de VOD.

Para ello se ha realizado un vaciado de datos de las audien-
cias obtenidas por las series emitidas por Television Espa-
fiola, Antena 3y Telecinco en la franja de prime time. El es-
tudio analiza el resultado obtenido por cada operador de
forma separada, considerando el dato de cuota de pantalla
(que mide la competencia) y el de audiencia media (que
mide la popularidad). Se busca comprobar la evoluciéon de

la audiencia de manera preeminente, pero también anali-
zar otras variables como el umbral de éxito a través de los
datos desglosados por capitulos y si los datos obtenidos
por la ficcién estan en consonancia con el dato global del
contenido televisivo. La comparacién de estos resultados es
fundamental para apreciar si los tres operadores obtienen
similares resultados y éstos son a su vez coherentes con el
conjunto de la programacion.

2. Las series de television espainolas en el eje del
cambio

El sistema televisivo esta experimentando una profunda
transformacién como resultado de los cambios introducidos
por las nuevas tecnologias en la distribucion y el consumo.
Estas alteraciones se han acelerado especialmente en el ul-
timo quinquenio con la emergencia de los servicios de VOD,
cuya apuesta por la produccion de contenidos originales y
elevada penetracion han alterado el ecosistema televisivo.
Pero eso no significa que la televisidn tradicional esté lla-
mada a desaparecer. En palabras de Lotz, a pesar de lo que
muchos inicialmente pensaron,

“los cambios en lo que podemos hacer con la television,
lo que esperamos de ella, y cdmo la usamos no han ade-
lantado la desaparicion del medio; en su lugar, han revo-
lucionado la television” (Lotz, 2014, p. 3).

La television de la era de la abundancia (Ellis, 2000) y del
marketing de marca (Rogers; Epstein; Reeves, 2002) es aho-
ra un entorno complejo donde los operadores tradiciona-
les establecen relaciones que son a la vez de colaboracion
y competencia con los servicios de VOD. Ambos pugnan por
la contratacidn de los creadores y el tiempo de visionado de
los espectadores, pero se alian en la explotacion conjunta
de los contenidos a través de formulas cada vez mas sofisti-
cadas de produccién y distribucion. En un ejemplo de estas
nuevas dinamicas, en septiembre de 2013, minutos después
de recoger el Emmy al mejor drama por Breaking Bad (2008-
2013), su creador Vince Gilligan acredité publicamente a
Netflix por la supervivencia de la serie (Weisman, 2013). La
serie habia sido emitida en Estados Unidos por el canal de
cable basico AMC, pero sus datos fueron modestos hasta
entrar en el catdlogo de Netflix. Tras ganar gradualmente
nuevos espectadores, sus dos temporadas finales lograron
un notable éxito comercial, hasta el punto de multiplicar por
tres su audiencia.

Los servicios de video bajo demanda cuentan con elemen-
tos que los hacen muy atractivos desde el punto de vista del
usuario, como muestra el rapido crecimiento de Netflix, en
su origen un servicio de video-club que orienté su negocio
a la distribucién de contenidos a través de internet con una
tarifa plana (Keating, 2012; Lotz, 2017). Tal y como plantea
Izquierdo-Castillo, Netflix presenta tres caracteristicas prin-
cipales:
“catalogo amplio y variado, que incluya contenido pre-
mium en su oferta de base; tarifa econdmica y sin per-
manencia que permita acceso ilimitado al catdlogo;
servicio enfocado a la calidad de la imagen, la facilidad
en la navegacion, la busqueda de contenidos afines y la
accesibilidad a través de multiples dispositivos” (lzquier-
do-Castillo, 2015, p. 825).



Netflix también ha utilizado de forma intensiva técnicas
de mineria de datos para segmentar a sus clientes y ofre-
cer contenidos personalizados, lo que ha posibilitado a la
compaiiia crear una linea de negocio de contenidos origi-
nales adaptados a los intereses de sus suscriptores (Fernan-
dez-Manzano; Neira; Clares-Gavilan, 2016).

En Espafia el mercado de los servicios video bajo demanda
ofertados de manera independiente vivié una rapida expan-
sién con la llegada de Netflix en octubre de 2015, de HBO
Espafia y Amazon Prime Video en noviembre y diciembre
de 2016 respectivamente, y de Sky en septiembre de 2017.
Todos se sumaron a los ya existentes Filmin y Wuaki (desde
2017, Rakuten). Aunque estas compafiias no publican los
datos del numero de suscriptores, los estudios de la Comi-
sion Nacional de los Mercados y de la Competencia (CNMC)
acreditan una rdpida penetracion: en el segundo trimestre
de 2017, el 22,5% de los hogares con acceso a internet ya
estaban suscritos a un servicio de VOD (Salvatierra, 2017).

Tanto los actores tradicionales como los
nuevos pugnan por los servicios de los
creadores y el tiempo de visionado de
los espectadores, pero se alian en la ex-
plotacion conjunta de los contenidos

Este desembarco de los servicios de VOD ha encontrado a la
ficcion televisiva en una particular coyuntura. Con la llegada
de la television privada, la ficcion espafiola se convirtié en
uno de los géneros de mayor éxito en las audiencias, hasta el
punto de superar con creces los resultados de los programas
equivalentes procedentes de Estados Unidos y convertirse
en un importante mecanismo de consolidacidn industrial
(Palacio, 2001; Diego, 2010). Sin embargo, la crisis econémi-
ca que comenzo en 2008 y cuyo impacto en la industria tele-
visiva se hizo visible a partir de 2010, afecté de manera no-
table a la produccién de ficcidn. Segun los datos del anuario
Obitel, las series de ficcién pasaron de 46 en 2010 a 30 en
2013, incluyendo series semanales, miniseries y seriales dia-
rios (Lacalle, 2011, p. 322; Lacalle; Castro; Sanchez, 2014,
p. 286). Estos datos se han mantenido estables en los afios
siguientes. En 2016, cuando el mercado ya estaba en pro-
ceso de recuperacion, el nimero de ficciones emitidas en
las cadenas estatales fue de 32 (Lacalle; Gomez; Sanchez,
2017, p. 233). El proceso de creacidn de series de television
en Espafa se ha debido acomodar a esa situacién poniendo
un énfasis mayor en los procesos de internacionalizacion, lo
que ha llevado a renovar técnicas narrativas, potenciar los
valores de puesta en escena e introducir nuevas tematicas.
Pero el mercado de la ficcién también se ha diversificado
con la estrategia de produccién de Movistar y Netflix, que
estrenaron en 2017 tres y una serie respectivamente. En los
préximos afios se van a sumar a esta tendencia con su pro-
pio contenido original HBO Esparfia (Ruiz-de-Elvira, 2018) y
Amazon Video (Morillo, 2018).

Tras la llegada de las conexiones de banda ancha y fibra 6p-
tica, los operadores tradicionales de la television generalista
apostaron por tener sus propios servicios de video bajo de-

manda. En el caso de RTVE (RTVE a la Carta) se trata de un
servicio gratuito y que no necesita suscripcién. Por su parte,
los de Antena 3 (Atresplayer) y Telecinco (MiTele) utilizan un
sistema mixto, con un numero de capitulos que pueden ver-
se con publicidad y otros contenidos que necesitan de una
suscripcion. A partir de un numero de capitulos visionados,
el sistema exige registro. A la vez, siguiendo la estela de la
popular plataforma para compartir videos YouTube, los tres
operadores han creado plataformas especificas con conte-
nidos originales orientados al publico que de una manera
mas significativa ha abandonado el consumo de television
lineal, los denominados millennials (Guerrero-Pérez, 2018).
Atresmedia fue pionera en 2015 con Flooxer, a la que siguio
Mtmad en 2016 por Mediaset y Playz en 2017 por Radiote-
levision Espafiola.

Aungue en un principio se creyé que los tres operadores tra-
dicionales iban a potenciar sus propios servicios de VOD con
el fin de acumular los visionados bajo demanda a los datos
de audiencia convencionales, lo cierto es que han renuncia-
do a la exclusividad de las ficciones para comercializarlas en
otros servicios de VOD. Un caso paradigmatico de la intrica-
da situacion actual y el valor de Ia ficcidn espafiola reciente
es Velvet, la comedia romdntica de Antena 3, que en el mo-
mento en el que se redactan estas lineas esta disponible, de
forma complementaria a Atresplayer, en Movistar, Netflix,
HBO Espafia, Amazon Prime Video y Filmin.

Los servicios de VOD externos a los operadores también
se han convertido en una segunda ventana para las series
mientras estas se encuentran todavia en emisidn, poniendo
a disposicion de sus suscriptores los capitulos apenas unos
dias después (habitualmente, entre 10 y 15 dias, como fue
el caso de La casa de papel de Antena 3 en Netflix o de Sé
quién eres de Telecinco en HBO Espafia). En otros casos, se
espera al final de la temporada, pero la ventana es breve
(Tiempos de guerra llegd a Netflix un mes después de termi-
nar su primera temporada en Antena 3).

Este hecho ha estado ligado a pactos de distribucién mas
amplios. Amazon Prime Video anuncié en 2017 acuerdos
simultaneos con Television Espafola, Atresmedia y Media-
set para que sus series actuales y recientes formaran parte
de su catalogo. El grado de exclusividad se establecia caso
a caso, pero las citadas alianzas incluian la distribucion de
las series en Latinoamérica y Estados Unidos (Cano, 2017).
Como se aprecia, esta estrategia tiene una ventaja adicio-
nal para los operadores tradicionales mas alla de propor-
cionar ingresos estables en un mercado publicitario volatil:
supone una ruta para la internacionalizacién del contenido
(Hopewell, 2017).

Tal y como plantean Parker, Van-Alstyne y Choudary (2016,
pp. 64-65), las nuevas plataformas cuentan a su favor con
dos factores importantes en su efecto disruptivo sobre las
industrias tradicionales: una posicidn superior respecto a
los costes de produccién y distribucidon y el efecto red. Estos
servicios ofrecen series cuyos gastos de producciéon y pro-
mocién han sido asumidos por las cadenas generalistas. En
lugar de presentarse como una competencia directa, en su
propio proceso de internacionalizacidn los servicios de VOD
se han



“subido al carro de los mercados de la television tra-
dicional y se han entrelazado en practicas comerciales
bien establecidas como simplemente ‘otro productor’ y
simplemente ‘otras plataformas de distribucion’ en las
transacciones que tienen lugar ahi” (Robinson, 2017, p.
152).

Dos ejemplos ilustran esta nueva realidad:

- Amazon Prime Video realizd su primera campaia de pro-
mocidn en Espafia a finales de 2017 utilizando como ele-
mento de venta la serie Estoy vivo. La ficcidon, que logré en
su primera temporada dos millones cien mil espectadores
y un 14,1% de cuota, acababa de terminar su emision en
TVE y estaba disponible para su visionado en RTVE a la
Carta de manera gratuita. Merece la pena destacar que
una de las caracteristicas del servicio Amazon Prime Video
es su alta calidad de imagen, superior a la de RTVE a la
Carta, lo que permite que los buenos valores de produc-
cion de la serie sean mas apreciables;

- Tras su emisién en Antena 3 con una fuerte erosion de
audiencia, La casa de papel ha vivido una exitosa trayec-
toria internacional en Netflix con una versién reeditada
para acortar la duraciéon de los capitulos. Segun datos
ofrecidos por Netflix, La casa de papel es la serie de ha-
bla no inglesa mas popular de su historia, lo que llevd a
que fuera renovada para una nueva entrega de episodios
directamente producidos para el servicio de VOD (Such,
2018). Como en el ya citado caso de Amazon con la serie
de TVE Estoy vivo, Netflix realizd una intensa campafia de
publicidad para promocionar La casa de papel (disponible
en Atresplayer, es necesario recordar) cuando la serie se
mostrd popular en el servicio.

Con acciones de este tipo, Amazon y Netflix han explotado
la imagen de marca de los operadores tradicionales de los
que adquieren contenido dentro de una estrategia que no
cultiva la exclusividad, sino una relacidn de simbiosis entre
modelos tradicionales y nuevos (Wayne, 2017).

3. La respuesta de la audiencia lineal a la ficcidn
seriada del prime time estatal

3.1. Los retos de la medicion de audiencia en Espafia

El sistema de medicidn de audiencias en Espafia ha perma-
necido en gran medida anclado en el mismo modelo hege-
monico desde la llegada de la televisidn privada en los afios
noventa (Cascajosa-Virino, 2016):

- primacia del concepto de share (que mide la competen-
cia) por encima del rating (que mide el impacto);

- limitada utilizacion de datos relacionados con grupos de-
mograficos;

- restringido uso de datos de visionado acumulado mas alla
del dia de emisidn por su escaso impacto;

- opacidad de los resultados de visionado en las platafor-
mas de VOD de los operadores de television.

A nivel internacional, los sistemas de medicion de audiencia
estan en un proceso de redefinicién debido a los cambios
en los modos de consumo y las transformaciones tecnolé-
gicas (Balnaves; O’Regan; Goldsmith, 2011), sin olvidar la
emergencia de la llamada audiencia social (Quintas-Froufe;

Gonzalez-Neira, 2014). En el caso espafiol, de acuerdo con
Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira (2016, p. 382),

“la medicion de los nuevos tipos de visionado de la tele-
visién debe superar las barreras del consumo temporal
y también de soporte (total viewing on all devices at any
moment from all sources)”.

Eso no significa que no se hayan producido cambios. En fe-
brero de 2015 Kantar Media incorporo en Espaiia la medicion
en diferido en el televisor a través de dispositivos de graba-
cién y aplicaciones de Smart TV. Kantar desarrollé para ello
diferentes conceptos de medicidn, los mas relevantes:

- Vosdal: Viewed on the same day as live, visionado en el
mismo dia de la emision en lineal;

- ADE 1-7: visionado en diferido en los siete dias siguientes
a la emisidn en lineal.

En un informe especifico sobre el impacto del consumo
en diferido y el consumo por invitados (Barlovento Comu-
nicacién, 2018) se puso de manifiesto el limitado impac-
to de estas nuevas formas de medicion. En la temporada
2017/2018, el consumo en diferido sélo afiadié 6 minutos
al consumo diario de televisidn, lo que supuso un 2%. En el
caso de la televisidon generalista, en la que centramos este
estudio, el impacto fue incluso menor: 3,3 minutos adicio-
nales de consumo diario, apenas un 1%.

Por otro lado, en uno de los primeros estudios académicos
realizados en Espafia sobre la medicidon de las audiencias
en diferido, Gallardo-Camacho y Sierra-Sanchez (2017)
aportan informacion que también relativiza este impacto
del visionado en diferido. Establecen un incremento de au-
diencia del 5,6%, sobre la suma de 105 mil espectadores de
media (p. 184). Ademas, para las 10 emisiones mas vistas,
los autores sefialan para la ficcion espafiola un incremento
de entre un 10,1% y un 13,6% (p. 183), pero esos datos no
son extrapolables al conjunto de la ficcion fuera de los mas
vistos. Hay varios factores que contribuyen el bajo nimero
de estudios especificos sobre la audiencia en diferido, en-
tre ellos la ausencia de publicidad de estos datos mas alla
de los rankings mensuales de Barlovento. Las cadenas tam-
poco ofrecen datos especificos salvo para promocionar un
éxito concreto, y habitualmente sélo lo hacen durante los
primeros capitulos. Su uso principal en este momento es en
relacion con los compromisos de audiencia adquiridos con
los anunciantes. Es por ello que la base del estudio que se
desglosa a continuacién opta por ofrecer los datos diarios
de audiencia lineal, que son los mas accesibles y los que
mantienen la centralidad en cuanto a las informaciones so-
bre el éxito o fracaso de las series de ficcidon.

3.2. Definicidn del corpus del estudio de audiencia
del trienio 2015-2017

Esta seccion es un andlisis de la audiencia lograda por las
series de ficcidn emitidas por los tres grandes operadores
estatales de televisidn en abierto (TVE, Antena 3y Telecinco)
en los afios 2015, 2016 y 2017 en la franja de programacion
del prime time. No se incluyen series emitidas en el hora-
rio diurno, el access prime time y el late night. Para ello, se
han seleccionado las temporadas emitidas de series con 5
0 mas capitulos. No se toman en consideracion ni peliculas



para televisién ni miniseries de corta
extensidn, ya que sus mecanismos
de promocién y fidelizacion son di-
ferentes. Ademas, en muchos casos
se emiten en periodos estacionales
donde el consumo televisivo es bajo,
lo que crearia una distorsién en la
variable de numero de espectado-
res. Por el mismo motivo no se in-
cluyen series programadas en el mes
de agosto. En los cdmputos anuales,
tanto de series como en el andlisis
de capitulos, los datos seran los co-
rrespondientes al aflo de emision, ya
gue existen diferentes casos de tem-
poradas que se emitieron entre 2015
y 2016, y entre 2016 y 2017. Los
datos han sido tomados del portal
especializado en television Férmu-
la TV, siendo complementados por datos adicionales de la
empresa encargada de la medicién de audiencia en Espania,
Kantar Media. Se han analizado los datos de audiencia de 54
temporadas de 37 series distintas. En total son 619 capitulos
desglosados en:

- 2015: 216 capitulos;
- 2016: 221 capitulos;
- 2017: 182 capitulos.

M Capitulos <1 milldn

3.3. Datos de Television Espanola

Es el operador con mas ficcién seriada emitida en el periodo
analizado, con 21 temporadas de 13 programas:
- Aguila roja: temporadas 7, 8y 9;

- Carlos, rey emperador: temporada Unica;

- Cuéntame como paso: temporadas 16, 17 y 18;
- El caso: temporada Unica;

- El final de camino: temporada Unica;

- El Ministerio del Tiempo: temporadas 1, 2y 3;
- El hombre de tu vida: temporada Unica;

- Estoy vivo: temporada 1;

- iFamily: temporada Unica;

- La sonata del silencio: temporada Unica;

- Olmos y Robles: temporadas 1y 2;

- Reinas: temporada Unica;

- Victor Ros: temporadas 1y 2.

En total Television Espafiola emitio 244 capitulos en el prime
time: 75 en 2015, 97 en 2016y 72 en 2017.

Los resultados presentan un apreciable descenso de audiencia,
pasando de tener una media de espectadores de dos millones
y medio a menos de dos entre 2015 y 2017. Eso supone una
pérdida del 25%. La caida de share es de 1,5 puntos, un 11%.

Tabla 1. Comparacién de audiencia media y share de TVE.

TVE1 Espectadores Share Capitulos
2015 2.584.773 13,5% 75
2016 2.198.781 12,4% 97
2017 1.937.986 12,0% 72

% 2015-2017 -25% -11%
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8,0% 48% 47,2%
74,7% 33% 29,2%
17,3% 18% 15,3%

Grafico 1. Resultados de audiencia por capitulos de las series de TVE

En el estudio especifico por afio y capitulos emitidos, se
aprecia de una manera mas clara cdmo se ha materializado
este declive. En 2015, un 74,7% de los 75 capitulos emitidos
por Television Espafiola lograron entre 2 y 3 millones de es-
pectadores. Tan sélo dos aflos mas tarde, ese porcentaje se
habia reducido al 29,2%, y mas de la mitad de los capitulos
(55,5%) obtuvieron menos de dos millones. Un 8,3% de los
capitulos de 2017 lograron menos de un millén de espec-
tadores. La Unica serie que se libré de esta erosion fue la
mas popular de la cadena, Cuéntame como pasod, que pasod
de 3.125.474 espectadores en su temporada 16 en 2015 a
2.988.316 en 2017, una pérdida de apenas el 4%.

3.4. Datos de Antena 3

La cadena privada Antena 3 fue la segunda en cuanto a volu-
men de ficcion seriada en este periodo, con 19 temporadas
de 13 programas:

- Algo que celebrar: temporada Unica;
- Alli abajo: temporadas 1,2y 3;

- Bajo sospecha: temporadas 1y 2;

- Buscando el norte: temporada Unica;
- Elincidente: temporada Unica;

- La casa de papel: temporada Unica;

- La embajada: temporada Unica;

- Mar de pldstico: temporadas 1y 2;

- Pulsaciones: temporada Unica;

- Sin identidad: temporada 2;

- Tiempos de guerra: temporada Unica;
- Velvet: temporadas 3y 4;

- Vis a vis: temporadas 1y 2.

En total emitié 226 capitulos de series en el prime time: 86
en 2015, 81 en 2016y 59 en 2017.

Tabla 2. Comparacién de audiencia media y share de Antena 3.

A3 Espectadores Share Capitulos
2015 3.387.554 18,8% 86
2016 2.914.556 17,0% 81
2017 2.438.254 15,6% 59
% 2015-2017 -28% -16,9%



Concepcion Cascajosa-Virino

Los resultados presentan un tam-
bién apreciable declive de audiencia,
perdiendo mas de novecientos mil
espectadores entre 2015 y 2017. Eso
supone una erosion del 28%. Sin em-
bargo, el descenso de share fue de
2,2 puntos, un 16,9%.

En el estudio especifico por afio y ca-
pitulos emitidos, se muestra la am-
plitud de esta caida en la audiencia
de las series emitidas por Antena 3.

120%

100%

2015 2016 2017
En 2015, un 72,1% de los capitulos Capitulos 1-2 millones 0,0% 0% 27,1%
lograron mas de 3 millones de espec- Capitulos 2-3 millones 27,9% 62% 47,5%
tadores, mientras que dos afios mas B Capitulos 3-4 millones 50,0% 36% 23,7%
tarde sélo se colocaba en ese umbral m Capitulos 4-5 millones 20,9% 2% 1,7%
un 25,4%. La cadena pasd en ese B Capitulos > 5 millones 1,2% 0% 0,0%

mismo periodo de no tener ningun
capitulo con menos de 2 millones de
espectadores a que ese porcentaje
llegara al 27,1%. Los capitulos con mas de 4 millones de es-
pectadores pasaron de una quinta parte del total a reducir-
se a un testimonial 1,7%. Practicamente todas las series de
la cadena perdieron en torno a un millén de espectadores
entre temporadas, con la excepcion de Velvet que pasé de
3.159.400 en su tercera entrega a 3.571.545 en la cuarta, un
incremento de un 13%.

3.5. Datos de Telecinco

Es el operador que ha emitido en el trienio 2015-2017 me-
nos series de ficcién en el prime time, con 14 temporadas de
11 programas distintos:

- Aqui paz y después gloria: temporada Unica;

- Alatriste: temporada Unica;

- Anclados: temporada Unica;

- B&b, de boca en boca: temporada 2;

- El accidente: temporada Unica;

- El chiringuito de Pepe: temporada 2;

- Ella es tu padre: temporada Unica;

- El principe: temporada 2;

- La que se avecina: temporadas 8, 9y 10;

120,0%

100,0%

80,0%

60,0%

40,0%

- .
0,0%

2015 2016

B Capitulos < 1 millén 16,4% 0%
Capitulos 1-2 millén 21,8% 9,3%
Capitulos 2-3 millones 25,5% 27,9%
B Capitulos 3-4 millones 9,1% 37,2%
m Capitulos 4-5 millones 25,5% 23,3%
B Capitulos 5-6 millones 1,8% 2,3%

Grafico 3. Resultados de audiencia por capitulos de las series de Telecinco

Grafico 2. Resultados de audiencia por capitulos de las series de Antena 3

Tabla 3. Comparacion de audiencia media y share de Telecinco

T5 Espectadores Share Capitulos
2015 2.631.164 15,2% 55
2016 3.271.186 19,3% 43
2017 2.495.902 16,6% 51
% 2016-2017 -24% -14%

- Perddname Sefor: temporada Unica;
- Sé quién eres: temporada Unica.

En total, Telecinco emitié 149 capitulos de series en el prime
time: 55 en 2015, 43 en 2016 y 51 en 2017.

Los datos de audiencia son menos concluyentes debido a
la sucesion de fracasos que la cadena sufrié en 2015, sobre
todo de Alatriste y la segunda temporada de B&b, de boca
en boca. Ese aio la ficcién de la cadena logré dos millones
y medio de espectadores y un 15,2% de cuota de pantalla.
El descenso se aprecia entre 2016, cuando superé los 3 mi-
llones de espectadores y 2017, afio en el que la audiencia
media se redujo a 2 millones y me-
dio. Eso supone una erosion del 24%
en espectadores y un 14% en cuota
de pantalla.

En 2016, mas del 60% de los capitulos
emitidos por Telecinco lograron mas
de 3 millones de espectadores, con
mas de una quinta parte superando
los 4. Un afio después, la mayor parte
de los capitulos (un 70,6%) se situa-
ron en la horquilla de entre 2 y 3 mi-
llones. Es destacable el lento declive

2017 de la serie mas exitosa y también mas
0,0%

1 % veterana de la cadena, La que se ave-
70,6% cina. La comedia obtuvo en su octava
17,6% temporada en 2015, 4 millones de es-
0,0% pectadores de media, y dos afios des-

0,0% 7 7.
pués con la décima, algo menos de 3,

una merma del 28%.
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3.6. Datos combinados de Television Espaiola, Ante-
na 3y Telecinco

El andlisis de los datos combinados de las tres cadenas ge-
neralistas de dmbito estatal pone de manifiesto una conti-
nuada bajada de audiencia, aunque los datos de Telecinco
se ven relativizados debido al mal afio de sus series de fic-
cién en 2015 (en este periodo, su departamento de ficcidn
ha favorecido las miniseries emitidas como programacion
de evento). Antena 3 es la que presenta un declive mas acu-
sado de audiencia, un 28%. Para lzquierdo-Castillo (2017, p.
51) Atresmedia habia destacado

“por un papel mas comprometido con la produccién de
ficcion, lo que le reporta menos rentabilidad en audien-
cia social, pero que denota una voluntad de diferencia-
cion”,
y parece seguir en esa direccidn, aunque de una manera
mas contenida. En apenas dos afios el canal pasé de emi-
tir mas de 80 capitulos de ficcion a menos de 60, como se
aprecia en la tabla 2. En el caso de Television Esparfiola la
erosion relativa es menor, pero es también destacable por-
que es la cadena que mas capitulos de series ha emitido.
Como resultado, la media de espectadores de la ficcidon se-
riada de TVE se coloco por debajo de
los dos millones en 2017. Los datos
de TVE muestran la prolongacion de

Como consideracién adicional, se constata que las cadenas
no estan logrando lanzar nuevos éxitos. Las series mas vistas
son ya veteranas, como Cuéntame como paso en Television
Espafiola (que emitid en este periodo sus temporadas 17,
18 y 19) y La que se avecina en Telecinco (con sus entregas
8, 9y 10). El Unico estreno de Antena 3 que ha sido renova-
do mas alld de una segunda temporada es la comedia Allf
abajo, su serie mas vista en 2017 y la Unica en superar de
media los 3 millones. En 2017, ningln capitulo de una serie
de ficcién obtuvo mds de 5 millones de espectadores, lo que
supone que el umbral de lanzamiento de un gran éxito se
sitla ahora en los 4 millones.

El andlisis de los datos combinados de
las tres cadenas generalistas de ambito
estatal pone de manifiesto un continua-
do descenso de audiencia

4. Conclusiones

Sobre nuestra primera pregunta de investigacion referente a
las estrategias de los operadores tradicionales con la ficcion

la tendencia iniciada en 2010 (Quin- 4.000.000
tas-Froufe, 2018). Telecinco y Antena 3.500.000
3, que durante mas de una decadg 3.000.000
han estado pugnando por la posi-

- L 2.500.000
cion de cadena mas vista, lograron
en 2017 una media de 2 millones y 2.000.000
medio de espectadores para sus se- 1.500.000
ries, |EJ(35 de los reglstros obtenidos 1,000,000
en los afios anteriores.

500.000

Sin embargo, como se aprecia en el 0
grafico 5, los resultados de las series 2015 2016 2017
de ficciéon si atendemos exclusiva- TVE 2.584.773 2.198.781 1.937.986
mente al concepto de cuota de pan- —A3 3.387.554 2.914.556 2.438.254
talla, siguen siendo positivos para las —T5 2.631.164 3.271.186 2.495.902

cadenas si se compara con el dato de
media anual (Barlovento Comunica-
cion, 2016; 2017; 2018). En Television
Espafiola, |as series se sitian mas de
2 puntos por encima de la media de
la cadena (aunque la diferencia se
ha hecho mas pequefia). En Antena
3, la diferencia entre series y media
anual llegé a superar los 5 puntos de
cuota, aunque en 2017 se redujo a
los 3 puntos. En Telecinco, que en los
ultimos afios se ha consolidado con
la cadena estatal con mds cuota de
pantalla, la diferencia en 2017 fue
también de 3 puntos. Por tanto, a
pesar del apreciable descenso en el
numero de espectadores, las series
de television se mantienen como
una oferta competitiva.

Grafico 4. Evolucién de los espectadores por cadena
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Series TVE Anual TVE Series A3 Anual A3 Series TS Anual T5
W 2015 13,5% 9,8% 18,8% 13,4% 15,2% 14,8%
m2016 12,4% 10,1% 17,0% 12,8% 19,3% 14,4%
W 2017 12,0% 10,4% 15,6% 12,3% 16,6% 13,3%

Grafico 5. Comparacién del share de las series y la audiencia media del canal



seriada y los servicios de video bajo demanda, se aprecia
que éstos han decidido en una primera fase externalizar la
explotacién de la ficcidn. Frente a la opcidn de maximizar la
rentabilidad de las series en el nuevo modelo de long-tail o
“cola larga” (Anderson, 2008) en sus propias plataformas y
manteniendo el contenido en exclusividad, las cadenas ge-
neralistas espafiolas han priorizado las alianzas estratégicas
con servicios de VOD externos. Pero si parece evidente que
las tres grandes cadenas generalistas son conscientes del
peligro a largo plazo que supone la cesién de sus programa-
ciones a estos servicios. De hecho, ya trabajan en un servicio
conjunto para distribuir sus contenidos. La primera version
de esta plataforma, llamada LOVEStv, llegd en la primavera
de 2018 (Onieva, 2018) pero su estrategia de comercializa-
cién y explotacién sigue siendo todavia un enigma.

En muy poco tiempo los servicios de
VOD se han convertido en una segunda
ventana para las series mientras éstas se
encuentran todavia en emision

Respecto a la segunda pregunta de investigacion, acerca de
la forma en la que las nuevas modalidades de consumo es-
tan restando peso al consumo tradicional de televisidn, se
aprecia una caida de la audiencia de las series de ficcion de
entre el 24% y el 28%. Este porcentaje es similar en la pene-
tracion de estos servicios en los hogares espafioles segun las
primeras estimaciones. Aunque hay que tener en cuenta las
nuevas formas de consumo, como el visionado en diferido y
en las propias plataformas de las cadenas, se puede concluir
al menos que hay una apreciable influencia en este aban-
dono progresivo del visionado lineal. La ubicacién preemi-
nente de las series nacionales en los catdlogos apenas unos
dias después de su emisidn en las cadenas generalistas se ha
consolidado como una opcién atractiva para los espectado-
res. Algunos factores son relevantes para explicarlo, como
el tardio horario de emisién en las cadenas generalistas y la
mejor calidad de imagen y la ausencia de publicidad en los
servicios externos de VOD.

Como ha sefialado el analista Javier Jauregui, la reaccion de
las cadenas a estos datos ha sido la de

“enmascarar datos de audiencia gracias a la conveniente
inclusion de los ‘invitados’ en sus audimetros (...) y por
una erratica y poco consecuente labor de desarrollo de
su presencia digital y del consumo bajo demanda de sus
productos” (Jauregui, 2018).

Las cadenas han escogido estrategias para encubrir la pér-
dida de espectadores, sin buscar redefinir el modelo de co-
municacién publica de los resultados de audiencia. Pero la
necesidad de impulsar nuevos modelos de medicién y pro-
mocion de sus resultados es mas acuciante ante una clara
alteracidén de los habitos de consumo de contenidos del pri-
me time. Como se ha podido comprobar, es cada vez mas
dificil que una serie de televisién en Espaia vuelva a superar
el umbral de los 4 millones de espectadores en audiencia
lineal y sélo series veteranas con una audiencia consolidada
superan de forma regular los 3 millones.

Cabe preguntarse ahora como conclusién de la situacion
creada por la erosidn de la audiencia, sobre los cambios
en los modelos de produccién de la television generalis-
ta. Este contexto de transformacidn debe llevar a tomar
decisiones complejas a ejecutivos que se formaron en un
modelo tradicional. Como demostraron Corredoira y Sood
(2015) en su estudio sobre la prensa digital, en este pano-
rama se siguen abriendo nuevas oportunidades para los
creadores porque el apetito de los consumidores por los
contenidos es voraz. La cuestién es como actuar para apro-
vecharlos. El operador que ha manifestado de manera mds
clara una vocacién de cambio es Atresmedia, el grupo en
el que se integra Antena 3, quiza porque es el que ha per-
dido un mayor porcentaje de audiencia para su ficcion en
este periodo (un 28%). En el caso especifico de la ficcion,
en 2018, en respuesta al éxito de sus series en servicios de
video bajo demanda, optd por crear Atresmedia Studios,
una productora con la que por primera vez no va a crear
series Unicamente para Antena 3, sino también para otros
operadores, como es el caso de Movistar con El embarca-
dero (De-Pablos, 2018). Atresmedia también ha tomado la
decisién de acortar la duracién de sus series de 70 a 50
minutos a partir de 2019, una significativa adaptacién al
estandar internacional (Marcos, 2018). Separar la creacion
de la exhibicion es una estrategia clara ante el descenso de
audiencia, la caida en la produccién y la politica de ahorro
de costes. Es pronto para saber si estas decisiones seran
replicadas por otros operadores, pero muestran una trans-
formacién gradual de la produccidon en consonancia a las
nuevas condiciones de consumo.

Una de las caracteristicas del servicio
Amazon Prime Video es su alta calidad
de imagen, lo que permite que los bue-
nos valores de produccidon sean mas
apreciables

En su prefacio para el libro We now disrupt this broadcast
(Lotz, 2018), John Landgraf, presidente del canal de cable
norteamericano FX y autor de la expresion peak TV para
definir la explosion de ficcion en los ultimos quince afos,
enuncid la principal incertidumbre que se cierne sobre el
sistema:

“Asi que ahora nos encontramos en un cruce de cami-
nos. ¢ Matardn aquellos que controlan la financiacidn de
la televisidn, llevados por su lucha titanica sobre quién
va a ser el duefio del futuro, la gallina de los huevos de
oro para extraer rapidamente riquezas que creemos que
deben permanecer dentro?” (Landgraf, 2018, p. xi).

Landgraf se plantea si los servicios de VOD van a ser capaces
de garantizar la sostenibilidad del sistema de produccién a
largo plazo o van a debilitar el sistema de creacién en su
conjunto. La ficcion seriada producida en Espafia se encuen-
tra en ese mismo cruce de caminos, con las audiencias tra-
dicionales en clara erosion, pero con las opciones abiertas
para fidelizar al publico a través de nuevas plataformas y
mercados.
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Resumen

La implantacién del Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES), efectiva en Espafia con la oferta de los primeros grados
en el curso 2008-09, planted a las universidades la exigencia de un compromiso activo con la empleabilidad, aunque el es-
tudio de la trayectoria laboral de los nuevos graduados se halla practicamente inédito en Espafia. En este trabajo se analiza
la experiencia laboral en los tres afios posteriores al egreso de los graduados en las titulaciones de Comunicacion de la Uni-
versidad Rey Juan Carlos que finalizaron sus estudios entre los cursos 2012-13 y 2015-16, y cuya vida laboral se desarrollé
entre 2014 y 2017. Los resultados indican un profundo deterioro del mercado de trabajo en el sector de la comunicacion
en 2014, cuando sélo un 30% de los recién graduados tenia una ocupacién acorde con su perfil formativo un afio después
del egreso. El empleo en el sector se recupera a partir de 2015, permitiendo que en los afios siguientes alrededor del 50%
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acceda al mercado laboral especifico transcurrido un afo, y llega incluso hasta casi el 70% en el tercero. No obstante, aun
confiando en la estabilidad del empleo conseguido, los recién egresados vislumbran escasas opciones para la mejora y el
crecimiento profesional en el sector de la comunicacién.

Palabras clave
Estudios universitarios; EEES; Comunicacion; Empleabilidad; Insercion laboral; Satisfaccion con el empleo; Espania.

Abstract

The implementation of the European Higher Education Area (EHEA), effective in Spain since the 2008-2009 academic year,
raised the need for universities to actively commit to employability, but the study of the work trajectory of the new gra-
duates has been practically unattended in Spain. In this paper we analyze the employment details in the three years after
graduation of the graduates from the communication programs who finished their studies at the Rey Juan Carlos University
(Madrid) between the academic years 2012-13 and 2015-16. Employment period of the analyzed cohorts takes place be-
tween 2014 and 2017. The results indicate a deep deterioration of the labor market in the communication sector in 2014,
when only 30% of the recent graduates had an occupation according to their training profile one year after graduation.
Employment in the sector has been recovering since 2015. In the years following, around 50% of graduates accessed the
specific labor market after one year, and specific employment reached almost 70% in the third year after graduation. Howe-
ver, even relying on the stability of their jobs, recent graduates see few options for improvement and professional growth

in the communication sector.
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1. Introduccion?

El mercado de trabajo viene experimentado en los paises
desarrollados una radical transformacién desde finales del
siglo pasado, principalmente por la modificacion de los pro-
cesos productivos motivada por la revolucién digital, la glo-
balizacién de la economia y la adopcién de nuevas formas
de organizacion laboral (Jiménez-Vivas, 2009). En este con-
texto, la nocidon de empleabilidad ha irrumpido en el debate
social, politico y académico, planteando demandas especifi-
cas a los sistemas educativos, y especialmente a las univer-
sidades, conminandolos a adaptar el “paradigma educativo”
a las necesidades del mercado laboral (Garcia-Manjon; Pé-
rez-Lépez, 2008; Suarez-Lantarén, 2014).

En el ambito universitario europeo esas demandas acaba-
ron concretandose en la Declaracidn de Bolonia (1999), que
dio inicio a un proceso de adaptacion de las titulaciones
universitarias a unas directrices comunes con el objetivo
de instaurar el denominado Espacio Europeo de Educacion
Superior (EEES). Al margen de la pretensién de que los siste-
mas universitarios convergiesen en su organizacion y proce-
dimientos para facilitar la movilidad de los estudiantes y de
los trabajadores titulados, la instauracion del EEES supuso
colocar

“las competencias profesionales y la empleabilidad
como motor de cambio hacia el nuevo sistema” (Gar-
cia-Manjon; Pérez-Lépez, 2008, p. 4).

Siendo, por tanto, una dimensidn central en la redefinicion
de la ensefianza superior en Europa, lo cierto es que el ana-

lisis de las titulaciones universitarias adaptadas al EEES en
términos de empleabilidad se halla practicamente inédito
en Espafia. Al margen de los datos generales sobre la rela-
cion entre empleo y nivel de estudios que pueden obtener-
se de la Encuesta de Poblacion Activa del Instituto Nacional
de Estadistica (INE), los datos disponibles mas precisos so-
bre titulaciones y areas de conocimiento se refieren a las
antiguas licenciaturas (Tejada-Artigas; Moreiro-Gonzalez,
2003; INE, 2015; Michavila et al., 2016). En este trabajo
se analizan algunos aspectos relacionados con la emplea-
bilidad de los titulados por la Universidad Rey Juan Carlos
(URJC) en los grados del ambito de Comunicacién (Periodis-
mo, Comunicacién Audiovisual, y Publicidad y Relaciones
Publicas) en las cuatro cohortes de las que se dispone de
datos (las egresadas en los cursos 2012-13, 2013-14, 2014-
15 y 2015-16), obtenidos en el marco del Plan General de
Recogida de Informacidn implantado como parte del Siste-
ma de Garantia de Calidad de los nuevos grados.

2. Empleabilidad y empleo en los grados
universitarios adaptados al EEES

2.1. La empleabilidad como indicador de calidad de
titulaciones y universidades

Las titulaciones universitarias adaptadas al EEES comenza-
ron a implantarse en Espafia desde el curso 2008-09, tras
la aprobacion del Real decreto 1393/2007 que regulaba el
nuevo sistema, y la verificacidon por parte de la Agencia Na-
cional de Evaluacion de la Calidad y Acreditacion (Aneca) de
los primeros titulos de grado en 2008. El nuevo sistema se



apoya en dos pilares fundamentales:

“[...] el compromiso de los estudios universitarios con
la empleabilidad de los egresados y la orientacion hacia
la vision competencial de las titulaciones como via para
garantizar la adquisicion del saber y del saber hacer ne-
cesarios para el mercado de trabajo” (Garcia-Manjon;
Pérez-Lopez, 2008, p. 4).

En una de las definiciones mas influyentes del concepto,
Hillage y Pollard (1998, p. 2) entienden la empleabilidad
como:

“la capacidad de obtener y mantener un trabajo satis-
factorio. De forma mas amplia, la empleabilidad es la
capacidad de desenvolverse con autosuficiencia en el
mercado laboral para desarrollar el [propio] potencial
por medio de un empleo sostenible”.

El despliegue efectivo de esa capacidad dependeria de las
competencias de los individuos; del modo en que las utili-
cen, desarrollen y pongan en valor ante los empleadores;
y del contexto que afecta a la actividad laboral (circunstan-
cias personales, coyuntura del empleo, etc.). Con la radical
transformacion habida en las dos ultimas décadas, el logro
de ese objetivo obliga ahora a los individuos a actualizar y
renovar esas competencias para adaptarse a las necesida-
des del mercado de trabajo. Este nuevo contexto ha sido
plenamente asumido en el proceso de construccidn del
EEES, orientando la educacion superior hacia el objetivo de
facilitar la empleabilidad de los graduados, y marcando para
las universidades la mision de

“dotar a los estudiantes con las habilidades y atributos
(conocimiento, actitudes y comportamientos) que los
individuos necesitan en el trabajo y los empleadores
requieren, y asegurar que las personas tengan las opor-
tunidades para mantener o renovar estas habilidades
y atributos a lo largo de su vida laboral” (EHEA, 2007-
2009).

El potencial de empleabilidad que sean capaces de transmitir
a sus egresados se ha convertido, por tanto, en un indicador
de la visibilidad internacional de las universidades estableci-
da en clasificaciones (rankings) generadas especificamente a
partir de este criterio. El Global employability university survey
and ranking, Geusr, 2017) clasifica las universidades a partir
de los resultados de sendas encuestas a responsables de de-
partamentos de recursos humanos (N=2.500) y a directivos de
grandes empresas de 22 paises (N=3.500), que atribuyen un
maximo de 15 votos a los centros que “producen los graduados
con la mejor empleabilidad”. En la edicién de 2017 se incluyen
sélo tres universidades espafiolas entre las 150 clasificadas, en
los puestos 242 (IE University, Madrid), 662 (Universidad de Na-
varra) y 922 (Universidad Ramon Llull, Barcelona), todas ellas
privadas (Times Higher Education, 2017).

La clasificacion propuesta por la empresa de andlisis educa-
tivo Quacquarelli Symonds (QS) estd basada, en cambio, en
indicadores sin duda mas objetivos que la percepcién de los
empleadores en que se apoya el Geusr. Desde la edicion de
2017, el QS Graduate employability ranking recaba datos de
500 centros de todo el mundo para establecer una clasifica-
cién mediante la ponderacién de cinco indicadores:

- reputacion de las universidades entre los empleadores
(N=30.000, ponderando el 30%);

- centros en que se formaron personas laboralmente “exi-
tosas” (N=30.000, el 25%);

- numero de convenios universitarios con empresas (25%);

- grado de presencia y de relacién de los empleadores en
los campus (25%); y

- tasa de empleo de los egresados por una determinada
universidad (10%) (QS Graduate employability ranking,
2018).

El resultado de esta exigente operativizacidon del concepto
de empleabilidad es una clasificacidn de 500 universidades,
en donde en la ultima edicion, de abril de 2018, incluye sélo
15 de las 84 universidades espafiolas, una privada vy, las res-
tantes, publicas, tres de ellas entre las 100 mejor situadas?.

La implantacién del Espacio Europeo de
Educacion Superior planted a las univer-
sidades la exigencia de un compromiso
activo con la empleabilidad de los egre-
sados

2.2. La insercion laboral de los titulados en Ciencias
Sociales y en Comunicacién

Si la empleabilidad mide el potencial de la educacién su-
perior para procurar el acceso, permanencia y adaptacion
al mercado de trabajo, los datos sobre la insercion laboral
ofrecen una idea mas fiable sobre el destino laboral de los
graduados universitarios. De entrada, en Espafia parece
bien establecida la existencia de una relacién directa entre
empleabilidad y nivel de estudios. Basandose en datos de
2017 de la Encuesta de poblacion activa del Instituto Na-
cional de Estadistica (INE), Hernandez-Armenteros y Pé-
rez-Garcia (2017: 91-92) sefialan que

“durante los afilos mas profundos de la crisis (2008 a
2013) la formacidn superior de los egresados universita-
rios les ha permitido resistir mejor la enorme degrada-
cion del mercado de trabajo en Espaina”.

Si a finales de 2016 la tasa de paro para el conjunto de la
poblacién activa llegaba al 18,6%, entre los universitarios se
situaba en el 11,4%, habiendo alcanzado diferencias de casi
un 10% en los afios 2012 y 2013 (25% y 26% para el total de
la poblacion activa, y 15,2% y 16,2% entre los graduados).

No obstante, la situacion laboral de los egresados ofrece
perfiles algo diferentes segun el area de conocimiento. En
lo referido a los graduados en Ciencias Sociales y Juridicas,
los datos obtenidos entre 2014 y 2015 por el Observatorio
de Empleabilidad y Empleo Universitarios sobre la cohorte
egresada en el curso 2009-10 (N=13.006) indican que la
relacion entre los estudios universitarios y el empleo des-
empeiado (el ajuste horizontal) llegaba sélo al 68,1%, el
menor tras la de Artes y Humanidades (el 58,4%), lejos de
la de Ciencias de la Salud (90,5%), y algo por debajo de la
de Ciencias (75,7%) e Ingenieria y Arquitectura (76,0%) (Mi-
chavila et al., 2016, p. 11). En cuanto a la sobrecualificacion



formativa (el ajuste vertical; esto es, el grado de adecuacién
entre cualificacién y empleo), en Ciencias Sociales y Juridi-
cas (32,0%) y en Arte y Humanidades (37,8%) casi la tercera
parte de sus efectivos estarian desempefiando trabajos por
debajo de su cualificacién, unos porcentajes superiores a los
del resto de areas de conocimiento: 12,3% en Ciencias de la
Salud, 23,4% en Ingenieria y Arquitectura, y 25,1% en Cien-
cias (Michavila et al., 2016, p. 13).

En cuanto a las titulaciones de Comunicacion (Periodismo,
Comunicacién Audiovisual, y Publicidad y Relaciones Pu-
blicas), de amplia implantacién en la universidad espafiola,
los datos son mads escasos e inciertos, y referidos a las anti-
guas licenciaturas. Hernandez- Armenteros y Pérez-Garcia
(2017, p. 96) desglosan por ambito de estudio los datos de
la Encuesta de insercion laboral de titulados universitarios
del INE, realizada en 2014, situdandose entonces la tasa de
paro en el area de “Periodismo e informacién” en el 25,5%
y en “Técnicas audiovisuales y medios de comunicacion” en
el 26,6%, lo que indica el deterioro del mercado de trabajo
en el sector de la comunicacion causado por la crisis econé-
mica desde 2008.

El potencial de empleabilidad que sean
capaces de transmitir a sus egresados
se ha convertido en un indicador de la
visibilidad internacional de las universi-
dades

Los datos sobre la evolucién del mercado laboral periodisti-
co en el periodo 2008-2017 recogidos en el ultimo Informe
anual de la profesion periodistica (APM, 2017, p. 30) indi-
can, no obstante, una recuperacion, al menos en este sub-
sector, desde 2014. El paro registrado entre los demandan-
tes de primer empleo crecié un 132% entre 2008 y 2013 (de
4.546 a 10.560 desempleados), con un incremento medio
de un 25% anual. Esta acusadisima destruccion de empleo
se habria detenido en 2014, con una bajada del paro regis-
trado ese afo de en torno al 10% con respecto a 2013, y un
descenso acumulado desde entonces hasta 2017 de casi el
50% (de 10.560 en 2013 a 7.137 en 2017, un nivel similar al
de 2009), aunque a esas alturas todavia

“la cifra de profesionales en paro sigue siendo un 57%
superior a la que se registraba cuando arrancé la crisis”
(APM, 2017, p. 30).

3. Objetivos y método

En este trabajo analizamos la evolucion de la insercién la-
boral y de la satisfaccién con el empleo de los graduados
en las titulaciones universitarias adaptadas al EEES toman-
do como caso de estudio el comportamiento en el merca-
do de trabajo entre 2014 y 2017 de los estudiantes de los
grados de Comunicacién de la Universidad Rey Juan Carlos
(URJC, Madrid) egresados entre 2013 y 2016, correspon-
dientes, por tanto, a las promociones graduadas al finalizar
los cursos 2012-13, 2013-14, 2014-15 y 2015-16. La sustitu-
ciéon de las antiguas licenciaturas comenzé en la URJC con la
implantacion de los grados en Periodismo y Comunicacion

Audiovisual en el curso 2008-09, y se completd el siguiente
con el de Publicidad y Relaciones Publicas. La primera pro-
mocién de los dos primeros egreso, por tanto, a finales del
curso 2011-12, y un afio después, en 2012-13, la primera de
Publicidad y Relaciones Publicas. Por esta razon tomamos
este curso 2012-13 como punto de arranque del analisis, al
disponer desde entonces de datos para las tres titulaciones.

Junto con la Universidad Pompeu Fabra (UPF, Barcelona) y
la Universidad Carlos Ill de Madrid (UC3M, Madrid), la URJC
fue pionera en la implantacion de los grados de Comunica-
cién adaptados al EEES. Las dos universidades madrilefias
obtuvieron la verificacion de los titulos en Periodismo y en
Comunicacién Audiovisual en mayo de 2008, y ambos co-
menzaron a impartirse en el curso 2008-09. Por su parte,
la UPF ofertd ese mismo curso los grados en Comunicacion
Audiovisual y en Publicidad y Relaciones Publicas. Un afio
después, la URJC obtendria la verificacion del grado en Pu-
blicidad y Relaciones Publicas (no implantado en la UC3M),
y la UPF, la del grado en Periodismo, siendo las dos prime-
ras universidades espaiolas en adaptar al EEES las tres ti-
tulaciones matrices de Comunicacién en Espafa, creadas a
comienzos de los afios 90 tras la segregacidn de la antigua
licenciatura en Ciencias de la Informacion3.

3.1. Objetivos

Junto con la UPF, la URJC dispone de la serie histdrica de
datos mds completa en Espafia sobre insercion laboral y
satisfaccion con el empleo de los egresados de Comunica-
cién tras la adaptacion al EEES, y con la suficiente trayecto-
ria temporal (cuatro cohortes para el conjunto de las tres
titulaciones) como para poder reconstruir su evolucién en
los ultimos afos. Con este propdsito, en este trabajo anali-
zamos 7 indicadores relativos a la experiencia laboral de los
graduados en Comunicacion:

(1) La tasa de paro de los egresados, indicada por el porcen-
taje de los graduados que no han encontrado empleo en
ningun sector del mercado laboral una vez finalizados sus
estudios universitarios.

(2) El ajuste horizontal del empleo de los egresados; esto es,
la relacion entre el ambito de sus estudios y el empleo que
desempefian (Michavila et al., 2016, p. 10), atendiendo al
porcentaje de los titulados que trabaja en el sector de la co-
municacion para el que recibieron formacion universitaria.

Sobre este grupo especifico, el de maximo ajuste horizontal
y de interés intrinseco para este trabajo, se analizan los si-
guientes parametros:

(3) La tasa de asalarizacion, que permite distinguir entre
guienes se encuentran empleados por una empresa o insti-
tucidn (asalariados) y quienes trabajan por cuenta propia (y,
por lo general, sin continuidad, por encargo, etc.).

(4) El salario neto medio mensual del empleo obtenido en el
sector de la comunicacién.

La percepcion de la satisfaccién con
(5) las caracteristicas del empleo que desempefian;
(6) las expectativas de empleabilidad; y

(7) las posibilidades de promocidn profesional.



3.2. Método

La implantacién de los nuevos Afos posteriores

grados incorporaba un Sistema al egreso
de Garantia de Calidad apoya- 1 afio
do en una recogida exhaustiva 2 afos
de informacion sobre diversos "
3 afios

indicadores (ingreso, recursos,

docencia, rendimiento acadé-

mico, satisfaccién, etc.) para

permitir un seguimiento anual del funcionamiento de las
ensefanzas impartidas. Con este propdsito, la URJC imple-
mentd un Plan general de recogida de informacién (PGRI),
que desde el curso 2012-13 incluye también una encuesta a
los estudiantes egresados para recabar datos acerca de su
experiencia laboral tras la graduacion, de donde proceden
los datos utilizados en este trabajo.

Siendo una dimensién central en la re-
definicion de la ensefianza superior en
Europa, el anadlisis de las titulaciones
universitarias espafiolas adaptadas al
EEES en términos de empleabilidad se
halla practicamente inédito

La encuesta a los graduados, de cuyo disefio técnico y tra-
bajo de campo se encarga el Vicerrectorado de Calidad en
colaboracién con el Centro Universitario de Estudios So-
ciales Aplicados (Cuesa) de la URJC, se aplica con una pe-
riodicidad anual desde el afio siguiente al del egreso, y se
mantiene con una continuidad de tres afios. Disponemos de
datos relativos a las cuatro cohortes de las tres titulaciones
de Comunicacidn graduadas al finalizar los cursos 2012-13,
2013-14, 2014-15 y 2015-16, y que egresaron, respectiva-
mente, en los afios 2013, 2014, 2015 y 2016. Es posible, por
tanto, reconstruir la trayectoria laboral de las dos primeras
durante un trienio; durante un bienio, la tercera; y durante
un afio, la cuarta (tabla 1)*.

Los grados en Periodismo y en Publicidad y Relaciones
Publicas se ofertan en la URJC también en modalidad se-
mipresencial (a distancia), y los tres
grados matrices (Periodismo, Comu-
nicacion Audiovisual, y Publicidad y
Relaciones Publicas) forman parte

Tabla 1. Reconstruccién de la trayectoria laboral de los egresados

Ao de egreso

2013 2014 2015 2016
2014 2015 2016 2017
2015 2016 2017 Sin datos hasta 2018
2016 2017 Sin datos hasta 2018 | Sin datos hasta 2019

gue no tomamos en consideracién para este trabajo ex-
cepto para el doble grado en Periodismo y en Comunica-
cion Audiovisual. Descartamos los graduados de las mo-
dalidades no presenciales porque el perfil del alumnado
es sensiblemente diferente al de los grados con docencia
presencial, siendo por lo general estudiantes de mayor
edad y con una cierta, y en ocasiones prolongada, trayec-
toria laboral, incluso en el sector de la comunicacidn para
el que cursan ahora estudios universitarios. Consideramos,
por tanto, que estos egresados no son representativos de
los graduados en Comunicacién por lo que hace a los in-
dicadores laborales que manejamos aqui. En cuanto a los
dobles grados, no es posible decidir en ellos —porque no se
obtiene ese dato- a cudl de las dos titulaciones se refiere
la informacidn sobre su experiencia laboral, algo que es
indiferente para los propésitos de este trabajo en el caso
de los graduados simultaneamente en Periodismo y en Co-
municacién Audiovisual.

Teniendo en cuenta estas decisiones, la poblacién objetivo
estaria conformada por los egresados de las 4 cohortes de
los grados en Periodismo, Comunicacion Audiovisual, Publi-
cidad y Relaciones Publicas, y el doble grado en Periodismo
y en Comunicacion Audiovisual a los que fue posible acce-
der cuando se procedié a la administracion del cuestionario
(tabla 2), desistiendo de contactar con los sujetos encues-
tables tras el séptimo intento de comunicacién telefénica.
En el 22 y 3r afos posteriores al egreso se encuesta sélo a
quienes respondieron en la oleada anterior, de modo que
sea posible reconstruir con mayor fidelidad las trayectorias
laborales personales de los graduados de cada cohorte. Por
esta razon el tamano de la poblacidn objetivo disminuye con
el paso de los afios posteriores al egreso.

Tabla 2. Poblacion objetivo y porcentaje de sujetos encuestados de cada cohorte

Aio de egreso

Afos posteriores al egreso

ademas de planes de estudios con- 2013 2014 2015 2016
juntos con otros grados (los denomi- ] Poblacién objetivo 357 397 377 557
nados “dobles grados”) de las ramas Tano % de respuesta 60,5 747 73,0 731
de conocimiento de Ciencias Sociales

y luridicas (Derecho, Economia, Ad- . -

ministracion de Empresas, Ciencia 2 afos Poblacién objetivo 177 283 248 -
Politica, Relaciones Internacionales, % de respuesta 71,9 73,0 77,8 —
etc.) y de Arte y Humanidades (Len-

gua y Literatura, Historia, etc.). El ) Poblacién objetivo 135 211 _ _
PGRI obtiene datos también de los 3 afios % de respuesta 70,9 79,5 _ _

egresados de estas modalidades no
presenciales y de los dobles grados,

Fuente: Vicerrectorado de Calidad (URJC)



4, Resultados

4.1. Caracteristicas de la insercion labo-
ral de los egresados de Comunicacion

La evolucion de la tasa de paro entre los
egresados de los grados de Comunicacion
de la URJC transcurrido un afio desde la
obtencion del titulo (esto es, el porcentaje
de quienes en ese periodo no han encon-
trado un empleo en cualquiera de los sec-
tores productivos) indica una significativa
recuperaciéon del mercado laboral para los
titulados universitarios en los ultimos 4
afos, especialmente en los 2 ultimos (2016
y 2017) (grafico 1).

% de egresados

40

30

20
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Grafico 1. Tasa de paro

En la cohorte egresada en 2013, un afio des-
pués de la graduacion la tasa de paro se situa
por encima de un tercio, y se reduce ligera-
mente (hasta el 27%) en la siguiente cohor-
te (cuyo primer afio posterior al egreso es

2015), para quedar algo por encima del 10% 70
en las dos ultimas (afios 2016 y 2017), lo que 60
indicaria una clara recuperacion del empleo 50
en este sector de la poblacion (jovenes con é 20
titulacidn universitaria) en el periodo mas 3 30
reciente. Los datos de las distintas cohortes B 20
transcurridos 2 y 3 afios desde la fecha de 3

egreso corrobora esa dindmica. Es particu- EX 12

larmente significativo el comportamiento de
la cohorte egresada en 2014, cuyo segundo
afio posterior al egreso (2016) coincide con
el primero de la titulada en 2015 (véase la
tabla 1), ambas con unas tasas de paro si-
milares (11,2% y 12,5%, respectivamente),
apuntando a una recuperacion del empleo
juvenil —al menos el cualificado mediante
estudios superiores— a partir de 2016.

Esa misma pauta se advierte en el caso del mercado laboral
en el sector de la comunicacidn (grafico 2), en donde los in-
dicios de recuperacion parecen incluso avanzarse en un afio.
Doce meses después de la graduacion, sdlo la tercera parte
de los egresados en 2013 tenia un empleo relacionado con
las competencias especificas de sus estudios universitarios,
pero ese porcentaje va incrementandose en las sucesivas
cohortes hasta superar el 50% en la titulada en 2016.

Ciertamente, en esta ultima cohorte, con mejor comporta-
miento que las anteriores, sdlo la mitad de los egresados
trabajaba en el sector de la comunicacion un afio después
de haber finalizado sus estudios, pero la empleabilidad ha-
bria crecido en torno al 20% en 4 afios (entre 2014 y 2017,
los que separan la entrada en el mercado laboral de la co-
horte graduada en 2013 y la que lo hizo en 2016), con una
tendencia al alza sostenida a partir de 2015 (el primer afio
posterior al egreso de los graduados en 2014), en que el
porcentaje de egresados con empleos acordes a sus estu-
dios (43,9%) repunta casi un 15% con respecto a la cohorte
anterior (31,2%), y se mantiene en el tiempo en el entorno
del 45%-50% en las siguientes.

Fuente: Vicerrectorado de Calidad (URJC)

m 1 afio
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| 3 afios
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Grafico 2. Egresados que trabajan en el sector de la comunicacién
Fuente: Vicerrectorado de Calidad (URJC)

Los datos correspondientes al segundo y tercer afios tras el
egreso confirman la recuperacién paulatina del mercado de
trabajo en este sector. El segundo afio posterior a la gradua-
cién de la cohorte egresada en 2013 (esto es, 2015) coinci-
de con el primero de la de 2014, y el tercer afio de aquella
(2016), con el primero de la de 2015 (véase la tabla 1). La
pujanza del mercado laboral que permite a estas cohortes
de 2014 y 2015 alcanzar, transcurrido un afo, unas tasas de
empleo en el sector de la comunicacion practicamente 15
puntos por encima de las de la cohorte graduada en 2013
(alrededor del 45% frente al 31,2%), es aprovechada tam-
bién por los egresados en esta Ultima para incrementar es-
pectacularmente su capacidad de acceso al mercado laboral
especifico en el segundo (2015) y el tercer afio (2016), con
porcentajes que superan el 50% en el segundo y llegan casi
al 70% en el tercero. En la cohorte graduada en 2014 se ob-
serva un comportamiento similar en el tercer afio posterior
al egreso (2017), confirmando la significativa recuperacion
del empleo en el sector de la comunicacién desde 2015, y
permitiendo que desde entonces practicamente dos tercios
de los titulados puedan desempefiar un trabajo relacionado
con sus estudios universitarios a los 3 afios de graduarse.



Insercidén laboral y satisfaccion con el empleo en los grados de Comunicacion adaptados al EEES. Un estudio de caso

Es significativo ademads que ese empleo sea de una cierta ca-
lidad objetiva, como apuntan los datos sobre la tasa de asa-
larizacion de los egresados y el salario medio mensual que
perciben (graficos 3y 4).

Los datos sobre la evolucion del porcen-
taje de nuevos graduados por la URJC
empleados en el sector de la comunica-
cion y el crecimiento paulatino del sala-
rio medio mensual confirman una mejo-
ria apreciable en las oportunidades de
empleo en el sector desde 2015

La tasa de asalarizacion indica el porcentaje de los egresa-
dos empleados en empresas o instituciones, y que dispo-
nen, en consecuencia, de un contrato y de un salario regu-
lar, en contraposicidn a quienes trabajan por cuenta propia
como autéonomos, o de forma ocasional o esporadica. Esa
tasa permite advertir el grado relativo de estabilidad en el
empleo, en el sentido de que quienes disponen de un con-
trato, aunque pueda ser precario y de

corta duracion, se encuentran en una si-

En esa progresidn salarial es interesante observar el dife-
rente comportamiento interno de las cohortes, apuntando
a cambios lentos, pero apreciables, en la calidad objetiva
del empleo. La diferencia en el salario neto mensual para la
cohorte egresada en 2013 entre el primero (822 euros) y el
tercero (1.092 euros) de los afos posteriores al egreso es de
un 33%, pero esa diferencia se incrementa a casi un 50% en
un trienio para la egresada en 2014 (de 779 a 1.159 euros).
Esa distancia de casi 20 puntos en la mejora salarial media
trienal entre ambas cohortes indicaria una mayor solidez
del mercado laboral en los dos ultimos afios (2016 y 2017)
del periodo analizado.

4.2. Satisfaccion con el empleo de los egresados de
Comunicacion

Los resultados sobre la dimension subjetiva de la experien-
cia laboral de los egresados que trabajan en el sector de la
comunicacion, indicada por su grado de satisfaccion con di-
versos aspectos relativos al empleo que desempefian, apun-
tan también a una mejora leve, pero sostenida, del optimis-
mo en relacién con el comportamiento actual y esperado
del mercado de trabajo en este ambito.

tuacion laboral mas favorable que quie-
nes no trabajan en esas condiciones. La
tasa media de asalarizacidn para todas
las cohortes se situa por encima del 90%
entre 2015 y 2017, siendo sélo en torno
al 10% los que en este periodo trabajan
en el sector de la comunicacidn sin estar
contratados por empresas o institucio-
nes.

100

% de egresados

Por lo que hace a los ingresos obtenidos 20
en esos empleos mas o menos estables
(grafico 4), la evolucion del salario medio
mensual confirma también la tendencia
a la recuperacion paulatina del mercado
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de trabajo en el sector. La diferencia en
el primer afio posterior al egreso entre la
primera cohorte (822 euros) y la ultima
(969 euros) es de casi un 18%, con un in-

Gréfico 3. Tasa de asalarizacion®
Fuente: Vicerrectorado de Calidad (URJC)

cremento del 4,5% anual entre 2014 (pri-
mer afio de la cohorte de 2013) y 2017
(primer afio de la de 2016). El progreso
salarial de las distintas cohortes confor-
me pasan los afios, y se gana, por tanto,
en experiencia laboral y en competen-
cias profesionales adquiridas en las em-
presas o instituciones, indicaria un com-
portamiento normalizado del mercado
laboral (mayor sueldo con los afios). Pero
advierte también del profundo deterioro
de las condiciones laborales en el sector
de la comunicacién en este periodo, con
un salario medio que escasamente supe-
ra los 1.000 euros netos mensuales para
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empleos que exigen de una cualificacion
universitaria.
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Grafico 4. Salario medio mensual
Fuente: Vicerrectorado de Calidad (URJC)
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La satisfaccion con la estabilidad en el
empleo sefiala el grado de confianza de
los individuos en la capacidad del sector
para sostener en el tiempo la creacién y
mantenimiento de puestos trabajo. Los 4
datos del gréafico 5 registran un incre-
mento de esa confianza con el paso del
tiempo, que no alcanza el grado interme-
dio de 3 puntos en una escala de 5 en
2014 (primer afio tras la graduacion de
los egresados en 2013), pero que se sitla
ya sistemdticamente por encima de esa
cifra en todos los afios y cohortes poste-
riores.
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Grado de satisfaccion
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m1ano
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ii ii N
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Afio de egreso

Aungque en el afio mas reciente (2017, el

Gréfico 5. Satisfaccion con la estabilidad en el empleo

tercero posterior al egreso de la cohorte Fuente: Vicerrectorado de Calidad (URJC)

de 2014 y el segundo de la de 2015) el
grado de satisfaccion esté ya cerca de los

4 puntos, el dato debe valorarse mas en
términos de una confianza moderada que
de un optimismo claro en relacién con la 5
estabilidad del mercado de trabajo.

Un comportamiento similar devuelve el
indicador de la satisfaccion con las ex-
pectativas de empleo (grafico 6). Siendo
creciente a lo largo de este periodo, y
alcanzando en las dos ultimas cohortes
los niveles mas elevados de toda la serie
temporal, este dato advierte también
de la prudencia con la que los egresa-
dos vislumbran la evolucién econdémica
del sector de la comunicacion. Esa mis-

w

1

Grado de satisfaccidn
N

m 1 afo
H 2 afios
m 3 afios

2013 2014 2015 2016

Ao de egreso

ma prudencia —0 quiza un escepticismo Gréfico 6. Satisfaccion con las expectativas de empleo
mas evidente— se observa cuando los Fuente: Vicerrectorado de Calidad (URJC)

egresados que ya disponen de un pues-
to de trabajo son preguntados por las

posibilidades que este sector producti-
vo les ofrece para la promocién profe-
sional (grafico 7) y, con ello, probable- 5
mente también para sus expectativas de
mejora salarial. 4

Es interesante observar cémo, man-
teniéndose a lo largo del periodo en
valores sélo discretos (en torno al 3,
punto intermedio de la escala), el gra-
do de satisfaccién con las posibilida-
des de promocién profesional muestra
una tendencia decreciente con el paso
del tiempo. Si consideramos conjunta-
mente estos datos (los incluidos en los

w
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m1afo
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graficos 5, 6y 7), podriamos reconstruir Grafico 7. Satisfaccion con las posibilidades de promocién profesional

una percepcién subjetiva del mercado
laboral de la comunicacién en que los
individuos que han logrado ingresar en
el mismo tienen una cierta confianza en que el empleo ob-
tenido es estable (grafico 5), y que incluso puede mante-
nerse en el futuro (grafico 6), pero con escasas posibilida-

Fuente: Vicerrectorado de Calidad (URJC)

des de movilidad ascendente (grafico 7), sea en la propia
empresa o conseguida mediante una mejora de las condi-
ciones laborales en otra.
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5. Discusion y conclusiones

En este trabajo se analiza el proceso de insercion laboral y
la satisfaccidon con el empleo de los egresados en las titu-
laciones de Comunicacién (Periodismo, Comunicacion Au-
diovisual, Publicidad y Relaciones Publicas, y el doble grado
en Periodismo y en Comunicacidn Audiovisual) de las cua-
tro cohortes graduadas en la Universidad Rey Juan Carlos
(URJC) al finalizar los cursos 2012-13, 2013-14, 2014-15
y 2015-16, y que egresaron, por tanto, en los afios 2013,
2014, 2015 y 2016. El trabajo cuenta con la limitacién de
ser un estudio de caso (el de los egresados de la URJC), y
por tanto los resultados no son necesariamente represen-
tativos de la empleabilidad de los nuevos grados de Comu-
nicacion en Espaia. La pertinencia del caso radica en que,
junto con la Universitat Pompeu Fabra (Barcelona), la URJC
dispone de la serie histdrica de datos mdas completa sobre la
experiencia laboral de los egresados de estas titulaciones,
gue abarca las cuatro cohortes estudiadas en este trabajo.
La dificultad objetiva del acceso a datos sobre la experien-
cia laboral de los graduados de las diferentes universidades
espafiolas hace del estudio de caso una estrategia metodo-
légica practicamente obligada mientras la informacion de
todos los centros no esté disponible para el conjunto de la
comunidad universitaria.

Los resultados indican una significativa recuperacion del
mercado de trabajo para los jévenes con titulacidn univer-
sitaria en los dos ultimos afios del periodo analizado (2016
y 2017), en donde las tasas de paro entre los graduados en
Comunicacion por la URJC se situan algo por encima del 10%
en el primer afio posterior a la finalizacién de los estudios
para las cohortes egresadas en 2015 y 2016, cuando en las
dos anteriores (las de 2013 y 2014) ese porcentaje alcanza-
ba practicamente a la tercera parte de los graduados. Este
resultado confirmaria la tendencia observada por Hernan-
dez-Armenteros y Pérez-Garcia (2017, pp. 91-92) a partir
de los datos de 2017 de la Encuesta de poblacién activa del
INE, que registraba a finales de 2016 una tasa de paro del
11,4% entre los universitarios, casi 7 puntos por debajo del
correspondiente al conjunto de la poblacién activa (18,6%).

Por lo que hace al comportamiento especifico del sector
de la comunicacidn, se observa una cierta recuperacion del
mercado de trabajo en torno a 2015, coincidiendo con el
segundo afo posterior al egreso de la cohorte graduada en
2013 y el primero de la de 2014. Un afio después de finalizar
sus estudios, sélo poco mas del 30% de los individuos egre-
sados en 2013 trabajaba en el sector de la comunicacion,
pero ese porcentaje se incrementa hasta casi el 45% en el
primer afio tras el egreso de la cohorte siguiente (esto es, en
2015). Esa recuperacion del sector se advierte igualmente
en el comportamiento de la cohorte de 2013 en el segundo
afo tras el egreso (2015), que llega entonces a un porcenta-
je de empleo en el sector de casi el 52%, con un aumento de
en torno al 20% con respecto al afio anterior. Y la tendencia
se mantiene en los dos afos posteriores (2016 y 2017) para
las cohortes egresadas en 2015 y en 2016.

Los datos relativos a la evolucion de la tasa de asalarizacién
(el porcentaje de quienes trabajan con contrato en empresas
o instituciones) y el crecimiento paulatino del salario medio

mensual confirmarian también |la mejoria, desde 2015, de
las oportunidades de empleo en el sector para las cohortes
graduadas por la URJC. Referidos a 2014, los datos de la En-
cuesta de insercion laboral de titulados universitarios (EILU)
del INE situaban todavia la tasa de paro entre los licenciados
en “Periodismo e informacidn” y en “Técnicas audiovisuales
y medios de comunicacién” en el 25,5% y el 26,6%, respec-
tivamente (Hernandez-Armenteros; Pérez-Garcia, 2017, p.
96). El estancamiento del mercado laboral para los egresa-
dos en Comunicacion a esas alturas se refleja también en los
resultados de este trabajo, que registran una tasa de paro
algo por encima del 35% en el primer afo posterior a la gra-
duacion (2014) para la cohorte egresada en 2013.

Los graduados en Comunicacidn estarian
accediendo a buen ritmo al mercado de
trabajo en los ultimos tres o cuatro afos,
pero confian mas en mantener el pues-
to de trabajo que en la capacidad de las
empresas para ofrecer opciones de pro-
mocidn y crecimiento profesional

Pero ese momento parece marcar también un punto de in-
flexidn. Asi, en el caso especifico del mercado laboral en el
periodismo, la acusadisima destrucciéon de empleo habida
en los afios mas duros de la crisis se habria saldado con un
incremento del 132% del paro registrado entre 2008 y 2013,
pero se detiene a partir de 2014 acumulando un descenso
de casi el 50% entre ese afio y 2017 (APM, 2017, p. 30). Los
resultados obtenidos confirman esa misma tendencia desde
2015, de manera que la recuperaciéon del mercado de traba-
jo estaria alcanzando también a los recién egresados de las
facultades de Comunicacion.

Si estos indicadores objetivos (tasa de paro, capacidad de
acceso a empleos adecuados al perfil formativo, tasa de asa-
larizacion y sueldo medio mensual) apuntan a una progresi-
va expansion del mercado laboral en el sector tras la grave
recesion del periodo 2008-2014, lo cierto es que los titula-
dos recientemente incorporados son prudentes a la hora de
valorar las condiciones que se estan dando en ese mercado.
Los indicadores subjetivos, relativos a la satisfaccién de los
individuos, sefialan una cierta confianza en la estabilidad
del empleo, e incluso con buenas expectativas de que la si-
tuacién pueda prolongarse en el tiempo, aunque con unas
posibilidades de mejora profesional todavia inciertas. En
definitiva, las nuevas promociones de graduados universi-
tarios en Comunicacién estarian accediendo a buen ritmo
a un mercado de trabajo revitalizado en los ultimos tres o
cuatro afios, pero con una expectativa muy prudente, o sim-
plemente realista, confiando mas en mantener el puesto de
trabajo conseguido que en la capacidad de las empresas, y
en general del mercado laboral, para ofrecer opciones ade-
cuadas de promocidn y crecimiento profesional.
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Resumen

En Espafa Wikipedia ocupa el noveno lugar entre los sitios webs mas consultados. Las consultas mas frecuentes son sobre:
personajes (deportistas, artistas, politicos, etc.); peliculas y series de television; lugares; o deportes, entre otros. Muchos de
estos temas requieren una actualizacidn casi continua. La politica oficial de Wikipedia en espafiol declara que “las fuentes
especializadas deben tener prioridad sobre la prensa generalista, ya que diarios y semanarios tienden a simplificar su ex-
posicidn, omitiendo a veces datos importantes o describiendo el tema de forma enciclopédicamente poco util”. El articulo
analiza hasta qué punto Wikipedia respeta esta politica analizando la presencia en ella de algunos de los medios de comuni-
cacion espafioles mas importantes como fuente de referencia externa. é Cuantos articulos, y qué porcentaje, de la Wikipedia
en espafiol poseen referencias o citas a los periddicos digitales espafoles mas consultados en internet? ¢Sobre qué tipos
de contenidos de Wikipedia, desde el punto de vista tematico, se emplean los periddicos digitales espafioles como fuente
externa?
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Abstract

Spanish Wikipedia ranks ninth among the most consulted websites. The most frequent queries are about: celebrities (athle-
tes, artists, politicians, etc.); movies and television series; places; or sports, among others. Many of these issues require an
almost continuous update. The official policy of the Wikipedia declares that “specialized sources should have priority over
the general press, since newspapers and weekly magazines tend to simplify their exposition, sometimes omitting important
data or describing the subject in an encyclopedically unhelpful way”. The article analyzes the extent to which Wikipedia
respects this policy by analyzing the presence of some of the most important Spanish newspaper media in Wikipedia as a
source of external reference. How many articles, and what percentage, of the Spanish Wikipedia have references or cita-
tions to the Spanish digital newspapers most consulted on the internet? On what types of contents of Wikipedia, from the
thematic point of view, are Spanish digital newspapers used as an external source?
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1. Introduccion

Wikipedia ocupa el quinto lugar entre los sitios webs mas
visitados del mundo y el noveno en Espaiia, segin datos de
Alexa.

https://www.alexa.com/topsites/countries/ES

Su creador Jimmy Wales, junto con otros miembros de la
comunidad, elaboré entre 2001 y 2002 una serie de reglas
con el fin de definir, estructurar, legitimar y aumentar la cre-
dibilidad de la informacion que se difundia.

Estas reglas son conocidas como los “cinco pilares” (Wiki-

pedia, 2018):

- Wikipedia es una enciclopedia, por lo que los contenidos
no son originales, sino que estan basados en otros;

- busca un punto de vista neutral, lo que significa no pre-
sentar ningun punto de vista como el verdadero o el me-
jor, y eso supone

“citar fuentes autorizadas que puedan verificarse siem-
pre que sea posible”;

- es de contenido libre, por lo que cualquiera puede tanto
acceder al contenido como editarlo;

- sigue unas normas de etiqueta: no todos los posibles edi-
tores tienen la misma capacidad para corregir textos, y las
correcciones deben seguir unas ciertas pautas;

- no tiene otras normas firmes, aparte de las anteriores.

Los cinco pilares han conseguido que Wikipedia siga siendo
muy consultada y utilizada, incluso en la Academia, como
lo demuestran las estadisticas de trafico web y diversos es-
tudios. Por ejemplo, Aibar et al., (2015) sefialan que estu-
diantes y profesores de universidad valoran positivamente
la calidad de los resultados y la usan regularmente, o Az-
zam et al., (2017) muestran que profesores y estudiantes
universitarios usan Wikipedia para mejorar la calidad de la
informacién sobre medicina que se difunde a través de esta
enciclopedia.

2. Medios de comunicacion y Wikipedia

La politica oficial de Wikipedia en espafiol declara que

“las fuentes especializadas deben tener prioridad sobre
la prensa generalista, ya que diarios y semanarios tien-
den a simplificar su exposicion, omitiendo a veces datos
importantes o describiendo el tema de forma enciclopé-
dicamente poco util, al dirigirse a un publico mas amplio
que no tiene por qué dominar la disciplina” (Wikipedia,
2017).

Y que
“las noticias procedentes de las agencias de prensa o
medios de contrastada reputacion si que permiten re-
ferenciar correctamente asuntos de actualidad cuando
no haya otra fuente para tal efecto. A este respecto, es

conveniente no olvidar que la misma noticia en distintos
medios puede ser tratada de forma completamente di-
ferente, incluso contradictoria” (Wikipedia, 2017),

lo cual debe hacerse constar claramente para respetar el
punto de vista neutral sobre el tema.

Sin embargo, el uso mas frecuente de muchos de los usua-
rios habituales de Wikipedia no es precisamente el de la
comunicacion cientifica, sino que fundamentalmente se
consulta sobre:

- personajes: deportistas, musicos, artistas, politicos, no-
bles y personas fisicas o juridicas famosas;

- peliculas y series de television;

- lugares: paises, regiones, localidades;

- periodos histéricos: desde dias concretos como Navidad o
Santos Inocentes a |l Guerra Mundial;

- deportes;

- conceptos: tabla periddica de elementos, bitcoin, halo,
contaminacidn, globalizacion, etc.;

- medicina: sindrome de asperger, naproxeno, etc.,
https://tools.wmflabs.org/topviews/?project=es.wikipedia.
org&platform=all-access&date=last-month&excludes=

Una parte de los articulos relativos a este tipo de informa-
cién contiene referencias no de fuentes de informacidn
cientificas sino de los medios de comunicacion, tanto de
prensa generalista como de prensa especializada. Asi pues,
los articulos de Wikipedia en espafiol citan como fuente
autorizada y verificable las informaciones publicadas en los
medios de comunicacion tradicionales.

3. En busca de la calidad: la importancia de

las referencias en Wikipedia como indicio de
fiabilidad

La fiabilidad de Wikipedia, en términos de precision y ta-
mafo, sigue estando entre los temas mds recurrentemente
investigados, con algunos detractores destacados (Sahut;
Tricot, 2017; Hube, 2017; Viseur, 2014; Giles, 2005). Una de
las principales criticas estudiadas por Tramullas, Garrido-Pi-
cazo y Sanchez-Casabon (2016), es la facilidad con la que
cualquiera puede editar y manipular informacién, el vanda-
lismo en la Wikipedia.

A diferencia de las enciclopedias tradicionales, en donde
la redaccién y edicion de los articulos estaba en manos de
reputados profesores de la Academia, en la Wikipedia la
responsabilidad de la redaccion y edicidon de los articulos
recae en el publico en general, lo que ha sido sefialado por
algunos como un signo del triunfo de la mediocridad y la
popularidad sobre el criterio de la ciencia y de los expertos:

“En la internet, sin embargo, se encomia e incluso venera
el amateurismo en lugar de la experiencia. Hoy, el Oxford
English Dictionary y la Encyclopaedia Britannica, dos
obras de referencia en las que hemos confiado durante


https://tools.wmflabs.org/topviews/?project=es.wikipedia.org&platform=all-access&date=last-month&excludes=
https://tools.wmflabs.org/topviews/?project=es.wikipedia.org&platform=all-access&date=last-month&excludes=

mucho tiempo para obtener informacion, estan siendo
reemplazadas por la Wikipedia y otros recursos genera-
dos por los usuarios. Se reemplaza al profesional por el
aficionado, al lexicégrafo por el laico, al profesor de Har-
vard por la poblacién no escolarizada” (Keen, 2007).

No es la uUnica critica. También hay estudios sobre el papel
de los editores, que muchas veces se convierten en prota-
gonistas de las llamadas “guerras de ediciones”, causadas a
veces por un sesgo ideoldgico o simplemente por una impo-
sicién de criterios sobre contribuidores menos experimen-
tados (Jirschitzka et al., 2017; Baeza-Yates; Saez-Trumper,
2015; Yasseri et al., 2012), que alejan a nuevos posibles edi-
tores, lo que a su vez puede provocar el problema de una
enciclopedia con cada vez menos contribuyentes.

A pesar de las criticas, el publico la percibe como una buena
fuente de informacion, de ahi su elevada consulta. Es evi-
dente que existe un gran interés sobre cémo evaluar la cali-
dad de los articulos en Wikipedia. Shen, Qi y Baldwin (2017)
hacen un buen resumen de la bibliografia existente. Estos
trabajos suelen ser basicamente de tres tipos:

- estudio de los metadatos de los articulos: autoridad de los
editores, redes de editores, nimero de ediciones, evolu-
cion de las distintas ediciones, etc.;

- estudio de la estructura de los articulos: longitud de un
articulo, ratio de referencias respecto a la longitud, nu-
mero de encabezamientos, nUmero de palabras, estilo de
escritura, etc;

- estudios hibridos: analizan la relacién entre los metadatos
y la estructura interna de los articulos.

Wikipedia dispone de un sistema de clasificaciéon que permi-
te determinar la calidad de los articulos de la enciclopedia
(Wikipedia, 2015) y en espaiiol distingue una escala que va
desde los articulos destacados a articulos que son apenas
un esbozo. La escala determina si un articulo tiene calidad:

- destacada;
- buenag;

- media;

- aceptable;
- baja;

- esbozo.

Para que un articulo sea destacado debe cumplir ciertos cri-

terios (Wikipedia, 2016):

- basado en fuentes fiables;

- aseveraciones verificables mediante referencias;

- presente un punto de vista neutral;

- bien escrito y presentado;

- completo, extenso y profundo;

- cumpla con el manual de estilo y la estructura de un arti-
culo;

- sea estable, que no sufra guerra de ediciones ni su conte-
nido cambie frecuentemente.

Por todo ello el uso de referencias a fuentes externas en los
articulos se ha generalizado, ya que

“las citas [a referencias externas] proporcionan credibili-
dad y fomentan la confianza, enlazan contenido a fuen-
tes de conocimiento e instituciones existentes {(...) pro-
porcionan una autoridad externa” (Sahut; Tricot, 2017).

Y ello a pesar de que durante los primeros afios de vida de
Wikipedia no se citaban fuentes de referencia. De hecho, la
institucionalizacidn de la practica de referenciar fuentes en
los articulos generd entre 2004 y 2008 mucho debate en-
tre la comunidad de wikipedistas en Francia (Sahut, 2014) y
también en Espafia, en donde se pueden observar algunas
discusiones de 2009 en la pagina en espafiol de Wikipedia
sobre fuentes fiables (Wikipedia, 2017).

El uso de fuentes externas ha llegado a motivar estudios,
no sélo sobre la calidad de las referencias sino incluso so-
bre el impacto de las referencias cientificas existentes en
ella. Asi, Kousha y Thelwall (2017) intentan comprobar si
Wikipedia podria proporcionar nuevas evidencias sobre el
impacto de la investigacién académica, para lo que toman
las referencias a 302.328 articulos y 18.735 monografias en
inglés indexados por Scopus en el periodo de 2005 a 2012,
y Serrano-Lépez, Ingwersen y Sanz-Casado (2017) analizan
las referencias a articulos académicos sobre energia edlica
en articulos de Wikipedia.

Lo que nos interesa en este articulo, entre otras cosas, es
averiguar si los articulos de Wikipedia citan como referen-
cia, como fuente fiable, a algunos de los principales periddi-
cos espafioles. Y si lo hacen, en qué medida, qué periddicos
y para qué temas. El andlisis de los datos podra revelar si los
editores de la enciclopedia consideran los periddicos una
fuente fiable.

En Wikipedia las citas en los articulos pro-
porcionan credibilidad, fomentan la con-
fianza, enlazan contenido a fuentes de
conocimiento e instituciones existentes y
proporcionan una autoridad externa

4. Objetivos y metodologia

El articulo trata de analizar la presencia en Wikipedia de al-
gunos de los medios de comunicacion espafioles mas im-
portantes como fuente de referencia externa con el fin de
posteriormente estimar su posible influencia en la Wikipe-
dia espaiola. Los objetivos y las preguntas de investigacion
gue se pretenden responder son:

- ¢éCuantos articulos, y qué porcentaje, de Wikipedia en es-
pafiol poseen referencias a los periddicos digitales espa-
fioles mas consultados en internet?

- éSobre qué tipos de contenidos de Wikipedia, desde el
punto de vista tematico, se emplean los periddicos digita-
les espafioles como fuente externa?

- éTienen presencia, se citan como fuente de referencia los
medios de comunicacién analizados en los articulos “des-
tacados” y “buenos” de Wikipedia?

La investigacion inicial se llevé a cabo sobre el contenido de
todos los articulos incluidos en la Wikipedia en espafiol. Wi-
kipedia compila cada cierto periodo de tiempo todo su con-
tenido en diversos formatos, incluyendo tanto los articulos
en si como la suma de éstos con las plantillas, los objetos
multimedia, etc.

En este caso, se ha optado por la version compilada mas



reciente al inicio de la investigacion.
Esta compilacidon se completé el 1 de
diciembre de 2017, es de 11.426 MB,
206.093.404 lineas, una vez descargado

Medio
en formato XML para su procesamiento
y estd accesible a través de la web: Elmundo.es
https.//archive.org/details/eswiki-20170201 )
Elpais.com

El fichero contiene cuatro tipos de in-

formaciones:

- 1.370.602 articulos. Cada articulo es
una entrada de Wikipedia. Ejemplo:
“Andorra”,

Lavanguardia.com
Abc.es
Elconfidencial.com

20minutos.es

https://es.wikipedia.org/wiki/Andorra Okdiario.com
. . Elperiodico.com
- plantillas empleadas para realizar
articulos: Eldiario.es
- descripciones de ficheros de imége- Elespanol.com

nes y audiovisuales;
- meta-paginas primarias.

Lavozdegalicia.es
Huffingtonpost.es

Para esta investigacion Unicamente Libertaddigital.com
se han tenido en cuenta los articulos.
La extraccion y tabulacion inicial de
los datos se realizd mediante Python,
basdndose en el siguiente flujo de tra-

bajo:

Publico.es

Ideal.es

1) Extraer el contenido de cada articulo.
2) Extraer su url.
3) Obtener dentro del articulo sus categorias.

4) Extraer del texto del articulo las urls relativas a alguno de
los medios analizados.

5) Elaborar con toda la informacidn obtenida una tabla de
resultados con:

- nombre del articulo;

- todas las referencias a medios periodisticos, incluyendo el
nombre del medio y la url empleada;

- todas las categorias de Wikipedia empleadas para clasifi-
car el articulo;

- todas las categorias en las que se incluye la entrada.

Wikipedia dispone de un sistema de cla-
sificacion para determinar la calidad de
los articulos, un tema que preocupa mu-
cho a la comunidad

En este trabajo se considera que una url es relativa a un
medio concreto si coinciden al menos en los dominios de
primer nivel y de segundo nivel. Ello se debe a que un mis-
mo medio puede tener mas de un dominio de tercer nivel.
Un ejemplo: dos urls que empiecen por “www.elpais.es” y
“retina.elpais.es” se consideraran como pertenecientes a
un mismo medio. La primera de ellas pertenecera probable-
mente a los contenidos mas generalistas del medio, mien-
tras que la segunda pertenece a uno de sus suplementos
especificos, que tendra incluso una distincion tipografica a
primera vista, pero que forma parte de los contenidos.

Tabla 1. Lista de periddicos digitales con mayor audiencia en Espafia en agosto, septiembre y
octubre de 2017 segun datos de ComScore y OJD Interactiva (OK diario, 2017)

Septiembre 2017 Agosto 2017 Julio 2017
Ranking | Visitas | Ranking | Visitas | Ranking | Visitas
(visitas) (000) (visitas) (000) (visitas) (000)

1 169.536 2 161.747 1 148.276
2 162.942 1 162.243 2 144.994
3 81.258 3 78.264 3 62.265
4 65.838 4 66.717 5 60.733
5 63.735 5 59.569 4 61.437
6 36.646 6 39.705 6 35.407
7 34.749 7 32.331 7 30.335
8 28.114 8 27.493 1 20.115
n/d n/d 9 25.755 8 24414
10 23.204 1 22410 10 22.803
1 21.891 10 23.902 9 23.875
n/d n/d 12 21.126 12 19.607
13 18.898 14 15.088 14 14.029
14 18.730 13 18.213 13 16.311
15 n/d 15 12.316 16 11.687

Cada enlace de los articulos fue revisado para cotejar si per-
tenecia a la version digital de alguno de los 18 periddicos
de mayor audiencia en Espafia. La pertenencia a este grupo
estaba basada en los datos medidos por ComScore y OJD
Interactiva, de forma consecutiva, durante los meses de ju-
lio, agosto y septiembre de 2017, como se muestra en la
tabla 1. Originalmente se pensé tomar como referencia los
20 periddicos mas leidos, aunque se observo que alguno de
ellos aparecia en varios de los meses, pero no en todos. Se
decidio elegir a aquellos que al menos aparecieran en dos
de esos tres meses.

Finalmente se obtuvieron todos los articulos marcados
como destacados y buenos por Wikipedia en espaiol, de
acuerdo con los datos ofrecidos por la propia Wikipedia
(véase un ejemplo en la figura 1). Para cada uno de ellos se
obtuvo el nimero total de referencias mediante un nuevo
script de Python.

No obstante, estas referencias no estan siempre en la mis-
ma seccion de Wikipedia (p. ej., “Referencias”), y no siem-
pre estan marcadas internamente con el mismo cddigo, por
lo que se realizd una revisién manual, al menos en aquellos
registros con un bajo nimero de referencias obtenidas au-
tomaticamente.

5. Referencias a periodicos en Wikipedia

La version de Wikipedia con la que se trabajo, publicada con
fecha 1 de diciembre de 2017, contenia 1.370.602 articu-
los y 4.661.800 enlaces en total. De estos articulos, 39.810
(2,9%) contenian referencias a alguno de los 18 medios ana-
lizados:

- algunas veces, una o varias referencias a un Unico medio
de los 18;



e

Figura 1. Dos ejemplos de las referencias externas citadas en los articulos de Wikipedia sobre Rudyard Kipling (izquierda) y Walt Disney (derecha). Fecha

de acceso: 28/3/2018.
https://es.wikipedia.org/wiki/Rudyard_Kipling
https://es.wikipedia.org/wiki/Walt_Disney

- otras, al menos dos referencias a dos medios, se supone
que con el fin de contribuir a buscar el punto de vista neu-
tral y a aumentar la calidad y la percepcién de credibilidad
en el lector.

Si analizamos esos 39.810 articulos que contienen referen-
cias a los 18 medios, podemos observar que los cinco pri-
meros: El pais, El mundo, ABC, La vanguardia y 20 minutos,
aparecen en el 79,66% de todos los articulos con referencias
a alguno de los 18 medios de comunicacion estudiados. El
analisis del nimero de enlaces (a medios o no) incluidos en
estos articulos arroja datos parecidos: estos cinco medios
acaparan el 82,45% de los 92.519 enlaces que contienen los
articulos.

La figura 2 muestra los articulos que incluyen referencias a
alguno de los medios incluidos. El total es mayor que el cita-
do nimero de articulos (39.810), ya que un mismo articulo
puede incluir referencias a mas de un medio.

No obstante, en contra de lo que se podria esperar, la mayo-
ria de los articulos (28.235, un 70,9%) contiene referencias
a un solo medio de comunicacidn de los 18, mientras que
11.575 (29,1%) contienen referencias, al menos, a dos me-
dios (en el caso mas extremo, un articulo tiene referencias
hasta a 15 medios). En ambos casos, articulos con referen-
cias a un solo medio 0 a mas de uno, El pais es el medio mas
citado y su presencia en Wikipedia duplica al segundo, E/
mundo. Es mas, el nimero de referencias a E/ pais es practi-

25.000

20.000

15.000

10.000

5.000

[

La -

20minutos  Publico

Hpais £ mundo ABC
vanguar dia

6.026 5.239 2557 2150 1341 1122 1.106
4362 4772 1.403 1.400 531 583 431

2 6+ Citas

 1Cits

| — — — ||
o Corfidencial VorGakca Diario.es
826 939 S06 38

m 1Cita 2 6 + Citas

El Corren deal LibertadD La Razon El Espafiol  Muffingtor®  OKDiario EsDiario

613 29 202 65 13

416 511 554 2682 166 97 54 14 5

Figura 2. Articulos de Wikipedia en espafiol que contienen alguna cita (una, o mas de una) a alguno de los periddicos incluidos en el estudio



Tabla 2. Articulos de Wikipedia con referencia a un mayor nimero de
medios

Ne° de medios
de la muestra

con referencias Gl
en el articulo

15 Unién Progreso y Democracia
14 Atentados de Catalufa de 2017
14 Abdicacién de Juan Carlos |
14 Lionel Messi
14 Podemos
14 Referéndum de independencia de Catalufia de 2017
13 Elecciones al Parlamento de Andalucia de 2015
13 Proceso soberanista de Catalufia de 2012-2017
13 Anexo: Fallecidos en abril de 2017
13 Anexo: Espana en 2013
13 Corrupcion urbanistica en Espaia
13 Anexo: Espafa en 2015

camente el mismo que la suma de las referencias a E/ mundo
y al diario ABC.

El caso de El pais es especialmente llamativo en el nUmero
de articulos que contienen una sola cita a los medios cita-
dos, 12.022 articulos, que equivale a la suma de los cinco
siguientes medios. Esta afirmacion no significa que los ar-
ticulos tengan una sola referencia y que sea a El pais, sino
qgue puede haber referencias a otros sitios web o incluso a
periddicos extranjeros. Lo que nos dice este dato es que en
este caso seria el Unico medio espafiol de los 18 estudiados
gue cuenta con una referencia en esos articulos concretos.

La tabla 2 muestra los titulos de los
12 articulos con mayor diversidad de
referencias de fuentes de medios de
comunicacion. No significa necesa-
riamente que sean los articulos so-
bre los que mas se ha disputado o
los mas polémicos sino aquellos en
los que hay una mayor presencia de
medios analizados en sus textos.

larazon.es

Como era de esperar son temas de
marcado caracter politico con la ex-
cepcién de la figura de un deportis-
ta: Lionel Messi. El andlisis de los 100
primeros articulos por numero de
medios citados arroja resultados muy
parecidos: una preponderancia abso-
luta (mas del 80%) de articulos sobre
politica (partidos, situacién de Espa-
fa, crisis politica y econdmica), segui-
do por una proporcién mucho menor
de personas (fallecidos por meses,
deportistas, actores o personajes de
la television) o de algun asunto inter-
nacional (refundacion de la UE, gue-
rra contra el Estado Islamico o la Jor-
nada Mundial de la Juventud 2011).

Ideal.es

El andlisis sobre cdmo estos articulos comparten referencias
de los medios (figura 3), muestra que El pais, El mundo y
ABC son los diarios que mas referencias comparten. Ade-
mas de con El mundo y ABC, El pais comparte también un
relativamente alto nimero de referencias con Publico y La
vanguardia; y en menor medida con El periddico y 20 minu-
tos. Por su parte El mundo y ABC tienden a compartir mas
referencias, ademas de con El pais, con El confidencial y La
vanguardia, siendo el resto de los casos mds marginales.

6. Temas relacionados con las referencias:
categorias

Una de las grandes ventajas de Wikipedia es que sus arti-
culos pueden ser asignados a categorias, lo cual es una de
forma de agrupar articulos; también se pueden agrupar por
listas o por plantillas de navegacion. El objetivo principal de
las categorias es agrupar paginas para proporcionar enla-
ces de navegacion de forma jerdrquica, de tal forma que un
usuario pueda descubrir otras paginas sobre un tema a par-
tir de alguna de las caracteristicas que conozca de ese tema.

|u

Por ejemplo, el “aceite de oliva” es una categoria en si mis-
ma en Wikipedia, de la que dependen tres subcategorias:

- aceite de oliva con denominacién de origen;
- aceituna;
- alfareria de aceite.

Ademas permite descubrir otros términos relacionados con
esas categorias y subcategorias (almazara, Consejo Oleicola
Internacional, olivicultura, etc.). Al asignar categorias a un
articulo, Wikipedia genera de forma automatica un enlace
a ese articulo en su categoria, lo que permite buscar me-
diante navegacion (browsing) en vez de mediante la caja de
busqueda.

20minutos.es

huffingtonpost.es

lavozrdegalicla.es

elperiodico.com
elcorres.com

publico.es

esdiario.com

do.es

lavanguardia.com

eldiario.es elespanol.com ; libertaddigital.com

elconfidencial.com
okdiario.com

Figura 3. Relacién entre referencias a distintos medios en mismos articulos de Wikipedia



Tabla 3. Categorias de Wikipedia con mayor nimero de articulos que
incluyen referencias a medios

Categorias de Wikipedia r:foe(::nac::isc:l::ecc;:s
Escritores de Espafia del siglo XX 729
Escritores de Espafa del siglo XXI 631
Escritores en espafiol del siglo XX 625
Actores de television de Espana 596
Madrilefios 586
Actores de cine de Espana 516
Escritores en espafiol del siglo XXI 495
Actores de teatro de Espaia 467
Presentadores de television de Espafia 420
Politicos de Espafia del siglo XX 401
Escritores en espafiol 315
Medalla de Oro al Mérito en las Bellas Artes 283
Politicos de Espafia del siglo XXI 277
Montevideanos 267
Premio Ondas 263
Periodistas de Espaiia del siglo XX 258
Caballeros grandes cruces de la Orden de 255
Isabel la Catdlica
Politicos del Partido Socialista Obrero Espariol 250
Politicos del Partido Popular 248
Pintores de Espana del siglo XX 247

No todo son ventajas. Wikipedia esta llena de ejemplos de
problemas de “sobrecategorizacion”:

- asignar a un articulo muchas categorias, una de las cuales
contiene a la otra;

- creacidn innecesaria de categorias con poco sentido;

- asignacion de multiples categorias a un articulo.

Los periddicos espaioles como fuente de referencia en Wikipedia

Por ejemplo, el articulo sobre Federico Garcia Lorca tiene 28
categorias. La propia Wikipedia tiene varias paginas dedi-
cadas al tema. Y como es sabido, la definicion y el manteni-
miento de las categorias es dificil.
https.//es.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Categor%C3%ADas,_
listas_y_plantillas_de_navegaci%C3%B3n
https://bit.ly/2z5VSGi

No obstante, las categorias ofrecen la posibilidad de analizar
en qué tipos de articulos aparecen mas referencias de los
medios de comunicacion y por tanto conocer los campos en
los que los medios estan siendo mas influyentes. Los 39.810
articulos de la muestra aparecian asociados a 63.274 cate-
gorias propias de Wikipedia, de las cuales el 98% estaban
asociadas a menos de 10 articulos. Mds aun, 8 de cada 10
categorias son mencionadas Unicamente en un pequefio
numero de articulos (entre 1y 3).

En Wikipedia las citas o referencias a
fuentes externas no estan bien normali-
zadas: no aparecen en el mismo sitio, no
se marcan con el mismo cédigo

Un primer andlisis de los datos permite deducir que con
gran diferencia, existe un mayor nimero de referencias a
periddicos espafoles en los articulos de Wikipedia relati-
VoS a personas y personajes relacionados con las artes, el
entretenimiento y el deporte: escritores, actores, actrices,
directores de cine, productores, guionistas, presentadores
de programas, periodistas, etc. La tabla 3 muestra como
ejemplo las 20 categorias que contienen un mayor nimero
de articulos con referencias a los medios analizados.

Para hacer una comparacién mas en detalle, se ha toma-
do una muestra de 138 categorias (aquellas que tienen 75
0 mas articulos con referencias a medios), y se han realiza-
do algunos ciélculos estadisticos mediante el software R (R

Sindicalistas m
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Figura 4. Macrocategorias de personajes
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Core Team, 2018). De estas categorias,
65 estan relacionadas con personajes del
arte, el entretenimiento, el deporte o el
periodismo: llamaremos a este grupo de
categorias “artes”; las otras 73 categorias
corresponden a temas diferentes, y llama-
remos a este segundo grupo “no artes”.

Para cada uno de estos grupos, se aplicé
un test de Shapiro-Wilk (Shapiro; Wilk,
1965): por un lado, cuantos articulos in-
cluian referencias a medios (“con refe-
rencias”), y asimismo, cuantos articulos
no las incluian (“sin referencias”).

De sus resultados se deduce que ninguna
de las dos distribuciones de categorias es

1.366.285

4.317 3516

= Articulos no destacados

Articulos destacados sin referencias a

medios )
= Articulos destacados con referencias a

medios

normal, como resume la tabla 4.

Figura 5. Articulos destacados o buenos y presencia de los medios analizados

Se ha realizado un test de rangos o test de
Wilcoxon (Wilcoxon, 1945) a la muestra
de articulos de la categoria “artes”, comparando en este caso
los articulos con vy sin referencias (V=67,5, p<0,05). De ello
se podria inducir que hay diferencias significativas en ambas
muestras, en favor de las categorias relacionadas con “artes”.

Un andlisis adicional se ha realizado extrayendo las 1.080 pri-
meras categorias de Wikipedia relacionadas con personas,
como se muestra en la figura 4. Se han agrupado en conjun-
tos mas genéricos de macrocategorias, con el fin de obtener
tendencias sobre tipos de contenidos. De este andlisis se pue-
de deducir que son los articulos sobre deportistas (de distin-
tas especialidades) los que con mayor frecuencia contienen
un gran numero de referencias a periédicos espafioles.

Gentilicios se refiere a personas pertenecientes a algun lu-
gar (madrilefios, catalanes).

De alguna orden son personas que pertenecen a una orden
militar, religiosa, etc. (por ejemplo, Orden de Malta, Orden
de Santiago, etc.).

Profesionales del mundo del arte son pin-

Tabla 4. Test de Shapiro aplicado a una muestra de articulos con y sin
referencias a medios que estan incluidos en categorias “artes”, o bien, que
no estan incluidas en esas categorias

Artes No artes

Con referencias a

medios W =0,67999, p<0,05

W =0,57765, p<0,05

Sin referencias a

medios W =0,64001, p<0,05

W =0,70837, p<0,05

un 18,55% del total, segin muestra la figura 5.

Finalmente, también se ha analizado el total de referencias
(tanto a medios como a otras fuentes) de todos los articulos
destacados y buenos, como se muestra en la figura 6. En
este caso se detecta que la presencia de referencias a me-
dios coincide con un mayor numero de referencias, tanto
considerando los articulos destacados por separado como
los buenos y la suma de ambos, como sefiala la figura.

tores, escultores, etc.
160

La categoria Otros es necesariamente
amplia dada la diversidad de categorias 140
existentes (por ejemplo, zurdos, vege-
tarianos, aviadores, personas centena- 120

rias, etc.). 104,0

100
Gitanos y judios se refiere a categorias

como gitanos esparioles, judios sefar- 80
dies, judios de Francia, de Argentina, etc.

En cuanto a los articulos destacados o
buenos, Wikipedia cuenta con 4.317 ar-
ticulos (un 0,31%) del total, lo cual mues-
tra que la consideracion de “destacado”
0 “bueno”, segln los propios editores de
Wikipedia en espafiol, es muy reducida. o
Sin embargo si analizamos de esos arti-
culos destacados o buenos aquellos en
los que aparecen referencias a alguno

Destacados

® Media de citas en Dy B

1479

Buenos Todo

®Media de citas en D y B con presencia de medios

de los medios analizados, aparecen 801
articulos destacados o buenos, es decir,

Figura 6. Media de referencias en articulos destacados y buenos (D y B) de Wikipedia, y relacion
con la presencia de medios
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Adicionalmente se ha realizado una prueba de ji-cuadrado
con correccion de continuidad de Yates (Yates, 1984), par-
tiendo de la hipétesis (H ) de que no hubiera diferencias sig-
nificativas de articulos buenos y destacados en los articulos
con referencias a medios, o sin referencias a ellos. Para ello
se realizé inicialmente una tabla de contingencia con las re-
ferencias obtenidas en los articulos destacados y buenos,
como se indica en la tabla 5.

A partir de los datos de esa tabla, los resultados (ji-cuadrado
= 3.432,9, df=1, p<0,05) sefialarian que si existe una aso-
ciacion significativa entre ciertos articulos, que son consi-
derados como buenos o destacados, y la existencia en los
mismos de referencias a medios periodisticos.

7. Discusion

Los medios de comunicacion espafioles mas importantes
se encuentran representados en la bibliografia o en las re-
ferencias de los articulos de Wikipedia Unicamente en un
2,9% (39.810 articulos), lo cual resulta coherente con los
propios principios de la enciclopedia, que considera que las
fuentes especializadas deben tener prioridad sobre la pren-
sa generalista.

Con diferencia El pais es el medio de comunicacién mas ci-
tado como referencia en la Wikipedia espafiola: esta citado
en 20.421 articulos y mediante 35.557 enlaces, seguido de:

- El mundo, en 10.338 articulos
- ABC, 10.011

- La vanguardia, 3.960

- 20 minutos, 3.550

Estos cinco diarios suman practicamente el 80% de todas las
referencias a los medios de comunicacién espafioles anali-
zados. Si se observa el grafico 2 se observa que en 28.234
ocasiones (70,92% de los articulos), la referencia es a un
solo medio, lo que puede contradecir con el principio de
busqueda del punto de vista neutral de Wikipedia.

Apenas un 3% de los articulos de Wiki-
pedia en espaiol contiene citas a los dia-
rios espafioles mas importantes

Debe tenerse en cuenta que cuando decimos “referencia a
un solo medio” queremos decir a uno de los estudiados. Por
ejemplo, en el articulo de Wikipedia sobre Alan Garcia, la
Unica referencia a un medio de comunicacién espafiol es E/
pais, pero existen referencias a El mercurio y a otros dia-
rios peruanos. En la pagina sobre “energia solar”, la Unica
referencia a un medio espafiol es de nuevo a E/ pais, pero
existen también referencias a la Agencia Reuters.

La mayoria de las referencias pertenecen a medios que dis-
ponen tanto de version impresa como digital (los cinco cita-
dos). En el caso de El confidencial, a pesar de estar entre los
cinco diarios mas leidos (en digital), su presencia en Wikipe-
dia es meramente testimonial.

En cuanto a la tematica, las referencias en Wikipedia a con-
tenidos publicados en los medios de comunicacion son mas
frecuentes de lo esperado en cierto tipo de articulos: sin

Tabla 5. Tabla de contingencia con las referencias a articulos de Wikipedia
considerados como destacados o buenos, que contengan o no referencia a
los medios analizados

Tipos de articulos Total de referencias

Referencias en
articulos

Destacados | Buenos Total
Sin medios 72.703 134.946 207.649
Con medios 42.456 49.207 91.663
Total general 115.159 184.153 299.312

duda, las personas fisicas —deportistas, escritores, o perso-
nas y personajes del mundo del espectaculo en general-y
juridicas —empresas y organizaciones de todo tipo- son, con
diferencia, los que mas referencias a medios de comunica-
cién hacen. Tiene su ldgica, resulta mas dificil encontrar re-
ferencias de fuentes especializadas de todo lo que tiene que
ver con la actualidad y, por tanto, muchas veces se acude a
reportajes o entrevistas a estos personajes.

Wikipedia prefiere que se referencien
las fuentes especializadas sobre la pren-
sa generalista

Del mismo modo, los articulos sobre deportes en general
requieren de una constante actualizacién cuya fuente son
muchas veces los medios de comunicacidn. También los
términos geograficos (paises y secundariamente ciudades)
tienen mucha presencia en las referencias a los medios de
comunicacion que hacen los articulos de Wikipedia. La ex-
plicacién es muy parecida: la enciclopedia tiende a estar
muy actualizada en cuanto a datos econdmicos, geografi-
cos, politicos..., y los medios suelen cubrir muy bien este
tipo de informacion. No hemos estudiado si con el tiempo y
la aparicion de fuentes de referencia mds especializadas se
tiende a modificar estas referencias y bibliografia.

La tematica de los articulos cambia sustancialmente cuan-
do hay referencias a mas de un medio. La tabla 2 muestra
como cuantas mas referencias a medios hay en un articulo,
mas probabilidades existe de que el articulo sea de politica:
la vision de Espaia, independencia de Catalufia, partidos
politicos, etc. Con la excepcidon de Messi y algunos listados
de personas (fallecidos en algun afio, por ejemplo), la gran
mayoria de los articulos en donde hay al menos dos referen-
cias a medios de comunicacidn tienen que ver con asuntos
politicos y econdmicos.

Merece la pena destacar que casi el 20% de los articulos
considerados de buena calidad incluye la presencia de algu-
na cita a los medios analizados, muy por encima de lo que
cabria esperar. Asimismo, el volumen medio de referencias
de los articulos con mayor calidad es también mayor por
término medio cuando esas referencias incluyen medios.

8. Conclusiones

A principios de diciembre de 2017, Wikipedia en espafiol
contenia 1.370.602 articulos y 4.661.800 enlaces en total.
De estos articulos, 39.810, apenas un 2,9% del total conte-
nian referencias a alguno de los medios de comunicacion



analizados. No se puede considerar una cifra elevada vy sig-
nifica que la versién espafola de Wikipedia no toma a los
medios de comunicacién espafoles como una fuente de
referencia principal, tal y como establece la propia politica
oficial de la enciclopedia.

Personas y personajes de todo tipo representan la temati-
ca mas importante en los articulos de Wikipedia, especial-
mente cuando el articulo contiene referencias a un Unico
medio. Cuando un articulo comparte referencias a multiples
medios de comunicacién la temdatica mas habitual suele ser
la politica.

En Wikipedia en espaiol El pais es con
diferencia el diario con mas citas

Si bien las referencias a los medios representan apenas el
2,9% de los articulos de Wikipedia, la proporcién sube hasta
el 18,55% en los articulos destacados y buenos, lo que supo-
ne un reconocimiento importante al valor de estas referen-
cias en la enciclopedia.

Con diferencia, El pais es el medio mas representado en las
referencias de los articulos de Wikipedia. Y junto con las
referencias de El mundo, ABC, La vanguardia y 20 minutos
representan el 80% de todas las referencias en articulos. No
creemos que eso denote un sesgo ideolégico-politico evi-
dente hacia las ideas de ese medio puesto que cuando se
tratan temas politicos y econdmicos rara vez aparece citado
como Unico medio, de lo que también se deduce una pre-
ocupacion real por el respeto al punto de vista neutral del
que hace gala Wikipedia.

Por ultimo, la presencia de las referencias a los medios es
mayor de lo esperado en los articulos con mayor calidad, si
consideramos al menos dos factores para definirla:

- la evaluacidn subjetiva de los propios editores de Wikipe-
dia (que deciden si un articulo es “destacado” o “bueno”);
- el numero medio de referencias de esos articulos.
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Resumen

Esta investigacion tiene por objeto identificar la evolucidn y tendencias del sector editorial espafiol. Para ello se hara uso
en primer lugar de fuentes estadisticas oficiales disponibles sobre el mercado editorial y los habitos de lectura, de las que:
a) se obtendran los datos necesarios para su tratamiento estadistico y b) se derivard un analisis de situacidon que permita
determinar si el sector editorial privado espafiol se adapta adecuadamente a los cambios del mercado. El trabajo se plantea
varias preguntas para el mercado editorial espafiol: a) écdmo es la elasticidad del precio de la venta de ejemplares? b) ¢qué
impacto tiene el mayor o menor nimero de editoriales privadas sobre la venta de ejemplares?, c) ¢de qué modo condiciona
la venta de ejemplares la evolucion de la tirada media? y d) ¢qué impacto tiene el habito de lectura en las ventas de ejem-
plares?
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Abstract

This research aims to identify the evolution and trends of the Spanish publishing sector. For this purpose, firstly, official
statistical sources available on the publishing market and reading habits will be used, from which will be obtained: a) the
necessary data for their statistical treatment, and b) an answer to whether the Spanish private publishing sector adapts
adequately to market changes. The work raises several questions for this market: a) how is the price elasticity of the sale
of copies? b) What impact does the greater or lesser number of private publishers have on the sale of copies? c) How does
the sale of copies determine the evolution of the average print run?, and d) what impact does the habit of reading have on
sales of copies?
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1. Introduccion

El sector editorial espaiol tiene un importante peso en las
industrias culturales, debido al volumen de negocio que
genera, al nUmero de empleos y su contribucién al PIB, en-
tre otros factores. La industria editorial espafiola es una de
las mas potentes de Europa y una de las de mayor proyec-
cién internacional, y se sitia como la cuarta potencia edito-
rial del mundo (tanto en produccidén como en facturacién)
por detrds de Estados Unidos, Reino Unido y Alemania. Casi
cuarenta editoriales espafiolas tienen filiales en 32 paises,
principalmente en Iberoamérica (80%) y en Europa (13,3%).
En el ranking de las 56 editoriales mas importantes del mun-
do por volumen de facturacién (Milliot, 2017), hay dos gru-
pos espafioles, Planeta y Santillana, en los puestos 7 y 24
respectivamente, segun los datos correspondientes a 2017.

La actividad editorial en Espafia muestra una serie de ten-
dencias que se estan asentando en los ultimos afios. En es-
pecial cabe destacar:

- progresivo acortamiento del ciclo de vida de los libros en
el mercado;

- existencia de mas titulos, pero también de menos copias
—es decir, bajada de la tirada media-;

- descenso de la edicidon impresa como consecuencia de la
creciente apuesta por la edicion digital;

- reduccién del nimero de ejemplares vendidos.

El ciclo de vida de los libros se va acortando en los ultimos
afios y las novedades editoriales no superan el mes y medio
de estancia en las estanterias de las librerias, salvo aquellos
titulos que sigan generando importantes ventas y por tanto
beneficios. En ese momento, los libros que no generan las
ventas esperadas se retiran de las librerias y se sustituyen
por nuevos titulos.

Por otra parte, la tirada media se esta reduciendo: en 2005
se situaba en los 4.619 ejemplares y en 2016 en 2.749, lo
qgue ha supuesto una disminucion de la tirada media en un
40,48% para el periodo considerado (MECD, 2017). Sin em-
bargo, la caida en la tirada se ve compensada por la apari-
cion de mas titulos en el mercado editorial, muchos de ellos
generados por el incremento del nimero de editoriales de
pequeio tamafno. Por tanto, en el mercado editorial espa-
fol se ponen en circulacién mas titulos, pero con menor nu-
mero de ejemplares por titulo.

En el mercado editorial espafiol se po-
nen en circulacién mas titulos, pero con
menor numero de ejemplares por titulo

Los grandes grupos editoriales copan la mayoria del mer-
cado gracias a su amplia red de distribucion y al elevado
numero de ejemplares que son capaces de producir. Sin em-
bargo, esa produccion se ha visto disminuida en los ultimos
tres afios con reducciones en la tirada media, mientras que
en las editoriales pequefias y medianas ha ido aumentando
en numero con tiradas mas bajas y una media de publica-
cién de diez titulos por afio.

También hay una apuesta por la edicion electrénica. Desde

2008 la produccién de libro en papel comenzé a caer mien-
tras aumentaba la de libro electrénico. La edicién digital
supone actualmente un 28% del total de la produccién ed-
itorial en Espaia. Sin embargo, la facturacion de los libros
electrénicos no representa mas del 5% de la facturacion
total, situacién muy similar a la que se produce en paises
del entorno europeo como Francia, Alemania o ltalia.

Las editoriales espafolas se han visto inmersas en una caida
continuada de la demanda de libros. En 2006 en Espafia se
vendian 230.626.086 ejemplares al afio, diez afios mas tarde
la cifra se situa en 157.233.000 (MECD, 2017).

¢Como explicar que el mercado editorial espafiol haya
perdido en los ultimos afios cerca de un 25% de factura-
cién, pasando de los 2.933 millones de euros en 2006 a los
2.195,80 millones de euros de 2016? Se puede achacar sélo
a la crisis econdmica y a la pirateria. Espafia presenta eleva-
dos niveles de pirateria de contenidos digitales y existe la
creencia por parte de los internautas de que los contenidos
online deberian ser de consumo gratuito (Ramos-Fandifo;
Larrafiaga-Rubio, 2011). Es evidente que la crisis econdmi-
ca ha conllevado un menor poder adquisitivo por parte de
los consumidores y, como resultado, una ralentizacién en el
consumo. Pero el cambio tecnoldgico y sus correspondien-
tes disrupciones (Magadan-Diaz; Rivas-Garcia, 2018) han
dado lugar a cambios de habitos de los lectores. El lector
actual accede a la informacién y a los contenidos que tradi-
cionalmente ha ofrecido la industria editorial de otro modo.

Todo ello (crisis econdmica, cambio tecnoldgico e inno-
vacién disruptiva y sus efectos secundarios, como la pi-
rateria y el cambio en los habitos de lectura) ha conformado
lo que podriamos catalogar de tormenta perfecta de la in-
dustria editorial.

La intencién de este articulo es realizar un analisis de situ-
acion del sector editorial espafiol que permita ver en qué
medida las empresas editoriales privadas interpretan ade-
cuadamente las sefiales del mercado y se adaptan al mis-
mo. Para ello se hace uso de fuentes estadisticas oficiales
disponibles sobre el mercado editorial y los habitos de lec-
tura, de las que se obtienen los datos necesarios para su
tratamiento estadistico y se deriva un analisis econométrico
gue permita comprender la dindmica del mercado editorial
espafiol.

El trabajo se plantea varias preguntas para el mercado edi-
torial espaniol:

- écémo es la elasticidad-precio de la venta de ejemplares?

- équé impacto tiene el mayor o menor nimero de editoria-
les privadas sobre la venta de ejemplares?

- ¢de qué modo condiciona la venta de ejemplares la evolu-
cién de la tirada media?

- équé impacto tiene el habito de lectura en las ventas de
ejemplares?

Las bases de datos de partida para el analisis econométrico son:

- Panordmica de la edicion, para el periodo 2005-2016
(MECD, 2005-2017);

- Barémetro de habitos de lectura y compra de libros, para
el periodo 2012-2017;
http://federacioneditores.org/documentos.php



- Encuesta de hdbitos y prdcticas culturales para los perio-
dos 2002-2003, 2006-2007, 2010-2011 y 2014-2015.
https://www.mecd.gob.es/servicios-al-ciudadano/
estadisticas/cultura/mc/ehc/portada.html

La estructura del articulo es la siguiente: en la seccidn dos,
se expone el marco tedrico conceptual (antecedentes) que
sirve de base al estudio realizado; la seccién tres muestra
las caracteristicas de las fuentes secundarias utilizadas en el
estudio; en la seccion cuarta se realiza el analisis empirico
partiendo de las fuentes de datos secundarias antes men-
cionadas; en la seccidén quinta se compilan los resultados
obtenidos del trabajo vy, finalmente, en la seccion sexta se
recogen las conclusiones y limitaciones derivadas de este
estudio.

El presente y futuro de la industria edi-
torial apuntan a una atomizacion de la
oferta, gracias a las casi inexistentes ba-
rreras de entrada al mercado

2. Antecedentes

A través del analisis de la elasticidad-precio de la demanda
de libros, se puede observar el impacto que los margenes fi-
jados por los intermediarios del canal de distribucion tienen
sobre el precio final del libro (Bittlingmayer, 1992). En gran
medida dichos intermediarios al proteger sus margenes
fuerzan el mantenimiento o incluso la elevacion de pre-
cios con incrementos que, en comparacion con los de otros
bienes de consumo, resultan mayores (Webster, 2002).

En algunos paises como Espafia son los editores quienes fijan
el precio final del libro y la razén esgrimida es la de proteger
los valores culturales del mercado del libro (Appelman, 2003;
Van-Der-Ploeg, 2004, Canoy; Van-Ours; Van-Der-Ploeg,
2006). Sin embargo, es dificil encontrar evidencia convin-
cente, bien tedrica o empirica, de que la politica de precios
fijos en los libros es la mejor opcién (Ringstad, 2004; Poort;
Van-Eijk, 2017). Quienes se oponen a la implantacién de los
precios fijos sefialan que la industria funciona mejor cuando
opera en condiciones de libre mercado y que el precio fijo au-
menta artificialmente los precios que las personas pagan por
los libros (Lgyland; Ringstad, 2012). Los minoristas deberian
poder determinar libremente los precios de sus productos
en funcién de la demanda real (Poort; Van-Eijk, 2017). Los
oponentes a la implantacidn de los precios fijos en los libros
creen que los gobiernos pueden apoyar mejor a la industria
del libro mediante politicas que respalden la alfabetizacién y
el desarrollo de las industrias creativas.

Tampoco hay gran cantidad de estudios acerca de la relacién
y grado de incidencia del precio medio del libro sobre las
ventas de ejemplares, aunque si se han tratado en la bib-
liografia los efectos de la dispersidon de precios en internet
para los ebooks (Clay; Krishnan; Wolff, 2001; Clay et al.,
2002; Tang; Smith; Montgomery, 2010), la canibalizacion
del libro usado vendido en internet sobre el libro nuevo
(Ghose; Smith; Telang, 2006) o el andlisis de modelos de
consumo de libros por internet (De-los-Santos; Hortagsu;
Wildenbeest, 2012).

En el precio medio del ejemplar se pueden dar dos efectos
contrapuestos y derivados de la reduccién de costes por me-
joras en los procesos productivos: por un lado, las empresas
editoriales pueden mantener su tirada media de ejemplares
por titulo y bajar el precio medio, o pueden decidir ampliar
su cartera de titulos reduciendo su tirada media y mantener
o, incluso, elevar el precio medio por ejemplar (Hjorth-An-
dersen, 2000).

En cuanto al nimero y dimensidn de los agentes editoriales,
se puede resaltar el trabajo de Szenberg y Lee (1994) sobre
la estructura de la industria editorial americana que puso
el foco en el hecho de que la escala minima de produccidn
6ptima es demasiado pequefia como para suponer una bar-
rera de entrada y evitar la existencia de un gran niumero de
editores y excluir un alto grado de competencia. La industria
editorial de publicacién de libros presenta pocas barreras de
entrada (Epstein, 2001; Maclnnes; Kongsmak; Heckman,
2004).

La relevancia de la tirada media es analizada por Hjorth-An-
dersen (2000), quien subraya que ésta se ajusta para dot-
ar al mercado de mas opciones de titulos donde el lector
puede escoger. Kalder (2013) y Moldre (2014), destacan el
papel de la tirada media por titulo como indicador del es-
tado del sector editorial en sus respectivos paises (Rusia y
Estonia), llegando a la conclusion de que la economia del
libro en papel depende criticamente de la tirada media de
ejemplares.

La evolucion a la baja de la tirada media
de ejemplares es un espejo que refleja
la transicion hacia un nuevo modelo de
negocio editorial

Los gobiernos reconocen los beneficios de leer y apoyar las
politicas que facilitan el acceso a los libros (Colbjgrnsen,
2015). De hecho, la lectura tiene un efecto directo en las ha-
bilidades cognitivas del individuo (Mol; Bus, 2011; Krashen;
Lee; McQuillan, 2012). El acceso a los libros también parece
tener beneficios a largo plazo, como el aumento del vocab-
ulario, el conocimiento basico y las habilidades de compren-
sién (Neuman; Moland, 2016).

Una mejora en la alfabetizacion también tiene efectos posi-
tivos sobre la economia local (Dent, 2007). La lectura y la al-
fabetizacidon permiten procesar informacion que conducira
a la toma inteligente de decisiones (Anderson et al., 1985),
algo vital en nuestra sociedad, mediante la identificacion de
fuentes de informacidn, la evaluacién, organizacion y em-
pleo de aquella en el desarrollo de pensamiento critico y la
resolucion de problemas (Hughes-Hassell; Rodge, 2007). La
lectura contribuye significativamente al éxito laboral, el de-
sarrollo profesional y la capacidad de responder al cambio
(Kirsch; Guthrie, 1984).

3. Caracteristicas de las fuentes secundarias

Este trabajo parte del analisis econométrico derivado de los
datos aportados por:

- Panordmica de la edicion, para el periodo 2005-2016;


https://www.mecd.gob.es/servicios-al-ciudadano/estadisticas/cultura/mc/ehc/portada.html
https://www.mecd.gob.es/servicios-al-ciudadano/estadisticas/cultura/mc/ehc/portada.html

Tabla 1. Principales magnitudes de la edicion en Espafia (2005-2016)

2005
Numero de agentes editoriales privados 2.781
Numero de agentes editoriales publicos 615
Porcgntaje dela prodyccién editorial de instituciones 1150%
publicas (titulos inscritos en ISBN) !
ISBNs concedidos 76.265
Titulos vivos en catdlogo 325.808
Titulos editados en edicion de bolsillo 5.378
Ejemplares editados 321.469.155
Ejemplares vendidos 230.626.086
;c:;c;gzaé?siigsugl)zg:aeﬁs;in traducciones de otros 25.80%
zlrilitlalz)::ajev:;ts;de libros en el mercado interior 2.933,20
Valor de las exportaciones de libros (miles de euros) 452.894
Tirada media de ejemplares por titulo (nimero de 4619
ejemplares)
Precio medio del libro (euros) 12,72

Fuente: elaborado a partir de la Panordmica de la edicién en Espafia

- Barémetro de hdbitos de lectura y compra de libros, para
el periodo 2012-2017;

- Encuesta de hdbitos y prdcticas culturales para los perio-
dos 2002-2003, 2006-2007, 2010-2011 y 2014-2015.

En latabla 1 se recogen las principales magnitudes de la edi-
cién en Espafia empleadas para llevar a cabo el analisis eco-
nométrico con objeto de contrastar los resultados con los
datos derivados de las encuestas que analizan los habitos
de lectura en Espania.

Tabla 1 (cont.). Principales magnitudes de la edicion en Espafia (2005-2016)

2011
Numero de agentes editoriales privados 2.988
Numero de agentes editoriales publicos 476
Porcentaje de la produccién editorial de instituciones 7 00%
publicas (titulos inscritos en ISBN) el
ISBNs concedidos 111.907
Titulos vivos en catdlogo 464.981
Titulos editados en edicién de bolsillo 5.376
Ejemplares editados 286.462.000
Ejemplares vendidos 199.814.000
Porcentaje de titulos que son traducciones de otros
. S - 21,10%
idiomas distintos al espafiol
Val.or de las ventas de libros en el mercado interior 277234
(millones de euros)
Valor de las exportaciones de libros (miles de euros) 506.537
Tirada media de ejemplares por titulo (niUmero de 3.441
ejemplares) ’
Precio medio del libro (euros) 13,87

Fuente: elaborado a partir de la Panordmica de la edicion en Espafia

2006 2007 2008 2009 2010
2.673 2.803 2.892 3.032 2.994
563 597 580 532 529
12,30% 11,20% 9,80% 8,60% 8,00%
77.330 82.559 104.223 110.205 114.205
346.706 369.588 393.012 414.727 439.991
5.232 6.392 6.608 6.425 6.001
338.086.000 | 357.560.000 | 367.460.000 | 329.830.000 | 302.631.000
228.220.878 | 250.860.500 | 240.660.000 | 236.197.000 | 228.230.000
28,02% 24,70% 24,80% 22,90% 22,10%
3.014,54 3.123,17 3.185,50 3.109,58 2.890,80
557.052 554.934 545.982 442367 457.792
4.905 5.475 5.035 4.328 3.790
13,21 11,75 13,26 13,17 12,67

De modo resumido, en la tabla 2 se recogen los datos prin-
cipales de la ficha técnica y metodoldgica del Barémetro de
habitos de lectura y compra de libros.

A esta informacion debe afiadirse la categorizacion efectua-
da por el mismo documento en relacién con los lectores, tal
y como se resume en la tabla 3.

En relacidn con la Encuesta de hdbitos y prdcticas culturales,
de modo sintético se expone en la tabla 4 la metodologia y
caracteristicas de las encuestas oficiales empleadas.

2012 2013 2014 2015 2016
2.835 2.750 2.786 2.649 2722
352 336 323 314 304
7,50% 9,00% 9,00% 10,10% 9,60%
104.724 89.130 90.802 79.397 86.000
490.752 524.213 553.884 586.811 620.316
4.806 4.099 3.615 4.211 4471
280.251.000 | 246.345.000 | 226.590.000 | 225.277.000 | 224.054.000
170.237.000 | 153.830.000 | 153.620.000 | 155.436.000 | 157.233.000
22,00% 22,30% 21,20% 20,60% 16,10%
2.471,49 2.181,97 2.195,80 2.257,67 2.317,20
527.343 526.482 541.765 522.366 571.767
3.540 3.223 2.886 2.810 2.749
14,52 14,18 14,29 14,52 14,74



Tabla 2. Ficha técnica de la encuesta del Barémetro de hdbitos de lectura y compra de libros

Concepto

Universo

Ambito

Metodologia

Técnica de muestreo

Tamano de la muestra

Error muestral

Cuestionario

Momento de realizacién

Encuesta 2011

Individuos de mas de 10 afios residentes en la Espaia
peninsular, Islas Baleares e Islas Canarias.

Nacional, con representacién de todas las regiones y
tamanos de habitat.

Entrevista telefénica asistida por ordenador (CATI), a una
muestra mixta de teléfonos fijos y teléfonos moviles.

Mixta. Aleatorio estratificado por Comunidad Autéonoma y
tamano de habitat, con afijacion no proporcional por co-
munidad auténoma y proporcional por provincia y tamafno
de habitat dentro de cada comunidad.

6.700 entrevistas

Para el total de la muestra: +1,22%
Por comunidades autébnomas el error muestral va desde el
+3,5% en Andalucia al £6,9 en La Rioja.

Estructurado con preguntas cerradas precodificadas y
alguna pregunta abierta, con una duracién méxima de 20
minutos.

Ultimo trimestre de 2011.

Encuesta 2017

Individuos de mas de 10 aios residentes en la Espaia
peninsular, Islas Baleares e Islas Canarias.

Nacional, con representacion de todas las regiones y
tamanos de habitat.

Entrevista telefénica asistida por ordenador (CATI), a una
muestra mixta de teléfonos fijos y teléfonos moviles.

Mixta. Aleatorio estratificado por Comunidad Auténoma
y tamano de habitat, con afijacion no proporcional por
comunidad auténoma y proporcional por provincia y
tamano de hébitat dentro de cada comunidad.

5.000 entrevistas

Para el total de la muestra: £1,41%
Por comunidades auténomas el error muestral va desde el
+4,3% en Andalucia al £7,3 en La Rioja.

Estructurado con preguntas cerradas precodificadas y
alguna pregunta abierta, con una duracién méxima de 20
minutos.

Ultimo trimestre de 2017.

Fuente: elaborado a partir del Bardmetro de hdbitos de lectura y compra de libros (2011-2017)

Tabla 3. Tipologia de lectores empleada en el Bardmetro de hadbitos de lectura y compra de libros

Tipo

Lectores frecuentes
Lectores habituales
Lector ocasional

No lector

Definicion

Leen, al menos, una vez a la semana.

Conjunto formado por los lectores frecuentes y aquellos que leen, al menos, una vez al mes.

Conjunto formado por los lectores habituales, excluidos los frecuentes, y aquellos que leen, al menos, una vez al trimestre.

No leen nunca o casi nunca.

Fuente: elaborado a partir del Barémetro de hadbitos de lectura y compra de libros (2011-2017)

4. Analisis y resultados

4.1. Venta de libros y precio medio por ejemplar

La Ley 10/2007, de 22 de junio, de la lectura, del libro y de
las bibliotecas (Espafia, 2007) tiene como finalidad ensalzar
el valor del libro, el proceso lector e instaurar principios que

Tabla 4. Ficha técnica de la Encuesta de habitos y prdcticas culturales

regulen el comercio del libro. El Articulo 9 de la citada Ley
desarrolla la regulacion respecto al precio del libro, que esta
sujeto a un precio fijo de venta al publico que deben acatar
toda la cadena de valor: el editor, el distribuidor y la libreria.

El precio medio del libro se puede calcular aproximativa-
mente a partir de la ratio entre facturacion y ejemplares

Concepto

Universo

Ambito
Metodologia

Técnica de muestreo

Tamano de la
muestra

Error muestral

Cuestionario

Momento de
realizacién

2002-2003

Poblacion de 15 aflos y mads
que reside en viviendas
familiares.

Territorio nacional, con ex-
cepcion de Ceuta y Melilla.

Entrevista personal

Polietapico estratificado
12.180

+1%

Estructurado con preguntas
cerradas precodificadas y
alguna pregunta abierta

Segundo, tercer y cuarto
trimestre de 2002 y primer
trimestre de 2003.

2006-2007

Poblacion de 15 aflos y mads
que reside en viviendas
familiares.

Territorio nacional, con ex-
cepcion de Ceuta y Melilla.

Entrevista personal

Polietapico estratificado
16.400

+0,42%

Estructurado con preguntas
cerradas precodificadas y
alguna pregunta abierta

De marzo de 2006 a febrero
de 2007.

Fuente: elaborado a partir del Encuesta de hdbitos y prdcticas culturales (2002-2015)

2010-2011

Poblacion de 15 aflos y mads
que reside en viviendas
familiares.

Territorio nacional, con ex-
cepcion de Ceuta y Melilla.

Entrevista personal

Polietapico estratificado
16.400

+0,43%

Estructurado con preguntas
cerradas precodificadas y
alguna pregunta abierta

De marzo de 2010 a febrero
de 2011.

2014-2015

Poblaciéon de 15 aflos y més
que reside en viviendas
familiares.

Territorio nacional, con ex-
cepcion de Ceuta y Melilla.

Entrevista personal

Polietapico estratificado
16.500

+0,43%

Estructurado con preguntas
cerradas precodificadas y
alguna pregunta abierta

De marzo de 2014 a febrero
de 2015.



vendidos por la editorial. Por sopor-
tes, aumenta el precio del libro en pa-
pel y desciende el del libro en otros R
soportes, particularmente el del libro
digital. El precio del libro digital se
sitia en Espafia, de media, 10 euros
por debajo del precio medio del libro
en papel.

0,830

La primera pregunta que se formula en
este estudio tiene que ver con el im-
pacto de los precios del libro sobre las
ventas. Para dar respuesta a la misma,
se plantea una sencilla ecuacién en
donde V representa la venta anual de
ejemplares en el mercado interior en millones de euros, y P
es el precio medio por ejemplar, expresado en euros:

Precio medio
por ejemplar

(Constante)

V=ag+taPt+e [1]

Los resultados generados por la regresion lineal se resumen
en las tablas 5 y 6 que muestran tanto la fiabilidad de la
ecuacién como la significatividad de la relacion establecida.

La tabla 5 muestra los parametros empleados para evaluar
la bondad de ajuste que, en este caso, es relativamente
aceptable: la variabilidad de V se explica por P en un 68,9%.
En resumen, la variable precio explica razonablemente el
comportamiento de las ventas de libros.

La tabla 6 ofrece los datos concretos de los valores de los
parametros y la prueba t de Student de cada uno de ellos.

Se observa claramente la relacion negativa existente entre V
y Py la significatividad de los parametros determinados. De
todo ello se puede especificar la expresién [1] analitica como:

V = 7493002912 — 352748772P [2]

En el grafico 1 se muestra la represen-
tacion de esta relacion entre ventas de
ejemplares y precio medio.

Tabla 5. Valores de Ry error estandar

Error estandar de la

Tabla 6. Coeficientes del modelo y prueba t

R cuadrado R cuadrado ajustado . Ay
estimacion
0,689 0,658 229,453
Coeficientes no estandarizados Coeﬁae_ntes
estandarizados t Sig.
B Desv. error Beta

-352748771,937 | 74900165,018 -0,830 -4,710 0,001
7493002912,382 | 1018924962,318 7,354 0,000

rantiza que sus productos sean sustitutivos lejanos, lo que
se traduciria en una reduccion de la elasticidad del precio
de las ventas.

4.2. Venta de libros y negocio editorial

En los ultimos afios el sector estd experimentando un im-
portante descenso en su cifra de negocio. La crisis econé-
mica y financiera iniciada en 2007 y, consecuentemente,
la reduccion del consumo y de la demanda interna parece,
tal y como apunta la Federacion de Gremios de Editores de
Espaiia (FGEE), la causa principal de esta bajada. Una crisis
cuyos efectos no se hicieron patentes hasta 2009, cuando
se registro el primer retroceso (-2,4%), y a la que se han ido
sumando otros factores como:

- incertidumbre provocada por la reforma educativa;
- el proceso de cambio en los habitos de consumo cultural,
como consecuencia de la evolucion digital.

La segunda pregunta que se plantea en este trabajo es la
relativa al impacto que tiene el mayor o menor nimero de
editoriales privadas sobre la venta de ejemplares. Para en-
contrar una respuesta, se partird de una expresién bdsica

()
Y]

Estamos ante una funcion de pendiente
negativa, eldstica (su elasticidad en los
diversos puntos considerados se mueve
en el intervalo [1,27-2,2]), lo que confir-
ma que los “productos” editoriales son

-
=]

i

b
]

sustitutivos cercanos (Bittlingmayer,
1992; Webster, 2002).

fat
)

A pesar de que en Espafia el precio por
edicion de un libro es fijo y sélo puede
modificarse por nuevas reimpresiones
o ediciones, esta variable afecta a la

Fud

F
[

facturacién de las empresas de modo
significativo (Appelman, 2003; Van-Der-
Ploeg, 2004, Canoy; Van-Ours; Van-Der-

Ventas (en miles de millones de euros)

Lo
=

Ploeg, 2006). 1

Por tal razdn, la capacidad de las edito-
riales para disponer de las obras en ex-
clusiva de determinados autores les ga-

12 13 14 15

Precio medio por ejemplar (euros)

Grafico 1. Relacién ventas-precio



Tabla 7. Resumen de modelo y estimaciones de parametro

Resumen del modelo

Ecuacién
R cuadrado F gl

Lineal 0,975 433,480 1

que se analiza econométricamente: la relacién entre ejem-
plares vendidos anualmente en el mercado interior (L) —en
numero de copias- y nimero de editoriales privadas (E):

L=BE+¢ (3]

Los resultados generados por la regresion se resumen en la
tabla 7 y muestran tanto la fiabilidad de la ecuaciéon como la
significatividad de la relacidn establecida.

La tabla 7 nos muestra los diferentes pardmetros empleados
para evaluar la bondad de ajuste que, en este caso, es muy
aceptable: la variabilidad de V se explica por E en un 97,5
por 100. Asi, la expresion [3] se representaria analitica y gra-
ficamente como sigue:

L =103.5149.E (4]

Por tanto, se deduce que a mayor numero de agentes edi-
tores, mayor es el nivel de ventas de libros. La relacion que
existe en el sector editorial espafiol entre ventas de ejem-
plares y nimero de empresas editoriales es la mostrada en
el grafico 2.

Se deriva de este sencillo analisis que si durante el periodo
2005-2016 la media de ejemplares por titulo fue de 3.900
copias (calculo derivado de la tabla 1), entonces, conside-
rando el parametro de [4], el nimero medio de titulos pro-
ducidos por empresa editorial al afio es de 26-27 titulos.
Obviamente los grandes grupos editoriales producen mu-
chos mas titulos, pero los datos y el analisis

econométrico apuntan a:

- una atomizacion de la oferta, con sellos
editoriales que buscan el micro-espacio
del mercado que les permita desarrollar
su actividad gracias a las casi inexistentes
barreras de entrada (Szenberg; Lee,
1994; Epstein, 2001; Maclnnes; Kongs-

400

Estimaciones de parametro
gl2 Sig. b1
11 0,000 103.514,873

posibilidades de venta se les atribuyen y viceversa (Cor-
ddn-Garcia, 2002).

La tercera cuestion planteada tiene que ver con la influencia
gue la venta de ejemplares tiene sobre la decisién de alterar
la tirada media.

La expresion bdsica que se analiza econométricamente es
la de tirada media de ejemplares de un momento temporal
t (T,) y los ejemplares vendidos en un momento temporal
anterior, t-1 (L ):

Ti=yLiqg+e [5]

Los resultados generados por el analisis se resumen en la
tabla 8 y muestran tanto la fiabilidad de la ecuaciéon como la
significatividad de la relacién establecida. A mayor nivel de
ventas mayor tirada y viceversa.

La tabla 8 muestra los pardametros empleados para evaluar
la bondad de ajuste en los modelos econométricos analiza-
dos y que en todos los casos estudiados es muy aceptable:
la variabilidad de T se explica por L en un intervalo que osci-
la entre el 80,8% y el 87,9%.

Tabla 8. Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
R R cuadrado R " < .
ajustado de la estimacion
0,991 0,982 0,980 556,394

mak; Heckman, 2004);

- un posible estancamiento de la produc-
cion editorial de los grandes grupos, lo
que se podria compensar, aunque solo
parcialmente, por un esfuerzo exporta-
dor mayor.

300

250

Ejemplares vendidos (en millones)

4.3. Tirada media y ventas

La tirada de una obra constituye el resulta-

do del calculo que el editor efectta acerca 200
de la acogida potencial de esta en el mer- i
cado, es una representacion de las expec-
tativas de colocaciéon que se le suponen.
Cuanto mas timidas son las tiradas menos

2700 2800 2900 3000 3100

Niamero de empresas editoriales privadas

Grafico 2. Relacién ventas-empresas



Tabla 9. Coeficiente y significatividad t

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados .
estandarizados

B Desv. error Beta

Venta de

) 1,882E-5
ejemplares

0,000 0,991

La tabla 9 muestra los valores del coeficiente y su significa-
tividad.

La expresion [5] se concretaria como:

T, = 188.200L,_, [6]

Y su representacion grafica se muestra en el grafico 3.

De los datos obtenidos se deriva que las empresas editoria-
les adaptan las tiradas medias por titulo en un periodo en
funcidn de los ejemplares vendidos en el mercado en el pe-
riodo anterior. Se confirma asi la relevancia de la decision de
la tirada media (Hjorth-Andersen, 2000) y como se ajusta
en funcidn de las ventas realizadas (Kalder, 2013; Méldre,
2014).

Las empresas editoriales adaptan las ti-
radas medias por titulo en un periodo en
funcion de los ejemplares vendidos en el
periodo anterior

4.4. Ejemplares vendidos y habitos de lectura

La ultima hipdtesis que se considera es el impacto significa-
tivo del habito de lectura sobre la venta de ejemplares en el
mercado nacional.

Se supone una relacidon econométrica del tipo:

L=6H+¢ (7]

23,291

Donde L es el nimero de ejemplares
vendidos y H es el nimero de lecto-
res habituales. Los datos del andlisis
econométrico son los reflejados en la
tabla 10y la representacidn se recoge
en el gréfico 4.

t Sig.

0,000

La expresién analitica quedaria del si-
guiente modo:

L=6905H+¢ (8]

Aunque en una primera aproximacidén pueda parecer que
se confirma la existencia de una relacidn positiva y directa
entre las ventas de ejemplares y el nimero de lectores habi-
tuales, esto puede deberse mas a la simplificaciéon operada
por el modelo lineal sobre la estructura y distribucion de
los datos. Una reflexién mds pausada permite intuir que no
todos los lectores habituales deberian ser necesariamente
compradores de libros en el mercado editorial: se lee mas
de lo que efectivamente se vende.

Las politicas publicas de promociény ac-
ceso a los libros tienen su efecto social
pero no impactan todo lo que seria de-
seable en la industria editorial

Se concluye que las politicas publicas de promocidén y ac-
ceso a los libros tienen su efecto social (Colbjgrnsen, 2015;
Neuman; Moland, 2016) pero no impacta todo lo que seria
deseable en el mercado editorial.

5. Conclusiones y limitaciones

A través de este estudio aproximativo al mercado editorial
espafol, se ha podido avanzar una serie de respuestas a
las preguntas formuladas inicialmente. Todo ello resalta
la complejidad y dinamismo al que se enfrentan las em-
presas del mercado editorial, que estdn actualmente en
pleno proceso de adaptacion de sus res-
pectivos modelos de negocio al cambio
técnico (Magadan-Diaz; Rivas-Garcia,

2018).

* Resulta reveladora la dinamica de la in-

L
=
@
E i
o 000
o
™
i
= 1500
L]
3000
2500

/ dustria editorial espafiola, la cuarta po-
tencia editorial a nivel mundial, que se

ajusta a un patrén anticipado por los di-
versos estudios sefialados en la revisidn
de los antecedentes en relacion con los
precios, las empresas y las tiradas. Sin
embargo, el habito de lectura podria
haber supuesto un mayor impacto en el
mercado editorial del que de modo efec-
tivo tiene. Quiza la crisis econdmica y su
impacto sobre las economias domésti-
cas han tenido que ver en esa relacion

150 175 00 225
Ejemplares vendidos (en millones)

Grafico 3. Relacién tirada-ventas

menos estrecha de lo esperada. Seria
un tema a tratar mas profundamente en
trabajos posteriores.



Tabla 10. Resumen de modelo y estimacion de parametro

Resumen del modelo

Ecuacién
R cuadrado F gl

Lineal 0,946 192,780 1

En el analisis ofrecido no se ha tenido en
cuenta el papel del ebook en el mercado
editorial espafiol, todavia reducido, pero 250
sera necesario abordar un estudio mas
amplio que integre esta linea de negocio
valorando aspectos analogos a los consi-
derados en este trabajo. Tampoco se ha
considerado el papel de las instituciones
publicas como editoras o de otras figuras
editoriales informales (por ejemplo, la
figura del autor-editor) y el peso que po-
drian tener de cara al futuro panorama
de la edicién en Espafia.

22%

FI]

175

Eiemplares vendidos (en millones)
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Resumen

Presentamos en este articulo una aproximacién contextual del fendmeno de las noticias falsas en relacién con el campo
de la informacion y la documentacién y el papel que los profesionales del sector podemos ejercer eficaz y eficientemente.
Hacemos una descripcion de iniciativas y proyectos, tanto de las instituciones bibliotecarias y de sus profesionales, como de
los sectores de la educacion y de la comunicacién, también afectados e involucrados en la problematica de las noticias falsas
y de la posverdad. En las conclusiones planteamos la necesaria revision de una serie de practicas y actividades desarrolladas
hasta ahora, la participacidn y colaboracion con otros sectores profesionales implicados, y la potenciacidn de proyectos de
formacién en competencias digitales y mediaticas.

Palabras clave

Noticias falsas; Posverdad; Etica profesional; Profesionales de la informacién y la documentacién; Bibliotecarios-documen-
talistas; Alfabetizacién en medios; Alfabetizacién informacional.

Abstract

A contextual approach to the phenomenon of false news in the field of information and documentation is presented, taking
into account the role that professionals in the sector can exercise efficiently. We present a description of projects, both from
library institutions and their professionals, and from the education and communication sectors, also affected and involved
in the problem of fake news and post-truth. In the conclusions the required revision of a series of practices and activities so
far developed is stated, with both the participation and the collaboration with other professional sectors involved, and the

implementation of training projects in digital and media literacy.
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1. Introducciéon

Tradicionalmente los profesionales de la informacidn han te-
nido a su alcance una serie de fuentes de informacion que
se consideraban fiables y a las que podian recurrir para dar
respuesta a las necesidades de sus usuarios. Una fuente con-
fiable, de referencia, seguia una serie de controles y validacio-
nes que permitian garantizar la calidad de la informacién que
se podia encontrar. A partir de la irrupcion de internet, del
blog, la web, etc., el monopolio de comunicar informacién se
rompe y ya no sélo los editores de periddicos, revistas, libros
o medios de comunicacién tendran la capacidad de emitir sus
mensajes (Casero-Ripollés; Lopez-Meri, 2015).

La consolidacién de las redes sociales facilmente usables, es-
pecialmente Twitter y Facebook, ha permitido el crecimien-
to de las noticias falsas (fake news) que ahora mismo son
un verdadero problema a la hora de determinar la certeza o
no de una informacidn. A partir de 2016, con mucho énfa-
sis durante la carrera electoral entre Donald Trump y Hillary
Clinton, la mentira distribuida masivamente por internet se
ha convertido no sélo en una normalidad sino también en
una nueva arma, muy potente, de propaganda (Journell,
2017). Autores como Mcnair (2018) sittan el fenémeno en
el contexto del auge de los populismos y los nacionalismos
y el desprestigio de las élites y los medios de comunicacién.

Ante este panorama de crisis de confianza en los sistemas
convencionales de informacién y comunicaciéon, se puede
plantear qué papel deberia jugar el profesional de la infor-
macion y la documentacidn. A nuestro entender se presenta
un doble reto:

- cdmo determinar el grado de confianza de una fuente de
informacion;

- cdmo tratar de revertir la situacion en lo posible, es decir
como combatir la viralizacidn cual tsunami de una infor-
macion falsa.

Como hemos comentado, hasta ahora siempre ha sido mi-
sién de los bibliotecarios formar a los usuarios en el uso de
las fuentes de informacién. Este vuelve a ser el mayor reto,
ya que la mayoria de las personas de nuestro entorno se
informan mediante alguna red social (WhatsApp, Twitter,
Facebook, etc.) mucho antes que a través de los medios de
comunicacion tradicionales (Shearer; Gottfried, 2017).

En este trabajo presentaremos una vision general del feno-
meno de las noticias falsas (definicidn, tipologia, etc.) y una
serie de propuestas que tienen que ver con los valores y ca-
pacidades de nuestra profesién para luchar contra un virus
gue cada vez se extiende mas y contra el que el profesional
de la informacion y documentacién puede tener un papel
determinante.

2. La verdad y la posverdad, herramienta de
opinién y de lucha ideoldgica

Se ha empezado a hablar mucho de fake news (noticias falsas)
después de la campaiia electoral de las elecciones presiden-
ciales de Estados Unidos de 2016 (Allcott; Gentzkow, 2017).

Medios de comunicacidon que airean noticias falsas y con
muy baja credibilidad han existido siempre, pero con las ac-
tuales facilidades para crear y difundir contenidos ha apare-
cido una practica relacionada con la parodia, la rumorologia



Tabla 1. Etiquetas de clasificacion de OpenSources.co, un portal de listas curadas de fuentes online.

http://www.opensources.co
Etiqueta
Fake news
Satira
Sesgo extremo

Teoria de la conspiracion
Rumor

State news
Pseudociencia

Hate news

Clickbait

Descripcion

Fuentes que fabrican informacién por completo, difunden contenido engafoso o distorsionan las noticias reales

Fuentes que usan humor, ironia, exageracion, ridiculo e informacion falsa para comentar sobre eventos actuales

Fuentes que provienen de un punto de vista particular y pueden basarse en la propaganda, la informacién descontex-
tualizada y las opiniones distorsionadas como hechos

Fuentes que son conocidas promotoras de teorias de conspiracion

Fuentes que difunden rumores, chismes, insinuaciones y afirmaciones no verificadas

Fuentes en estados represivos que operan bajo la aprobacion del gobierno

Fuentes que promueven pseudociencia, metafisica, falacias naturalistas y otras afirmaciones cientificamente dudosas
Fuentes que promueven activamente el racismo, la misoginia, la homofobia y otras formas de discriminacion

Fuentes que proporcionan contenido generalmente creible, pero usan titulares exagerados, engafiosos o cuestiona-

bles, descripciones de redes sociales y / o iméagenes

Proceda con precaucién

Politica P
politicas

o directamente con intereses politicos, sociales o econémi-
cos, de la que sélo podemos constatar su aumento, aunque
a estas alturas somos incapaces de predecir sus efectos
(Burkhardt, 2017).

El nuevo marco mental que generd la campafa de Trump,
tal como menciona Journell (2017), se basé en vincular la
idea de fake a la informacion que contradice la propia ideo-
logia. Lo que lo hace peligroso es que la verdad no parece
lo mas relevante, sino lo accesorio. Y la verdad como valor
ideoldgico deviene no ya subjetivo en la légica partidista,
sino objetivable en funcién de la ideologia. Se puede rela-
cionar esta deriva con la que también es posible comprobar
en los debates de campaia en las diversas elecciones, don-
de los datos (bajadas de presupuestos, graficas inverosimi-
les) se convierten en dardos lanzados entre candidatos. Asi
por ejemplo podemos ver campafias electorales basadas en
visualizaciones e infografias (Gutiérrez-Rubi, 2012).

A ello cabe afadir que en el mundo de la comunicacién hace
tiempo que se ha roto el ciclo de produc-
cién de noticias que permitia su verifica-
cion. El modelo de informacién continua
de 24 horas y las redes sociales obligan a
estar generando y difundiendo noticias
de manera permanente, siendo un cam-
po abonado para la noticia falsa. Ahora
mismo el concepto de noticia falsa puede
llegar a ser polisémico, desde una parodia
que todo el mundo sabe que es mentira
hasta la creada expresamente, pasando
por noticias publicadas con datos falsos
para las que los controles de calidad de
un determinado medio de comunicacion
no han sido los correctos. Segun Rochlin
(2017) una noticia falsa se puede definir
como un titular y una historia delibera-
damente falsa publicada en una web que
quiere parecer un sitio de noticias reales.

Fuentes que pueden ser confiables pero cuyos contenidos requieren una verificacion posterior

Fuentes que proporcionan informacién generalmente verificable en apoyo de ciertos puntos de vista u orientaciones

Zimdars (2016) definié 11 tipos posibles de sitios web de baja
confianza, que son los utilizados por el portal OpenSources.
co, dentro de las cuales englobaba las fake news (tabla 1).

3. Medios sociales, entre la inteligencia artificial
y la curacion manual de contenidos

Es en los medios sociales donde el debate sobre las noticias
falsas, la posverdad vy la utilizaciéon de noticias y desinfor-
macion para la manipulacidon del estado de opinion de la
sociedad ha sido mas relevante. Evidentemente, una de las
causas es la gran presencia que tienen en la sociedad; sélo
hay que ver las cifras de usuarios (grafico 1). Por otra parte,
estan teniendo una presencia mediatica e incluso politica,
cada vez mayor. Por ejemplo, en enero de 2018 Facebook ha
tenido contactos con el fiscal especial nombrado por Donald
Trump para estudiar la posible implicacién de redes rusas
para la creacidn de falsas noticias y multiples perfiles y bots,
todo bajo la sospecha de la intencion de cambiar tenden-
cias y el intento de influir en la campafia electoral ameri-
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Grafico 1. Medios sociales con mas usuarios en abril de 2018 (en millones). Fuente: Statista
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users



cana donde gand finalmente Trump (Lapowsky, 2018). Se
valora que serian alrededor de 3.000 anuncios en Facebook
e Instagram de cuentas falsas ligados a propaganda rusa,
qgue habrian llegado, segun los calculos, a 126 millones de
usuarios de Facebook (Bessi; Ferrara, 2016).

Para entender del todo el alcance de este hecho hay que
considerar que Facebook, ademds de medio social, se con-
vierte en si mismo en un medio de comunicacién donde los
contenidos son aquello a difundir. EI medio social se con-
vierte en el lugar de referencia donde enterarse de lo que
esta pasando, por proximidad, por recomendacidén de otros
usuarios o por cantidad de contenidos colgados. Asi se posi-
ciond en hechos como la primavera arabe, junto con Twitter
(Bruns; Highfield; Burgess, 2013).

Algunos autores situan el fenomeno de las
noticias falsas en el contexto los populis-
mos y los nacionalismos, y el desprestigio
de las élites y los medios de comunicacion

El motivo por el que parte de la discusion y la veracidad
afectan en mayor grado a los medios sociales se puede en-
tender si tenemos en cuenta el grafico 2. Autores del Pew
Research Center, en un estudio en Estados Unidos en 2017,
comprobaron que un porcentaje muy relevante de la socie-
dad empleaba Facebook para informarse de lo que estaba
sucediendo (Shearer; Gottfried, 2017). Mientras el 66% de
los encuestados usa Facebook, el 45% lo hace para estar in-
formado. No era la curiosidad de saber qué hacen los ami-
gos, ni ver las fotografias de familiares y conocidos. Face-
book se convertia en el medio.

La Comision Europea (2018a) publicd una encuesta a nivel
europeo sobre las fake news y la desinformacion online.
Los resultados destacan como dos terceras partes de los
encuestados dijeron que al menos una vez a la semana se
encuentran con fake news, y que existe una mayoria que
cree que es un problema en su pais para

la propia democracia en general. Resulta

también relevante que aunque la pobla-

cién tiene un nivel de confianza elevado en

su habilidad para identificar noticias falsas,

s6lo un 15% se sienten muy seguros al res-

pecto (Unién Europea, 2018). Dichos resul-

tados son generales en todos los paises y

los distintos grupos sociodemograficos.

Tal como describen Alcott y Gentzkow
(2017) en relacién con las noticias falsas
y los medios sociales, hay estudios (Sil-
verman, 2016) que describen por ejem-
plo que la historia mas popular calificada
como fake new fue ampliamente mas com-
partida en Facebook, que las noticias vera-
ces mas difundidas. También concluyeron
que mucha gente que consume noticias
falsas las cree e incluso, en la correlacién
entre Donald Trump y Hillary Clinton, la
mayoria de las noticias falsas parecian fa-

vorecer mas a Trump. En este mismo sentido, un estudio
publicado recientemente concluye que el contenido falso
fue difundido mas lejos, mas rapido y mas ampliamente que
los contenidos ciertos con que lo compararon, siendo mas
importante el efecto cuando se trataba de noticias politicas
sobre terrorismo, desastres naturales, ciencia o leyendas
urbanas (Vosougui; Roy; Aral, 2018). De nuevo se conclu-
y6 que las noticias falsas mas recientes eran difundidas mas
rapidamente. Este y otros estudios pueden dar indicaciones
de como reconducir los flujos de noticias falsas.

Considerando lo dicho, los medios sociales en general, pero
sobre todo Facebook y Twitter, se han dado cuenta de que
la falta de fiabilidad en los contenidos que difunden es una
amenaza a su propia existencia. Si los medios sociales se
convierten en sélo un altavoz de proximidad y rumores no
contrastados, pierden parte de su esencia y sentido, y tam-
bién su interés comercial. A continuacion, se describen algu-
nas de las propuestas e iniciativas que estan considerando.

Facebook comenzd en octubre un experimento para bifur-
car los contenidos de medios profesionales y los contenidos
creados por los propios usuarios. Asi, en Sri Lanka, Bolivia,
Guatemala, Camboya, Serbia y Eslovaquia (el 1% de la po-
blacién mundial) hizo que en el news feed de los contactos
s6lo aparecieran contenidos creados por usuarios y anun-
cios, excluyendo los contenidos profesionales. Reciente-
mente (marzo 2018) han decidido no seguir con el expe-
rimento al constatar que la experiencia no era la misma y
habia multiples criticas por parte de los usuarios, asi como
de los periodistas y medios de aquellos paises que veian
muy reducido el transito hacia sus sitios web (Wong, 2018).
En algunos entornos se han considerado estos experimen-
tos como absolutamente orwellianos (downright Orwellian)
(Hern, 2017).

Paralelamente, pero en la misma linea de encontrar una
identidad y una experiencia clara (y fidelizadora) para el
usuario, Mark Zuckerberg, creador de Facebook, explicé que
uno de los retos de 2018 es que el tiempo que los usuarios

Nunca
Casi nunca

33% . Aveces

38%
. A menudo

20%
18%

2016 2017

Grafico 2. Porcentaje de adultos en Estados Unidos que siguen las noticias a través de los
medios sociales (2016, 2017). Fuente: Pew Research Center
http://assets.pewresearch.org/wp-content/uploads/sites/13/2017/09/13163032/P)_17.08.23_
socialMediaUpdate_FINAL.pdf
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estén en el medio social sea bien empleado y valioso.
https.//www.facebook.com/zuck/posts/10104413015393571

En este sentido, se plantean incrementar los contenidos

locales, de proximidad, lo que llama “promover la comuni-

dad”:

- depender menos de las grandes noticias y las olas infor-
mativas o eventos como una campafia electoral;

- mas contenidos de familiares que de empresas y medios.

Es pronto para ver como reaccionaran los usuarios. La clave,
como en toda curacion y gestion de contenidos estard en un
algoritmo que satisfaga tanto al usuario como a los inverso-
res y las empresas de publicidad.

Lejos de asumir que es imposible luchar
contra las noticias falsas, hay que reivin-
dicar el papel de los profesionales de la
informacion para formar usuarios criticos

Una de las claves de futuro de la relacién entre los medios
sociales y las noticias falsas vendra relacionada con coémo
se pueden identificar tecnolégicamente o a nivel personal.
Existen propuestas de data mining para la identificacion de
las noticias falsas (Shu et al., 2017), asi como propuestas
para crear una clasificacién de los medios de comunicacion,
de las fuentes, en funcidn de su fiabilidad (similar a la exis-
tente por los contenidos sensibles por sexo o violencia) que
permita superar la dificultad de emplear herramientas de
fact checking, que a menudo llegan muy tarde, cuando ya se
ha difundido el contenido y por tanto mucha parte del dafio
ya estd hecho (Kim; Moravec; Dennis, 2017).

Finalmente, otra de las preocupaciones de los medios socia-
les es la llamada lucha contra los bots, los robots y los per-
files falsos que difunden informacion. En este caso, no sélo
estamos hablando de los contenidos que comparten, sino
también de la modificacién de la influencia que los usuarios
pueden percibir en la Red. Una noticia compartida por un
millén de usuarios, ¢es mas cierta que una compartida por
100 usuarios? Evidentemente no, pero eso no impide que se
puede crear una falsa sensacion de autenticidad para usua-
rios que desconocen las fuentes o las formas de evaluarlas.
Shao et al. (2017) han estudiado el fendmeno y han conclui-
do que los social bots tienen un papel clave en la difusion
de desinformacién.

Facebook, en un estudio propio (Weedon; Nuland; Stamos,
2017), concluye que no serian los bots los principales con-
tribuyentes a la difusién de noticias falsas y desinformacién
sino los propios usuarios. En este sentido, habria que pensar
en un tipo de formacién, una nueva alfabetizacion ligada a
los usuarios para poder detectar las noticias falsas. También
habria que estudiar si la propia radicalizacion de la opinidn
publica en determinados momentos (campafia electoral de
Estados Unidos en 2016, referéndum del Brexit, referéndum
cataldn del 1 de octubre de 2017) generan un estado de ten-
sién emocional que favorece la difusién de contenidos falsos
o no suficientemente contrastados, o incluso tergiversados.

También Twitter como medio relevante para la creaciéon de
opinidn publica estd haciendo esfuerzos para ayudar a filtrar
la aguja de la verdad en un pajar de fake news. Se han hecho
estudios del uso de bots en varias campafias electorales, don-
de se calcula que hasta un 20% del trafico podria provenir de
bots sospechosos (Bessi; Ferrara, 2016). Algunos de los cam-
bios que propone Twitter para evitar el mal uso de los bots son:

- no permitir colgar contenido idéntico o sustancialmente
similar a multiples cuentas;

- no permitir acciones como likes, retweets o follows desde
multiples cuentas (Roth, 2018).

Habra que ver como afectan estas decisiones a los usos ha-
bituales de los bots y de programas como TweetDeck, asi
como al trabajo de gestién de comunidades por parte de
profesionales de la informacion y la comunicacién.

Lomas (2018) afirma que las noticias falsas representan una
crisis existencial de los medios sociales. A la hora de buscar
soluciones hay que tener en cuenta que el poder politico ha
estado en el punto de mira de los medios de comunicacion
y considerar también que las dos principales redes sociales,
consideradas a veces como el quinto poder, a pesar de ser
globales residen en un estado donde su presidente continua
sefialando medios de comunicacion cuya linea editorial no
le gusta. Y eso, desgraciadamente puede tener consecuen-
cias a nivel global.

Se vislumbra una doble estrategia por parte de los medios
sociales. Esta se basaria en la utilizacién conjunta de los al-
goritmos y la inteligencia artificial para filtrar automatica-
mente contenidos con el estudio de los contenidos repor-
tados por usuarios. A este segundo fin parece que podria
dedicarse el futuro centro a instalar por parte de Facebook
en Barcelona.

Alguna de las acciones que las bibliote-
cas pueden llevar a cabo seria por ejem-
plo difundir los servicios de verificacion
de datos (fact checks)

Por su parte, Google también ha centrado sus esfuerzos en
la mejora de su capacidad para filtrar contenidos considera-
dos falsos mediante su proyecto Google News Initiative, que
pretende trabajar en relacidn con los medios de comunica-
cién ya existentes, al valorar que son los principales intere-
sados en diferenciarse de emisores de fake news (Martens
et al., 2018).

Ademas de los esfuerzos en el campo de las redes sociales,
es destacable el trabajo llevado a cabo por las instituciones
europeas sobre la necesidad de una visiéon consensuada del
analisis del fenédmeno y los intentos de regulacion. Asi, en el
informe de la Comision Europea (2018b) llamado La lucha
contra la desinformacion en linea: un enfoque europeo se
considera que

“la exposicion de los ciudadanos a una desinformacion
a gran escala, que incluye informacion engafiosa o com-
pletamente falsa, representa un gran reto para Europa”
(Comisién Europea, 2018b).



Asimismo, un grupo de alto nivel ha estado trabajando en
este asunto, con presencia espafiola del medio Maldito
bulo. En dicho grupo de expertos destacan los profesionales
de la Comunicacion, pero se echan en falta colectivos del
mundo bibliotecario que podrian enriquecer la visién y las
propuestas de solucién.

https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/experts-
appointed-high-level-group-fake-news-and-online-disinformation

Por otra parte, varios estados miembros de la UE han esta-
do trabajando en regulaciones propias. Hay que destacar los
debates en Francia y Alemania.
https://www.politico.eu/article/french-parliament-passes-
law-against-fake-news
https://www.bbc.com/news/technology-42510868

En el caso francés, la propuesta de ley permite que en perio-
do electoral se pueda pedir que sean eliminados determina-
dos contenidos. Por su parte, Alemania ha legislado en Ia li-
nea de imponer fuertes multas a los servicios de contenidos
gue sean responsables de la difusién de contenidos falsos.

Finalmente hay que destacar algunas de las aportaciones
que investigadores como Tambini (2017) han llevado a
cabo: propone para los legisladores que las politicas deben
incentivar la alfabetizacion, y la autorregulacion por parte
de las plataformas, a la vez que defienden que las solucio-
nes no deberian pasar por aumentar las responsabilidades
sobre los medios de comunicacién.

¢Por qué no un laboratorio ciudada-
no de verificacion de noticias falsas de
proximidad dentro de una biblioteca?

4. Neutralidad bibliotecaria, verdad y fake news

No trataremos aqui de definir qué es la verdad y que la fal-
sedad, basta con aceptar que, a veces, dos usuarios de la
misma biblioteca o sistema bibliotecario pueden no coinci-
dir en sus respectivas apreciaciones sobre qué es o no es
en funcion de sus propios criterios. En un articulo reciente
se cuestionaba que las bibliotecas publicas espafiolas tuvie-
ran libros sobre lo que los autores llamaban falsa ciencia y
comparaban la disponibilidad de titulos de homeopatia con
los documentos sobre quimioterapia (Cortifias-Rovira; Da-
rriba-Zaragoza, 2018). Una de las opiniones, discutibles, de
estos autores es que

“...Ia mera posibilidad de poner a disposicién de ciuda-
danos no formados en ciencia, informacion sobre aspec-
tos de medicina no verificados, supone una amenaza
para la salud de la ciudadania y pone en entredicho la
funcion de cohesidn social que Solimine (2012) otorga a
las bibliotecas publicas”.

https.//twitter.com/pepvivesBIB/status/969331832251666433

En la misma linea, otros usuarios planteaban a través de
Twitter la idoneidad de disponer en las bibliotecas publicas
titulos como Los nifios con los nifios, las nifias con las nifias
o El libro de las nifias. Como no podia ser de otra forma,
tampoco falta quienes se preguntan por qué en las biblio-
tecas publicas hay diarios que algunas personas consideran

poco objetivos y piden su retirada. Pensamos que cuanto
mas importante sea el papel de las bibliotecas en la socie-
dad y su presencia, mas estaremos sometidos a este tipo de
cuestiones y por tanto es necesario que los profesionales
tengamos claro cémo proceder. De hecho, se podria pensar
que el tema de las noticias falsas es sélo la punta del iceberg
gue lentamente se abre ante la sociedad.

Hay un aspecto que diferencia claramente el acceso a la in-
formacién a través de un buscador, del acceso a través de
una biblioteca: la seleccion. Una biblioteca concreta, por
muchos recursos que tenga nunca podra poner a disposi-
cion de sus usuarios todos los aspectos relacionados con un
determinado tema (Anderson, 2017). A partir de ahi, équé
tenemos que hacer, mantener una estricta neutralidad y dar
por hecho que el usuario sera capaz por si solo de analizar
la informacién de una manera critica, o bien deberiamos
disponer de filtros en las colecciones? Por otra parte, éno
es la neutralidad por si misma ya una especie de posiciona-
miento?

¢Debemos tener entre nuestras coleccio-
nes documentos que son absolutamente
falsos y confiar en la capacidad del usuario
y en nuestros programas de alfabetizacion
eninformacién o por el contrario debemos
tener sélo informacion de calidad, aunque
no sea la mas usada?

Anderson (2017) propone cuatro argumentos interesantes
para situar la discusion:

- existe la verdad objetiva;

- los seres humanos estan capacitados para reconocerla de
manera fiable;

- hay que esperar que las bibliotecas ayuden a sus usuarios
a distinguir entre la verdad objetiva y la falsedad y que
piensen criticamente por ellos mismos (antes que condu-
cir a los usuarios hacia una posicion social o politica deter-
minada);

- en las bibliotecas no se intenta evitar que los usuarios en-
cuentren falsedades, sino que se hace lo posible para ayu-
darles a leer criticamente y llegar a conclusiones validas y
bien informadas sobre lo que es verdadero y bueno y lo
que es falso y malo.

Si aceptamos estos argumentos, una pregunta obvia que
uno se podria plantear desde la perspectiva del biblioteca-
rio-documentalista es si hay que hacer algo en relacién con
las noticias falsas y por qué. Sabemos que una de las maxi-
mas éticas de nuestra profesidn es la neutralidad entendida
como que

“los bibliotecarios y otros trabajadores de la informacion
estan estrictamente comprometidos con la neutralidad
y con una postura imparcial en relacidn a la coleccion, el
acceso y el servicio. La neutralidad tiene como resultado
el mayor equilibrio posible en la coleccidn y en el acceso
a la informacién” (IFLA, 2012).

Al mismo tiempo los bibliotecarios-documentalistas “apo-
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yan a los usuarios en su busqueda de informacion” y “ofre-
cen servicios para incrementar las habilidades de lectura”,
especialmente

“promueven la alfabetizacién informacional incluyendo
la capacidad para identificar, localizar, evaluar, organizar
y crear, utilizar y comunicar informacion” (IFLA, 2012).

Uno de los objetivos de la alfabetizacion informacional es
precisamente crear usuarios criticos en el uso de la informa-
ciény, por supuesto, que sean capaces de distinguir fuentes
de informacién fiables de las que no lo son. Esto forma parte
de este aprendizaje que los profesionales de la informacion
apoyamos. Segun Becker (2016), las noticias falsas ya apa-
recian como tendencia en 2004 enmarcadas en programas
televisivos satiricos, los cuales se jactaban de ser lideres en
este tipo de “noticias”. La cuestidén se circunscribia a este
tipo de medios. En 2018, sin embargo, se ha empezado a
hablar de epidemia desinformativa.

Para los profesionales de la informacion ésta no es una nue-
va guerra, sino que llevamos mas de 30 afios situando este
problema en algunos de nuestros ejes profesionales (Bec-
ker, 2016). En 1989, la Association of College & Research
Libraries (ACRL) determinaba que

“ciudadania en democracia moderna es mds que saber
acceder a informacién vital. También incluye la capaci-
dad de reconocer propaganda, distorsion y otros usos
indebidos y abusos de la informacidn” (ACRL, 1989),

y fijaba claramente lo que ha sido uno de los objetivos hasta
ahora de las bibliotecas:

“Las bibliotecas publicas no sdlo proporcionan acceso
a la informacidn, sino que también siguen siendo cru-
ciales para proveer a las personas los conocimientos
necesarios para hacer un uso adecuado de los recursos
existentes. Siguen siendo una de las pocas salvaguardas
contra el control de la informacién por una minoria”
(ACRL, 1989).

La clave es reforzar los programas de alfabetizacion informa-
cional y adaptarlos a las necesidades actuales, no se trata
tanto de “contraatacar” las noticias falsas con otras noti-
cias y entrar en discusién con los usuarios, sino de concien-
ciar y formar lectores mas criticos y mas consumidores de
informacion de fuentes diversas (Finley; McGowan; Klue-
ver, 2017). Como ejemplo de este camino podemos men-
cionar la gestion ejemplar a través de las redes de la infor-
macion relativa a los atentados de Barcelona y Cambrils de
2017. El mensaje era muy claro y facil de hacer llegar: hacer
caso solo de las informaciones que llegan a través de los ca-
nales oficiales de emergencias (Cata, 2017).

5. Proyectos e iniciativas en el mundo de la
informacion y la documentacion

En el sector de la informacion y la documentacion se han ge-
nerado diversos proyectos e iniciativas en los ultimos tiem-
pos. En este sentido, la International Federation of Library
Associations and Institutions (IFLA) ha creado una infografia
(grafico 3): Como detectar noticias falsas, que se ha conver-
tido en viral.

Como apunta Lépez-Borrull (2017), puede ser de gran utili-
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Grafico 3. Infografia creada por la IFLA para luchar contra las fake news.
https://www.ifla.org/publications/node/11174

dad sobre todo porque tiene esa viralidad para llegar donde
se estan difundiendo informaciones poco precisas o falsas.
Segun definicion de la propia IFLA,
“...una simple pero efectiva herramienta que ofrece una
alternativa, basada en la conviccion de que la educa-
cion es la mejor forma de que los usuarios adquieran
confianza y de que los gobiernos disculpen una censura
innecesaria”.

La infografia ha tenido un gran impacto a nivel mundial, y
ha sido noticia en la CNN Internacional, entre otros medios.

Por otra parte, el movimiento bibliotecario ha sido activo
como reaccién al fenémeno: la biblioteca del Parlamento de
Finlandia la presentd en una reunidn parlamentaria; tam-
bién en Suecia, Alemania, Vietham o Malasia. Asimismo, en
Catalufia, se ha hecho difusién y se han colgado carteles y
posters, se han organizado debates y se han generado arti-
culos y publicaciones. Como ejemplo, destacar la conferen-
cia sobre noticias falsas en el encuentro de la XBM (Red de
Bibliotecas Municipales de la Diputacion de Barcelona) cele-
brada a mediados de febrero de 2018. Y las XXIV Jornadas
de Comunicacion Blanquerna (marzo 2018, URL) estuvieron
centradas en la posverdad.

Ademas de esta iniciativa, la IFLA ha lanzado una campafia
gue anima a sus miembros a participar en debates sobre
los medios de comunicacidn y sobre la alfabetizacion infor-
macional en todo el mundo para llamar la atencién sobre el
papel fundamental que esta institucion cree que las biblio-



tecas pueden y deben realizar. A finales de febrero de 2018,
la misma IFLA con la Unidn Europea organizé un coloquio
en Bruselas para debatir especificamente el problema de la
desinformacién por internet. Una de las conclusiones prin-
cipales fue que hay que ir hacia politicas de formacion en
habilidades digitales y no tanto a restricciédn o prohibicion
de acceso. Aqui las bibliotecas y los bibliotecarios tienen un
papel capital. Las noticias falsas son tema de debate en la
mayoria de jornadas y reuniones internacionales de las sec-
ciones y organizaciones nacionales de la IFLA.

La Unesco, por su parte, ha reiterado su compromiso de
trabajo y esfuerzo con la Alfabetizacion Medidtica e Infor-
macional / Media and Information Literacy (AMI/MIL) como
uno de los requisitos mas importantes para fomentar el ac-
ceso equitativo a la informacién y al conocimiento, y para
promover los medios de comunicacién y los sistemas de in-
formacidn libres, independientes y pluralistas. La AMI con-
templa todos los tipos de medios de comunicacién y otros
proveedores de informacidon como bibliotecas, archivos,
museos e internet, independientemente de las tecnologias
utilizadas.

La Cilip (The Library and Information Association) modificd
en abril de 2018 su definicién de 2004 sobre la alfabetiza-
cién informacional (alfin) para adaptarla al fendémeno de la
informacion falsa:

“La alfabetizacidn informacional es la habilidad de pen-
sar criticamente y emitir juicios equilibrados sobre cual-
quier informacion que encontremos y utilicemos. Es em-
poderarnos como ciudadanos para alcanzar y expresar
puntos de vista informados y comprometernos plena-
mente con la sociedad” (Cilip, 2018).

En Espafia, el Consejo de Cooperacion Bibliotecaria (CCB,
2016), organismo dependiente del Ministerio de Cultura, y
en concreto, el Grupo de Trabajo sobre Alfabetizacion Me-
didtica e Informacional ha elaborado el informe Integracion
de las competencias alfin/AMI en el sistema educativo: re-
ferencias, contexto y propuestas, donde se recogen 10 me-
didas urgentes para la integracion efectiva de dichas com-
petencias. Van dirigidas a profesores, directores de centros
educativos, servicios de formacion, inspecciéon educativa y
bibliotecarios escolares para que vean la importancia de es-
tas recomendaciones y actlen en consecuencia.

El mismo organismo, en su Il Plan estratégico, ponia el foco
de atencién e importancia en el papel de la biblioteca esco-
lar en la adquisicidn de las competencias AMI. Ello coincide
con la vision recogida por Tiffany (2016), que indica que los
bibliotecarios escolares tienen un papel importante. En Es-
pafia, colectivos de profesionales trabajan desde hace tiem-
po en la formacién para la adquisicion de las competencias
informacionales, digitales o mediaticas (como Gltimamente
son conocidas, media literacy):

- Comunidad Baratz: que publica un blog muy seguido y ar-
ticulos sobre la tematica;

- Bibliomeédia: grupo de la Federacion de Movimientos de
Renovacion Pedagdgica de Cataluiia, también trabaja en
esta misma linea.

En todo caso, como comenta Alsius (2017), la educacién

mediatica aparece como una condicién no suficiente pero
si absolutamente necesaria para cambiar el estado de las
cosas. La adopcion en masa de las tecnologias relacionadas
con internet ha cambiado la manera de crear y consumir
noticias. Segin Chen, Conroy y Rubin (2015) el entorno ac-
tual de noticias online es lo que incentiva la velocidad; y el
espectaculo en los contenidos generados por el usuario y las
noticias tradicionales se ha vuelto cada vez mas borroso. Es-
tos autores proponen la creacion de un programa informati-
co de deteccién automatica de noticias falsas como comple-
mento a las politicas de formacidn mediaticas. Argumentan
una doble accién para combatir el problema:

- compromiso publico proactivo de educadores, biblioteca-
rios y profesionales de los medios de comunicacidn para
promover practicas de alfabetizacion mediatica;

- desarrollo de aplicaciones y tecnologias automaticas que
ayuden a velar, verificar y comprobar hechos y ayudar a
los lectores filtrando y marcando informacién dudosa. En
este Ultimo punto, la propuesta coincide con los anuncios
que Google, Facebook y Twitter estan llevando a cabo y
que se han comentado anteriormente.

Se tendra que trabajar tal vez mas activamente que hasta
ahora en la alfabetizacion mediatica desde los primeros es-
tadios del sistema educativo. Sobre todo teniendo en cuenta
los resultados de varios estudios que determinan la infrau-
tilizacidn de los recursos y fuentes de informacion por parte
de los estudiantes universitarios (Cid-Leal; Perpinya-More-
ra, 2015). Un estudio de estas autoras centrado en el grado
de Traduccidn e Interpretacion, pero perfectamente extra-
polable a todos los estudiantes universitarios, concluye que

“las bibliotecas universitarias no son el referente princi-
pal” y que la “Red se ha convertido en el recurso princi-
pal para buscar informacién académica”.

Ademas, Cid-Leal y Perpinya-Morera sefialan también que

“los estudiantes prefieren recursos y fuentes de infor-
macion relacionados con la facilidad de obtencion por
encima de los criterios de calidad”.

En paralelo, un estudio que analizaba los contenidos de 517
tutoriales de programas de alfabetizacion informacional
de 52 instituciones norteamericanas constataba que sélo
el 1,4% incluia el estudio de las noticias falsas (Saunders,
2017). La autora del estudio indicaba la necesidad de pres-
tar atencion a esta nueva casuistica ya que actualmente el
problema no es tanto encontrar informacion sino como eva-
luarla.

6. Profesionales de la informacion en relacion
con las fake news. Conclusiones y propuestas

Los profesionales de la informacidn han vivido diferentes
tsunamis que histéricamente han impedido o dificultado
uno de sus objetivos basicos: poner a disposicion de los
usuarios la informacion que necesitan en cada momento. La
censura fue seguramente el mas importante de estos impe-
dimentos ya que el problema no era no poder disponer de
una cantidad importante de informacién que gracias a la in-
vencién de la imprenta se podia reproducir facilmente, sino
los impedimentos legales, morales y religiosos para hacerlo.



Una vez superada la censura, aunque nunca eliminada del
todo, los profesionales de la informacidn tuvieron que en-
frentarse a la ingente cantidad de informacidn disponible.

Aln no resuelto este problema, aparece una nueva varia-
ble. Algunas de estas informaciones pueden ser falsas o
sesgadas y en muchos casos no por error, sino de manera
intencionada. Se podria pensar que tal vez se abra una nue-
va oportunidad de situar al profesional de la informacién
alli donde siempre ha estado, sumergido en el mundo de
la informacion, eligiendo, organizando, conservando y ayu-
dando a los usuarios a encontrar lo que necesitan. Farmer
(2017) destaca que las habilidades adquiridas por los biblio-
tecarios formadores en alfabetizacién de medios los hacen
especialmente adecuados para acompaiiar a los estudiantes
en este proceso.

Mediante la formacidon y la organiza-
cion de actividades de sensibilizacién es
como se situa el debate donde corres-
ponde, no con la censura de las colec-
ciones

Las noticias falsas han venido para quedarse y habrd que
desplegar y reforzar una serie de estrategias profesionales
de las que los profesionales son expertos, sobre todo las
relacionadas con la formaciéon de los usuarios en el uso de
la informacién y por extensién en la validacién de sus fuen-
tes. En paralelo sera necesario seguir ampliando el espectro
ideoldgico de las colecciones. Las noticias falsas no se com-
baten con la censura sino precisamente con mas noticias y
mas formacién en fuentes de informacién. Los profesiona-
les de la informacion deben ser conscientes de que mante-
ner un espectro amplio en las politicas de adquisicion hace
que se acaben incorporando a las colecciones (especialmen-
te en las bibliotecas publicas) documentos que no siempre
reunen los requisitos formales que se pediria a una fuente
académica o de referencia que, por otro lado tiene la obliga-
cién de mostrar la diversidad de opiniones y sensibilidades
de la sociedad a la que sirve. Este no es un problema nuevo;
existen libros y otros documentos en las colecciones que no
garantizan su objetividad, pero se ha aprendido a empode-
rar a los usuarios en este sentido y a ofrecerles la posibili-
dad de elegir (Finley; McGowan; Kluever, 2017). Mediante
la formacion y la organizacién de actividades de sensibiliza-
cién es como se sitla el debate donde corresponde, no con
la censura de las colecciones.

Los pasos a seguir desde una vision profesional pueden ser
diversos. Segun Johnson (2017), las bibliotecas tienen una
de las cosas mas preciadas en el mundo, una marca respe-
tada y en la que los usuarios confian. ¢Deben existir entre
las colecciones documentos que son absolutamente falsos y
confiar en la capacidad del usuario y en nuestros programas
de alfabetizacidn informacional o por el contrario se debe
tener solo informacién de calidad, aunque no sea la mas
usada? El debate sigue y seguira abierto.

Si se asume el papel de los profesionales de la informacion
y la documentacion como expertos en lo que se ha dado en

llamar “razonamiento civico online” (Wineburg et al., 2016)
son muchas las estrategias que se pueden incorporar en los
actuales planes de alfabetizacion informacional y alfabetiza-
cién de medios.

Farmer (2017) propone algunas herramientas para trabajar
dentro del dmbito de la ensefianza pero que facilmente son
extrapolables a otros colectivos de usuarios:

- criterios para evaluar noticias y otras fuentes de informa-
cion;

- utilizar sitios web de comprobacién de hechos (fact chec-
kers);

- leer fuentes acreditadas;

- buscar diferentes perspectivas;

- practicar la alfabetizacion de medios;

- reducir la comparticion de noticias dudosas;

- apoyar y comprometerse con el periodismo de alta calidad.

Otras acciones que creemos necesarias para ir incorporan-
do a las agendas de bibliotecas podrian ser:

- disponer de materiales de formacidn online con ejemplos
de noticias falsas y fuentes de informacidn fiables;

- difundir los servicios de verificacion de datos (fact chec-
kers) y crear vias de colaboracidn con los ciudadanos
(¢por qué no un laboratorio ciudadano de verificacién de
noticias falsas de proximidad dentro de una biblioteca?);

- organizar talleres practicos sobre deteccién de noticias
falsas;

- reforzar las colecciones, especialmente las digitales, con
suscripciones a medios de comunicacion de alta calidad,
teniendo en cuenta que muchos de los medios digita-
les que mas noticias falsas difunden son de acceso libre
mientras que en periodicos de gran prestigio sélo se pue-
de acceder mediante una suscripcion y por tanto no son
accesibles para la mayoria;

- establecer sinergias con profesionales de la comunicacion
para crear proyectos en comun;

- reforzar el conocimiento de los cédigos éticos profesiona-
les por parte de nuestros profesionales para que les ayu-
den a definir las politicas de adquisiciones.

Las bibliotecas tienen una de las cosas
mas preciadas en el mundo: una marca
respetada y la que los usuarios confian

Como afirma Rochlin (2017) estamos en una guerra de in-
formacion. Lejos de asumir que es imposible luchar contra
las noticias falsas, hay que reivindicar el papel de los profe-
sionales de la informaciéon como generales en esta batalla
a través de lo que siempre hemos hecho: formar usuarios
criticos. Es nuestra gran arma. De verdad, esta si.
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Resumen

Se analiza la cobertura periodistica de los atentados terroristas que se produjeron en Barcelona y Cambrils en agosto de
2017 en las ediciones online de tres diarios de referencia internacional (The guardian), en Espaia (El pais) y en Catalufia (E/
periddico de Catalufia). Se compara el contenido que publicaron con los criterios del Codigo Deontoldgico del Col-legi de
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Periodistes de Catalunya y las Recomendaciones sobre la cobertura informativa de actos terroristas del Consell de I'Audio-
visual de Catalunya (CAC-CPC, 2016). Los resultados muestran que en general los diarios cumplen estos criterios, con las
excepciones de la proteccion de los derechos de los menores y el derecho al respeto a la privacidad.

Palabras clave

Periodismo; Terrorismo; Etica periodistica; Cédigos deontoldgicos; Prensa digital; Proteccién de los menores; Privacidad;
Conflictos de interés.

Abstract

This article is focused on the media coverage of the terrorist attacks occurred in Barcelona and Cambrils, Spain, in August
2017. The study analyzes the digital version of three international newspapers: The guardian, El pais and El periddico de
Catalunya. The content they published is compared with the Code of Ethics of the Professional Journalists Association of Ca-
talonia and the Guidelines on news coverage of terrorism from the Catalan Audiovisual Council (CAC-CPC, 2016). The results
show that the newspapers meet these criteria, with the exceptions of the protection of minors and the protection of privacy.
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1. Introduccion

La relacién entre terrorismo y medios de comunicacién
puede definirse como compleja y delicada (Cohen-Almagor,
2005). Por un lado, los terroristas ven en los medios un al-
tavoz para publicitar sus actuaciones violentas, sus aspira-
ciones y su propia existencia (Hoskins; Awan; O’Loughlin,
2011; Merolla; Zechmeister, 2009; Nacos, 1994), por lo
que al planificar sus ataques tienen en cuenta las rutinas
periodisticas (Mathews, 2016; Seib; Janbek, 2010; Spencer,
2010). Algunos autores apuntan incluso que los medios se
convierten en aliados de los terroristas porque amplifican el
drama de sus acciones (Barnett; Reynolds, 2009).

Por su parte, los medios argumentan que estas informa-
ciones generan gran interés y su obligacion es informar,
por lo que el silencio no es una opcién (Houston, 2009; Ri-
vas-Nieto; Plaza, 2015). De hecho, los actos terroristas se
convierten por su naturaleza en eventos mediaticos (Dayan;
Katz, 1992), caracterizados por el dramatismo y las historias
personales de los damnificados (Weimann, 1987; Yarchi;
Galily; Tamir, 2015) ante una poblacién en estado de crisis
(Mogensen, 2008) y para la que lo emocional adquiere gran
relevancia (Shoshani; Slone, 2008). Una situacion definida
como “teatro del terror” (Weimann, 1983) o “terrorismo
mediatizado” (Nacos, 2002), en la que existen héroes y villa-
nos (Anker, 2005), una planificacidn, un guion y una coreo-
grafia, buscando la mayor exposicion posible con la compli-
cidad de los medios (Weimann; Winn, 1994).

Los atentados del 11 de septiembre de 2001 en Estados
Unidos supusieron un antes y un después en la cobertura
periodistica del terrorismo, pues adquirieron una dimen-
sién internacional que aumentd el interés informativo
(Cali, 2002; Sanchez-Duarte, 2009). Este caracter global se
ha repetido en atentados posteriores como el de Noruega

en 2011 o el ataque contra el semanario Charlie hebdo en
Francia en 2015, entre otros (Cali, 2002; Marthoz, 2017) y
se ha visto ampliado ante la nueva realidad del periodismo
digital, caracterizado entre otros elementos por el papel ac-
tivo de las audiencias (Rodriguez-Martinez et al., 2017) o el
mayor protagonismo de las fuentes no oficiales (Bennett,
2016), que incluso pueden llegar a alterar el concepto de
valores noticiosos (Konow-Lund; Olsson, 2017) y que exigen
un replanteamiento de los principios éticos (Cruz-Alvarez;
Suarez-Villegas, 2017; Diaz-Campo; Segado-Boj, 2015; Na-
cos, 2016; Seib, 2016; Suarez-Villegas, 2015a; Weimann,
2008).

Los atentados del 11 de septiembre de
2001 en Estados Unidos supusieron un
antes y un después en la cobertura pe-
riodistica del terrorismo por la dimen-
sion internacional que adquirieron

Esa dimension global esta intrinsecamente ligada a otro de-
bate: la posicion de los medios ante un ataque (Cohen-Al-
magor, 2005). Varios autores advierten que el caracter trau-
matico y el componente emocional de los hechos genera
un sentimiento de compasién y solidaridad basado en la
empatia y en la idea de sobrellevar el dolor compartiéndolo
(Schudson, 2002; Keinan; Sadeh; Rosen, 2003), pero que no
implica que la poblacién comprenda los hechos ni se plan-
tee tomar alguna iniciativa o accidn practica (Hoijer, 2004;
Tester, 2001). Asi, los medios tienden a abandonar la obje-
tividad para tomar partido y asumir la version oficial de las
instituciones sin contrastarla o plantearse posibles conflic-
tos de interés (Moeller, 2009; Nagar, 2010; Norris; Montag-



ne; Just, 2003; Nossek, 2008; Paletz; Schmid, 1992). Ade-
mas, no existen diferencias al respecto entre los medios de
distintos lugares (Yarchi; Galily; Tamir, 2015).

El colectivo periodistico trata de abordar estas y otras cues-
tiones mediante los mecanismos de autorregulacion, en
particular cédigos deontoldgicos y consejos de prensa. Si
bien los cédigos ya incluyen recomendaciones en esta linea,
como respetar el honor y la intimidad o evitar fomentar la
violencia (Barroso, 1984; Diaz-Campo, 2006; Jones, 1980;
Laitila, 1995), tras el 11-S se comprueba que esos principios
generales necesitan ser complementados por documentos
mas especificos que hasta entonces existian esporadica-
mente, como una monografia sobre violencia y terror en los
medios editada por Unesco (Gerbner, 1988). Asi, un analisis
posterior a los atentados (Keith; Schwalbe; Silcock, 2006)
revel6 que de 47 cdédigos de ética en Estados Unidos, sola-
mente 9 contenian directrices para tratar imagenes tragicas
y violentas. Por ello, desde ese momento proliferaron las re-
comendaciones a nivel internacional, entre las que destaca
la monografia editada por Unesco (Marthoz, 2017).

En Espafia, los atentados del 11 de marzo de 2004 tuvieron
un efecto similar, dando lugar a estudios monograficos (por
ejemplo, Vara et al., 2006) y a recomendaciones especificas
(Consejo Deontoldgico de la FAPE, 2005; CAC, 2004). En su
analisis sobre el tratamiento televisivo de los atentados, el
Consell catalan destaco su caracter excepcional y abogé por
mantener la pluralidad y la imparcialidad y respetar la priva-
cidad, especialmente de los menores.

En el caso de la Comisidn de Arbitraje, Quejas y Deontologia
del Periodismo de la Federacion de Asociaciones de la Pren-
sa de Esparia (FAPE), considerada como uno de los principa-
les referentes en materia de autorregulacion del periodismo
en Espafia (Suarez-Villegas, 2015b), bajo su denominacidn
original de Consejo Deontoldgico, dedicé su primera reso-
lucidn a esta cuestiéon. El documento recomienda (Consejo
Deontoldgico de la FAPE, 2005):

- subordinar el derecho de informar al respeto a la digni-
dad, la propia imagen, la intimidad y privacidad;

- rechazar explicitamente cualquier expresion de violencia;

- evitar intromisiones gratuitas y especulaciones;

- dar un trato especial a los afectados directa o indirecta-
mente y, como norma general, evitar emplear imagenes
de victimas;

- tratar con especial cuidado a menores afectados;

- evitar la discriminacién y la criminalizacién de parientes y
amigos de presuntos terroristas;

- no utilizar con fines comerciales estas cuestiones.

Una nueva resolucion (Comision de Quejas y Deontologia de
la FAPE, 2008), que tomaba como referencia la de 2005, los
codigos deontoldgicos de FAPE, del Col-legi de Periodistes
de Catalunya y el cédigo europeo, incidia nuevamente en
respetar la privacidad y recomendaba evitar intromisiones
gratuitas y especulaciones innecesarias. La Comision de la
FAPE ahondd en una resolucion posterior, a propdsito de
un reportaje sobre una catastrofe ferroviaria en Santiago
de Compostela, en el tratamiento de la infancia, sefialando
gue a pesar de la especial proteccién de la que goza ese co-
lectivo, cuando prima el mensaje informativo, prevalece el

derecho a la informacién (Comision de Quejas y Deontologia
de la FAPE, 2013).

Mientras, las Recomendaciones éticas o deontoldgicas para
el tratamiento periodistico y medidtico de las catdstrofes
(Comisién de Quejas y Deontologia de la FAPE, 2014), re-
dactadas a peticion de la Asociacion de la Prensa de Madrid,
ratificaban que las consideraciones realizadas en 2005 se-
guian estando vigentes.

El documento mas reciente son las Recomendaciones so-
bre la cobertura informativa de actos terroristas (CAC-CPC,
2016), estructuradas en cinco apartados:

- el primero, sobre los terroristas, aborda cuestiones como
autoria, difusion de su identidad, tratamiento de conteni-
dos suministrados por ellos, contextualizacién, adjetiva-
cion, tratamiento de sus familiares o la relacién con los
cuerpos de seguridad;

- el apartado relativo a las victimas trata su identidad y la
privacidad de fallecidos, supervivientes, menores y perso-
nas vulnerables;

- el apartado dedicado a la audiencia analiza las fuentes in-
formativas, la advertencia de emision de imagenes duras,
la espectacularizacion, las imagenes de archivo o el uso de
material generado por usuarios;

- los dos apartados finales se dedican a periodistas y auto-
ridades, y abordan la relacién entre ambos.

Por tanto, en general, las directrices éticas que incluyen los dis-
tintos documentos siguen una linea similar con independencia
del ambito geografico o el organismo del que hayan partido.

Las directrices éticas para la cobertura
de actos terroristas son, en general, muy
similares con independencia del lugar en
el que se hayan elaborado

2. Metodologia

Se ha utilizado el analisis de contenido cualitativo, que per-
mite interpretar de forma sistematica y exhaustiva las piezas
seleccionadas. Se ha comparado el contenido publicado por
los diarios analizados con los criterios establecidos en el Co-
digo deontoldgico del Col-legi de Periodistes de Catalunya
(CPC-CIC, 2006) y las Recomendaciones sobre la cobertura
informativa de actos terroristas (CAC-CPC, 2016)". La elec-
cién de estos dos documentos responde a que ambos re-
cogen las principales pautas y recomendaciones que deben
seguir los periodistas en este tipo de coberturas para ga-
rantizar que la informacién publicada se ajuste a principios
éticos fundamentales (Almirén; Narberhaus; Mauri-Rios,
2016; Rodriguez-Martinez et al., 2017).

Tomando como punto de partida estas pautas, se generaron
plantillas de analisis textual del discurso que han permitido
determinar su cumplimiento o no en los diarios. Las obser-
vaciones, ejemplos y enlaces incluidos en cada plantilla per-
miten comprobar el grado de cumplimiento respecto a estas
prescripciones. Se incluye la descripcidn de piezas informa-
tivas que presentan caracteristicas diferentes a las previstas
en las plantillas.



Tabla 1. Lista de categorias utilizadas en la investigacidn. Estas categorias han sido desarrolladas a partir de los criterios incluidos en el Cédigo deontoldgico
del Col-legi de Periodistes de Catalunya y las Recomendaciones sobre la cobertura informativa de actos terroristas del CAC-CPC

Cédigo deontolégico - Declaracion de principios de la profesién periodistica

en Cataluna
01. Informar de manera cuidadosa y precisa

02. Evitar perjuicios por informaciones sin suficiente fundamento
03. Rectificar las informaciones incorrectas

04. Utilizar métodos licitos y dignos para obtener informacion
05. Citar las fuentes y preservar el secreto profesional

06. Conciliar los derechos individuales con el derecho del publico a saber
07. Evitar el conflicto de intereses

08. No utilizar en provecho propio informaciones privilegiadas

09. Respetar el derecho a la privacidad

10. Salvaguardar la presuncién de inocencia
11. Proteger los derechos de los menores
12. Respetar la dignidad de las personas y su integridad fisica y moral

Anexo A. Recomendacién sobre manipulaciéon de imagenes
Anexo B. Recomendacién sobre internet

Anexo C. Recomendacion sobre el plagio

Recomendaciones sobre la cobertura informativa de actos
terroristas

1.1. Autoria
1.4. Contextualizacion

1.7. Relacién con los cuerpos de seguridad
3.1. Fuentes informativas

3.2. Advertencia sobre la dureza extrema de las imagenes

1.6. Familiares de la persona autora de un acto terrorista
2.1. Identidad de las victimas

2.2. Privacidad de las victimas mortales

2.3. Privacidad de las victimas supervivientes
2.5.Victimas de actos terroristas anteriores

1.2. Tratamiento de la identidad de los terroristas

2.4. Menores de edad y personas vulnerables

3.8. Uso periodistico del material audiovisual generado por los
usuarios

Anexo D. Recomendacion sobre el tratamiento de conflictos bélicos o armados

Anexo E. Recomendacion sobre el uso del término “ilegales” referido a personas

Anexo F. Recomendacion sobre la cita de nacionalidades y etnias

Otras observaciones relevantes

Cabe sefialar como limitaciones de esta metodologia, que
algunas cuestiones relativas al proceso de produccién de la
noticia, como el uso de la informacion en provecho propio
o la preservacion del secreto profesional, se pueden deter-
minar pero solamente hasta cierto punto, y no de manera
exhaustiva, algo que requeriria una investigacion mas pro-
funda que incluyese entrevistas a los propios profesionales.

En referencia a la muestra utilizada, se han elegido los sitios
web de los siguientes diarios:
- El periddico de Cataluiia
https://www.elperiodico.com/es
- El pais
http://elpais.com

Tabla 2. Ejemplo de plantilla de andlisis utilizada en el analisis de los diarios seleccionados

Investigador/a

Medio analizado

Fecha de realizacion del andlisis

(El medio ha cumplido este criterio? Si

Analisis sobre el criterio 01. Informar de manera cuidadosa y precisa

1.5. Adjetivacion del terrorismo

1.3. Tratamiento de contenidos subministrados por terroristas
1.7. Relacién con los cuerpos de seguridad
3.4. Espectacularizacion del lenguaje verbal

- The guardian
https://www.theguardian.com/international

Dicha seleccidn permite observar el tratamiento de los aten-
tados ocurridos en Barcelona y Cambrils en diarios de refe-
rencia del contexto cataldn, espafiol e internacional. Se pue-
den, de esta manera, identificar los aspectos en los que los
tres diarios realizan una cobertura semejante y aquellos en
los que difieren. La pertinencia de incluir un diario interna-
cional viene dada porque se trata de un atentado perpetra-
do por un grupo terrorista que opera a nivel internacional.

En cuanto al periodo de estudio, se han seleccionado todas
las noticias publicadas por esos tres medios en las 24 ho-
ras posteriores a los atentados ocurridos en las Ramblas de
Barcelona y Cambrils el 17 y 18 de
agosto de 2017. Se han recuperado
las noticias a través del buscador de
Google. En total, se han analizado 21
piezas publicadas por El periddico de
Catalufia, 27 de El pais y 26 de The
guardian. Por ello ha sido importan-
te detectar los criterios éticos mas
vulnerables en situaciones de crisis.
Por otro lado, la eleccion de los sitios
web frente a las versiones impresas

No


https://www.theguardian.com/international

Tabla 3. Analisis del cumplimiento de las recomendaciones del Col-legi de Periodistes de Catalunya por los diarios analizados.

Recomendacion
Informar de manera cuidadosa y precisa
Evitar prejuicios por informaciones sin suficiente fundamento
Rectificar las informaciones incorrectas
Utilizar métodos licitos y dignos para obtener informacion
Citar las fuentes y preservar el secreto profesional
Conciliar los derechos individuales con el derecho publico a saber
Evitar el conflicto de intereses
No utilizar en provecho propio informaciones privilegiadas
Respetar el derecho a la privacidad
Salvaguardar la presuncién de inocencia
Proteger los derechos de los menores
Respetar la dignidad de las personas y su integridad fisica y moral
Recomendacion sobre manipulacion de imagenes
Recomendacién sobre internet
Recomendacioén sobre el plagio
Recomendacidn sobre el tratamiento de conflictos bélicos o armados
Recomendacion sobre el uso del término “ilegales” referido a personas
Recomendacion sobre la cita de nacionalidades y etnias

X: cumplimiento
—: no se observa cumplimiento ni incumplimiento.

de los diarios hace posible analizar el contenido audiovisual
publicado. Cabe destacar que el contenido multimedia (ima-
genes, galerias fotograficas, infografia, videos y otros recur-
sos interactivos de produccién propia o ajena a la redaccion
de los periddicos) ha sido fundamental para cumplimentar
algunas de las categorias y observar ejemplos relevantes de
buenas y malas practicas.

3. Andlisis y resultados

A grandes rasgos, los diarios analizados cumplen las reco-
mendaciones del cddigo deontoldgico del CPC y del CAC
(tabla 3).

3.1. Rigor, rectificacidn, fuentes y conflicto de intere-
ses

Este criterio establece que los medios tendran que infor-
mar de manera precisa y cuidadosa, algo que cumplen los
tres diarios. En The guardian las noticias se presentan con
una contextualizacion adecuada, un estilo sobrio, preciso y
sin adjetivos y con fuentes oficiales, testigos presenciales u
otros medios. En esta misma linea, E/ pais recurre a expertos
para contextualizar lo sucedido (Marcos, 2017) y El periddi-
co ofrece siempre informaciones contrastadas, por ejemplo,
en cuanto a la identidad de la persona que alquild la fur-
goneta con la que se perpetrd el atentado de Barcelona (E/
periddico, 2017a).

El Cédigo recomienda no utilizar expresiones injuriosas ni
datos imprecisos que puedan lesionar o desacreditar a per-
sonas e instituciones. Los tres diarios cumplieron esta reco-
mendacién, como se aprecia, por ejemplo, en una noticia
de El pais que cubre la muerte de los cinco terroristas en
Cambrils (Garcia; Pifiol; Guell, 2017).

El pais El periddico The guardian
X X X
X X X

— — X
— X X
X X X
X — X
— X X
X X X
X J— J—
X X X
X X X
X X X
— X X
X X X
X X X
X X X
X X X

En cuanto a la rectificacidn de informaciones incorrectas, en
El pais y El periddico no se observa ninguna. El diario catalan
se hizo eco del supuesto atrincheramiento de los terroristas
en un bar en Barcelona, algo desmentido y corregido por va-
rios medios, entre los que no se incluyo El periddico. En cam-
bio, una noticia de The guardian, incluye un apartado final
en el que se rectifica la informacién publicada (Burke, 2017).

Se han analizado las noticias publicadas
por tres medios digitales de referencia
en las 24 horas posteriores a los atenta-
dos de Barcelona y Cambrils en agosto
de 2017

El uso de métodos licitos y dignos para obtener la informa-
cién es otra recomendacion. La siguen tanto The guardian
como El periddico en todas las informaciones. No sucede lo
mismo con El pais, que en una ocasion, poco después del
atentado, subid a su web un audio de la policia de Barcelona
donde se hablaba de la huida del conductor de la furgoneta
y de las primeras victimas. En la noticia no explican cémo
consiguieron ese audio (El pais, 2017a).

En cuanto a la obligacién de citar las fuentes y preservar el
secreto profesional cuando éstas lo soliciten, por lo gene-
ral, todas las fuentes aparecen correctamente citadas en
los tres diarios, aunque se observan excepciones como en
la citada informacion (que resultd ser falsa) de El periddico
sobre un presunto atrincheramiento de los terroristas en un
bar de Barcelona, donde se mencionan “fuentes policiales”
en genérico (Sanchez, 2017).



Los atentados terroristas de Barcelona y Cambrils en la prensa online. Tratamiento informativo en El periddico, El pais y The guardian

Con respecto a la conciliacién de los derechos
individuales con el derecho del publico a sa-
ber, en general esta recomendacidn la siguen
los tres diarios, aunque no siempre avisan de
la dureza extrema de las imagenes. Silo hacen
The guardiany El pais antes de algunos videos
(Tremlett et al., 2017; El pais, 2017c), pero no
asi en algunas de las imagenes o, en el caso
del periddico britdnico, en las galerias.

3.2. Conflicto de intereses

Respecto al conflicto de intereses, el cadigo
establece que

“como normal general, los profesionales
de la informacién han de evitar cualquier
situacion de conflicto de intereses, ya sea
de ambito politico, comercial, econémico,
financiero o familiar, que ponga en cuestidn la credibili-
dad e imparcialidad de su funcién” (CPC-CIC, 2006, p. 6).

e

En algun caso se publican fotografias
donde se puede reconocer a las victi-
mas, algunas de ellas menores

El periddico y The guardian cumplen esta recomendacién
pero El pais no. En su editorial del dia 18 se observa como
antepone sus intereses politicos (en contra del referéndum
de Cataluiia del 1 de octubre) a su imparcialidad ante un
atentado terrorista:

“Un ataque de esta magnitud tiene que ser un aldabo-
nazo que devuelva a la realidad a las fuerzas politicas
catalanas que, desde el Govern, el Parlament o los movi-
mientos por la independencia han hecho de la quimera
secesionista la sola y Unica actividad de la agenda politi-
ca catalana en los Ultimos afios” (E/ pais, 2017b).

En cuanto al uso de la informacidn en provecho propio de
los periodistas, no se observa en ninguno de los tres diarios.

3.3. Privacidad, presunciéon de inocencia y menores

En lo que se refiere al respeto del derecho a la privacidad,

https://www.elperiodico.com/es/barcelona/20170817/fotos-atentado-barcelona-
6229002/f/4142944

El profesional de la informacidn, 2018, noviembre-diciembre, v. 27, n. 6. elSSN: 1699-2407

https://cat.elpais.com/cat/2017/08/17/catalunya/1502982054_017639.html

ningun diario desvela la identidad de las victimas en el pe-
riodo analizado pero si que reproducen fotografias donde
se las puede identificar, especialmente E/ periddico (2017b)
y The guardian (2017).

Otra de las recomendaciones salvaguarda la presuncién
de inocencia, algo que cumplen los tres diarios analizados
cuando se refieren a los supuestos terroristas. Por ejem-
plo, The guardian siempre incluye la palabra “suspect” para
aludir a éstos (Tremlett et al., 2017). En cambio, el criterio
que ninguno de los medios respeta es el que protege los
derechos de los menores, ya que recogen fotografias donde
éstos aparecen sin el consentimiento paterno (E/ periddico,
2017b). Ademas, no se debe difundir su identidad cuando
estan inculpados en causas criminales. Esto lo incumplié E/
pais, ya que publicé un reportaje que desvelaba la identidad
de un menor y su fotografia porque era sospechoso de ser
uno de los terroristas (Garcia, 2017).

En ese mismo sentido, E/ periddico no respeta la recomen-
dacion sobre la dureza extrema de las imagenes y ademas
publica fotografias donde se puede reconocer a las victimas,
algunas de ellas menores.

Respecto a la proteccion de la dignidad de las personas y su
integridad fisica y moral, los tres diarios cumplen este crite-
rio ya que no recogen ningun elemento discriminatorio ni
que incite a la violencia en ninguno de los
textos analizados (Marcos, 2017).

3.4. Imagenes, plagio y nacionalidades

Entre los anexos del Cddigo que hacen
referencia a las imagenes, se aconseja
identificar correctamente a los autores
de fotografias publicadas y que éstas no
se manipulen, algo que cumplen los tres
diarios. Otro de los anexos incluye reco-
mendaciones sobre practicas en internet.
Respecto al uso de material audiovisual
generado por los usuarios, El periddico
solo utiliza contenidos de agencias o profe-
sionales gréficos. The guardian sigue esta
practica salvo en una fotografia que extrae
de un video subido a Twitter (@pawiler-
ma), que atribuye correctamente. En esta
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https://www.theguardian.com/world/gallery/2017/aug/17/barcelona-terror-attack-in-
pictures

cuenta de Twitter se puede observar como diversos medios
(BBC, CBS, AFP, Daily mirror o AP), contactaron con esta per-
sona para poder utilizar sus fotos y videos (The guardian,
2017). El pais, en cambio, publica un video que parece ser
de un turista anglosajon donde se ve cdmo la policia tirotea
a un terrorista de Cambrils pero no indica nada sobre auto-
ria o procedencia (E/ pais, 2017c).

Con respecto al plagio, a grandes rasgos, los tres diarios
identifican correctamente las fuentes, asi que no se apre-
cian casos de plagio. Otra recomendacion tiene que ver con
el tratamiento de conflictos bélicos y armados, para los que
se recomienda tratarlos en profundidad, aportando causas
y contexto. Esto es algo que desarrolla The guardian en va-
rias piezas, donde puso en contexto el atentado de Barcelo-
na con otros perpetrados por yihadistas en otras ciudades
europeas en los meses anteriores y el de Madrid de 2004
(Burke, 2017; Badia-Dalmases, 2017; Jenkins, 2017).

Los tres medios cumplen a grandes ras-
gos los criterios éticos, con la principal
excepcioén de los derechos de los meno-
res y el derecho a la privacidad

Otra recomendacién insta a evitar el uso del término “ile-
gal” referido a personas, algo que cumplen los tres diarios
en todas sus informaciones. Por ultimo, el Cddigo deonto-
I6gico pide ser especialmente cuidadosos al citar nacionali-
dades y etnias. The guardian menciona de manera explicita
la nacionalidad de los terroristas pero en todas sus piezas
hace referencia al terrorismo yihadista, no isldamico (Burke,
2017). En la misma linea actua El periddico, que se mostro
cauto en la autoria al indicar que

“aunque la hipétesis principal sea la autoria yihadista no
cabe descartar otras” (Nufiez-Villaverde, 2017).

El pais, por su parte, considera que la nacionalidad de los
sospechosos es noticiable, por lo que cita la de todos ellos,
tal y como recomienda el Codigo (El pais, 2017d). Ademas,
evita utilizar expresiones como “terrorismo islamico” o cul-
par a la religion musulmana de los atentados (Galan; Ala-
meda, 2017; Marcos, 2017).

4. Discusidn y conclusiones

Los tres diarios analizados, a pesar de per-
tenecer a zonas geogrdficas diferentes,
cumplen a grandes rasgos los criterios que
se han tomado como referencia. La princi-
pal excepcion a esta tendencia es la protec-
cién de los derechos de los menores, que
no respeta ningun diario. Se trata de una
cuestion relacionada con el respeto al dere-
cho a la privacidad, que también incumplen
dos diarios y, en la mayoria de casos, con el
tratamiento de imagenes, que ya habia sido
detectado previamente como uno de los
aspectos susceptibles de mayor regulacion
(Keith; Schwalbe; Silcock, 2006).

Como se ha mencionado, las principales re-
comendaciones tras el analisis del tratamiento periodistico
de los atentados del 11 de marzo de 2004, que también tu-
vieron lugar en Espafia, iban justamente en la linea de salva-
guardar los derechos de los menores (Consejo deontoldgico
de la FAPE, 2005; CAC, 2004). Conviene recordar, por tanto,
la necesidad de evitar la espectacularizacién de los conteni-
dos, en tanto que la presencia de menores puede ayudar a
dramatizar los hechos que se cubren.

En este sentido, resulta igualmente significativo que varios
establecimientos y kioscos de Catalufia se negaron a vender
ejemplares de algunos periddicos, ya que consideraban que
las imagenes publicadas eran irrespetuosas con las victimas.
https://goo.gl/7HiSUA

Ningun diario recoge elementos discri-
minatorios ni que inciten a la violencia
en ninguno de los textos analizados

Finalmente, este estudio podria replicarse en el futuro anali-
zando la cobertura de otros atentados, lo que permitiria es-
tudiar la evolucion del tratamiento periodistico, prestando
especial atencion a imagenes y menores.

Notas

1. Uno y otro documento desarrollan en mayor profundi-
dad los criterios que han de darse para establecer el cum-
plimiento de cada una de las recomendaciones, y que han
seguido los autores para realizar este analisis. Los documen-
tos se pueden encontrar en:
https.//fcic.periodistes.cat/wp-content/uploads/2018/02/
codi-deontologic_CPC_CIC_castella%CC%80_BAIXA_GEN.pdf
https://www.cac.cat/sites/default/files/2018-04/
Recomanacions_terrorisme_2_CA.pdf
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http://www.elprofesionaldelainformacion.com/agenda.html

Diciembre 2018 - mayo 2023

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

Sdo 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

10-11 de diciembre de 2018

GLOBAL PERSPECTIVES ON EXTREME SPEECH ONLINE
Munich, Alemania

University of Munich (LMU); Aalborg University; University
of the Witwatersrand
extremespeechworkshop2018@gmail.com

12 de diciembre de 2018

CONSERVATIVES AND STRATEGIC COMMUNICATION CONF
Ormskirk (near Liverpool), Inglaterra

Political Studies Association (PSA); PSA Political Marketing
Group; PSA Conservatism Studies Group; Edge Hill University
conservatism.group@psa.ac.uk

12-13 de diciembre de 2018
IV CONGRESO IBEROMERICANO ARTECNOLOGIA
Madrid

Programa de Post Graduacién en Comunicacién, Universi-
dade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ); Facultad de Cien-
cias de la Informacion, Universidad Complutense de Madrid
(UCM)

https://goo.gl/GucHyC

13 de diciembre de 2018

XI JORNADA PROFESIONAL: Atrévete a mirar: los audiovi-
suales en las unidades de informacién, valor informativo,
cultural e industrial

Madrid

Red de Bibliotecas del Instituto Cervantes
https://www.cervantes.es/bibliotecas_documentacion_
espanol/para_bibliotecarios/Jornadas/jornada_11/
jornada_11_audiovisuales.htm

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 Univer-
sity; 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
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https://www.cervantes.es/bibliotecas_documentacion_espanol/para_bibliotecarios/Jornadas/jornada_11/jornada_11_audiovisuales.htm
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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

BEHIND THE PAYWALL: A cross-thematic conference on the
implications of the budding market for paid-for online news
Gothenburg, Suecia

University of Gothenburg; Nordicom
http://www.nordicom.gu.se/en/media-research/behind-
the-paywall-2019

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

23-25 de enero de 2019

8™ AIUCD CONF. Pedagogy, teaching and research in the age
of digital humanities

Udine, Italia

Universita di Udine, Dipartimento Di Studi Umanistici e Pa-
trimonio Culturale
https://aiucd2019.wordpress.com/call-for-papers/call-for-
papers-english

24 de enero de 2019

CROSSING BOUNDARIES IN PEDAGOGIES. Policies and prac-
tices of the media and information literacy

Riga, Letonia

Erasmus+ Project MIL+LAB; National Library of Latvia
millabconference2019@gmail.com

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
http://open-socsci.org

29 de enero de 2019

NORDIC DATA JOURNALISM CONF 2019
Trondheim, Norway
https://noda.media/noda-academic

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

4-5 de febrero de 2019

BEYOND ADAPTATIONS. Theories, forms and aesthetic of
media transcoding

University of LAquila, Department of Human Science
adaptationsconference2019@gmail.com

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

12-16 de febrero de 2019

ENCUENTRO CIENTIFICO BIBLIOTECOLOGICO. Bibliotecas vy
vision global: por un sector bibliotecario sélido y unido
Coincidiendo con la XXVIII Feria Internacional del Libro de
La Habana

La Habana

Asociacion Cubana de Bibliotecarios; Biblioteca Nacional de
Cuba José Marti

mbellas@bnjm.cu

mviciedo@bpvillena.ohc.cu

vponce@bnjm.cu

13-15 de febrero de 2019

3R0 INTL IRON GALL INK MEETING

Il 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. 40" SWPACA annual conf

Albuquerque, New Mexico, EUA

Southwest Popular / American Culture Association (SWPACA)
http.//www.southwestpca.org


http://www.socialsciencesandhumanities.com/international-conference-on-journalism-who-creates-the-news
http://www.socialsciencesandhumanities.com/international-conference-on-journalism-who-creates-the-news
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28 de febrero-1 de marzo de 2019
DIGITAL LIBRARY, DIGITAL HORIZONS
Graz, Austria

University of Graz
https://goo.gl/NUjTfS

6-8 de marzo de 2019

GOR. 21" General online research conf

Colonia, Alemania

TH K6lIn - University of Applied Sciences; Deutsche Gesells-
chaft fiir Online-Forschung - DGOF e.V. / German Society for
Online-Research

https://www.gor.de

6-9 de marzo de 2019

X SEMINARIO INTERNACIONAL DE SABERES ARQUIVISTI-
COS. Arquivo(s) e identidade(s)

Coimbra, Portugal

Faculdade de Letras; Universidade de Coimbra
secretariado.SESA2019@gmail.com

11-13 de marzo de 2019

2P INTL WIKIPEDIA SCIENTIFIC CONF

Oporto, Portugal

Universidade do Porto, Faculdade de Letras
http.//ocs.letras.up.pt/index.php/iwsc2019/IWSC_2019

13-15 de marzo de 2019

152 CONGRESO PUERTORRIQUENO DE INVESTIGACION EN
LA EDUCACION. Educacién, innovacién y tecnologia: ense-
far y aprender en la era digital

San Juan de Puerto Rico

Universidad de Puerto Rico, Facultad de Educacion
http://congresoeducacion.uprrp.edu

14 de marzo de 2019

MEDIA MIXING INTL SYMPOSIUM

Lund, Suecia

Lund University, Department of Communication and Media
http://www.kom.lu.se/en/research/mkv

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

20-22 de marzo de 2019

2019 RLUK CONF. Reshaping scholarship: Transformation,
innovation, and cultural change

Londres

Research Libraries UK (RLUK) (antes Consortium of Universi-
ty Research Libraries, CURL)

http://rlukconference.com

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

28-29 de marzo de 2019

V CONGRESO INTL DE ETICA DE LA COMUNICACION

Sevilla

Facultad de Filosofia y Psicologia, Universidad de Sevilla;
Universidad Autonoma del Estado de México; Universidad
Pompeu Fabra

https://congreso.us.es/mediaethics

28-29 de marzo de 2019

[l PMMIS. Post massmedia in the modern informational so-
ciety. The journalistic text in a new technological environ-
ment: achievements and problems

Chelyabinsk, Rusia

Chelyabinsk State University, Department of Journalism and
Mass Communication.

pmmis74@gmail.com

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

8-10 de abril de 2019

PARI2019. Public awareness of research infrastructures.
communicating the importance of science to society
Oxfordshire, Reino Unido

STFC Rutherford Appleton Laboratory
https://www.isis.stfc.ac.uk/Pages/PARI2019.aspx

10 de abril de 2019

15T COMMUNICATION, MEDIA AND JOURNALISM RESEARCH
GROUP PGR/ECR CONF

Sheffield, Inglaterra

University of Sheffield, Department of Journalism Studies;
Centre for Freedom of the Media (CFOM); Centre for the
Study of Journalism and History
https://cmjconference2019.weebly.com

10-12 de abril de 2019

IV CONGRESO INTL COMUNICACION Y PENSAMIENTO. Co-
municacidon emergente

Sevilla

Universidad de Sevilla; Laboratorio de Estudios en Comuni-


http://www.rae.es/la-institucion/politica-linguistica-panhispanica/congresos-asale
http://www.rae.es/la-institucion/politica-linguistica-panhispanica/congresos-asale

cacion; Grupo de Investigacion en Estructura, Historia y Con-
tenidos de la Comunicacion
http://comunicacionypensamiento.org

14 de abril de 2019

BIR 2019. 8™ Intl workshop on bibliometric-enhanced infor-
mation retrieval

Colonia, Alemania
http://www.gesis.org/en/services/events/events-archive/
conferences/ecir-workshops/ecir-workshop-2019

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

16-18 de abril de 2019

7™ ANNUAL CONF COMPARATIVE MEDIA STUDIES IN TODAY’S
WORLD (CMSTW’2019). Communities, audiences, publics
San Petersburgo, Rusia

School of Journalism and Mass Communications, St. Peters-
burg University

http://cmstw2019.0rg

19 de abril de 2019

LILA’19. VI Intl linguistics and language studies conf
Estanbul

Dakam (Eastern Mediterranean Academic Research Center);
Bllsas (Science, Art, Sport Productions)

info@dakam.org

https.//www.dakamconferences.org/lila

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

25-27 de abril de 2019

XESCOM 2019: IV Intl symposium on communication management
Oporto, Portugal

Red Internacional de Investigacion de Gestion de la Comuni-
cacion (Xescom); International Media Management Acade-
mic Association (Immaa); Integrated Project for Mentoring,
Entrepreneurship and Business Models in Digital Edition (Pi-
mened); Universidade do Porto
https://xescom20189.files.wordpress.com/2018/10/xescom_

cfp_pt2.pdf

29-30 de abril de 2019

THE FUTURES OF eHEALTH. Social, legal and ethical challenges.
Intl and interdisciplinary conf

Berlin

Alexander von Humboldt Institute for Internet and Society (HIIG)
https.//www.hiig.de/en/events/ehealth2019

7-10 de mayo de 2019

3R0 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

8-10 de mayo de 2019

DATeCH (Digital access to textual cultural heritage)

Bruselas

Impact Centre of Competence; Instituut voor de Nederland-
se Taal; Dariah-BE; Clarin-Flanders
http://datech.digitisation.eu

9-10 de mayo de 2019

92 CRECS. Confintl sobre revistas de ciencias sociales y humanidades
Logrofio

Universidad de La Rioja; Fundacion Dialnet; El Profesional de
la Informacion; Grupo ThinkEPI

http://www.crecs.info

9-10 de mayo de 2019

VII CONGRESO INTL DE INVESTIGADORES AUDIOVISUALES
Santander, Espafia

Centro Universitario CESINE.
http.//congresoaudiovisual.cesine.com

10 de mayo de 2019

INTL CONF ON LEARNING INFORMATION LITERACY ACROSS
THE GLOBE

Frankfurt am Main, Alemania

Erasmus+ Information Literacy Online (ILO)
https://informationliteracy.eu/conference/2018/10/17/
CfP1.html

13-15 de mayo de 2019

Il ClISUI. Congreso intl de investigacion sobre usuarios de
la informacién. Necesidades de informacidn en diferentes
comunidades

Lima

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 Informacion, Univer-
sidad Nacional Auténoma de México (UNAM)
http://letras.unmsm.edu.pe/?p=24930

16-17 de mayo de 2019

XVI JORNADAS ESPANOLAS DE INFORMACION Y DOCUMEN-
TACION

Barcelona

Federacion Espafola de Sociedades de Archivistica, Bibliote-
conomia, Documentacién y Museistica (Fesabid)
http://www.fesabid.org/federacion/noticia/xvi-jornadas-
espanolas-de-informacion-y-documentacion-fesabid19-0

16-17 de mayo de 2019

GIG-ARTS 2019. Third European multidisciplinary conf on glo-
bal internet governance actors, regulations, transactions and
strategies. Europe as a global player in internet governance
Salerno, Italia

Internet & Communication Policy Centre; Department of Po-
litical, Social and Communication Sciences; Universita degli
Studi di Salerno
https://www-npa.lip6.fr/gig-arts/conference


http://www.gesis.org/en/services/events/events-archive/conferences/ecir-workshops/ecir-workshop-2019
http://www.gesis.org/en/services/events/events-archive/conferences/ecir-workshops/ecir-workshop-2019
https://xescom2019.files.wordpress.com/2018/10/xescom_cfp_pt2.pdf
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18 de mayo de 2019

INTL CONF ON DIGITAL HUMANITIES: The democratisation
of history

Londres

London Centre for Interdisciplinary Research

http://digital. humanities.Icir.co.uk

18-19 de mayo de 2019

CSER-MAY-2019. 2™ Intl forum for communication media,
social science and education research

Barcelona

Charles Institute of European Studies
http://cies.education/conferences/barcelona2019-may-event

20-21 de mayo de 2019

MEDIA, DIPLOMACY AND SOFT POWER: Exploring the rela-
tions between emerging markets and Western Countries
Bolonia, Italia

Dipartimento delle Arti, Universita di Bologna
https.//www.mediamutations.org/about-the-project

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

23-24 de mayo de 2019

INTL CONF SHARING SOCIETY. The impact of collaborative collec-
tive actions in the transformation of contemporary societies
Bilbao

Universidad del Pais Vasco
http://sharingsocietyproject.org/en/category/results/con-
ferences/sharingconf

23-27 de mayo de 2019

69™ ANNUAL ICA CONF

Washington, DC

International Communication Association
https://10times.com/icawashington

24-25 de mayo de 2019

CHILDREN’S ONLINE WORLDS, DIGITAL MEDIA AND DIGITAL
LITERACY CONF

Atenas

Ecrea’s TWG -’Children, Youth and Media; Department of
Communication and Media Studies; School of Economics
and Political Science; National and Kapodistrian University
of Athens (NKUA)

athenskidsyouthmedia@gmail.com
https://cymecrea.wordpress.com
https.//sites.google.com/view/twg-children-youth-media/home

28-31 de mayo de 2019

QQML2019. 11* Qualitative and quantitative methods in li-
braries intl conf

Florencia, Italia

European University Institute; International Society for the
Advancement of Science and Technology (lsast)
http://qqml.org

29-31 de mayo de 2019

RESEARCH CHALLENGES IN INFORMATION SCIENCES
Bruselas

KU Leuven

http://www.rcis-conf.com

30-31 de mayo de 2019

XXV CONGRESO INTL DE LA SOCIEDAD ESPANOLA DE PE-
RIODISTICA (SEP). Oportunidades y riesgos del periodismo
hiperconectado

Bilbao

Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion; Univer-
sidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/
EHU); Grupo de Investigacién Gureiker (IT112-16, Sistema
Universitario Gobierno Vasco)

http://sepbilbao2019.com

2-4 de junio de 2019

ELPUB. 23 Intl conf on electronic publishing
Marsella

http://elpub2019.0rg

5-7 de junio de 2019

MEDIA MANAGEMENT AND ACTIONABLE KNOWLEDGE: The
relationship between theory and practice

Limassol, Chipre

European Media Management Association (EMMA); Cyprus
University of Technology (CUT)
http.//www.media-management.eu/conference-2019-cyprus

10-13 de junio de 2019

14™ OPEN REPOSITORIES CONF

Hamburgo

Open Repositories Steering Committee, Universitidt Hamburg
http://or2019.blogs.uni-hamburg.de/?p=23

11-14 de junio de 2019

ETHNOGRAPHY OF COMMUNICATION AND INTERDISCIPLI-
NARY MOVES

Helsinki

University of Helsinki
https://www.helsinki.fi/en/conferences/ethnography-of-
communication-and-interdisciplinary-moves

17-19 de junio de 2019

Pre-conference workshops: 15-16 de junio de 2019
EBLIP10. 10™ Intl evidence based library and information
practice conf

Glasgow, Escocia

University of Strathclyde, Department of Computer and In-
formation Sciences; Strathclyde iSchool
https://www.eblip10.org/CallforPapers/tabid/8101/
Default.aspx

19-21 de junio de 2019

THE WEB THAT WAS: ARCHIVES, TRACES, REFLECTIONS. The
third biennial RESAW (Research infrastructure for the study
of archived web materials) conf

Amsterdam

University of Amsterdam

https://www.thewebthatwas.net

23-30 de junio de 2019

TICI 2019. IV Taller intl de ciencias de la informacién
(dentro de CIPI2019. | Conf intl de procesamiento de la in-
formacién)

I Convencion intl de ciencia, tecnologia y sociedad.

Santa Clara (Villa Clara), Cuba

Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas (UCLV)


https://www.helsinki.fi/en/conferences/ethnography-of-communication-and-interdisciplinary-moves
https://www.helsinki.fi/en/conferences/ethnography-of-communication-and-interdisciplinary-moves
https://www.eblip10.org/CallforPapers/tabid/8101/Default.aspx
https://www.eblip10.org/CallforPapers/tabid/8101/Default.aspx

tici@uclv.cu
http://www.uclv.edu.cu/wp-content/uploads/2018/03/
TICI-1ER-AVISO.pdf
http://www.uclv.edu.cu/eventos/ii-convencion-cientifica-
internacional-uclv-2019

26-28 de junio de 2019

LIBER ANNUAL CONF

Dublin, Irlanda

Association of European Research Libraries; Trinity College
https://libereurope.eu/events/liber-2019-annual-conference

27-29 de junio de 2019

ALMS 2019. Archives, libraries, museums and special collec-
tions: An intl LGBTIQ+ conf

Berlin

Magnus-Hirschfeld-Gesellschaft, Feministisches Archiv FF-
BIZ; Forschungsstelle Kulturgeschichte der Sexualitdt, Hum-
boldt-Universitit zu Berlin; Initiative Queer Nations; Lili-El-
be-Archiv; Schwules Museum; Spinnboden Lesbenarchiv.
info-alms2019@magnus-hirschfeld.de

2-5 de julio de 2019

VI ENCUENTRO ACADEMICO TECMERIN. Congreso Intl his-
panismo y cine

Getafe, Madrid

Universidad Carlos Ill de Madrid
http://cinehispanismo.uc3m.es

4-6 de julio de 2019

26™ INTL PUBLIC RELATIONS RESEARCH SYMPOSIUM (Bled-
Com). Trust and reputation

Lake Bled, Eslovenia

University of Ljubljana, Faculty of Social Sciences
http://www.bledcom.com/symposium

5 de julio de 2019

7™ INTL CONF ON BOOKS, PUBLISHING & LIBRARIES
Granada

Universidad de Granada
http://booksandpublishing.com/granadaconference-2019

7-8 de julio de 2019

2019 CONGRESO DE LA IAMCR. Comunicacidn, tecnologias y
dignidad humana: derechos controvertidos y verdades con-
testadas

Madrid

International Association for Media and Communication Re-
search

(IAMCR); Universidad Complutense de Madrid
https://iamcr.org/es/madrid2019-es

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

9-12 de julio de 2019

DH2019. Digital humanities conf

Utrecht

Alliance of Digital Humanities Organizations
https.//dev7.clariah.nl

10-12 de julio de 2019

142 CONGRESO ISKO ESPARA (42 ISKO Espafia-Portugal)
Barcelona

International Society for Knowledge Organization; Facultad de
Biblioteconomia y Documentacion, Universidad de Barcelona
https.//fbd.ub.edu/isko2019

12-13 de julio de 2019

EUROMEDIA 2019. European conf on media, communica-
tion and film. Reclaiming the future

ECAH 2019. European conf on arts and humanities
Brighton, Inglaterra

The Jurys Inn Brighton Waterfront
https://euromedia.iafor.org

15-16 de julio de 2019

ISKO-UK 6™ BIENNIAL CONF 2019. The human position in
an artificial world: Creativity, ethics & Al in knowledge or-
ganization

Londres

UK Chapter of ISKO (International Society for Knowledge Or-
ganization)

http://www.iskouk2019.org

16-19 de julio de 2019

XXVII IAMHIST CONF: Power and the media

Newcastle upon Tyne, Inglaterra

International Association for Media and History (lamhist);
Northumbria University
http://iamhist.net/2018/11/call-for-papers-iamhist-confe-
rence-2019

21-26 de julio de 2019

FACTUM. Fashion communication: between tradition and
future digital developments

Ascona, Suiza

Swiss Federal Institute of Technology of Zurich
https://digitalfashion.ch/fashion-communication-conference

24-30 de agosto de 2019

85™ 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
(1SS1); Universita La Sapienza
http.//www.issi-society.org/conferences

4-6 de septiembre de 2019

VIVO 2019 CONF

Podgorica, Montenegro

DuraSpace; School of Medicine at University of Montenegro;
Clinical Center of Montenegro; Institute of Public Health of
Montenegro
https://duraspace.org/save-the-date-vivo-2019-september-
4-6-podgorica-montenegro

4-6 de septiembre de 2019

11™ CONF OF THE MEDIA PSYCHOLOGY DIVISION
Chemnitz, Alemania

Chemnitz University of Technology; German Psychological
Society (DGPs)


http://www.uclv.edu.cu/wp-content/uploads/2018/03/TICI-1ER-AVISO.pdf
http://www.uclv.edu.cu/wp-content/uploads/2018/03/TICI-1ER-AVISO.pdf
http://www.uclv.edu.cu/eventos/ii-convencion-cientifica-internacional-uclv-2019
http://www.uclv.edu.cu/eventos/ii-convencion-cientifica-internacional-uclv-2019
http://iamhist.net/2018/11/call-for-papers-iamhist-conference-2019
http://iamhist.net/2018/11/call-for-papers-iamhist-conference-2019
https://duraspace.org/save-the-date-vivo-2019-september-4-6-podgorica-montenegro
https://duraspace.org/save-the-date-vivo-2019-september-4-6-podgorica-montenegro

http://mediapsychology2019.com

9-13 de septiembre de 2019

14™ WORLD CONGRESS OF SEMIQOTICS

Buenos Aires

Association for Semiotics Studies; Asociacion Argentina de
Semidtica; Universidad Nacional de las Artes (UNA)
https://www.worldcongressofsemiotics2019.org

12-13 de septiembre de 2019

3R0 INTL DATA POWER CONF

Bremen, Alemania

Universitdt Bremen, ZeMKI (Centre for Media, Communica-
tion and Information Research)
https://www.uni-bremen.de/data-power-global-insecurities

16-20 de septiembre de 2019

iPRES 2019. Intl conf on digital preservation
Amsterdam

https://ipres-conference.org

19-20 de septiembre de 2019

CHILDREN AND ADOLESCENTS IN THE ERA OF SMART-
SCREENS: Risks, threats and opportunities reloaded
Salamanca

European Communication Research and Education Asso-
ciation, Children-youth-media, Temporary working group
(Ecrea-CYM-TWG-2019
http://www.childrenandsmartscreens.eu

19-21 de septiembre de 2019

ECREA RADIO RESEARCH CONF 2019: Radio as a social me-
dia: community, participation, public values in the platform
society

Siena, ltalia

University of Siena; Department of Social, Political and Cog-
nitive Sciences

http://www.congressi.unisi.it/ecrea2019

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

2-4 de octubre de 2019

37 LIBER. Feria internacional del libro
Madrid

Ifema

http://www.liber.es

15-16 de octubre de 2019

ILI. Internet librarian intl

Londres

Information Today Europe
http://www.internet-librarian.com

16-20 de octubre de 2019

FRANKFURT BUCHMESSE

Frankfurt, Alemania
https.//www.fair-point.com/event/2019/frankfurt-book-fair
https.//www.buchmesse.de/en

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

21-25 de octubre de 2019

XIIl CONGRESO DE ARCHIVOLOGIA DEL MERCOSUR. Paradig-
mas de los archivos en el contexto de las politicas publicas
Montevideo

Asociacion Uruguaya de Archivélogos; Archivo General de la
Nacion de Uruguay

xiiicam2019@gmail.com

Enero de 2020

28 BOBCATSSS

Paris

Université Paris-Est Marne-la-Vallée, Institut Francilien d’In-
génierie des Services; University of Library Studies and Infor-
mation Technologies (Ulsit), Sofia, Bulgaria

21-25 de mayo de 2020

70™ ANNUAL ICA CONF

Gold Coast, Australia

International Communication Association
Aln sin web

Agosto de 2020

86™ 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

715 ANNUAL ICA CONF

Denver, CO, USA

International Communication Association

Mayo de 2022

72N° ANNUAL ICA CONF

Paris

International Communication Association

Mayo de 2023

73 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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COLECCION LIBROS EPI SCHOLAR (Editorial UOC)

1. Cibermetria. Midiendo el espacio red ..............coceevevenanes 20,00€
Enrique Ordufia-Malea e Isidro F. Aguillo

2. La web social como nuevo medio de comunicacion
y evaluacion cientifica ............ccccceeveeeieeeceeieieeceeeeeas 21,00€
Amalia Mas-Bleda e Isidro F. Aguillo

3. SEO. Introduccion a la disciplina del posicionamiento

€N DUSCAAOIES ...c.eveeeeerceeireeee e 20,00€
Jorge Serrano Cobos
4. Métricas de la web social para bibliotecas ...................... 26,00€

Nieves Gonzalez-Fernandez-Villavicencio
5. Calidad en sitios web. Métodos de analisis general,

e-comerce, Imagenes, hemerotecas y turismo ............. 19,50€
Rafael Pedraza-Jiménez, Lluis Codina, Javier Guallar
6. Gestion de datos de investigacion ............ccccceveeicrennne. 17,00€

Fabiano Couto Corréa
7. Desafio a la investigacion estandar en comunicacion.

Critica y altermativas  ....cccoeeeveeee e 20,00€
Manuel Goyanes

8. Bibliotecas integradas ... 15,00€
Pablo Parra-Valero
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Manuel Goyanes
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46. Bibliotecas ciudadanas. Espacios de desarrollo y participacion ....... 12,00 €
Jodo De-Sousa-Guerrero y Maria-Ramona Dominguez-Sanjurjo

45. Gamificacion en bibliotecas. El juego como inspiracion .................. 15,00 €
Ana Ordés

44, Biblioteca: el servicio publico con €Orazon .............ccceeevvevereeverennnes 14,00 €

Magdalena Ortiz-Macias

43. La Hora del Cuento en las bibliotecas. Claves para su organizacion... 11,50 €
Joan de Boer

42. Curacion de contenidos para bibliotecas............cccccoeecverereierrirenennn 11,50 €
Evelio Martinez-Cafiadas

41. Plan de contenidos para medios SOCIAIES ..........ccccvrererererirerinennns 11,50 €
Eva Sanagustin

40. Legislacion de archivos ............ccoreeeeereeeeeeneeneeeneiseseseeseseenes 12,50 €
Vicente Giménez-Chornet

39. Gestion de proyectos Paso @ PASO .........ceeeceeerrereesreereuseeseeennens 14,50 €
Candela Ollé y Berta Cerezuela

38. Fuentes de informacion. Guia basica y nueva clasificacion ........... 13,00 €
Rosana Lopez-Carrefio

37. La medicion en plataformas Sociales .............ccccoevveeveeivecreriennnens 11,00 €

Adrian Segovia

36. Big data. Gestion y explotacion de grandes volimenes de datos ... 15,00 €
Montserrat Garcia-Alsina

35. Estudios de usuarios de informacion..............c.cceveeverereeeesessnnnns 12,00 €
Isabel Villasefior-Rodriguez

34. Autopublicar. Los nuevos circuitos para autores e investigadores.. 12,00 €
Almudena Mangas-Vega

33. Lectura digital infantil. Dispositivos, aplicaciones y contenidos..... 13,00 €
Araceli Garcia-Rodriguez y Raquel Gomez Diaz

32. Geolocalizacion online. La importancia del donde ....................... 12,00 €
Gerson Beltran

31. Biblioteca publica. Mientras llega el futuro ............c.cocecveverevenrenes 14,50 €
Fernando Juérez-Urquijo

30. Geobibliotecas 11,50 €
Estefania Aguilar-Moreno y Carlos Granell-Canut

29. Log. SEXeNios de iNVESHGaCION ...........cccveveurreererrerereseieseseie 12,00 €
Alvaro Cabezas-Clavijo y Daniel Torres-Salinas

28. LOS iMPresos antigUos ............cceeericunmiesininicssnsisieisiseeessssienns 12,50 €
Jon Zabala

27. Laintranet SOCIal ..........coceeeveeiiiieiec e 13,50 €
Ana Carrillo Pozas

26. Innovacion en DIbliotECAS ...........ccccveuevcececece s 13,50 €
Isabel Riaza

25. Gestion de la calidad en la biblioteca .............ccceevvvevevevevececene, 13,50 €
Nuria Balagué y Jarmo Saarti

24, El cONtent CUFALON .........cvvviieericescereesseee s 14,00 €
Javier Guallar y Javier Leiva-Aguilera

23. Marca y comunicacion empresarial .............oevereereeereereeeeneeees 11,00 €
Pablo Medina-Aguerrebere

22. BiblioteCas ESCOIArES .........cccueururereeereeiriririeieieieieieie e 10,00 €
Concepcion M2 Jiménez-Fernandez y Raul Cremades-Garcia

21. Inteligencia en redes SOCIAlES ..........coverrererereririririrsrreeee 11,00 €
Eva Moya

20. AICRIVOS ...ttt 14,00 €
Ramon Alberch-Fugueras

19. Documentacion cinematografica ............ccccevveevereereerersererenrenens 12,00 €
Elena De la Cuadra

18. Documentacion fOtOgrafica .........coovweereerereereerereereereeeereereenens 14,00 €
Juan-Miguel Sanchez-Vigil y Antonia Salvador-Benitez

17. Gestion de contenidos ..........cccvveeererreerrireeeieesiieeseseeses s 13,00 €
Ricardo Eito-Brun

16. Preservacion digital ................cccoceeeeeevreveiereieeeeeeesesinnns 12,00 €

Miquel Térmens

http://www.elprofesionaldelainformacion.com

http://www.thinkepi.net
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