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PRESENTACION

Por quinto afio consecutivo, la Asociacion de Investigadores en Relaciones Publicas, AIRP, ha
reunido los mejores Trabajos Finales de Master Oficial Universitario en este ejemplar. Los
premios a la excelencia universitaria sobre relaciones publicas ponen de manifiesto la
calidad formativa de la investigacion universitaria en esta materia y la preparacion de los
egresados de cara a su actividad profesional como relacionistas publicos.

El trabajo titulado "La construccién del intangible transparencia como accion de gobierno
abierto. Andlisis de 15 Ayuntamientos de Madrid " cuya autora es D2. Mariana Herrera
Capriz -alumna del Master en Comunicacion de las Organizaciones de la Facultad de Ciencias
de la Informacién de la Universidad Complutense de Madrid- , ha recibido el Primer Premio
de esta convocatoria con una de las mejores valoraciones emitidas por el Comité Cientifico
hasta la fecha.

De este Trabajo Final de Master, ademads de su contextualizacion tedrica, cabe destacar la
exhaustiva metodologia descrita y empleada para la consecucién de los objetivos de la
investigacidn, asi como para corroborar las tres hipdtesis de partida. Es, sin duda, un trabajo
rigurosamente empirico que ultima con la exposicion y andlisis de resultados y con
aportaciones muy interesantes en sus conclusiones sobre la correlacién media que existe
entre el indice de Transparencia de los ayuntamientos y el nivel de participaciéon de los
ciudadanos. Esta linea de investigacion y las futuribles que se apuntan en el trabajo, no solo
resultan de gran interés, también son aplicables a cualquier Institucion publica en las
relaciones con sus publicos y la actividad/participacion de estos en los asuntos publicos.

Felicitamos a su autora y a su directora, la profesora doctora Maria José Canel de la
Universidad Complutense de Madrid por haber obtenido el Primer Premio al mejor Trabajo
Final de Master Oficial Universitario 2018 sobre la excelencia en relaciones publicas.

El Segundo Premio recae en D2 Maria Angeles Cabrera Cabrera con el trabajo titulado "E/
proceso de toma de decisiones en relaciones publicas y su orientacion estratégica”,
presentado en el Master Universitario en Gestién e Investigacion de la comunicacion
empresarial del Departamento de Comunicacién y Sociologia de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid.

Este trabajo que aborda el papel que desempefia el director de comunicacién en el proceso
de toma de decisiones de las organizaciones, dibuja el mapa de la actividad profesional
dentro de los niveles jerarquicos, asi como el trabajo del relaciones publicas en el discurso
organizacional como parte sustancial de la estrategia global que aporta y complementa. Una
de las conclusiones mas destacables extraidas del extraordinario trabajo de campo
desarrollado, se encuentra en el uso de modelos tedricos para la toma de decisiones por
parte de los Dircom aunque con cierta ausencia de investigacidn en su praxis profesional.
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La AIRP felicita a Maria Angeles Cabrera, asi como a su director, el profesor doctor
Maximiliano Fernandez Fernandez de la Universidad Rey Juan Carlos, por haber sido
galardonados con el segundo premio al mejor Trabajo Final de Master Oficial Universitario.

El Comité Cientifico concluye que el Tercer Premio lo merece el trabajo presentado por D.
Giancarlo Saavedra Chau y titulado "Comunicacion de riesgos mar adentro. Marcos
interpretativos sobre la creacion de la Zona Reservada Mar Pacifico Tropical Peruano
(ZRMPTP)" dentro del Master en Comunicacién Estratégica en la Sociedad del Riesgo de la
Facultad de Letras de la Universitat Rovira i Virgili de Tarragona.

Del trabajo de Giancarlo Saavedra nos gustaria sefialar el gran recorrido tedrico que realiza
para encuadrar su objeto de estudio muy elaborado y coherentemente argumentado dentro
del contexto politico, econdmico y social en el que se desenvuelven los actores participantes
en la creacion de la Zona Reservada Mar Pacifico Tropical Peruano.

El analisis del tratamiento mediatico que realiza el autor descubre las variables de la propia
investigacion en los diferentes medios de la muestra de estudio y su relacion y aportacién a
los modelos de los tedricos del frame asi como la influencia de los diferentes sectores, como
colectivos o publicos afectados en el tratamiento de las noticias.

El galarddn del Tercer Premio merece transmitir la enhorabuena a su autor y a su director, el
profesor doctor D. Jordi Farré Coma de la Universitat Rovira i Virgili.

M2 Carmen Carreton
Directora de la Coleccidon Excelencia Universitaria en Relaciones Publicas
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La construccion del intangible Transparencia como accion de
Gobierno Abierto. Analisis de 15 Ayuntamientos de Madrid.
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RESUMEN

El presente trabajo tiene como punto de partida la investigacion de los intangibles en el
sector publico. Evalua la comunicacion de los portales de transparencia y la participaciéon de
la ciudadania en 15 ayuntamientos de la Comunidad de Madrid, teniendo en cuanta su
posicién en el ranking de transparencia elaborado por Transparencia Internacional Espana.
Persigue como fin obtener aspectos de mejora de la comunicacién de la informacion
publicada en los mismos, como también optimizar la participacién de la ciudadania.

Con apoyo en anteriores antecedentes, se elabora un mecanismo de evaluacién de portales
de transparencia centrado en los factores de comunicacién de la transparencia y
participacién, a partir de los cuales se establecen variables cuyas dimensiones son sujetas a
evaluacion. Los resultados obtenidos de la evaluacidon son puestos en comparacion con los
obtenidos en el ranking de Tl Espana, permitiendo generar conclusiones en torno a la forma
en la que se comunica la transparencia y como es la participacion de la ciudadania ante los
portales de transparencia.

PALABRAS CLAVE: Comunicacién — Instituciones Publicas — Intangibles Sector Publico -
Transparencia — Participacion — Gobierno Abierto - Portales De Transparencia -
Ayuntamiento.

ABSTRACT

The present work has at its starting point, the investigation of intangibles in the public sector
and evaluates communication portals of transparency and citizen participation of 15
municipalities in the Madrid region. Taking into account their position in the ranking of
transparency made by Transparency International Spain, it aims to obtain aspects of
improving communication of the information published as well as optimizing the
participation of citizens.

With support in previous history, an evaluation mechanism of transparency portals focused
on communication factors of transparency and participation is developed, from which
variables are established whose dimensions are subject to evaluation. The results of the
evaluation are compared with those obtained in the ranking of Tl Spain, therefore allowing
conclusions to be made about the way the public institutions communicate transparency
and what the participation is of citizens in transparency portals.

KEY WORDS: Communication - Public Institutions - Intangibles Public Sector - Transparency
- Participation - Open Government - Transparency Portals - City Hall.
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INTRODUCCION

Vivimos en un mundo conectado, un mundo saturado de informacion. Con el avance de la
web podemos tener al instante la informacion que buscamos y de la forma en que mejor nos
guste. Texto, imagen, audio, video, redes, blogs, periédicos, libros, enciclopedias en linea,
etc. todo cuanto todo para contestar las preguntas o inquietudes que a diario nos surgen.
Una misma informacién dispuesta de formas tan diversas que muchas veces no sabemos que
ver y en que creer, que informacion es fidedigna y que no, vamos de una busqueda puntual

a ramificarnos en temas que no sabiamos ni de su existencia.

El presente trabajo, parte un poco de este contexto. Las instituciones publicas hoy en dia
cuentan con mucha informacion, al mismo tiempo en que las exigencias de que todo sea

accesible no le son ajenas.

Estas instituciones parten también de un contexto de crisis econdmica y de legitimidad; pero
gue también han sabido en los ultimos afios de hacerse con herramientas, recursos y

saberes de otros sectores para mantenerse actualizadas.

Trabajé muchos afios en una institucion publica, y una de las cuestiones que siempre me
llamé a la reflexion, es de qué manera podria mejorar su funcionamiento, pero mas aun
como profesional de la comunicacidn, siempre me preguntaba si realmente las personas
percibian todos los esfuerzos que se hacian puertas adentro. También en esa experiencia,
aprendi que muchas veces para mantener una administracidon acorde con las necesidades
de los ciudadanos, es necesario aprender de otras areas, disciplinas, conocimientos e

incorporarlas con el fin de poder brindar mejores servicios.

En éste trabajo se conjugan ambas cuestiones, por un lado el contexto en el que las

instituciones estan inmersas y por el otro mis inquietudes personales.

Como punto de partida y en ésta busqueda por conjugar disciplinas, comencé a investigar la

introduccion de los bienes intangibles en el sector publico a partir de la revisién de la

15
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literatura existente. Descubriendo que la transparencia, la reputacién, la confianza y la
legitimidad, no son conceptos muy explorados en las instituciones publicas, pero que

pueden conllevar grandes beneficios para las mismas si se aboga en su construccion.

Circunscribi el trabajo al intangible transparencia y participacion, en donde por iniciativas
como las del Gobierno Abierto, se trabaja en su construccién. Descubri que una forma de
hacer tangible la transparencia es por medio de los Portales de Transparencia. A partir de la
observacion de varios ejemplos, y frente a la versatilidad de los mismos, me surgieron dudas
en funcion de si existia alguna manera de regular, ordenar y decidir qué informacién y como
se publica. Pero también en como hace “el que esta del otro lado”, es decir el ciudadano,

para poder manejar todo es cumulo de datos.

Es asi que di con organismos como es el caso de Transparencia Internacional Espafia, que se
encarga de elaborar un indice y clasificar las instituciones de acuerdo con el cumplimento de
la Ley de Transparencia. Investigando la labor realizada por el organismo, di cuenta de que
solo estipula que la informacion sea publicada en los portales de transparencia, pero que no
contempla aspectos en relacion a como es comunicada esa informacidén. Ademas, tampoco
contempla la participacién de los ciudadanos, siendo que los portales de transparencia son
parte de las acciones emprendidas por las instituciones de cara a la iniciativa de Gobierno

Abierto, cuyo dos pilares fundamentales son justamente la transparencia y la participacion.

Entonces, para el presente trabajo, se tomaron las iniciativas del Gobierno Abierto y dos de

sus ejes principales: transparencia y participacion.

El propdsito de éste trabajo es demostrar que ser transparente y fomentar la participacion,
no se circunscribe al mero hecho de la publicaciéon de informacién, sino que viene de un
compromiso por parte de las instituciones, de qué esa informacidon sea comprensible,
accesible y utilizable por todos aquellos que asi lo requieran, y para que esto suceda, el rol
de la comunicacién es fundamental.

Es asi que surgen hipotesis y preguntas de investigacidn en torno a si la publicacién de la

informacién es acorde a como la misma es comunicada y como es la dinamica de la
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comunicacion en funcién a la participacién de la ciudadania. Para poder dar respuesta es
estos interrogantes, se tomd como punto de partida el indice de Transparencia Internacional
Espana y los ayuntamientos de la Comunidad de Madrid evaluados en él.

Con el apoyo y base en anteriores antecedentes sobre la evaluacién de portales de
transparencia, se elabord una propuesta para evaluar la comunicacion de los portales de
transparencia y la participacion de los ciudadanos en los mismos, en algunos de los

ayuntamientos de la Comunidad de Madrid.

El fin ultimo, no es sélo dar respuestas a las preguntas e hipdtesis del trabajo, sino en que se
pueda tomar consciencia de la importancia de la construccion de los intangibles al sector
publico y como la comunicacion es pieza fundamental a la hora de llevarlo a la practica, y
gue logre el objetivo de llegar a los ciudadanos, para que perciban que tienen instituciones

en las que pueden confiar.

1. LA TRANSPARENCIA COMO UN INTANGIBLE EN EL SECTOR PUBLICO
1.1 Contexto de los intangibles en el sector publico

1.1.1 Aportes historicos de cambio

En la segunda mitad del siglo XX, los cambios tecnolégicos marcaron un nuevo paradigma,
como consecuencia las sociedades comenzaron a reorganizarse y con ella sus instituciones.
Como respuesta a este paradigma emergid un concepto de Sociedad de la Informacion que
permite dinamizar los procesos de conocimiento, en donde instituciones como las publicas,
se ven obligadas a aceptar el reto de esta nueva concepcidn institucional y por lo tanto
apoyar el desarrollo de los servicios publicos, convirtiéndose en factores determinantes para

el desarrollo de los sistemas econdmicos y sociales (Garcia de Castro, 2000).

Las instituciones publicas, han tenido que adoptar importantes procesos de modernizacién y
adaptarse a los nuevos requerimientos sociales, alimentados por la disponibilidad de
informacién que hace al conocimiento, y frente al poder que éste genera, tanto las

instituciones como la sociedad toda, comienzan a orientarse al ciudadano y a su bienestar.
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Las instituciones publicas han cambiado los modos de relacidon y las formas de la prestacion
de servicio publico, como consecuencia del conocimiento generado por esta nueva Sociedad

de la informacién (Garcia de Castro, 2000).

Las administraciones publicas estan entrando en este desarrollo, puesto que permite, una
mayor eficacia y eficiencia, en una época en donde son cuestionadas desde el punto de vista
ideoldgico, politico y econdmico, y en donde ademas, los recursos econdmicos y humanos

disponibles tienden a ser muy limitados (Garcia de Castro, 2000).

La construccién de intangibles en el sector privado es algo que las empresas vienen
realizando desde hace ya tiempo, puesto que han descubierto el valor que los mismos tenian
al momento de evaluar a largo plazo las finanzas de la companiia. En los ultimos afios muchas
de las disciplinas, teorias y dreas se han extrapolado a otras, permitiendo un trabajo
interdisciplinar. Es comun por ejemplo, hoy en dia hablar de marketing politico o de
neuromarketing. Con la intangibilidad sucede lo mismo, éste concepto que surge desde el
sector privado, fue desplazdndose al sector académico y hoy en dia estd dando sus primeros

pasos en el sector publico.

Por lo tanto, uno de los motivos por los cuales es importante la introduccion de intangibles
en el sector publico viene dado a partir de las “crecientes necesidades de innovacién
generadas por los cambios econdmicos, sociales y culturales de un mundo mas globalizado y
tecnoldgico, lo que obliga a dinamizar los procesos de generacién de conocimiento” (Canel y

Luoma-aho, 2015, p. 5).

1.1.2 La crisis como oportunidad

Canel y Luoma-aho (2015) realizan un analisis del contexto que atraviesan las instituciones
publicas hoy en dia. Las autoras coinciden con muchas entidades internacionales (OCDE,
ONU, Banco Mundial, FMI) sobre la situacion de crisis de confianza por la que las
instituciones publicas estan atravesando, y que esta situacion hace necesario esfuerzos tanto

desde la gestion de las administraciones como desde la investigacidn, para averiguar las
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causas de esta crisis, ya que la misma genera una brecha de desconfianza cada vez mayor

entre administraciones y ciudadanos.

A esta crisis de desconfianza, debe sumarse la crisis econdmica por la cual también estan
atravesando las instituciones publicas. Crisis econdmica que se traduce en recortes de
presupuestos, suba de impuestos, endeudamiento publico, etc. Todo esto hace que a las
administraciones publicas se les dificulte llevar adelante la gestion de las necesidades de los
ciudadanos, y mucho mas que esa gestidn sea percibida con excelencia (Luoma-aho, 2007 y

2008; Carpenter y Krause, 2012; en Canel y Luoma-aho, 2015).

Crisis econdmica sumada a la crisis de confianza, genera resultados no satisfactorios como
descontento frente a la burocracia, rigidez y lentitud de los servicios publicos, ilegitimidad
del sector publico (Uslaner, 2010; Canel y Garcia-Molero, 2013; Canel y Zamora, 2014; Chen,
2014; en Canel y Luoma-aho, 2015). El descontento y la ilegitimidad hacia el sector publico
fomentan en los ciudadanos situaciones que muchas veces infringen la ley, situacién que se
hace necesario controlar y que aumenta la crisis econdmica, ya que por un lado se hace
necesario destinar mds recursos para el control, pero por otro lado genera déficit de
ingresos, por ejemplo a la hora de evadir o no pagar impuestos (Canel - Luoma-aho, 2015).
En linea con las autoras mencionadas, Tyler (2006, en Canel y Luoma-aho, 2015) afirma que
la construccidn de intangibles en el sector publico puede tener reflejo contable, es decir, si
una institucion se percibe ilegitima se le dificulta tomar medidas de austeridad. Es decir que

la situacién se torna ciclica en donde la crisis trae aparejada mas crisis.

Una de las soluciones posibles seria la de trabajar en esfuerzos para paliar la crisis
econdmica, pero muchas veces no es posible ya que los recursos son los existentes y éstos
no pueden incrementarse con facilidad, todo lo contrario tienden a ser cada vez mas
escasos. Queda entonces, volcar los esfuerzos hacia la construccién de confianza, es decir
“garantizar la legitimidad, reforzar la transparencia y la rendicion de cuentas” (Canel vy
Luoma-aho, 2015, p. 2). Es asi que gestionar la reputacion de las instituciones y la
expectativas de los ciudadanos cobra importancia (Olkkonen y Luoma-aho, 2014; en Canel y

Luoma-aho, 2015). Bossi (2001) sostiene que la crisis de confianza del sector publico, hace
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necesario trabajar en valores como la transparencia y la legitimidad, brindar a los
ciudadanos informacion sobre la gestion de las instituciones, responsabilizarse del entorno

medioambiental y recuperar la confianza de los ciudadanos.

Con lo expuesto se puede entender que, con la crisis econdmica la situacién se vuelve ciclica
pero de forma negativa, sucediendo lo contrario con la construcciéon de confianza en donde
la situacion se trona ciclica pero de forma positiva. La crisis econdmica genera mas crisis y
mas desconfianza, mientras que la confianza genera mejoras econdmicas y mas confianza.

Para agregar, en un analisis realizado por Sanders y Canel (2013) sobre la comunicacidn de
los gobiernos en quince paises, se puede constatar la necesidad de construir transparencia

como punto de partida en la gestion de intangibles.

1.1.3 Importancia de los intangibles en el sector publico

Bossi (2001), considera importante reconocer y valorar los activos intangibles, ya que las
instituciones publicas estan sometidas a un mayores controles y exigencias de trasparencia
en la gestidn, pero también porque contribuyen a mejorar la toma de decisiones (como una
herramienta de gestién interna) y porque su aplicacién practica, al haber una menor
exigencia en el nivel de cuantificacion que en el sector privado, hace que sea mas facil a la
hora de implantarlos. Para el autor, la intangibilidad esta mas presente en el sector publico
gue en las empresas privadas, en donde sus objetivos son cuantificables, prueba de ésta alta

presencia son:

- que los objetivos de las administraciones publicas son varios y, con frecuencia, no
monetarios (velar por la seguridad nacional, impartir justicia, elevar el nivel cultural
de la poblacidn, etc.);

- los recursos productivos (recursos humanos, conocimiento) que las administraciones
utilizan son en su mayoria intangibles;

- el producto final de las administraciones publicas son servicios y estos intangibles.
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Para Garcia de Castro (2000), la creacion, desarrollo y gestion debe hacerse de forma
estratégica en las administraciones publicas, y que desde ésta base, se deben emprender
procesos de transformacion de sus activos intangibles en valor para la sociedad, es decir que
deben entenderse como organizaciones en la que se intercambian, se comparten y se
construye colectivamente nuevo conocimiento, no sélo limitdandose a brindar respuestas
informativas a los ciudadanos, sino mas bien en instituciones que emprendan acciones
orientadas a crear espacios de intercambio y relacién. La creacidon de intangibles implica
disefiar procesos de gestion eficientes basados en una administraciéon eficaz de los
conocimientos disponibles. Este aspecto implica un esfuerzo por conocer, planificar
gestionar y medir los intangibles. Para esto es necesario tomar determinadas iniciativas que
aboguen porque la informacién y el conocimiento sean los que impulsen la innovacion,
calidad, rapidez y excelencia de manera que repercutan en la construccion de activos

intangibles.

De Escalada (2007), menciona como intangibles la responsabilidad social y medioambiental,
y que mientras las empresas consideran gestionar estos intangibles por una cuestidon de
buena imagen pero reflejandolos en sus balances como gasto, en las organizaciones publicas
no se podrian generar politicas publicas que perjudiquen o no tengan en cuenta estos
intangibles. Por lo tanto ademas de la alta presencia de intangibilidad en el sector publico,

podremos destacar los intangibles como un imperativo en las instituciones publicas.

1.1.4 Algunos inconvenientes

Es frecuente que los sectores publicos adopten de forma tardia las innovaciones ocurridas
en la iniciativa privada, ya que en el sector privado la competencia y el hecho de ser

rentables hace que las practicas se adopten con mayor rapidez (Bossi, 2001).

Borins (2010), considera que por tradicion, el sector publico es inhdspito a la innovacidn, y
mas aun si son los mandos intermedios y empleados de cara al publico los que las tienen que

llevar a la practica, cuya caracteristica principal de éstos nombramientos o puestos es que
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son permanentes. Esta falta de estimulo, producto de la estabilidad contractual, es un factor

negativo, que no favorece la adopcidn de nuevas técnicas de gestion.

La adopcion de intangibles en el sector publico atraviesa una situaciéon similar. Las
instituciones publicas se tornan reticentes al momento de incorporar los activos intangibles,
puesto que ademads corren con la ventaja de no poseer competencia alguna y situarse en un
contexto de monopolio, es decir no existen dos ministerios de salud, o dos ayuntamientos
para una misma ciudad. Este contexto tampoco favorece a estimular el desarrollo de los

intangibles (Bossi, 2001).

Las entidades publicas estan sometidas a un mayor control y exigencia de transparencia en
la gestion, por eso es que sus procedimientos se encuentran normados y detallados lo mas
exhaustivamente posible, esto hace que la capacidad de innovacidn creativa se vea
delimitada y que algunas de las acciones para la construccidn de intangibles, adoptadas en el

sector privado, por mas atractivas que sean, sean de muy dificil aplicacién.

Esta exigencia de control y transparencia también afecta a los recursos humanos, la rigidez o
manipulacién de los sistemas de acceso de los puestos laborales en el sector publico con
frecuencia produce que profesionales formados y capacitados no superen las pruebas de

acceso (Bossi, 2014).

Mencionar estos inconvenientes, no hace que sea imposible la construccién de los
intangibles en el sector publico, sino que son aspectos que debemos tener en cuenta al
momento de sortear las barreras de entrada para la generacion y aplicaciéon de los

intangibles en el sector publico.

1.2 Definicion y tipos de intangibles en el sector publico

1.2.1 Aspectos de la definicién conceptual

De la definicion de intangible, y mas precisamente de la de bien intangible, se pueden

resaltar algunos aspectos caracteristicos, que se comentardn a continuacion.

22



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACIONES PUBLICAS

R -2 = 3 cand

El primero de ellos, es que carece de sustancia fisica. La reputacién, la transparencia, la
participaciéon, la confianza, no la podemos ver o tocar, pero si podemos traducirlas a

acciones y hechos tangibles (Lev y Daum, 2004 en Canel y Luoma-aho, 2015).

Otros aspecto, es que puede derivar (como no) de derechos legales y contractuales (Canel y
Luoma-aho, 2015). La Ley de Transparencia, por ejemplo, es una obligacién a ser cumplida
por parte de las instituciones publicas, en dénde se especifica de forma muy detallada cual

es la informaciéon que debera estar al alcance de los ciudadanos.

Explica la diferencia entre el valor contable y el valor del mercado (Lev y Daum, 2004 en
Canel y Luoma-aho, 2015). El valor contable, es la diferencia que existe entre los activos y
los pasivos de una organizacion, mientras que el valor de mercado tiene que ver con la
oferta y demanda de un producto o servicio, y que esta relacionado con la valoracién que el
publico realiza de un bien. Es decir, que unos servicios idénticos (o productos) puede tener
un mismo valor contable y pero diferir en el valor de mercado, debido por ejemplo, a la
confianza. Aquel que sea percibido como mads confiable, puede llegar a especular con un

valor mas alto que el otro.

Se encuentra ligado al pasado de la organizacion (Canel y Luoma-aho, 2015). La confianza, la
reputacién, la transparencia, la legitimidad, son bienes que no sélo se construyen a largo
plazo, sino que ademas para poder evaluarlos y medirlos, se toma en cuenta el
comportamiento y acciones en el pasado de una organizacién. No podriamos evaluar o

medir ninguno de ellos a futuro, ya que estariamos incurriendo en una especulacion.

Genera recursos con futuro beneficio econémico (Canel y Luoma-aho, 2015). Pensemos en
una ciudad, con una buena reputacién, percibida como transparente y legitima, frente a otra
en donde todos los anteriores intangibles son puestos en duda ¢Cudl de las dos tendrd mas
posibilidades de atraer inversion y junto con ello los beneficios (generacion de puestos de

trabajo, etc.) que esto acarrea?
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Otra particularidad es que requiere de investigacion. El hecho de investigar, pone de
manifiesto dénde se encuentra el gap que existe en una organizacion, en el caso de los
intangibles, esa brecha se da entre ella y sus publicos. La confianza por ejemplo, es percibida
por sus publicos y la forma que tiene una organizacién de ver cdmo se encuentra el
termémetro” de la confianza con sus publicos es con investigacidn, y de alli el punto de
partida para gestionar ese intangible de una manera estratégica (Canel y Luoma-aho, 2015).
Mas adelante se vera que la investigacidon cobra también importancia a la hora de evaluar

esas acciones emprendidas, con el fin de poder realizar cambios o ajustes en las gestiones.

Como consecuencia de lo expresado en el parrafo anterior, ha de ser medible (Canel y
Luoma-aho, 2015). Si esto no fuera asi, no podriamos realizar ningun tipo de evaluacién,
comparacion a largo plazo o realizar un ranking comparativo con otras instituciones, sobre

algln o algunos de los bienes intangibles.

La incorporacion de su gestion transforma la institucion. No sdlo por los recursos que deben
ser destinados para realizar su gestidn, sino porque puede implicar desde un cambio en el
organigrama hasta toda una reforma en la concepcién de la mision, vision y valores de una

institucion (Canel y Garcia -Molero, 2013).

Y como ultimo aspecto, es que dependen de la comunicacion (Canel y Luoma-aho, 2015).
Sin comunicacion, no se darian a conocer, pero también es cierto que no sélo dependen de
la comunicacién, sino que ésta debe estar respaldada por hechos, como veremos en detalle

mas adelante.

1.2.2 Tipos de intangibles aplicados al sector publico

Bossi (2001), toma del ambito privado aquellos intangibles que pueden ser extrapolados al

sector publico y los organiza en tres grupos:

- Organizacion interna: Innovacion, Know how, capital estructural organizativo y

cultura corporativa.
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Relaciones externas: Imagen, calidad del servicio y relaciones con otros agentes
externos.
Capital humano: Aptitudes de los empleados, aprendizaje permanente y condiciones
laborales
Compromiso social y medioambiental: Compromiso social y compromiso

medioambiental.

Segun el Departamento de Organizacion, Planificacion y Relaciones Institucionales de la de la

Agencia Tributaria de Espafia (DOPRI - AEAT; en De Castro, 2004), organiza los intangibles en

el sector publico en torno a cinco tipos de capitales:

Capital Humano Publico: valores y actitudes, conocimientos y competencias.

Capital Organizativo Publico: cultura, estructura, aprendizaje y procesos.

Capital Social Publico: solidaridad y cohesion social, estabilidad social, conexién
social.

Capital Tecnoldgico Publico: esfuerzo en innovacion, dotacion tecnoldgica, propiedad
intelectual.

Capital Relacional Publico: actuacion interdepartamental, actuacién Administraciéon

Autondmica, relaciones institucionales.

El modelo el modelo Intellectual Assets Monitor (en Ramirez, 2010), clasifica los intangibles

en tres categorias:

Competencias de las personas: implica actividades de planificacidn, produccidn,
procesamiento y presentacién de productos, servicios o soluciones.

Estructura interna: implica las patentes, procesos, sistemas de informacion, cultura
organizativa, conocimiento de la organizacidn, etc.

Estructura externa: implica las relaciones con los diferentes publicos, las marcas

comerciales, la imagen corporativa, etc.

Canel y Luoma-aho (2015), se circunscriben a aquellos intangibles en los cuales la

comunicacion tiene una funcién que permite crear valor:

Reputacién
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- Marca

- Capital Intelectual

- Cultura Organizacional

- Legitimidad

- Responsabilidad Social Institucional
- Compromiso

- Confianza

Ademas, las autoras sefialan que elementos como los resultados y experiencias positivas de
gestion, la funcion publica, el enfoque al ciudadano, la transparencia y rendicién de cuentas,
la representatividad, la participacion, la ética, la relacién con el entorno/sociedad, la
prevision, etc. si no son contemplados por las instituciones publicas, pueden ser una
oportunidad para generarlos, ya que su ausencaiggénerando una brecha entre las

instituciones y los ciudadanos.

En el presente trabajo, se hard foco en los intangibles de transparencia y participacién, sobre

los cuales se expondra mas adelante.

1.3 La comunicacion en la construccion de intangibles

1.3.1 Antecedentes

El primero de los antecedentes a los que se puede referenciar es lo que se denomina la New
Public Management, caracterizada por gestionar el sector publico con técnicas que son

propias del sector privado, y considerando al contribuyente como un cliente.

Otras cuestiones derivadas del New Public Managment y que cobran importancia a la hora
de gestionar la comunicacion de intangibles, es el hecho de gestionar por objetivos y la
importancia que tiene la comunicacion de éstos resultados (Garnett, 2004 en Canel y Luoma-
aho, 2015), ya que cdmo veremos mas adelante, los resultados no sélo son pruebas que nos
permitiran medir nuestros esfuerzos, sino que la comunicacién de los mismos pueden ser la

materia prima para la construccién de intangibles como la transparencia, la reputacién, etc.
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Teniendo en cuenta lo mencionando con anterioridad, en donde los conceptos, teorias,
practicas y demds de muchas disciplinas se extrapolan a otras, podemos mencionar como
otro antecedente en la comunicacién de intangibles la teoria de las relaciones publicas, que
propone una nueva forma de entender las organizaciones como instituciones insertadas en
una Sociedad y, como consecuencia, con necesidades comunicativas con sus publicos
(Grunig y Hunt, 2003; Black,2004; Cutlip, Center y Broom, 2000 en Gonzalez y Monledn,
2013). Las personas que rodean la organizacién son tenidas en cuenta de manera tal que son
involucradas en los procesos de las organizaciones, ya no son espectadores o receptores
pasivos, sino activos participantes de la toma de decisiones. El apoyo y el didlogo de los

ciudadanos resulta mas importante que el control de éstos (Luoma-aho, 2008).

Marin (1997; en Alvarez, 2011) se refiere a un nuevo campo de estudio, el de la
comunicacion en las organizaciones. Sostiene que el surgimiento del mismo se da a partir
de “los intentos de mejorar las habilidades comunicativas de los que intervienen en los
procesos economicos y en la evolucidn vista de las teorias de la organizacion, cada vez mas
centradas en la cultura de las organizaciones” (Marin, 1997, p. 101; en Alvarez, 2011). El
autor también delimita cinco areas tradicionales en dénde surge la investigacion sobre

comunicacion en las organizaciones: 1) la comunicacién como medio, 2) el estudio de los

canales de comunicacion; 3) el clima comunicativo; 4) el analisis de las redes de trabajo y 5)
el estudio de la comunicacidén entre superiores y subordinados; y a su vez destaca tres
modelos tedricos generales de referencia, en donde se enmarcaria la comunicacién de las
organizaciones: la Escuela Cl3sica, la Escuela de Relaciones Humanas y la Escuela Sistémica

(Marin, 1997; en Alvarez, 2011).

Kaufmann (1993, en Alvarez, 2011) describe a partir de un anélisis sistematico del rol de la
comunicacion en las teorias de las organizaciones, sostiene que es “la comunicacién lo que
otorga vida a la estructura organizativa” (Kaufmann, 1993, p. 158). La autora también aporta
algunas reflexiones sobre tres escuelas que han estudiado el comportamiento organizativo:

el Management Cientifico, las Relaciones Humanas y la Escuela de los Sistemas.
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Por ultimo, también podemos ver algunos vestigios de la comunicacién de intangibles en la
Teoria General de Sistemas, en donde las organizaciones son consideradas sistemas (Grunig,
1984; en Viardz, 2013), abiertos y en constante interaccion con el entorno (von Bertalanffy,
1976; en Vifardz, 2013), en donde las organizaciones mantienen distintas relaciones de
influencia reciproca con ese entorno ya sean de tipo legal, politica, social, econdmica,
competitiva, y en donde la comunicacién es el vinculo entre la organizacién y sus publicos

(Long y Hazelton, 1987 en Vifiaraz, 2013).

1.3.2 Particularidades de la comunicacién de intangibles en el sector publico

Bossi (2001) sefiala que la comunicacién de intangibles del sector publico puede ser de
utilidad para proyectar exteriormente la organizacidon o para cumplir con las exigencias de

informacion.

Pero la comunicacién puede ir un paso mas alla, adquiriendo un rol central a la hora de
construir intangibles como la legitimidad, la reputacion, la marca, la responsabilidad social
institucional o el engagement, ya que ademas de contribuir a estrechar relaciones con los
publicos (Waraas y Byrkjeflot, 2012; Carpenter y Krause, 2012; Canel, 2014; Gutiérrez-
Garcia y La Porte, 2013; Sanders y Canel, 2012; en Canel y Luoma-aho, 2015), muchos de
estos intangibles se construyen desde la comunicacién, el hecho de poner a disposicion de la
ciudadania los datos abiertos, de facilitarlos de la forma que sea, ya es un mero acto de
comunicacidn que construye y contribuye a la transparencia, o el hacer participes a los
ciudadanos comunicando las propuestas y abriendo canales para la opinidn y el debate,

construye y contribuye a la participacion ciudadana.

Establecer relaciones con los publicos implica que los mismos sean tenidos en cuenta y que
estén involucrados en los procesos de las instituciones, en lugar de estar monitorizados y
controlados o que se circunscriban a ser receptores y destinatarios de las acciones de las
instituciones, es entonces donde el apoyo y el didlogo de los ciudadanos se torna importante

a la hora de implicar a los publicos (Luoma-aho, 2008 en Canel y Luoma-aho, 2015).
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Desde otra dptica, pero en la misma linea, la consecuencia directa es que las empresas (y por
qué no, cualquier institucién) que se involucra en la sociedad con la colaboracion de sus
publicos, obtiene credibilidad, reputacion y confianza. De este modo, se obtiene un gran
potencial para construir una relacidon auténtica y duradera (Chun, 2005; Colleoni, 2013;

Fombrum, 2005; Schlegelmilch y Pollach, 2005; en Villagra, Lépez y Monfort, 2015).

Entendiendo las relaciones que se establecen y la importancia de medir para gestionar, la
calidad de éstas relaciones deben por lo tanto también ser medida. Es decir, que si las
relaciones son tenidas en cuenta como objetivos de comunicacion, no basta con medir sélo
resultados comunicativos (alcance, cobertura, etc.), sino que habrd que tener en cuenta
cuestiones como la confianza, la implicacién, la lealtad, etc. (Ledingham, 2011; Stréomback y

Kiousis, 2011; Canel y Sanders, 2012 y Sanders y Canel, 2013).

Es interesante la observacién que realizan las autoras Canel y Luoma-aho (2015), en donde
se resalta que la comunicacion de intangibles no es crear imagenes para impresionar a los
publicos y generar un manejo a favor, sino que se trata de la puesta en valor de realidades,
gue contribuyan a reconocer el comportamiento de las organizaciones, con el fin de crear
valor mediante el establecimiento de relaciones entre organizaciones y publicos. Esto remite
a la falacia, en la que muchas veces se incurre, de pretender construir pura y exclusivamente
desde la comunicacién, hechos que en la realidad no pueden ser avalados, por ser
inexistentes, cuando lo mas adecuado es comunicar hechos existentes, que sin el valor de la

comunicacion tal vez no verian la luz.

Otros autores, ligados a la disciplina de la comunicacién corporativa (Costa, 1999; Pizzolante,
1999 en Gamarra y Vera, 2015), sefialan que la comunicacién en un intangible en si mismo
gue actua de matriz del resto de los intangibles, entendiendo la misma como una
transaccién de valores, y al ser vehiculo de esos valores su tarea debe centrarse en cémo
seleccionar y combinar los recursos. Para Costa (2012, p.1y 2 en Gamarra y Vera, 2015, p.12
y 14) la comunicacidn “ocupa el lugar central que le corresponde en las organizaciones para
la gestion de las relaciones humanas y sociales, de la reputacion y la optimizacion de los

resultados. No hay gestion eficaz de los valores intangibles, de la imagen publica y de la
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reputacién institucional que no pase por la comunicacién interpersonal a través de las

relaciones humanas y de las nuevas tecnologias de la informacion”.

En la misma linea Pérez (2008, en Gonzalez y Monledn, 2013) propone un modelo ideal de
integracion de intangibles en el proceso de gestion de la comunicacién, al desplazar el papel
de la comunicacién promocional e instrumental desvinculada de los intangibles, al de un
modelo directivo de gestién, en donde la comunicacién es “la madre” de todos los
intangibles. Esto pone de manifiesto que las organizaciones deben decidir estratégicamente
que intangibles gestionar, y como comunicarlos, proceso tan necesario para que éstos

generen valor, como su medicion y gestion.

Trasladar la gestion de la comunicacién de niveles técnico-tacticos a niveles directivos,
exigira nuevos organigramas, organizacion y enfoques de la comunicacion con la inclusion de
tareas como la gestion de la reputacidn, el issue management, la planificacion estratégica, la
construccion de confianza, y todo aquello que implique la construccién y comunicacién de
intangibles (Da Silva & Batista, 2007; Glenny, 2008; Bell, Hindmoor, & Mols, 2010; Lilleker &
Jackson, 2011, en Canel y Molero, 2013).

Maraboto, en un articulo de la revista Forbes (2014), menciona que responder al reto de
comunicar los activos intangibles requiere que sean considerados importantes por la alta
direccién de la empresa y que la misma actue acorde con ellos. Las organizaciones publicas
no escapan a ésta observacién, ya que las decisiones muchas veces son politicas o de los
altos funcionarios, y a su vez como se resalté en parrafos anteriores, los actos que las
organizaciones emprendan tienen que ser coherentes con los intangibles que promuevan,

para que la comunicacion tenga su respaldo en hechos.

1.3.3 Importancia de la medicién y evaluacion de los intangibles

Antes de resaltar la importancia de la medicion y la evaluacién, es importante resaltar que
para que esto ocurra, como punto de partida debemos tener en cuenta el planteamiento
estratégico de la gestion de la comunicacidon de intangibles, como tantas veces se ha

sefalado en parrafos anteriores. El planteamiento estratégico implica una planificacion, que

30



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACIONES PUBLICAS
N

PR\ : 2018

incluye metas, objetivos, tacticas, acciones y herramientas que permiten gestionar hacia los

resultados que se desea alcanzar.

El paso siguiente, para corroborar si los resultados son los que se estan queriendo obtener,
realizar correcciones y finalmente evaluar si los esfuerzos destinados se correlacionan con

los resultados esperados, es la medicién y evaluacion.

Veamos la diferencia de éstos dos conceptos. El diccionario de la Real Academia Espafiola
define “Medir”, como “comparar una cantidad con su respectiva unidad, con el fin de
averiguar cuantas veces la segunda esta contenida en la primera”, sobre la definicion de

“Evaluar” a “seialar el valor de algo”.

Para otros autores como Wimmer y Dominick (2011), seria 6ptimo que al finalizar el proceso
de comunicacion, se comprobara si se han cumplimentado los objetivos y se evalue el valor
aportado. Lusthaus (2002), sostiene que la evaluacion es un proceso util para determinar el
valor de algo y emitir un juicio o diagndstico, analizando sus componentes, funciones,

procesos y resultados para emprender posibles cambios de mejora.

En cambio, para Corella y Ruiz Sandoval (1998), la medicion es la base para establecer las
acciones pertinentes de mejora y la evaluacion es la base del proceso de mejora permanente
de la comunicacion dentro de la organizacion. En una linea similar, Rivero (2016), dice que la
medicion de la gestién de comunicacion es justamente, la medicidon de la eficacia y la
eficiencia de esa gestion; siendo eficacia la capacidad de alcanzar objetivos y eficiencia, la

relacion entre el resultado alcanzado y los recursos empleados.

Se sefiala esta diferencia, ya que a los fines del presente trabajo, el término mas correcto
sera el de “evaluar”, puesto que al tratar con intangibles, no se puede establecer un
parametro comun de medicion, si bien pueden realizarse algun tipo de medida, se pueden
incurrir en criterios arbitrarios que carezcan de una base sélida. Lo mas acertado podria ser
valorar cdbmo se comporta un intangible dentro de una institucion, en relacién con otros

intangibles, o con el mismo intangible en pero en otra institucion.
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No estamos hablando de centimetros, de gramos, de producto bruto interno o de puntos de
rating, estamos hablando de confianza, de legitimidad, de transparencia, de reputacion, etc.
Como se ha resaltado en parrafos anteriores, la intangibilidad puede dificultar la posibilidad
de evaluar, pero no la imposibilita. Es asi, que la evaluacién va instalandose como un
requisito de credibilidad, conocimiento e influencia en el campo de la comunicacidn (Rivero,
2016). Pero para que esta sea posible, es necesario contar con un sistema de evaluaciéon que
la posibilite. Ademas, la evaluacién contribuye a hacer visibles los esfuerzos subjetivos y
supuestamente intangibles, como por ejemplo, las estrategias para crear, promover vy
mejorar las relaciones con los publicos, puesto que los intangibles tienen alto impacto en la
reputacién, a la vez que ayudan a gestionar problemas y conflictos, como también prevenir

prejuicios para las instituciones (Rivero, 2016).

1.3.4 Gobierno Abierto para la construccién de la transparencia como un intangible

del sector publico

Cuando hablamos de construir intangibles, hablamos de construir Transparencia,

Participacion, Reputacion, Legitimidad, Compromiso, Confianza, entre tantos otros.

Una iniciativa que surge en éste contexto de construccion de intangibles en el sector publico,
es el de Gobierno Abierto, en donde a través de compromisos contraidos por los paises se

busca la puesta en practica a través de iniciativas y acciones de ésos intangibles.

La transparencia, la participacion y la colaboracion son ejes fundamentales del Gobierno
Abierto, al mismo tiempo que intangibles en donde la comunicacion puede tener un papel

relevante para la construccién de los mismos.

Los compromisos de Gobierno Abierto buscan generar habitos civicos, en donde la
transparencia y la participacion generen apoyo publico, esto permitira una convergencia de
recursos, un conocimiento de las medidas publicas, y un flujo de informacién permanente.
De éste modo se veran fortalecida la confianza depositada en los sectores publicos y por lo

tanto el engagement por parte de los actores sociales.
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A través de una comunicacién en donde se establezcan para la informacion, criterios de
utilidad, pertinencia, accesibilidad, estandarizacién, cotidianeidad de la informacién, se

facilitara la construccién de intangibles.

La construccion de la transparencia, facilita la participacion, del mismo modo que la
construccion de la participacién fomenta la transparencia. Para que esto suceda, tiene que
existir la comunicacion brindando plataformas, datos y medidas que fortalezcan el

engagement y la confianza.

2. GOBIERNO ABIERTO
2.1 Definicion de gobierno abierto

2.1.1 Surgimiento y contexto del Gobierno Abierto

Muchos autores (Corojan y Campos, 2011; De La Fuente, 2012; Calderdn y Lorenzo, 2010;
Ramirez-Alujas, 2012; Dassen, 2012; Oslak, 2013; entre otros) coinciden en que el
surgimiento del Gobierno Abierto puede situarse en aquél Memorandum de Transparencia y
Gobierno Abierto que el presidente Barack Obama emitié en el afio 2009. En el

memorandum convocaba a desarrollar un sistema de transparencia, participacién publica 'y

colaboracién en la Administracién publica. Con esta iniciativa, buscaba el compromiso de la
Administracién de dar un paso innovador de apertura en el Gobierno, sostenia ademas la
idea de que el conocimiento esta distribuido en toda la sociedad y que una democracia
fuerte necesita numerosas voces y valores diversos (De la Fuente, en Concha y Naser, 2012;

Bingham y Foxworthy, 2012).

“Vamos a trabajar juntos para asegurar la confianza publica y establecer un sistema de
transparencia, participacion publica y colaboracién. La apertura va a fortalecer nuestra
democracia y promover la eficiencia y eficacia en el Gobierno” (Presidente Barack Obama,
en el Memordndum de Transparencia y Gobierno Abierto de la Casa Blanca, 2009; en

Corojan y Campos, 2011, p.23).
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Pero ademas de la innovacidén, esta nueva iniciativa buscaba un nuevo camino en materia de
gobierno, mads abiertos y transparente, con el fin de erradicar el secretismo insaturado en las
Administraciones publicas. También tenia como finalidad, un cambio de perspectiva en
cuanto al rol de las Administraciones publicas, pasarian de ser los propietarios de la
informacién a simples gestores de la misma, mediante la publicacion en linea y la mejora de

la calidad de la informacién (De la Fuente, en Concha y Naser, 2012).

La teoria existente tras la Open Government Initiative, se sostiene en tres ideas: primero, la
transparencia promueve la rendicidn de cuentas; segundo, la participacion mejora la eficacia
gubernamental y la calidad de la toma de decisiones; y tercero, la colaboracion incorpora a
los ciudadanos a la accidn de gobierno (Bingham y Foxworthy, 2012 en Hofmann, Bojérquez

Pereznieto, y Ramirez Alujas, 2012).

Otros paises siguieron el ejemplo de Obama, como es el caso del Reino Unido, Gordon
Brown y David Cameron, también iniciaron un proceso de apertura a través de la publicacion
de informacién de las Administraciones publicas. Los objetivos fueron similares, ayudar a los
ciudadanos a comprender el funcionamiento del Gobierno y cdmo se ejecutan las distintas
politicas publica, y sobre todo el convencimiento de que la informacidn publica de facil
acceso contribuird a mejorar la toma de decisiones y las sugerencias sobre politicas publicas

de los ciudadanos (De la Fuente, en Concha y Naser, 2012).

Posteriormente se sumaron las administraciones brasilefia y mexicana, asumiéndolo como
modelo de gobierno para estos comienzos del siglo XXI, y junto con Estados Unidos y el

Reino Unido impulsaron el Open Government Partnership, como se detallard mas adelante.

Las iniciativas comparten el objetivo comun de publicar los conjuntos de datos que obran en
poder de la Administracidn publica, entendiendo la transparencia como un ejercicio en
donde la informacién vuelve a sus verdaderos duefios: la ciudadania. Asi pues, las primeras
iniciativas de Gobierno Abierto comparten el mismo concepto, los datos abiertos de
gobierno, la publicacion de la informacion en poder de las distintas instituciones publicas se

vuelve accesible a todo el mundo (De la Fuente, en Concha y Naser, 2012).
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Surge asi, el Open Data, que supone la publicacion de la informacion del sector publico en
formatos estdndar, abiertos e interoperables, de manera que se facilite el acceso y la
reutilizacion de los mismos; con el objetivo de promover la innovacién, la usabilidad y
reutilizacion de los datos publicos como materia prima para la generacion de nuevas
aplicaciones y servicios; y fomentando la publicacién proactiva de datos relevantes y de
interés que permitan incrementar la transparencia, la rendicion de cuentas y el escrutinio

publico permanente (Gliemes y Ramirez-Alujas , 2012).

Ademas del Open Data, otras iniciativas acompafian el surgimiento del Gobierno Abierto,
tales son asi, el movimiento Open Source y el Open Process. El Open Source, nace en el seno
de las comunidades de hackers que sostienen el sentido ético y econdmico crear programas
informaticos con la finalidad de compartir el cédigo de los mismos para desarrollo y disfrute
de la comunidad. En algun punto el concepto de Gobierno Abierto, defiende que las
administraciones actlen abriendo el cddigo del funcionamiento de los gobiernos y estados, y
gue devuelvan el cddigo de control a la comunidad. La analogia entre el Open Source y el
Gobierno Abierto, comparten los tres principios de ambos movimientos, que son:
Transparencia, Colaboracion y Participacién, y que seran desarrollados mas adelante

(Calderén y Lorenzo, 2010).

El Open Process, tiene como fin facilitar la comunicacién e interaccidon, como también
aprovechar el conocimiento y la experiencia, de los ciudadanos. La finalidad es que los
ciudadanos cooperen en el disefio y ejecucién de politicas publicas y en la provisién de
servicios publicos, dentro y entre las administraciones publicas (Gliemes y Ramirez-Alujas,

2012).

El movimiento Open también se aplica a otros ambitos como es el caso del Open Access (el
acceso libre sin requisitos de registro, suscripcién o pago a contenidos en Internet), el Open
Knowledge en el conocimiento, el Open Business en los negocios, o el Open Economy en la
economia (Cruz Rubio, 2015; Ramirez-Alujas, 2012), demostrando de esta manera que no se
trata de una iniciativa pura y exclusivamente de las Administraciones publicas sino de un

concepto global que abarca todos los ambitos de la sociedad.
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De esta manera, todos estos movimientos, y en particular el Gobierno Abierto, se han ido
conformando como una especie de filosofia sobre cémo gobernar en el siglo XXl y qué papel
juegan los diversos actores sociales en un escenario cada vez mas complejo, en donde ya no

se puede pensar solamente en capacidades y recursos estatales (Ramirez-Alujas, 2013).

Tal vez, estemos hablando de implementar nuevas reglas de juego sobre la forma en que los
gobiernos se relacionan con los ciudadanos, en donde funcionarios y administraciones
deben estar dispuestos a funcionar bajo estas nuevas reglas y con la determinacion de
romper con estructuras y mecanismos ancestrales, pero también con ciudadanos
predispuestos a participar y ejercer los roles que se les atribuyen y reconocen desde las

administraciones publicas (Oslak, 2013).

El objetivo final, es que todos los esfuerzos contribuyan a fortalecer los sistemas
democraticos, incrementar los niveles de confianza de la ciudadania en las instituciones
publicas, potenciar la participacién y el compromiso civico y mejorar la calidad, eficacia y
eficiencia de los gobiernos y sus administraciones publicas, en un contexto de nuevos
espacios para la innovacidn institucional, la co-creacidn en la provision de servicios publicos

y el trabajo colaborativo (Ramirez-Alujas y Dassen, 2012 en Ramirez - Alujas, 2013).

2.1.2 Aportes conceptuales

Antes de adentrarnos en la definicién de Gobierno Abierto, resulta interesante resaltar
algunos aspectos que acompafian al concepto y que ayudan a comprender el significado en
su totalidad. Se tendran en cuenta los aportes de varios autores y de ésta forma tratar de

englobar el significado con la mayor amplitud posible.

Para Oslak (2013), un Gobierno Abierto es una forma novedosa de vinculacién entre Estado y
sociedad, y que para llevarlo a cabo se requiere la firme decision politica y la predisposicidon
de la ciudadania. Para el Autor el punto de partida son supuestos implicitos como la
tecnologia disponible que permite una comunicacion fluida y una interaccién de doble via, el

potencial de los ciudadanos en el proceso de gestidn estatal, y la colaboracion entre
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ciudadanos y Estado para promover los componentes participativos y deliberativos de las

democracias.

Para Hofmann, Bojorquez Pereznieto, y Ramirez Alujas (2012), sostienen que el concepto de
Gobierno Abierto se apoya en cuatro grupos de teorias: las primeras, las teorias sobre
mejora regulatoria, con referencias al Estado regulador y paternalista, de preferencias éticas
utilitaristas; las segundas, relacionadas con la idea tradicional de buena gobernanza, con su
énfasis en la transparencia y en la rendicidon de cuentas, propensas a la idea del estado
liberal, de los derechos individuales y los sistemas de pesos y contrapesos; las terceras,
aquellas que promueven la participacion ciudadana, con su modelo de estado republicano y
democracia fuerte, con referentes éticos comunitaristas, que buscan que la ciudadania se
implique civicamente y que se ejerza la soberania popular de forma mas continuada que el
voto cada cierto tiempo; y las cuartas, aquellas que se asientan en las creencias en la eficacia
de la gestién publica cooperativa, basadas en la idea del estado colaborador y en la
cooperacion en la generacién de conocimiento a partir de la apertura de informacién vy el
didlogo entre actores publicos y privados para la solucidn de problemas colectivos. Los
autores también resaltan la importancia del factor clave de las nuevas tecnologias de
informacién y comunicacién que permiten que una gran posibilidad de practicas a través de
Internet. Como resultado de cada uno de éstos grupos tedricos tenemos entonces: un
gobierno promotor de bienestar a través de la capacidad regulatoria, un gobierno
transparente que rinde cuentas, un gobierno participativo y promotor de civismo, y por
ultimo un gobierno eficiente, colaborador y generador de conocimiento; estando las dos
primeras basadas en la regulacién y en el papel del Estado, y las dos segundas basadas en la

capacidad de la sociedad para crear mejoras sociales.

Naser y Ramirez-Alujas (2014) manifiestan que cuando se habla de Gobierno Abierto, hay
que situarse en dos ejes. Un eje promueve una cultura de transparencia y que busca
institucionalizar acciones que faciliten el acceso a la informacion publica, y su potencial
reutilizacidon, como también para fortalecer la integridad publica y la rendicién de cuentas; el
otro eje, fortalece los espacios de participacion ciudadana en los asuntos publicos y en la

toma de decisiones, promoviendo ademas la colaboracidn en la blisqueda de soluciones y el
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aprovechamiento de las capacidades distribuidas y la inteligencia colectiva. Para los autores,
el objetivo es pasar de un modelo “analégico”, hermético y autorreferente de gobierno a un
Gobierno Abierto, mediante politicas y estrategias que apunten a mejorar los niveles de
transparencia y acceso a la informacion mediante la apertura de datos publicos y la
reutilizacion de la informacién del sector publico, facilitar la participacién de la ciudadania en
el disefo e implementacion de las politicas publicas, y favorecer la generacion de espacios
de colaboracién e innovacidn entre los diversos actores, para co-disefiar y/o co-producir

valor publico, social y civico.

Calderon y Lorenzo (2010), apuntan que un Gobierno Abierto entabla una constante
conversaciéon con los ciudadanos para poder saber que dicen y que necesitan, un gobierno
gue basa la toma de decisiones en las necesidades y preferencias de sus ciudadanos, que
facilita la colaboracion entre ciudadanos y funcionarios para el desarrollo de los servicios

publicos, y que todo lo que decide y hace lo comunica de forma abierta y transparente.

También se trata de colocar el resultado por delante del procedimiento, propiciar la
democracia deliberativa en las administraciones y abandonar el concepto de administrado
por el de ciudadano. No es sdlo una idea de idea de gobernanza, ni tampoco se trata de
remozar la Administracion publica, la clave esta en reinventar y reorganizar todo el sistema

aportandole nuevas capacidades en todos sus puntos (Calderén en Concha y Naser, 2012).

Resulta interesante resaltar la observacion realizada por Manchado (en Calderdn y Lorenzo,
2010), en donde apunta que, sélo en aquellos sistemas de gobierno democraticos se puede
pensar en un Gobierno Abierto, ya que no es lo mismo ser el destinatario de los servicios
(como sucedes en los regimenes autocraticos y aristocraticos), que tener derecho a los
servicios; como asi también, no es lo mismo que las normas que se dictan tengan en cuenta
a los ciudadanos y que éstos puedan dar su opinién, como que las decisiones las tomen
unos pocos que han sido electos (o no). El rol de los ciudadanos es el que diferencia a un
sistema de gobierno de otro, y que hace que la compatibilidad solo exista entre un Gobierno

Abierto y un sistema democratico.
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El Gobierno Abierto es un paradigma o modelo relacional que se corresponde con un
modelo de democracia mds agregativo, que parte de la representatividad y los procesos, y
cuyo objetivo es el de conformar un gobierno mas accesible, transparente y receptivo (Cruz
Rubio, 2015). Estamos hablando entonces de un gobierno transparente y accesible,
responsable y que rinde cuentas, y que es sensible y receptivo con sus ciudadanos (Ramirez-

Alujas, 2013).

A modo de sintesis, se podria decir que estamos ante una forma novedosa de vinculacion
entre las Administraciones y la ciudadania, que requiere de firme decision politica y
predisposicion. Un cambio de modelo de gobierno, de “analédgico” y hermético, a digital y
abierto. Que permitira la construccidén de un gobierno promotor de bienestar, transparente,
participativo, eficiente, receptivo y colaborador. Con una ciudadania fortalecida por los
espacios de participacién y por lo tanto colaborativa, que abandona su rol de simple
administrado para empoderase y formar parte. Modelo que permitira entablar una
constante conversacion fluida y de doble via, entre Administraciones y ciudadanos,
comunicando todo lo que decide y lo que se hace, fomentando las democracias

deliberativas.

2.1.3 Propuesta de definicion

Hasta aqui se ha tratado de comprender, no sélo el contexto de donde surge el concepto de
Gobierno Abierto, sino también todo lo que implica y conlleva. Pero una de las cuestiones
fundamentales, es que es un Gobierno Abierto. Son muchos los esfuerzos por tratar de
consensuar una definicién (véase Cruz Rubio, 2015), de hecho aun hoy sigue estando en
debate. Se presentaran a continuacion una serie de definiciones de varios autores, se
tomara de cada una los aspectos mas relevantes y comunes, clasificdAndolos en cuatro ejes, a
partir de los cuales se propondra una definicion que pueda servir de ayuda a los fines del

presente trabajo, y del debate abierto sobre el tema.

En principio, al analizar el tratamiento de cada definicién, encontramos aspectos comunes,

el de entender el Gobierno Abierto como un punto de inflexién de cambio, ya sea como una
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nueva filosofia, un nuevo modelo, una nueva cultura, un modo nuevo e innovador. Mas alla
de los matices, lo que nos deja ver es que algo nuevo, distinto, disruptivo, poco convencional
es a lo que apunta el concepto de Gobierno Abierto, pudiendo tratarse de ideas, practicas o
resultados, o de todas ellas en conjunto (Oszlak, Villoria Mendieta, Naser y Ramirez-Alujas ,
Cruz-Rubio, Manchado, Calderon, Corojan — Campos, AGA, Pharr y Putnam, Lathrop y Ruma).
Algunos autores, suelen ser mas reduccionistas en sus definiciones, entendiendo el Gobierno
Abierto como una simple plataforma o una estrategia (OCDE, Noveck). Otros también dejan
entrever en la definicién, el rol de la comunicacion, entendiendo la misma como una nueva

cultura de comunicacidon o un nuevo modo de interaccién (Gutiérrez — Rubi, Ortiz De Zarate).

A priori podriamos decir que estamos ante una nueva filosofia, que propone un nuevo
modelo socio-politico, tanto de gobierno como comunicativo, que alberga ideas, practicas y
resultados. Las estrategias, las formas de administrar y las interacciones estarian

contendidas dentro de éste nuevo modelo.

Otro aspecto que las definiciones nos aportan es la finalidad y las consecuencias del
Gobierno Abierto. Como fin, aspectos que surgen son que conlleva a un cambio, a promover,
a evolucionar, desde las formas de administracidn, gestion y de interaccion hasta el sistema
democratico; resaltando que todo ellos se propicia de forma colectiva, sinérgica,
colaborativa y participativa. Por lo tanto como consecuencia, tenemos consenso,
modernizacién, didlogo, empoderamiento, valor, legitimidad, equidad, eficacia y sinergia,
entre Estado, gobiernos y sociedad (Oszlak, Villoria Mendieta, Naser Y Ramirez-Alujas, Cruz-
Rubio, Manchado, Calderon, Corojan — Campos, OCDE, AGA, Pharr Y Putnam, Lathrop Y

Ruma, Gutiérrez — Rubi, Ortiz De Zarate, Noveck).

Por ultimo, y mas alld de algunas diferencias, el rasgo comun en las definiciones es que
Gobierno Abierto implica transparencia, participacion, colaboracién, compromiso,
articulacion, innovacién y comunicacion (Oszlak, Villoria Mendieta, Naser Y Ramirez-Alujas ,
Cruz-Rubio, Manchado, Calderon, Corojan — Campos, OCDE, AGA, Pharr Y Putnam, Lathrop Y

Ruma, Gutiérrez — Rubi, Ortiz De Zarate, Noveck).
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A modo de conclusidn, tratando de aproximar una definicién de que es un Gobierno Abierto,

podriamos decir, que es una nueva filosofia, que propone un nuevo modelo socio-politico,

gue busca una evolucidn permanente del sistema democrdtico en sus formas de

administracion, gestién e interaccion entre Estado, gobiernos y sociedad, implicando la

constante transparencia, participacion, colaboracién, compromiso e innovacién por parte de

los mismos, generando empoderamiento, legitimidad y equidad.

Cuadro 1. Definiciones de Gobierno Abierto

ciudadania de ciertas democracias.

publicas

AUTORES DEFINICION DE QUE TRATA PARA QUE CONSECUENCIAS IMPLICACIONES
. . . . . . . . . " ., | transparencia, participacion
OSZLAK Gobierno at3|erto, vislumbra una nueva filosofia de g9b|erno, una modahdaq de ge_st_lon publica nueva filosofia de gobierno gest_lqn mas transparen_te, nueva modaylldgd de gestiéon v colaboracién entre Estado
mas transparente, participativa y colaborativa entre Estado y sociedad civil. participativa y colaborativa publica y sociedad
El gobierno abierto es, sobre todo, la consecuencia de la consolidacién de una serie de ideas, consolidacién de ideas articular discursos
VILLORIA articuladas en discursos coordinativos y comunicativos, que por el momento han triunfado y se de ideas generacion de politicas entre actores clave y la coordinativos
MENDIETA han asumido como buenas por actores clave en la generacion de politicas publicas y por la Y y

ciudadania

comunicativos

NASER y RAMIREZ
ALUJAS

Gobierno Abierto es colocar el resultado por delante del procedimiento, abandonar las
tautologias administrativas, propiciar la democracia deliberativa en todos los puntos de las
administraciones y abandonar el concepto de administrado por el de ciudadano.

de resultados

propiciar la democracia
deliberativa

modernizacion y didlogo

abandonar las tautologias
administrativas y el
concepto de administrado

CRUZ-RUBIO

Se define gobierno abierto como una filosofia politico administrativa y como un nuevo paradigma
0 modelo de interaccién sociopolitica.

nueva filosofia politico
administrativa

nuevo modelo de
interaccién sociopolitica

MANCHADO

El OpenGovernment es un conjunto de practicas destinadas a relacionarse de manera diferente
entre los gobiernos democréticos y sus ciudadanos y ciudadanas, lo que permite a estos un
empoderamiento, a través de la participacion, cada vez mayor y una accién directa sobre las
decisiones de gobierno, sobre los servicios publicos y la manera de prestarlos.

conjunto de practicas

cambiar la forma de
relacionarse entre
gobiernos y ciudadanos

empoderamiento ciudadano

participacion ciudadana

CALDERON

Cuando hablamos de Gobierno Abierto, existe ya un razonable consenso en la incipiente doctrina
de que en esencia nos estamos refiriendo a una evolucidn de nuestro sistema democratico de
convivencia y valores basada en el establecimiento de mecanismos para la transparencia de los
gobiernos asi como de espacios permanentes de colaboracién y participacion de los ciudadanos

més alld del ejercicio de derecho de sufragio cada cuatro afios.

una doctrina

propiciar una evolucidn del
sistema democrético de
convivencia y valores

mecanismos de
transparencia y espacios de
colaboracién y participacién
de los ciudadanos

COROJAN -
CAMPOS

Una oportunidad de cambio en el sistema tradicional de gobernar. Implica fomentar la maxima
transparencia en la actividad de los Gobiernos, asi como la colaboracion y la apertura de la
participacion ciudadana a todos los procesos de decisién y control.

una oportunidad de cambio
en el sistema tradicional de
gobernar

implicacién colectiva en los
procesos de decision y
control

fomentar la transparencia
de los Gobiernos y la
colaboracién y participacion
ciudadana

OCDE

Una plataforma para resolver coémo el gobierno puede trabajar con la sociedad y los individuos
para co-crear valor publico

una plataforma

co-creacidn de valor publico

valor publico

trabajo conjunto entre la
sociedad y los individuos

AGA

Fomentar una cultura de gobierno abierto que empodere y brinde resultados a los ciudadanos, y
promueva los ideales del gobierno abierto y participativo del Siglo XXI. Reconocemos que
gobierno abierto es un proceso que requiere un compromiso permanente y sostenible.

una cultura

promover los ideales de
apertura y participacion

empoderar y brindar
resultados a los ciudadanos

compromiso permanente y
sostenible

PHARR y PUTNAM
2000

El gobierno abierto seria una forma de mostrar la voluntad de desarrollar una buena gobernanza,
aprovechando las posibilidades que ofrece internet, y con ello justificando el ejercicio de un poder
que tiene dificultades para obtener legitimidad via rendimientos, ademas de hacer frente a
fenémenos de desafeccion muy fuertes.

una voluntad

desarrollar una buena
gobernanza

obtener legitimidad y hacer
frente a fenémenos de
deafeccion

LATHROP y RUMA

Un gobierno abierto es un modelo de gobierno que abre sus puertas al mundo, co-innova con
todos, especialmente con los ciudadanos; comparte recursos que anteriormente estaban
celosamente guardados, y aprovecha el poder de la colaboracién masiva, la transparencia en
todas sus operaciones, y no se comporta como un departamento o jurisdiccidn aislada, sino
como una estructura nueva, como una organizacion verdaderamente integrada y que trabaja en
red.

modelo de gobierno

comportarse como una
estructura nueva

organizacion integrada y
que trabaja en red

innovacion, compartir
recursos, y aprovechar el
poder de la colaboracién y
la transparencia

GUTIERREZ - RUBE
2011

Gobierno Abierto se trata de una nueva cultura de la comunicacion, un nuevo modelo
organizativo y la liberacion del talento creativo dentro y fuera de los perimetros de la funcién
publica. No hablamos solo de tecnologia, sino de una tecnologia social y relacional que impulsa y
estimula una cultura de cambio en la concepcién, gestidn y prestacion del servicio publico.

nueva cultura de la
comunicacion y un nuevo
modelo organizativo

cambio en la gestidon y
prestacion del servicio
pulbico

impulsar y estimular una
cultura de cambio

liberar el talento creativo
dentro y fuera de la
administrcion publica

ORTIZ DE ZARATE
2014

Un modo de interaccidn sociopolitica, basado en la transparencia, la rendicion de cuentas, la

participacion y la colaboracidn, que instaura una manera de gobernar mas dialogante, con mayor

equilibrio entre el poder de los gobiernos y de los gobernados, al tiempo que reconoce a la
ciudadania un papel corresponsable.

modo de interaccién
sociopolitica

manera de gobernar mas
dialogante

equilibrio de poder entre los
gobiernos y los
gobernados, ciudadania
corresponsable

transparencia, la rendicion
de cuentas, la participacion
y la colaboracion

NOVECK 2011

Un gobierno abierto es una estrategia innovadora para cambiar coémo trabaja el gobierno .
Mediante el uso de la tecnologia de red para conectar el plblico al gobierno, y unos y otros estar
informados por los datos abiertos , y un gobierno abierto pide ayuda para resolver problemas .
El resultado final son las instituciones mas eficaces y la democracia mas robusta

estrategia innnovadora

cambiar como trabaja el
gobierno y conectarlo con
el publico

instituciones mas eficaces y
democracia mas robusta

estar informados mediante
datos abiertos

Fuente. Elaboracion propia
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2.1.4 Gobierno Abierto y Gobierno Electrénico

Para clarificar un poco mas el concepto de Gobierno Abierto, es importante discernirlo de
aquello de lo que no es. En éste aspecto, se ha llegado a un consenso desde varios autores
que pusieron en “tela de juicio” esta discusidon. El punto de partida es que si Gobierno
Abierto es cualquier cosa, entonces resulta no ser nada (Hofmann, Bojorquez Pereznieto, y

Ramirez Alujas, 2012).

El Gobierno Electrdnico, que muchas veces ha suscitado confusidon con el Gobierno Abierto,
se refiere a la aplicacién de las Tecnologias de la Informacién en Comunicacion (TIC) y sus
herramientas a los procedimientos administrativos preexistentes para la prestacion de
servicios publicos. Gobierno Abierto no es una prolongacién, ni la extension mejorada del
Gobierno Electrénico (Cruz Rubio, 2015). No se trata de repensar el funcionamiento o la
concepcidn de la administracidn, sino de tecnificar procesos ya existentes. No tiene como fin
transformar la sociedad, sino que lo que busca es hacer mas facil la vida de los ciudadanos
(Jaeger, 2003; Liikanen, 2003; Martinez Soria, 2006; Nixon, 2010, Campos y Corojan, 2012;
Concha y Naser, 2012).

Gobernanza electrénica, tampoco es lo mismo que Gobierno Abierto, si bien comparten
algunos principios y el uso de las TICs, su enfoque y finalidad son distintos. Gobernanza
electronica es el uso de las TICs y la comunicacion en las Administraciones publicas, con la
finalidad de mejorar el suministro de informacién y la prestacion de servicios (UNESCO, 2000
en Cruz Rubio, 2015). La Gobernanza electrdnica podria estar contenida dentro del Gobierno
Abierto, ya que comparten el enfoque, de que al brindar informacién se estimula la
Participacién ciudadana en el proceso de toma de decisiones, haciendo que los gobiernos
sean mas responsables, transparentes y eficaces (UNESCO, 2000 en Cruz Rubio, 2015), pero

se entiende que Gobierno Abierto va mas alld de brindar informacidn y prestar servicios.
Gobierno Abierto no se circunscribe solamente a la idea de Open Data y de Open Process,

muchos suelen interpretar que Gobierno Abierto es solo “Abrir”, pero no es asi, es mas que

un proceso de apertura, es una forma de repensar los gobiernos y las administraciones,
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como se explico anteriormente,. Si bien es cierto, que la apertura de datos y de procesos
allanaron el camino hacia el planteo de un Gobierno Abierto, y que a su vez se sirve de los

mismos.

Entonces, comprender el Gobierno Abierto implica entender que muchos conceptos estdn

vinculados, pero que no pueden ser utilizados como sinénimos (Cruz Rubio, 2015).

2.2 El gobierno abierto para la interaccion con el ciudadano

2.2.1 Factores de cambio

Una de las cuestiones que atafien a la idea de Gobierno Abierto son las ideas de
participacién e interaccidén de todos los actores sociales que intervienen en un gobierno. Su
propio nombre lo dice, debe ser “abierto”, y esto quiere decir que debe ser inclusivo,
participativo, colaborativo, pero sobre todo debe escuchar y hacerse escuchar. Sin la
comunicacidon de por medio, el Gobierno Abierto no tendria sentido, o acaso ées posible ser
transparente si no se publican los datos relevantes?, o éser participativo si no se abren los
canales de didlogo necesarios? Propiciar este nuevo escenario requiere de una serie de

cambios, tanto en la forma de comunicarse como en todo el contexto en si.

Naser y Ramirez-Alujas (2014), mencionan cuatro cambios que deben realizar los gobiernos

si pretenden integrarse a la idea de Gobierno Abierto:

- Cambio cultural: Entender que el principal objetivo de las instituciones publicas y de
todos los implicados en ellas, es servir al ciudadano, y que el mismo debe situarse en
el centro de la gestion.

- Cambio en los procesos: Modificar o cambiar los procesos de las Administraciones
publicas, orientar su disefo para servir a los ciudadanos, y que sean cdmodos y utiles,
entre otros.

- Cambio en la organizacion: Los modelos jerarquicos deben diagramarse de manera

tal que permitan la eficiencia. Reorganizar la estructura, redefinir los puestos de
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trabajo, con el fin de orientar el funcionamiento a un modelo de red, enfocado a
proyectos y a la consecucion de resultados.

- Cambio en las formas de relacion: De una comunicacién distante, unilineal,
presencial, desfasada e impuesta, a una comunicacion cercana, bidireccional, en

linea, en tiempo real, de escucha activa. Del mostrador a la mesa redonda.

Particularmente, en cuanto a las formas de relacién, Ulrich (1998) reconoce que para
incrementar el valor de los intangibles en las organizaciones, la comunicacion debe ser
franca y frecuente; compartir informacion, haciendo necesario cambiar la forma de
comunicacion que existe entre los gobiernos y la sociedad civil, abandonando la “cultura del
secreto”, propiciando leyes de acceso a la informacion publica y la delimitacidon de reglas
claras en materia de datos abiertos que permitan su reutilizacién (De Ferrari y otros en
Hofmann, Bojérquez Pereznieto, y Ramirez Alujas, 2012). A si mismo, la informacién que sea
ofrecida a los ciudadanos debe ser verdaderamente util para ellos, de manera tal de que asi

se garantice la verdadera transparencia informativa (Jaeger y Thompson, 2010).

La ONU, por su parte, reconoce que para lograr la participacion ciudadana, “es esencial
avanzar hacia el acceso universal a informacion y tecnologias de la comunicacién”. La
informacidén y el acceso a la red, son factores criticos si lo que se persigue es la participacion
y la comunicacién (Precht y Huerta en Hofmann, Bojorquez Pereznieto, y Ramirez Alujas,
2012), ya que gracias a esos factores se produce una comunicacion directa y continua entre
gobiernos y ciudadanos, generando intercambios y réplicas de puntos de vista, que al fin y al
cabo generen propuestas y la toma de decisiones compartida (Guerra Ford en Hofmann,

Bojorquez Pereznieto, y Ramirez Alujas, 2012).

Es decir, no se trata sdlo de ofrecer respuestas informativas, sino acciones orientadas a crear
espacios de intercambio y de relacidon que permitan que a través de la expresion ciudadana
se definan propdsitos, metas y acciones consecuentes con las necesidades de la sociedad

(Garcia de Castro, 2000).
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Nemirovsci (en Calderén y Lorenzo, 2010), sefiala que el primer aspecto que debe ser
incorporado al Gobierno Abierto, es optimizar el vinculo entre el gobierno y los ciudadanos a
través de nuevas tecnologias y que estas nuevas representaciones de la comunicacion
constituyen en si nuevas practicas culturales, ya que no es lo mismo una relacién abierta
entre los ciudadanos y los gobiernos, con la existencia de canales de comunicacion efectivos
gue permiten el contacto y la interactividad entre las partes, que una vinculacién sostenida
por viejos modelos tradicionales que se limitan a cumplir funciones y tareas que responden

(o no) a demandas.

Vivimos inmersos en la “Sociedad del Conocimiento”, con acceso a la informacién, a los
saberes y a la tecnologia, en donde el conocimiento se transforma en un valor cultural y
formativo de la sociedad, tener esto en cuenta esto permitirda un uso inteligente del

Gobierno Abierto (Calderén y Lorenzo, 2010).

De los Rios (en Calderdn y Lorenzo, 2010), resalta que las personas exigen ahora cercania,
que se las tenga en cuenta, no solo cada cuatro afos a la hora de elegir un gobierno.
Demandan no solo ser escuchadas, sino que necesitan comunicar sus inquietudes, opiniones
y asegurase de que sus voces sean oidas por aquellos que tiene competencia en la materia,
gue lo que dicen “sirva para algo”, que ese mensaje sea reconocido, respondido y

compartido.

Para finalizar, Jaeger (2003, en Corojan y Campos, 2011) entiende la actividad del gobierno
(electrénico) en funcidon de las interacciones entre sectores del Gobierno entre si, del
Gobierno con empresas y de éste con los ciudadanos. Si bien el autor plantea la cuestion
para el gobierno electrdnico, lo que se enuncia en cada una de estas interacciones bien pude
ser extrapolado al Gobierno Abierto, entendiéndolas a su vez, hacia donde deben apuntar el

cambio en las relaciones:

- Comunicacién de Gobierno a Gobierno (Government-to-Government, G2G). Es el

intercambio de informacidn y de iniciativas ente gobiernos de diferentes niveles
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(locales, regionales, nacionales y trasnacionales). De esta manera se mejora la
eficacia de la comunicacion en diferentes niveles, como también la velocidad de las
transacciones, el ahorro de tiempo y como impacto final, un uso mas responsable de
los recursos publicos.

- Comunicacién de Gobierno a ciudadanos (Government-to-Citizens, G2C) y de
ciudadanos a Gobierno (Citizens-to-Government, C2G). Son todas las iniciativas de
interaccion entre el Gobierno y los ciudadanos. Permite a los gobiernos conocer las
demandas de los ciudadanos y a los ciudadanos comunicarse, solicitar informacion,
etc.

- Comunicacién de Gobierno a empresas (Government-to-Business, G2B). En este
punto, seria mas completo ampliar la comunicacién no sélo a empresas, sino a otro
tipo de organizaciones como las que conforman el tercer sector, entre otras. Las
interacciones con las empresas u otras organizaciones, pueden dar lugar por
ejemplo, a una mayor conciencia de las oportunidades para trabajar con el Gobierno

y para el ahorro de costes.

2.2.2 La interaccidn del dialogo bidireccional

Segun Milan (2014, en 42 voces sobre el Gobierno Abierto), un Gobierno Abierto es posible,
entre otras cosas, porque Internet proporciona espacios de intercambio ilimitados. Todos
podemos ser receptores a la vez que emisores, la informacidon es multiple y global, y los

canales que la distribuyen son variados.

Esta informacion no se da de forma unidireccional, sino que los receptores convertidos en
emisores, generan contenido, opinan, validan, refutan los contenidos, etc. haciendo que el
flujo de informacién sea de forma bidireccional. La interaccion prevalece y el mensaje se

modifica, y la conversacion se torna entre iguales, entre la Administracién y los ciudadanos.
En el marco de un Gobierno Abierto, la capacidad de emisién y recepciéon de los mensajes

esta en manos de las personas, es por esto que el didlogo entre gobierno y ciudadanos es

fundamental, mds audn si se tiene en cuenta que las relaciones de representacién
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institucional y politica se ven modificadas producto de las nuevas estrategias comunicativas,
provocando que las relaciones interpersonales se vuelven mas fluidas, a pesar de que esta
“interpersonalidad” se de en el marco de la red. Guerra Ford (en Hofmann, Bojérquez
Pereznieto, y Ramirez Alujas, 2012), sefiala que la comunicacién directa propicia el
establecimiento de compromisos para resolver las problematicas, mas alld de lo que la
norma exige a las instituciones publicas. Esta situacion debe leerse como un progreso que
permite la mejora de la accidon politica y administrativa, ya que a través del didlogo
bidireccional se consigue la mejora de la practica democratica (Milan, 2014 en 42 voces

sobre el Gobierno Abierto).

Inclusive, en el Libro Blanco sobre una politica europea de comunicacién (UE, 2006) frente a
los errores cometidos por la comunicacién unilateral del pasado “propone un planteamiento
fundamentalmente nuevo: un salto decisivo desde la comunicacion unidireccional hacia el
didlogo reforzado, desde una comunicacién centrada en las instituciones a otra centrada en

el ciudadano”.

Resulta interesante la reflexiéon que Martinez Puén (2012), ofrece en cuanto al didlogo
bidireccional. El autor pone en duda la cuestidn limitante de que, para consolidar el didlogo
bidireccional en un Gobierno Abierto es necesario el acceso a Internet, sin embargo plantea
el interrogante de écomo se subsana el didlogo para aquellos que no tienen acceso a
Internet?, en respuesta a ello, afirma que si se parte de que la difusién y socializacion de
informacién puede ser accesible para algunos ciudadanos, la reutilizacion de la informacién
realizada por éstos conllevaria aun beneficio para muchos mas, es decir, que los se pueden

convertir en intermediarios para con los otros ciudadanos.

El Gobierno Abierto incluye de esta manera la participacion ciudadana a través de la
comunicacidon en dos direcciones: desde el gobierno a los ciudadanos y desde estos al
primero (Corojan y Campos, 2011). Serd entonces, uno de los retos del didlogo bidireccional,

el de ordenar ese didlogo, de manera tal que todas las voces sean tenidas en cuenta.

47



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACIONES PUBLICAS
N

PR\ : 2018

2.2.3 La interaccion de la escucha activa

Guadian (2014 en 42 voces sobre el Gobierno Abierto) reconoce que la escucha activa
implica mas alla de escuchar, se trata de entender la comunicacion desde el punto de vista

del que habla.

Para el autor, las nuevas tecnologias y los avances que permitieron, como Internet y las
redes sociales, han cambiado la manera de consumir y producir informacién. Se opina, se
critica, se aporta, se comparte sobre cualquier tema o acontecimiento, convirtiendo todo
esto en informacién con la cual los organismos, empresas, etc., pueden valerse para mejorar

los procesos de brindar informacién.

Las empresas utilizan esta informacion para fidelizar a sus clientes, en la administracion
publica esto no es similar, ya que el retener a las personas no tiene sentido, queramos o no,
todos estamos bajo la drbita de la administracién publica (Guadian, 2014 en 42 voces sobre
el Gobierno Abierto). El desafio es aun mayor, se trata de mantener la buena reputacion, la
confianza, la satisfaccién de la ciudadania, y no como una eleccion estratégica de negocios,

sino como una responsabilidad obligada por parte de las Administraciones.

A través de la escucha activa, las Administraciones pueden saber en tiempo real lo que le

sucede a la ciudadania, para definir nuevas dindmicas de accidn o corregir las existentes.

Al momento de planificar cualquier tipo de iniciativa, poder colocarse en el lugar del otro
para poder llevarlas a la concrecidn, es realizar una planificacion estratégica, efectiva y que
permite el ahorro de recursos. Para esto es necesario contar con la informacion que la

escucha activa proporciona.

Este modelo de escucha, también considera la co-creacién, al prestar atencion a lo que la
ciudadania dice acerca de algo, es una forma de tenerla en cuenta, un aporte que de ella se
desprende, y por lo tanto, la sintesis de la generacion de ideas entre Administraciones y

ciudadanos.
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Es importante que las Administraciones tengan una actitud proactiva, que permita la
escucha activa, y para ello deben contar con herramientas que contribuyan a recoger,

analizar y gestionar la informacion.

Ortiz Crespo (2007), resalta los beneficios de la escucha activa, siendo éstos:

Crear un clima positivo en la comunicacién, logrando efectividad.

Capta el sentido exacto del mensaje emitido, reduciendo malentendidos.

- Demuestra consideracion hacia el emisor, lo que consigue generar confianza y por la
tanto buena predisposicidon en brindar informacién.

- Se proyecta una imagen de respeto, consideracidn, comprension e inteligencia.

- Crea relaciones mas estrechas.

- Contribuye al liderazgo.

- Adquieren conocimientos enriguecedores.

- Permite solicitar aclaraciones o ampliaciones de la informacién suministrada.

- Reduce los conflictos como consecuencia de una mejor comunicacién, disminuye

malas interpretaciones y malentendidos.

- Permite el ahorro de recursos y mejora la productividad.

Si el fin dltimo es un Gobierno Abierto, es indispensable incorporar a las gestiones, la
dindmica participativa de la escucha activa. Un Gobierno Abierto es un gobierno basado en
la colaboracion de todos, siendo la escucha activa una actitud y una herramienta

imprescindible para poder lograrlo.

2.3 El gobierno abierto como accién de construccion de intangibilidad

2.3.1 Los tres principios de Gobierno Abierto de la OPG

Muchos son los paises que tienen como objetivo, incorporarse a la tendencia del Gobierno
Abierto, pero ésta como tantas otras iniciativas requiere de organizacién, consenso |,
criterios comunes, etc.,, de manera que todos los esfuerzos de todos los paises estén

coordinados, sean coherentes y que propicien dinamicas interrelacionadas.
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La Open Government Partnership (segun sus siglas OPG, o en castellano Alianza para el
Gobierno Abierto, AGA), es un esfuerzo global que busca la mejora del desempefio y de la
calidad de los gobiernos. Se configura como una iniciativa multilateral que promueve
compromisos concretos desde los gobiernos, que promuevan la transparencia, la
participaciéon ciudadana en los debates y decisiones publicas, combatir la corrupcién,

robustecer la gobernanza democratica y la calidad de los servicios publicos.

Fundamenta ésta idea en el hecho de que los ciudadanos desean gobiernos mas
transparentes, efectivos y que rindan cuentas, con instituciones que fortalezcan la
participacién de la sociedad y respondan a sus necesidades y acciones (Ramirez-Alujas y

Dassen en Dassen y Vieyra, 2012).

Los paises que deseen ser miembros de la OPG, deberan cumplir en su acuerdo con cuatro
expectativas que le dan sustento a la iniciativa de Gobierno Abierto (Naser y Ramirez-Alujas,
2014, p.15):

- “Suscribir la Declaracion de Principios sobre Gobierno Abierto y aprobarla al mas alto
nivel”.

- “Asumir compromisos concretos, mediante la elaboracién e implementacién de un plan de
accion nacional que se extiende mas alla de las practicas actuales en desarrollo y que debe
ser llevado a cabo a través de un proceso de consulta con las multiples partes interesadas y
con la participacion activa de los ciudadanos y de la sociedad civil”.

“Comprometerse a un informe de evaluacién a cargo de una panel de expertos
independientes sobre el progreso del pais en el cumplimiento de los compromisos incluidos
en el plan de accién”.

“Contribuir a la promocién del gobierno abierto en otros paises mediante el intercambio
de mejores practicas, conocimientos y asistencia técnica, tecnologias y recursos, entre

otros”.

Para Banfi (en Hofmann, Bojérquez Pereznieto, y Ramirez Alujas, 2012), la OPG es un nuevo

modo de comunicacion entre los gobiernos y los ciudadanos, ya que facilita la informacién,

la utilizacidn de recursos tecnoldgicos que permitan celeridad en respuesta a las demandas
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ciudadanas, asi como la posibilidad de tener disponible toda la informacion publica
producida en plataformas accesibles y de facil manejo, siendo estos retos fundamentales de

este espacio.

La OPG identifica cuatro valores del Gobierno Abierto Transparencia, Participaciéon
ciudadana, Rendicién de Cuentas y Tecnologia e Innovacidn, sin embargo Barack Obama a
través del Memorandum de Transparencia y Gobierno Abierto emitido el afio 2009, afirma
gue el Gobierno Abierto se sostiene en tres ideas: la transparencia, la participaciéon
ciudadana y la colaboracién (Bingham y Foxworthy, 2012). Pareciera que ambas visiones, la
de la OPG y la del Memorandum de Obama, asumen principios que parecerian ausentes en
cada caso, pero esto no es asi. Por ejemplo, el principio de rendicién de cuentas no estd
presente en el Memorandum pero forma parte o se incluye dentro del principio de
transparencia, ya que la rendicién de cuentas posibilita la transparencia. Otro ejemplo, el
principio de colaboracidn, que parece no tener lugar para la OPG, forma parte del principio
de participacién y del de tecnologia e innovacién, ya que identifica tales aspectos como
medios para el desarrollo de nuevas formas de interaccién en la vida publica (Cruz Rubio,

2015).

Tanto en los cuatro valores planteados por la OPG, como en las tres ideas expuestas en el
memorandum, podemos identificar dos aspectos comunes en donde a su vez la
intangibilidad se ve plasmada, siendo éstos la transparencia y la participacion ciudadana. Si
bien el resto de los valores o ideas, no es pertinente a los fines del presente trabajo, se
detallara brevemente cada uno ellos, dejando para el apartado siguiente una explicacién

mas detallada en cuanto a transparencia y participacion ciudadana.

Bajo el concepto de transparencia, se encuentra la premisa de que la informacién sobre las
actividades y decisiones gubernamentales debe ser abierta, comprensiva, puntual,
disponible libremente al publico y de acuerdo con los estandares basicos de datos abiertos.
Los ciudadanos tienen el derecho de conocer ya que existen posibilidades tecnoldgicas para
facilitar el acceso a la informacion de forma sencilla y clara. Los datos producidos por las

Administraciones publicas son publicos. Un Gobierno transparente proporciona informacion
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sobre lo que esta haciendo, sobre sus planes de actuacién, sus fuentes de datos y sobre lo
que puede ser considerado responsable frente a la sociedad (Calderén y Lorenzo, 2010; Cruz

Rubio, 2015; Ramirez-Alujas, 2011; Corojan y Campos, 2011; Concha y Naser, 2012).

En cuanto a la participacién de los ciudadanos, los gobiernos deben movilizar e implicar a los
ciudadanos para que participen en el debate publico y contribuyan al desarrollo de una
gobernanza mas responsiva, innovadora y efectiva. Los gobiernos pueden aprovechar la
inteligencia colectiva de los ciudadanos y abrir su agenda legislativa a la ciudadania, de esta
manera, las leyes, decretos, medidas o decisiones pueden ser debatidas, valoradas,
criticadas y completadas con las opiniones de los ciudadanos. El gobierno abierto incluye asi
la participacion ciudadana a través de la comunicacidn bidireccional: desde el Gobierno a los
ciudadanos y desde éstos al primero (Calderén y Lorenzo, 2010; Cruz Rubio, 2015; Ramirez-

Alujas, 2011; Corojan y Campos, 2011; Concha y Naser, 2012).

En la rendicidon de cuentas deben existir reglas, regulaciones y mecanismos para que los
gobiernos justifiquen sus acciones, actlden en respuesta del escrutinio publico y acepten las

consecuencias ante la falta de cumplimiento de leyes o compromisos (Cruz Rubio, 2015).

Al hablar de tecnologia e innovacion, estamos ante la aceptacion por parte de los gobiernos
de la importancia de proveer a los ciudadanos el acceso abierto a la tecnologia; del nuevo rol
de la tecnologia como fuente de innovacidén, y de ampliar la capacidad de los ciudadanos en

el uso de las mismas (Cruz Rubio, 2015).

Finalmente, la colaboraciéon, compromete e implica a los ciudadanos y demads agentes
sociales en el esfuerzo por trabajar conjuntamente para resolver los problemas. Ello supone
la cooperacién y el trabajo coordinado no solo con la ciudadania, sino con las empresas,
asociaciones y demas actores. También plantea la idea de entender el gobierno como una
plataforma tecnoldgica que de servicio construyendo aplicaciones reutilizables por otras
administraciones y por la ciudadania (Calderdén y Lorenzo, 2010; Cruz Rubio, 2015; Ramirez-

Alujas, 2011; Corojan y Campos, 2011; Concha y Naser, 2012).
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2.3.2 Beneficios del Gobierno Abierto en la construccién de intangibilidad

Para la OCDE (2010) la promocion de la idea de Gobierno Abierto, conlleva beneficios

llevandolo a la practica ya que:

- mejora la transparencia, al exponer sus datos publicos a los ciudadanos, se aumenta la
calidad e integridad de los datos de la administracion.

- establece una mayor confianza en el gobierno, si los ciudadanos confian en el gobierno y en
sus politicas especificas, pueden estar mas dispuestos a contribuir, apoyar y financiar esas
politicas,

- eleva los niveles de cumplimiento, ya que al ser los ciudadanos parte del proceso les ayuda
a comprender los retos de la gestion publica y dota de legitimidad las decisiones adoptadas,
- asegurar la equidad de acceso a la formulacién de politicas publicas, reduciendo los
umbrales que limitan la participacion en los procesos de decision fortaleciendo la cohesion y
estabilidad social, la igualdad de oportunidades, el compromiso civico, etc.

- fomenta la innovacion y la creacién de valor en el sector publico, privado y social.

Para Ramirez Alujas (2013, p. 202), los esfuerzos del Gobierno Abierto tiene el propédsito de
“fortalecer los sistemas democraticos, incrementar los niveles de confianza de la ciudadania
en las instituciones politicas, potenciar la participacion y el compromiso civico, y mejorar la
calidad, eficacia y eficiencia de los gobiernos y sus administraciones publicas, bajo principios

de equidad, integridad y transparencia”.

Un Gobierno Abierto también hace que la administracion publica sea percibida con mas
cercania, siempre y cuando sea capaz de establecer un didlogo bidireccional y una escucha
activa. Desde la ciudadania, hay una mayor implicacién en la actividad de la administracion

publica, ya que se les habilitan canales para ello y se escucha lo que tienen que decir.

2.3.3 Acciones tangibles de Gobierno Abierto

Se exponen a continuacion un breve resumen sobre las acciones de Gobierno Abierto,
recopiladas de autores como Corojan y Campos (2011), Hofmann, Bojorquez Pereznieto, y

Ramirez Alujas (2012), como de la informaciéon contenida en los planes de accion de los
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distintos paises. No sera un resumen detallado ni exhaustivo, ya que no es pertinente a los
fines del presente trabajo, pero si puede resultar util e interesante poder visualizar como los
intangibles pueden materializarse en acciones tangibles. También cabe resaltar que los
ejemplos aqui presentados, son portales o plataformas web, dada su pertinencia con el
presente trabajo, pero cabe la aclaracidn que las acciones de Gobierno Abierto pueden

abarcar desde Leyes, portales web, reuniones, compromisos futuros, etc.

ESTADOS UNIDOS

Data.gov.us: El portal tiene como funcién servir de guia en la mejora de los servicios,
aplicaciones y politicas que sean utiles en el acceso y usabilidad de los datos publicos.
Usasearch.gov10: Permite encontrar con mas facilidad datos, herramientas y paginas web
institucionales.

Usaspending.gov: El objetivo de fomentar la rendicién de cuentas, e implicitamente una

mayor eficacia y eficiencia del aparato gubernamental, se ha creado

REINO UNIDO

Data. gov.uk: Es el portal de datos abiertos del Gobierno del Reino Unido para hacer que los
datos del gobierno estén disponibles como datos abiertos.

UK citizens on-line democracy - TheyWorkForYou: Ambas plataformas son iniciativas
exitosas impulsadas por parte de la sociedad civil creadas con el objetivo de reivindicar
recursos que garanticen la plena apertura y eficacia del Gobierno britanico, que permitan
vigilar las actividades gubernamentales y que los ciudadanos se expresen y manifiesten con

respecto a éstas.

AUSTRALIA

Data.australia.gov.au: Tiene como finalidad el acceso, publicacion, vinculaciéon e
intercambio de datos.

App My State: El Gobierno australiano incluso ha puesto en marcha un concurso para

aplicaciones informaticas de apertura y reutilizacion de los datos publicos.
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FINLANDIA

Data.suomi.fi: Es el punto Unico de referencia de acceso a los datos publicos para los
ciudadanos.

Suomi.fi: Funciona como ventanilla Unica para todos los servicios electrénicos y acceso a los
datos de las autoridades publicas.

Otakantaa: Es una plataforma institucional pensada para la colaboracién, participacién y

escucha activa.

ESPANA

Transparencia.gob.es: Pone a disposicion del publico informacién sobre la Administracion
General del Estado y sus drganos.

Ign.es: Brinda acceso a la informacién geografica facilitando el acceso a casi toda la
informacién producida por el Instituto Geografico Nacional, y es posible la descarga de la
misma a través del sitio.

Portal PARES: Es un proyecto destinado a la difusién en Internet del patrimonio histérico
documental espafnol conservado en su red de centros y ofrece un acceso libre y gratuito a
investigadores y a cualquier ciudadano interesado en acceder a los documentos con
imagenes digitalizadas de los Archivos Espafioles.

Alertcops: Permite a las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado estar donde sean
necesarios, por esta razédn han creado una aplicacion moévil que permita a cualquier

ciudadano denunciar una situacion delictiva, tanto si esta siendo victima como testigo.

MEXICO

Portal de Obligaciones de Transparencia: Publica y actualiza periddicamente en red toda la
informacidn relevante (presupuestos, remuneraciones, etc.).

Portal Social de Informacion Ambiental: Es un sitio en donde se publica informacion
procesada y sistematizada sobre el agua, aire, cambio climatico, habitabilidad, movilidad,

residuos sélidos y suelo de conservacion.

55



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACIONES PUBLICAS
N

PR\ : 2018

CHILE

ChileAtiende: Permite realizar mas de mil 190 tramites en un solo lugar virtual. La red
ChileAtiende constituye la principal iniciativa de descentralizacion y sobre todo
interoperabilidad de servicios publicos dependientes del Ejecutivo.

Gobiernoabierto.cl: Este portal facilita el acceso de la ciudadania a los espacios de
participacién, transparencia y servicio que el Estado tiene disponibles, reuniéndolos en un
solo lugar.

Datos.gob.cl: Pone a disposicion de la sociedad civil informacion (estudios, balances,
investigaciones, etc.) elaborada por el Estado, para ser usada libremente para fines
ciudadanos.

Apps.gob.cl: En donde el usuario puede informarse de una amplia variedad de herramientas

moviles segun sus necesidades.

BRASIL

Portal de Convénios e Contratos de Repasse: Ofrece a los ciudadanos una variedad de
servicios en linea.

Portal Guia de Servicios Publicos: Con una_interfaz simple y accesible a través de la
tecnologia movil, permite la organizacidén de los servicios estructurados desde el punto de
vista de los ciudadanos.

e-Democracia: Permite a los ciudadanos asistir a los debates parlamentarios.

ARGENTINA

Portal de Datos Publicos: Pone a disposicién de la ciudadania otra serie de herramientas
moviles, con distintas utilidades para los  ciudadanos. Se  destacan
las aplicaciones informativas como “Geo Tramites”, que informa de las oficinas mas cercanas
para realizar gestiones gubernamentales.

Agendadigital.gob.ar: Impulsa la conformacidon de un gabinete multisectorial orientado al
aprovechamiento de las posibilidades que ofrece la informacion y el conocimiento.
Argentina Comparte: En el portal se integra, organiza y difunde las politicas publicas
orientadas a la juventud. El objetivo es acercarlos a las becas, programas y estimulos que el

Estado les ofrece como herramientas para construir su futuro.
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Sitiodelciudadano.mecon.gov.ar: Tiene como fin preciso incrementar el nivel de
transparencia de la gestion publica y exponer las cuentas publicas fiscales a la ciudadania. En
él se puede encontrar toda la informacién relacionada con la ejecucion del Presupuesto
Nacional, expuesta en un lenguaje sencillo y claro. En la misma linea se encuentra el sitio

“Red Argentina de Presupuesto Participativo”.

3. TRANSPARENCIA
3.1 Definicion de Transparencia

3.1.1 Aspectos tedricos del concepto

Muchos estados consideran que la transparencia, la libertad y el acceso a la informacion
publica conforman uno de los requisitos esenciales del funcionamiento de la democracia.
Autores del liberalismo clasico, como Locke, Mill, Bentham y Rousseau entre otros, hacen
hincapié en destacar la importancia de la libertad de informacion para el ciudadano, ya que
de ello depende un buen gobierno y un buen sistema politico (Hollyer, 2010; Stiglitz, 1999;

Fenster, 2006 en Corojan y Campos, 2011).

Podemos situar los origenes del concepto en el ano 1966 en Estados Unicos, con la
promulgacién de la Ley de Libertad de Informacion (FOIA, por sus siglas en inglés), en donde
estipula que cualquier persona tiene derecho a solicitar acceso a los registros y a la
informacién de las agencias federales, siempre que tales registros no estén protegidos por
una exencion o exclusion de la FOIA. Esta Ley esta relacionada con el concepto FOI (Freedom
Of Information), que se ha caracterizado por reclamar el derecho de acceso a la informacién

gue la administracion tiene de los ciudadanos.

El Presidente Barack Obama, cuando da a conocer el Memorando sobre Transparencia y
Gobierno Abierto, afirma que mediante la Transparencia un Gobierno proporciona
informacién sobre lo que esta haciendo, sobre sus planes de actuacién, sus fuentes de datos
y sobre lo que puede ser considerado responsable frente a la sociedad. Ello fomenta vy
promueve la rendicién de cuentas de la administracion ante la ciudadania y un permanente

control social.
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Transparencia, en el marco de un Gobierno Abierto pone de manifiesto la necesidad de que
la sociedad disponga de la informacién y los datos publicos que no estén sujetos a reservas,
por ejemplo en casos de seguridad nacional, de esta manera los ciudadanos pueden ejercer
el real derecho de acceso a la informacion publica, participar en la prevencion y lucha contra
la corrupcidn al realizar ellos mismos el control y la vigilancia de la gestion, como asi también
de los resultados de las entidades gubernamentales. De esta manera se habilitan las
condiciones para que el mismo ciudadano contribuya a una mayor eficiencia del servicio
publico, generando nuevos servicios que aporten valor a través de la reutilizacién de los
datos publicos y asumiendo el liderazgo en resolucién de sus propias necesidades y
problemas. Los gobiernos, ademas de facilitar informacion a los ciudadanos, deben hacer
que la informacidn pueda ser ubicada facilmente para ser utilizada, y que los ciudadanos por
su parte, deben exigir que los gobiernos cumplan con las necesidades de informacion y de
rendicion de cuentas (Concha y Naser, 2012; ORSI 2010; Ramirez-Alujas, 2011; Corojan y
Campos, 2011). Lubidn y Villaverde (2014) afirman que para que todo esto sea posible, se

requiere algunos cambios de la forma de trabajar y de relacionarse con los ciudadanos.

Otros autores (Hood y Held, 2006; Fenster, 2006; Coglianese, 2009; Hollyer, 2010; en
Corojan y Campos, 2011), sostienen que el concepto concentra tres aspectos:

- Eluso de los datos (el ¢équé? se publica)

- Los procesos de adopcion de las politicas publicas (el écomo? se llevan adelante)

- La racionalidad de las decisiones y acciones politicas del Gobierno (el épor qué? se

hace lo que se hace).

Para Beetham y Boyle (1996, en Ramirez Alujas, 2013), un gobierno transparente y
responsable tendria cuatro caracteristicas principales que lo distinguen de otros gobiernos:
- Una comunicacion objetiva sobre sus politicas: en qué hechos se basan, sus
consecuencias y costos de llevarlo a la practica, etc.;
- El acceso de los ciudadanos y de la prensa a los documentos gubernamentales, tanto
directa como indirectamente.

- La apertura de las reuniones gubernamentales al publico y a la prensa.
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- La consulta sistematica entre el gobierno y los principales interesados en la
formulacidon y ejecucion de las decisiones politicas y la publicacion de las

informaciones y opiniones recogidas al respecto.

Es decir que todas las personas, mediante la libertad de informacidn, tienen derecho a la
informacidén publica. Los administraciones publicas (como tantos otros organismos publicos),
deben brindar informacion sobre lo que hacen, como lo hacen y para que lo hacen,
informacién sobre datos y sobre todo aquello por lo que son responsables frente a la
sociedad. De ésta manera satisfacen a los ciudadanos las necesidades de informacién y de
rendicién de cuentas, éstos por su parte contribuyen al escrutinio publico y la lucha contra la
corrupcion, pero ademas generan valor reutilizando datos publicos y asumen el liderazgo en
la resolucion de problemas y necesidades dentro del gobierno. Cierto es que para que todo
esto sea posible, se debe contar con la predisposicion de generar cambios dentro de las
administraciones publicas en torno a su comunicacién, como a la apertura y accesibilidad

gue se les brinde a los ciudadanos.

3.1.2 Como interpretan los organismos la transparencia

Mas alld de las definiciones tedricas que diversos autores puedan aportar, resulta
interesante conocer como interpretan los organismos la transparencia, ya que esta
interpretacion no se da desde enfoques tan tedricos. También resulta de interés como
organismos de envergadura mundial, fomentan e implementan la construccién de ciertos

intangibles, como en éste caso el de transparencia.

La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), en el marco de la Convencidn de las Naciones
Unidas contra la corrupcion (Nueva York,2004) declara en su Art. 9 que cada Estado
“procurard adoptar sistemas destinados a promover la transparencia y a prevenir conflictos
de intereses, o a mantener y fortalecer dichos sistemas”, como asi también “adoptard
medidas apropiadas para promover la transparencia y la obligacién de rendir cuentas en la

gestion de la hacienda publica”, y en su Art. 10 reafirma lo anterior sefalando que ademas
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adoptara las medidas necesarias para aumentar la transparencia “incluso en lo relativo a su

organizacién, funcionamiento y procesos de adopciéon de decisiones”.

La Unidn Europea (UE) a través del libro blanco sobre una politica europea de comunicacion
(2006) sefiala la importancia de un “elevado nivel de transparencia” puesto que “la Unién
debe someterse al control publico y rendir cuentas de sus actividades”. Manifiesta que un
elevado nivel de transparencia forma parte de la legitimidad de toda administracidon

moderna.

El Fondo Monetario Internacional (FMI) defiende la transparencia de las politicas
econdmicas y la disponibilidad de datos fiables ya que la evolucién econdémica y financiera
son elementos esenciales para la toma de decisiones acertadas, ayudar a las economias a
funcionar mejor y hacerlas menos vulnerables a las crisis. Resaltan haber adoptado una serie
de medidas que aseguran el suministro a todo el mundo en tiempo real de informacidn util y
precisa sobre su propia funcion en la economia mundial y sobre las economias de los paises
miembros. Aseguran que la apertura por parte de los paises miembros alienta debates y
analisis publicos mas amplios, fomenta la rendicién de cuentas, la credibilidad de las

politicas, y facilita el funcionamiento eficiente y ordenado de los mercados financieros.

La CEPAL (Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe), en su apoyo a la
implementacién de la iniciativa de Gobierno Abierto, afirma que la transparencia
gubernamental consiste en que la informacién sobre las actividades de los organismos
publicos esté a disposicion del publico, de manera oportuna y en formatos de datos abiertos
sin limitantes en su reutilizacion. Contempla la divulgacion de informacion, dar respuestas a
las solicitudes de la ciudadania de manera proactiva. Afirma que en materia de lucha contra
la corrupcién y los abusos de poder, la transparencia es una barrera y a la vez un derecho de

todo ciudadano a recibir informacién sobre que hacen los gobiernos.

El Banco Mundial que a partir del afio 2010, cuando dio a conocer su politica de acceso a la

informacién, comenzd una nueva etapa en términos de apertura, con el fin de poner a

disposicion del publico su informacion y sus datos. Para el Banco Mundial, los enfoques e
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iniciativas de apertura son primordiales para el desarrollo, forman parte de la busqueda de
soluciones, y que el rol del ciudadano es crucial ya que son los usuarios de la informacion
para participar y mejorar sus comunidades. Afirman también que esta iniciativa beneficié a

muchas comunidades en todo el mundo por poner esta informacion a disposicion.

La Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econdmicos (OCDE), plantea que un
Gobierno Abierto se refiere “a la transparencia de las acciones del Gobierno, la accesibilidad
de los servicios publicos e informacion, y la capacidad de respuesta del Gobierno a las

nuevas ideas, demandas y necesidades” (OCDE Policy Brief, 2005).

Transparencia Internacional, (Tl) es una organizacién no gubernamental que promueve
medidas contra crimenes corporativos y corrupcion politica en el ambito internacional. En su
declaracion de objetivos basicos “asume que la transparencia es un importante objetivo de
la sociedad actual, y que esta inherentemente unida al derecho a saber de los ciudadanos,
gue exigen de forma creciente estar suficientemente informados y tener un mayor grado de

participacion en las decisiones que les afectan”.

Para la Open Government Partnership (OPG, en castellano Alianza para el Gobierno Abierto,
AGA), la transparencia es conocer y saber. Un gobierno transparente “proporciona
informacién sobre lo que esta haciendo, sobre sus politicas y planes, sobre su gestion, pone
a disposicion de los ciudadanos sus fuentes de datos y sobre todo brinda informacién sobre
aquellas decisiones o acciones que interesa conocer a la ciudadania. Fomenta y promueve
rendicion de cuentas de la administracién publica hacia la ciudadania y un permanente

|II

control socia

3.1.3 La transparencia como un intangible

El comenzar a pensar en la Transparencia como un intangible en el sector publico, conlleva a
la pregunta de écuales podrian ser las politicas de transparencia en el sector? Fung, Graham
y Weil (2007), se preguntaban si los gobiernos pueden legislar politicas de transparencia con
el fin de reducir los riesgos en materia salud, seguridad publica y estabilidad financiera, o

con el objetivo de mejorar el desempefio de instituciones como las escuelas, los hospitales y
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los bancos; y a raiz de estas dudas los autores estructuraron un modelo a través del cual se
pueda saber si la transparencia sirve para algo, mas alld de ser un concepto (En Dassen y

Vieyra, 2012).

Una de las particularidades dentro en el sector publico, es que las entidades publicas tienen
una mayor exigencia de transparencia y rendicidn de cuentas en su gestion que hace que se
encuentren sometidas a mayores controles y sus procedimientos observados, a satisfacer
demandas de informacion frente al escrutinio de los ciudadanos de los resultados de la
funcion publica, a poner a disposicion datos sobre el cumplimiento de presupuestos, a
presentar informacién sobre la gestion que realiza con el fin de optimizar los recursos, etc.
(De Escalada, 2007; Canel, 2014). Pero como se sefiald con anterioridad y segtn Bossi (2001)
las instituciones publicas no tienen urgencia por cuantificar los intangibles (a diferencia de
una empresa privada), lo que hace que la gestidon de la Transparencia como intangible sea

menos flexible y con frenos a su expansion.

Sin embargo, la transparencia es una calidad necesaria como condiciéon de calidad de
gobierno y de gobernanza, pero ademas es imprescindible desde un punto de vista
econdémico, para la eficiencia y el buen funcionamiento (Bauhr y Naghmeh, 2010; Coglia-
nese, 2009; Fenster, 2006; Islam, 2006; Kaufmann, 2002; Lang y Maffett, 2010; Stiglitz, 2002;

en Corojan y Campos, 2011).

Ferreiro Yazigi (en Hofmann, Bojérquez Pereznieto, y Ramirez Alujas, 2012) afirma que las
virtudes de la transparencia como atributo de la gestion no pueden admitir ni dudas ni
reticencias, ya que el acceso a la informacién a los ciudadanos se da el marco de una
democracia, en donde son los destinatarios de las politicas publicas, y porque una
democracia virtuosa presume la existencia de una participacién politica con ciudadanos
informados, que fomenten debates y en lo posible porque una sociedad virtuosa de

transparencia se basa en la evidencia que surge de la informacién publica.
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Joan Costa, en el modelo DirCom, sefiala que los activos intangibles como transparencia,
credibilidad, honestidad, etc. se construyen desde las acciones que realiza la organizacién y
sus integrantes (en Gamarra y Vera, 2015). Como ejemplo, la transparencia en la publicacién
de la informacion por parte de las administraciones publicas debe considerarse un
verdadero activo intangible para estas entidades, sobre todo dado el origen de los fondos
gue las financian, siendo éstos publicos (Bossi, 2001). Como se mencioné anteriormente, un
reciente analisis realizado por Canel y Sanders (2013) sobre la comunicacién de los gobiernos
de quince paises, exhibe la creciente exigencia de transparencia a las instituciones como

motor para la gestidn de intangibles en el sector publico.

Por su parte, en el marco del Gobierno Abierto, gestionar un intangible como Ia
transparencia es el pilar basico y fundamental para los ciudadanos. Si la sociedad no puede
acceder a la informaciéon publica (porque no estd disponible, o porque esta disponible de
manera que no puede resultar util, etc.) no es posible que se desarrollen los otros dos pilares
del Gobierno Abierto: la participacidon y la colaboracién (Martinez, 2015). Asi lo sefialaron
Barack Obama y Dilma Rousseff, en la Asamblea General de Naciones Unidas del afio 2011,
al presentar las bases de la iniciativa de la Alianza para el Gobierno Abierto (OPG segun sus
siglas en inglés), siendo ésta una iniciativa internacional y que promueve politicas de
transparencia mediante los principios de confianza publica, un sistema de transparenciay la
participaciéon de la sociedad en conjunto con el gobierno (Peschard en Hofmann, Bojérquez

Pereznieto, y Ramirez Alujas, 2012).

3.1.4 Aportes tangibles de la transparencia

Ademas de la importancia y valoracion de la Transparencia como intangible en el sector
publico, resulta de interés destacar el valor tangible que se puede obtener a partir de su

construccion.

Para De Escalada (2007), la transparencia requiere del respeto a las libertades civiles y los
derechos politicos, para alentar el ejercicio de los derechos civiles de los ciudadanos; y de la
eficiencia politica y calidad institucional, para establecer el desempefio de las instituciones

en lo referido a la calidad de la burocracia estatal, la transparencia de los actos de la
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administracion y la rendicion de cuentas. Es decir que un estado puede generar proyectos y

actividades que aseguren equidad social y eficiencia econdmica.

En el sector privado, la importancia de los intangibles radica en la retribucion econémica que
éstos aportan, desde el sector publico, también pueden mencionarse algunos beneficios
econdmicos. Por ejemplo, en una investigacion comparativa realizada por el Banco Mundial,
demuestra que aquellos paises con altos niveles de transparencia y control parlamentario
efectivo han conseguido una mayor tasa de crecimiento econdmico que los paises con

normas menos estrictas (Ramirez-Alujas, 2011).

En la misma linea, los trabajos desarrollados por la OCDE muestran que una mayor apertura
(mayor transparencia), tiene un impacto positivo sobre el rendimiento en varias de las
operaciones gubernamentales: en el dmbito regulatorio, en los presupuestos y gestion del
gasto publico, y de cara a la integridad y ética publica (OCDE/INAP, 2006 en Ramirez Alujas,
2011).

En Dinamarca, en el ano 2002 se firmd un acuerdo Better Access to Public Data, a través del
cual se establece la gratuidad de los datos publicos, siendo que en el periodo 2005-2009, los
beneficios financieros directos del acuerdo ascendieron cerca de 62 millones de euros,
mientras que los costes alcanzaron un total de solamente 14 millones de euros, es decir, el
beneficio econdmico de la apertura de datos fue casi cinco veces mayor que la inversiéon

realizada (Corojan y Campos, 2011).

Como dato curioso, al observar el listado de los paises mas transparentes del mundo
elaborado a partir del indice de percepcion de la corrupcién de Transparencia Internacional,
“es posible colegir que el registro casi se repite integramente cuando se trata de establecer
el ranking de los paises mas competitivos segun el Foro Econdmico Mundial, o de aquellos
en que se mide la facilidad para hacer negocios (Doing Business Report) o en los indicadores

III

de una buena gobernabilidad por parte del Banco Mundial”. (Ferreiro Yazigi en Hofmann,

Bojorquez Pereznieto, y Ramirez Alujas, 2012, p.52).
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Los beneficios de la transparencia no son sélo econdmicos, también contribuye a la mejora
de la eficiencia en el uso de los fondos publicos, a la cultura de la excelencia en la gestidn
publica y a la sostener las politicas sociales mediante una gestion racional del gasto publico

(Stiglitz, 2002 en Corojan y Campos, 2011).

El Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castilla y Ledn (ORSI, 2010),
apunta que incrementar la transparencia entre los diferentes niveles y departamentos de la
administracion, mejora el funcionamiento interno de la misma, ya que el conocimiento

integral favorece la sinergia de generacion y mejora de ideas y procedimientos.

Concha y Naser (2012), ponen de manifiesto que la confianza de los ciudadanos en la
llamada clase politica hoy en dia es un bien escaso, apoyandose en las encuestas realizadas
en los paises en los que situan a la “clase politica” como los profesionales menos valorados
por la ciudadania. Para poder revertir ésta situacion se pueden aprovechar las
oportunidades de la transparencia, ya que constituye una herramienta para la prevencion y
el control de la corrupcién, que permite que los ciudadanos incidan en la identificacion de
deficiencias de los sectores publico y privado (Baena y Vieyra, 2011). También puede ser
utilizada para promover una mayor eficiencia en el uso y la distribucion de los recursos
publicos en la educacion, la justicia, y en la elaboracién, ejecucién y el control de los

presupuestos, entre otros (Dassen y Vieyra, 2012).

Considerando lo anterior, se pueden sintetizar que llevar a la prdactica la transparencia
permitiria, restablecer una mayor confianza en el gobierno, garantizar mejores resultados al
menor coste, optimizar los recursos de las Administraciones, eficiencia y eficacia de politicas
publicas, hacer que la corrupcién se vuelva mas riesgosa y menos atractiva, etc. (OCDE,

2011).
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3.2 Los beneficiarios de la transparencia

3.2.1 Transparencia y empoderamiento ciudadano

En el Tratado de la UE, tanto como en la Carta Europea de Derechos Fundamentales,
refieren a los principios de derecho a la informacion y a la libertad de expresién como claves
de la democracia. Este derecho hace referencia a la libertad de opinién y la libertad de
recibir o de comunicar informaciones o ideas sin que pueda haber intromision de
autoridades publicas y sin importar las fronteras. Ademads, tiene en cuenta la diversidad, en
donde los ciudadanos se encuentran en situaciones sociales y culturales muy diversas y
tienen opiniones publicas muy variadas, cualquier politica de comunicacién debe tener en
cuenta y respetar los puntos de vista del debate publico, facilitando herramientas y medios

para que las personas puedan acceder a la informacién, pero también hacerse oir.

Si bien es cierto que la informacion es un derecho, también surge la cuestidn sobre qué tipo
de informacion liberar y cdmo liberarla. Mucha de esa informacion, se brinda “procesada” a
la ciudadania para que pueda ser consultada y fiscalizada (Guardian Orta en Calderén vy
Lorenzo, 2010) lo cudl por un lado nos plantea dudas sobre el sesgo que la misma pude
contener, pero por otro lado, poner la informacion en “crudo” no siempre es de ayuda al
momento de comprender la misma. Informaciones referidas a temas sensibles como la
seguridad nacional, generan controversias al momento de plantearse si ponerla a disposicién

O no.

Mas alla de estas cuestiones, lo importante es el compromiso de garantizar que los aspectos
en que las instituciones publicas son administradas estén abiertos al eficaz escrutinio publico
y a la supervision de la sociedad. De esta manera, se devuelven a los ciudadanos sus propios
datos, ya que al fin y al cabo es informacién acerca de lo que hacen las administraciones

publicas, gobiernos, etc. para con los ciudadanos (Ramirez-Alujas, 2011).
Corojan y Campos (2011), afirman que el Gobierno Abierto parte de un libre mercado de

datos publicos, generados desde el Estado, pero para ser consultado, utilizado y evaluado

por cualquier ciudadano. La informacidn que le ofrezca el gobierno a los ciudadanos debe
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ser util para éstos, con el propdsito de alcanzar la verdadera transparencia informativa, a los
fines de generar un espacio de libre intercambio de informacion, que permita construir una
sociedad colectiva, mucho mds cercana y con una implicacién mas practica y real en la toma

de decisiones, en el disefio de las politicas publicas, en el control social, etc.

Es decir, que un ciudadano bien informado en los asuntos publicos puede comprometerse
con el desarrollo politico y social de su entorno, para esto las instituciones publicas que sean
realmente transparentes, pueden ofrecer a los ciudadanos suficientes datos sobre su gestion
como para que puedan participar con conocimiento de causa y criterio (Concha y Naser,
2012). En la misma linea, Rose-Ackerman (1999 en Dassen y Vieyra, 2012) sostiene que si los
ciudadanos tienen acceso a la informacion publica, cuentan con las herramientas

fundamentales para realizar un mejor escrutinio acerca de lo que hacen los gobiernos.

Para Ferreiro Yazigi (en Hofmann, Bojorquez Pereznieto, y Ramirez Alujas, 2012) la calidad
de las instituciones radica en la capacidad de control por parte de los ciudadanos sobre
quienes ejercen poder, y contribuyen de ese modo a garantizar que la gestion estatal
favorezca al bien comun. La OCDE (2010) apunta que uno de los beneficios de llevar a la
practica la idea de Gobierno Abierto es que permitird elevar los niveles de cumplimiento,
esto es hacer que los ciudadanos sean parte del proceso, para que les sea de ayuda al
momento de comprender los restos de la gestion publica, los empodere y puedan ayudar a
asegurar que las decisiones adoptadas sean percibidas como legitimas. Martinez Moya
(2015) sostiene que la informacidon ofrecida y su posterior utilizacién, ofrece a los
ciudadanos la posibilidad de mejorar el conocimiento sobre las actividades que lleva a cabo
el sector publico, dotando a esas actividades de transparencia y cercania, y que ante la
reutilizacion de la informacién el ciudadano se beneficia por el valor afiadido de los

productos y servicios generados y acordes a sus necesidades.

Es decir, estamos ante un proceso ciclico, ya que empoderar al ciudadano tiene que ver con
devolver a los ciudadanos a través de la transparencia lo que es suyo: datos, informacién,
rendicién de cuentas, etc. EL empoderamiento ciudadano, conlleva al conocimiento de causa

y criterio, a contar con herramientas para el escrutinio publico, y a ser parte del proceso y
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contribuir en la generaciéon en conjunto con las instituciones de politicas publicas que

beneficien a la ciudadania.

3.2.2 Transparencia, interaccion y didlogo con los ciudadanos

Se menciond con anterioridad que el desarrollo de la sociedad de la informacion estd
cambiando el paradigma en la forma en que los ciudadanos se relacionan con los gobiernos,
lo que permite que la interaccidn entre instituciones y ciudadanos se desarrolle en un plano
horizontal y sin que ninglin agente medie en el intercambio, es decir, que sea de forma mas

directa (Calderén y Lorenzo, 2010).

Concha y Naser (2012) sostienen que hablar de transparencia no es referirse solamente a
poner un freno en la lucha contra la corrupcién y los abusos de poder, sino que
principalmente es el derecho que todo ciudadano tiene de recibir informacidon sobre que
hacen los gobiernos, y que ademas, los datos producidos por las administraciones publicas
son realmente publicos cuando son dispuestos de forma abierta, usable, reutilizable y bajo

licencias abiertas, a los fines de permitir una interaccion con los mismos.

Kaufman (en Oszlak y Kaufman2014, p.73), afirma que la informacion publica requiere
“permanentes relevamientos de necesidades ciudadanas, a fin de priorizar los temas de
difusidn activa”. Para poder detectar esta informacién, es indispensable el didlogo con los
ciudadanos. Ramirez-Alujas (2011), agrega que la transparencia debe ir acompafiada de la

progresiva expansion de espacios de dialogo y deliberacién con la ciudadania.

La OCDE y el INAP (2006 en Ramirez Alujas, 2011), manifiestan que la transparencia presenta
dos aspectos en cuanto a la apertura implicita en ella, siendo por un lado la accesibilidad,
pero por el otro la capacidad de dar respuesta. Para Oviedo (en conjunto con Brea y Duarte,
2007), la transparencia facilita la relaciéon entre Estado y sociedad mediante una gestion

publica abierta a las opiniones de la ciudadania.

En el Libro Blanco de la Unidén Europea (2006), menciona el principio de Integracion, en

donde defiende que la informacion debe difundirse ampliamente a través de una gran
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variedad de canales, incluidos los medios de comunicacién y las nuevas tecnologias, con el
fin de que las Instituciones sean mas receptivas, abiertas y accesibles. También destaca un
aspecto interesante, y es que aunque los mecanismos de consulta puestos a disponibilidad
por las instituciones son una practica corriente, los ciudadanos tienen la impresién de que
los canales de interaccion son limitados o inaccesibles. Por mds mejoras que se realicen en la
comunicacion institucional, no es suficiente para resolver el problema, por lo que la
Comisién Europea propuso un nuevo planteamiento: abandonar el modelo de Ia
comunicacion unidireccional y adoptar el didlogo reforzado, desplazando el centro de la
comunicacion de las instituciones hacia los ciudadanos. La comunicacion asi debe
convertirse en una politica por derecho propio al servicio de los ciudadanos, basandose en
un didlogo auténtico entre las personas. En el Plan de accion de la Comisidn para comunicar
sobre Europas 2005, el cual se menciona en el Libro Blanco, sostiene que poner en contacto
a los ciudadanos es esencial para establecer la confianza, el respeto y la voluntad de
colaboracién en beneficio de objetivos comunes, destacando la importancia de escuchar a
los ciudadanos y fomentando medidas dentro de la propia Comisién para hacer de esto una

realidad.

Recibir informacién es un derecho ya que los datos de las administraciones publicas son
justamente publicos, y que para que asi lo sean deben presentarse de forma accesible a la
ciudadania. Pero para que esta informacion sea relevante debe poder existir la interaccion y
el didlogo con los ciudadanos, mediante espacios de debate y didlogo, con la predisposicidon
por parte de la instituciones a ser receptivas y abiertas. Escuchar, dialogar y permitir
mecanismos de interaccion, por parte de las Instituciones hacia la ciudadania, hace que la
informacién que se brinde sea pertinente, pero que a su vez, esa informacion sea puesta a
disposicion, de la forma en la ciudadania lo necesita, logrando a su vez una real y genuina

trasparencia institucional.

3.2.3 Transparencia y Participacion

Otros de los principios que alberga el Libro Blanco de la Unién Europea (2006) es el de
Participacién, segun el cual los ciudadanos tienen derecho a expresar sus opiniones, a ser

oidos y a dialogar con los responsables politicos, sobre todo en aquellas instituciones que
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estén alejadas de los ciudadanos. De Escalada (2007) sostiene que la finalidad de las politicas
publicas como satisfaccion social es la democracia, y a partir de ella los supuestos deben ser,
entre otros, los de participacion ciudadana y transparencia gubernamental, y afirma que sin
éstos supuestos es dificil dar cumplimiento con el proceso de satisfaccion propio de las
politicas publicas. Dassen y Vieyra (2012) defiende ademas las politicas de transparencia, ya
gue en ellas la participacion de la ciudadania es un valor fundamental de las democracias
modernas, y apoyados en lo que afirma Dahl (2002), la propia idea de democracia supone de
una “masa critica” de ciudadanos bien informados y activos, y que cuando esto no es

posible, la democracia participativa tiende hacia el tutelaje.

A la pérdida de confianza en las instituciones anteriormente mencionada, se le suma la
pérdida de apatia politica en cuanto a la participacion ciudadana. Es por esto que diversos
organismos internacionales (OCDE, Banco Mundial, Transparencia Internacional) han
llamado la atencion sobre la cantidad y calidad de la informacién publica a la que los
ciudadanos tienen acceso, buscando generar la adopcién de leyes que protejan el derecho a
la informacién, y que estén acompafadas por normas, convenios e iniciativas sobre

transparencia y participacién (Corojan y Campos, 2011).

Guardian Orta (en Calderén y Lorenzo, 2010) supone que el aumento de trasparencia
implicard una mayor participacién, ya que si la ciudadania es consciente de cdmo se estan
haciendo las cosas participara reaccionando en consecuencia, o porque si hay suficiente
transparencia que demuestre que la participacién ha sido tenida en cuenta, la ciudadania
quiera seguir participando, o porque si las instituciones buscan una ciudadania participativa

y comprometida, el camino sea el de ser una instituciéon transparente.

Un dato curioso, lo aporta el estudio realizado por el Pew Research Institute, en donde
relaciona la transparencia, la participacién ciudadana y la felicidad (“How the public perceive
community innovation systems”). Para el estudio se analizaron las percepciones de los
habitantes de tres ciudades (Filadelfia, San José y Macon) sobre sus gobiernos. Como
conclusién obtuvieron que cuanto mas abierto es un gobierno municipal, mas felices son sus

ciudadanos y mas se implican en la tarea de gobierno, en donde ademads se produce un
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circulo virtuoso en el que a mayor apertura del gobierno, mayor participacién se produce, y
mas transparencia se exige al Estado, generando mejores practicas gubernamentales con

respaldo ciudadano dotandolas de legitimidad (Concha y Naser, 2012).

Relly y Sabharwal (2009) sustentan, mediante un estudio aplicado a 122 paises, que “la
percepcion de transparencia de un gobierno se aprecia en el grado de acceso a la
informacién de un pais, sumado a los canales de participacion que existan” (en Baena y

Vieyra, 2011 p. 7).

Hay otras tantas iniciativas y proyectos que tienden a vincular la transparencia con la
participacién ciudadana. El principal objetivo de éstas, es generar espacios en donde los
ciudadanos puedan aprovechar la transparencia para incidir en la gestiéon publica. Las
iniciativas son variadas, mientras algunas apuntan a la formacién y sensibilizacién de Ia
ciudadania para que participe en la gestion, otras van de que los gobiernos han disefiado
mecanismos para la inclusién ciudadana al momento de monitorear y evaluar la rendicién de

cuentas, por citar algunas (Kaufman, 2014).

La OCDE (2010), en la promocién de la idea de gobierno abierto, pone de manifiesto los
beneficios de la transparencia y la participacion, ya que asegura la equidad de acceso a la
formulacidon de politicas publicas reduciendo el umbral que limita la participacion de las
personas en los procesos de decisidon, lo que fortalece la cohesién, la estabilidad social, la
igualdad de oportunidades, el compromiso civico, etc. Pero ademas, otro de los beneficios es
gue mediante el aprovechamiento de los conocimientos y los recursos de los ciudadanos, se
generan que las politicas publicas ademas de ser mas eficaces, garantizan que sean mas
especificas y atiendan a las necesidades ciudadanas, fomentando a su vez el gasto publico

inteligente.

Concluyendo, podriamos decir que la disponibilidad de informacién promueve la
participacién ciudadana, contribuyendo no sélo al escrutinio fiable o la generacién de
politicas publicas de calidad, sino que también incrementa la transparencia en la gestion,

percibiéndola de forma responsable y legitima. Contribuye por lo tanto, al fortalecimiento
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de las relaciones entre instituciones y ciudadanos, generando confianza de unos para con
otros, y como fin ultimo, contribuyendo a construir una democracia participativa que

complementa y fortalece la democracia en su totalidad.

3.3 El portal de transparencia

3.3.1 La transparencia mas alla de la mera publicacion de datos

Hemos visto hasta ahora que uno de los principales ejes del Gobierno Abierto es la
transparencia, la cual las instituciones comunican a través de los propios portales de
transparencia. La publicacion en si, como el tipo de informacién que a través de ellos se
difunde, estd muchas veces delimitada por las Leyes de Transparencia acordes a las esferas
de acciones de cada Institucion en si. Estas Leyes estipulan que debe publicarse, pero no
hacen referencia a cémo debe publicarse esa informacidn. Es decir, lo importante es que la
informacidn esté presente, pero la forma en que sea publicada, queda a criterio de cada
institucion. Muchas de estas leyes hacen referencia, por ejemplo, a criterios de accesibilidad
o facilidad, pero las delimitaciones de éstos conceptos son muy abiertas, escuetas o difusas,
y no aportan un nivel de detalle necesario que permita comprender que se entiende al

momento de hablar de accesibilidad o facilidad.

Al respecto, Guardidan Orta (en Calderén y Lorenzo, 2010), afirma que para que una
institucion sea transparente, no basta con publicar la informacién, sino que hay que hacerlo
de forma estructurada, para que pueda ser reutilizada. Para esto deben compartirse los
datos en un formato estdndar con el fin de que cualquiera pueda generar servicios que
ofrezcan mas informacion, fiscalizar y aportar a las acciones de los gobiernos. Se trata de

socializar el contenido para que el ciudadano ademas de llegar a él, pueda utilizarlo.
Es decir, un gobierno que ofrezca una avalancha de datos, informacidén que a veces resulte

irrelevante, que no esté actualizada, o que esté descontextualizada, no es un gobierno

transparente sino mas bien un gobierno que no desea que la ciudadania entienda lo que

72



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACIONES PUBLICAS
N

PR\ : 2018

hace. La transparencia debe servir para que la ciudadania entienda y se forme una opinién

fundada de que es lo que hacen sus gobiernos.

La informacion debe permitir ser analizada, evaluada, reutilizada, en formatos estandares y
comprensibles por todos, para que faciliten la participacidn ciudadana en la toma de
decisiones. La transparencia se convierte en si en una cualidad con fundamento y no en una

tendencia o moda a seguir (Labastida, en 42 voces sobre el Gobierno Abierto, 2014).

Resulta pertinente, la observacion aportada por Lubian y Villaverde (2014), que sefialan que
el error mas frecuente es limitar la transparencia a un simple mecanismo de publicacion de
datos. La transparencia no es publicar datos, sino comunicar, transmitir informacién.
Publicar datos de forma excesiva puede vulnerar la misma proteccién de datos e inducir a

confundirlos. Los datos no son informacion en si, y la informacion no es por si transparente.

La transparencia exige transformar el dato en informacién. Poner a disposicion informacion,
es un acto de transparencia en la medida en que éstos son estructurados y elaborados, con
el fin de informar al ciudadano. Para los autores, publicar informacién tiene que ver con
poner a disposicidon el dato, divulgar informacidn implica ademas de difundirlo hacerlo
accesible a cualquiera, y explicar el dato es incorporar a la publicacion de la informacion un
anadlisis de la misma. La transparencia exige la accesibilidad plena de los datos en posesion
de las administraciones, pero no divulgarlos o explicarlos. Concluyen que la verdadera

transparencia se mide por la intensidad con la que tos datos sean divulgados y explicados.

Uno de los enfoques utilizado para conectar a los ciudadanos con los gobiernos es el Citizen-
Centric Reporting (CCR) model, cuyo fundamento es que los datos no organizados no son
realmente informacion. Los datos deben ser agregados, presentados en informes amigables
para el usuario y distribuidos a través de multiples canales. La informacion debe ser

explicada de manera clara, concisa y completa (Hall, 2013 en Oszlak y Kaufman 2014).

Para Stowers (2013 en Oszlak y Kaufman 2014) la simplicidad en la informacién provee

suficiente evidencia y contenido, sin necesidad de recurrir a bloques de informacién.
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Muchos gobiernos han comenzado a adoptar técnicas de visualizacion para facilitar la
comprensién de éstos bloques de datos, con el fin de comunicar eficientemente lo que

hacen. Este tipo de recursos van desde representaciones graficas hasta aplicaciones

orientadas a la personalizacién en funcion de los objetivos y las necesidades de quién esté
consultando el contenido. Alcanzar éste nivel de excelencia en efectividad comunicativa, con
destinatarios individualizados, requiere tener en cuenta aspectos tales como la relevancia, el
significado, la estética, la facilidad de uso, la legibilidad, la confiabilidad, la precision y la

consistencia, entre otros de la informacidon que se esté brindando.

Diaz Iturbe (2007), propone la existencia de ciertos parametros para medir la calidad y el
cumplimiento de la transparencia en términos de la efectividad de acceso para el ciudadano,
siendo éstos la claridad, calidad y usabilidad de informacion publicada electrénicamente y la
eficacia, cumplimiento satisfactorio y completitud en respuesta a solicitudes, entre otros.
Ademas agrega que la publicacion de las obligaciones de transparencia en portales
electrénicos ha sido asimétrica en términos de calidad y presentacidn, que se debe prestar
cuidado en incurrir en un mero cumplimiento de una obligacion burocratica y que las
Administraciones deben velar que los portales contengan informacién util, pertinente,
oportuna y de facil acceso para el ciudadano, y que no hacerlo de ésta forma tiende a

favorecer a la desinformacién.

Cabe recordar ademas, que el objetivo ademads de aspirar a una transparencia genuina, es el
de fomentar el empoderamiento y la participacién ciudadana a partir de la puesta a
disposicion de esa informacién. Ya que al hablar de criterios de calidad, usabilidad,
accesibilidad, etc. hablamos de que el ciudadano logre con la informacién encontrarla,

revisarla, analizarla y reutilizarla (Martinez,2015).

Algunos autores coinciden en que si no se brinda informacién, la finalidad de la
transparencia entonces no es ayudar al ciudadano a controlar y a conocer, sino dar una
imagen de gobierno abierto, cuando en realidad se trata de evitar el control y la sancién

ciudadana. Para conseguir un gobierno transparente no basta solo con acceder a los datos,
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sino que a esos datos los debe acompaniar la claridad suficiente para su comprension por
parte de los ciudadanos. “Hay que generar conocimiento, que es el auténtico valor de Ila
transparencia informativa” (Aranda Alvarez, 2013; Cotino Hueso, 2012; Etzioni, 2010;

Manfredi Sanchez, 2007 en Martinez 2015, p.40).

Es decir, aquellas administraciones cuyo fin sea ser realmente transparentes, deben tener
como misién la calidad de la informacidn brindada, no limitarse al cumplimiento por deber.
Hablamos de informacién brindada, ya que la primera tiene que ver con la calidad (ya que
caso contrario, sélo se estaria limitando a la publicacién de datos), pero el segundo término
tiene que ver con lo que mas adelante se desarrollarda como transparencia activa. Ser una
administracion transparente implicara entonces brindar informacion, con el fin puesto en la
reputacién de la administracion, pero también en la confianza ciudadana emanada del

empoderamiento.

3.3.2 Transparencia activa vs. transparencia pasiva

Una cuestidn que va asociada a la excelencia en la transparencia, ademas de brindar

informacidn, es la capacidad por parte de las Instituciones de ser activas en cuanto a ella.

Algunas leyes de transparencia exigen a las instituciones publicas difundir un minimo de
informacién a través de sus portales de transparencia, cuando el Estado es un sujeto pasivo
gue proporciona informaciéon a particulares previa solicitud, es lo que se denomina
Transparencia Pasiva, pero cuando pone la informacion a disposicién en medios de acceso
publico, es la llamada Transparencia Activa. El articulo 1.1 de la Constitucion Espariola,
sefiala que en una sociedad democratica las personas tienen derecho a saber, y la
Administracidn esta obligada a satisfacer ese derecho de dos formas. La primera de ellas, la
Publicidad Activa, que trata de proporcionar informacidon con cierta periodicidad; y la
segunda de ellas, la Publicidad Pasiva, que permite el acceso a la informacidn, con unos

limites, aunque de forma diferente a la forma tradicional de otorgar acceso.
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Concha y Naser (2012), sostienen que aunque la transparencia activa funciona poniendo la
informacién a disponibilidad también puede desarrollarse por ejemplo, mediante la

preparacion de informaciones explicativas.

Kaufman (en Oszlak y Kaufman, 2014, p.11), al hablar de transparencia activa afirma que es
una modalidad que consiste en la “difusion obligatoria de informacién actualizada, regulary
gratuita por parte de las instituciones publicas, sin que medie solicitud alguna”, sin tener que

dar respuesta a una demanda ciudadana, como sucede en la transparencia pasiva.

La Carta Iberoamericana de Participacion Ciudadana, suscripta en el marco del CLAD, insta a
los gobiernos para que pongan a disposicidn de los ciudadanos aquella informacién que dé
cuenta de sus actividades y resultados, en funcién de la relevancia, exigibilidad,
accesibilidad, oportunidad, veracidad, comprensibilidad, sencillez, y maxima divulgacién (en

Oszlak y Kaufman, 2014).

Lubian y Villaverde (2014) apuntan que por mds pequeio que sea un Ayuntamiento, la ley le
otorga el derecho a los ciudadanos, a través de obligaciones que la Ley de Transparencia
impone a los Ayuntamientos, en donde la publicidad activa es un deber independientemente

de si la ciudadania lo exija o no.

Es decir, el termino transparencia activa es asociado con el de publicidad activa, mientras
que la transparencia pasiva se asocia con el derecho de acceso a la informacién publica.
Segun Villoria (2014 en Martinez, 2015), la diferencia radica en la actitud a la hora de aportar
informacidn a la ciudadania, en la transparencia activa las instituciones brindan informacién
de manera proactiva, mientras que en la transparencia pasiva las instituciones responden a
demandas de informacion por parte de los ciudadanos de forma reactiva. Coinciden con esto
Corojan y Campos (2011), al clasificar la transparencia en dos tipos, proactiva y reactiva. En
la transparencia reactiva el ciudadano puede acceder y consultar la informacion y recibir una

respuesta positiva por parte de las Instituciones a tales pedidos; en la transparencia
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proactiva es una obligacién por parte de las Instituciones de publicar y divulgar de forma

activa, informacion sobre sus actividades de forma facil, gratuita y adecuada.

Zarate (2012 en Martinez, 2015), afiade que la informacion en la transparencia activa debe
ser visible, facilmente localizable y expresada con claridad, que la transparencia pasiva es
costosa, ya que implica una solicitud, un tratamiento de la informacidn y una entrega caso
por caso, e introduce el concepto de transparencia colaborativa que se caracteriza como el
derecho de la ciudadania a procesar los datos provenientes de las administraciones para
producir nueva informacion. Para el autor, la transparencia activa y la colaborativa deben
funcionar en conjunto, de manera que la sociedad pueda disponer de la informacién vy al
mismo tiempo pueda ser capaz de contrastarla, elaborar nueva informacién y generar
conocimiento a partir de la misma, siendo ésta sinergia de transparencia activa y

colaborativa, la via mas adecuada para generar transparencia.

3.3.3 El Portal de transparencia. Por qué y para qué

Segun la Secretaria de Gestién Publica de Peru (2014), los portales de transparencia
permiten a las entidades publicas difundir la informacién que se vincula a la gestion publicay
que los ciudadanos accedan a la misma de manera permanente y oportuna, con facilidad, de
forma ordenada y estandarizada. La National Office for the Information Economy, considera
que el reto de todo Gobierno maximizar las oportunidades que brinda Internet para
satisfacer las necesidades de los ciudadanos y debe de actualizar sus servicios e informacién

para la gente ofreciendo para ello los Portales de Gobierno (Correay Lizana, 2009).

El Instituto de Acceso a la Informacién Publica y Proteccidon de Datos Personales del Distrito
Federal (InfoDF, 2014) sostiene que el portal de transparencia es el punto de partida para
realizar busquedas de informacién y acceder a los servicios electronicos convirtiéndose en
un medio imprescindible por parte de las instituciones que desean publicar que realizan a

diario, tanto como ofrecer sus productos y servicios.
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Para Diaz lturbe (2007), la automatizacién de la informacién publica y la facilidad y claridad
de su acceso un paso fundamental para asegurar que la cultura de transparencia se
consolide. Defiende la publicacion electrénica de la informaciéon, como Unico mecanismo

gue garantiza la maxima publicidad de la informacién.

También valora los portales de transparencia en funcion de los costes, ya que reducen los
costos de transaccion para la institucién como para el ciudadano, a la vez que la publicacion
en linea hara eficiente el uso de los recursos destinados a la transparencia. Para el autor, la
informacién publicada en medios electrénicos permite generar confianza y certeza en el
mediano plazo, ya que refleja solidez y compromiso con la apertura de informacién a la vez

que promueve el fortalecimiento de las instituciones forjando su legitimidad y respeto.

Considera la evaluacién constante de los portales de transparencia, teniendo en cuenta
aspectos como el orden, el disefio y la organizacién de contenidos, asi como la disposicion de

recursos de apoyo para la identificacién de la informacién de manera facil, clara y accesible.

Smith (2004, en Correa vy Lizana, 2009), sostiene que cuando se habla de portal, se llega a la
conclusion que es un sitio para resolver necesidades de los ciudadanos, orientando a éste.
Correa y Lizana (2009) sostienen que los portales tienen un rol importante ya tornan
eficiente el trabajo de las entidades publicas, sobre todo al momento de la transparencia en
el manejo de los recursos y de la informacion publica, y que éstos son aspectos sumamente
relevantes para contar con la mayor la confianza del ciudadano y que permiten. Las
instituciones deben construir portales inteligentes que ademas de incluir informacion,
tengan la capacidad de modificar la informacién para requisitos particulares que el usuario
necesite. Entonces el desafio de los portales de transparencia radica en encontrar el nivel

exacto de funcionalidad (Gant, B. y Gant, J. 2002, en Correa y Lizana, 2009).

Si el fin de todo gobierno es ser transparente, deberd emprender acciones de transparencia,
y como hemos visto en pdrrafos anteriores, esas acciones deben ser de forma activa, al
mismo tiempo estar comunicadas con calidad de acuerdo con ciertos criterios, toda la

informacién brindada es para los ciudadanos. El fin Gltimo es que la transparencia sea
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legitima y que traiga aparejado los beneficios de llevarla a la practica tanto para las
Instituciones como para el ciudadano, pero para poder lograr todos éstos aspectos, es
necesario un medio que permita no sélo plasmar de forma tangible la transparencia, sino
permitir la interaccién de Instituciones y ciudadanos con el contenido. Los portales de
transparencia estan pensados para que esta sinergia colaborativa de informacién tenga

lugar.

4. HIPOTESIS Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Objetivos de la investigacion

Un Gobierno Abierto contempla acciones de transparencia que devienen en acciones de
participacién de la ciudadania. Dichas acciones se ven reflejadas a través de los propios

Portales de Transparencia de las instituciones publicas.

Transparencia Internacional Espafia, elabora un ranking puntuando los Ayuntamientos que
deseen ser evaluados conforme a la aplicacién de la Ley de Transparencia. No es objeto de
este trabajo valorar el ranking, sino afiadir al cdmputo que éste realiza sobre la conformidad
de los portales con las leyes, otros criterios que tengan que ver con la forma en que estos
datos son publicados, es decir, introducir criterios comunicativos en cuanto a la forma,

accesibilidad, etc.

Por lo tanto, los objetivos son:
- Evaluar la comunicacion de la transparencia llevada a cabo en los portales de
transparencia, a través de los portales de las instituciones.
- Comprobar si hay relacion entre una mejor comunicacién de la transparencia y una
mayor participacion.
- Comprobar si se corresponde la comunicacion de la transparencia y la participacién
con el indice de Tl Espaifia y sugerir en consecuencia recomendaciones para la

evaluacion de la transparencia de los ayuntamientos.
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4.2 Hipétesis y preguntas de investigacion

De lo expuesto anteriormente se desprenden las siguientes hipdtesis y preguntas de

investigacion:

H1: Existe correlacién entre el factor “Comunicacion de la Transparencia” y el factor
“Participaciéon”.

H2: Las puntuaciones que los ayuntamientos obtienen en el indice de Tl Espafia se
correlacionan con las que obtienen los ayuntamientos en la medicion del factor
“Comunicacion de la transparencia” del presente trabajo.

H3: Las puntuaciones que los ayuntamientos obtienen en el indice de Tl Espafia se
correlacionan con las que obtienen los ayuntamientos en la medicién del factor

“Participacion” del presente trabajo.

RQ1: ¢ Contribuye la comunicacién de la transparencia a una mayor participaciéon?

RQ2: ¢Es suficiente la medicion que se circunscribe al cumplimiento de las leyes de
transparencia o se hace necesario afiadir la evaluacion de la comunicaciéon de la
transparencia para una medicion completa del bien intangible Transparencia?

RQ3: ¢(Se corresponde un mayor cumplimiento de la ley de transparencia con una mayor

participacion?

5. METODOLOGIA

5.1 Consideraciones generales

La presente metodologia, es el estudio de casos comparados de los Portales de
Transparencia, de los Ayuntamientos de la Comunidad de Madrid, que se encuentren

evaluados dentro del indice de Transparencia Internacional Espana.

Tiene como fin evaluar la capacidad y calidad comunicativa de los portales de transparencia.

Con apoyo en la revisidn teodrica, la exploracidon empirica se apoya en la consideracién de

80



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACIONES PUBLICAS
N

PR\ : 2018

gue la transparencia como valor exige que no se circunscriba a la mera publicacion de datos
para cumplir con la Ley de Transparencia, sino que exista ademas un real compromiso e
interés de que la informacion, aparte de estar disponible, contemple ciertos criterios

relacionados con una buena comunicacion en el portal.

El fin dltimo de comunicar Transparencia deberia contemplar a los ciudadanos, ya que al fin
y al cabo, el ser una Administracidon transparente implica mostrar al otro lo que se esta
haciendo y cdmo se esta haciendo, lo que significa que la informaciéon esté a disposicion y

para utilizacion de los ciudadanos.

Entonces, para que la comunicacion de la Transparencia sea efectiva, ademas de tener en
cuenta diversas consideraciones en torno a cdmo se comunica, deberia contemplar aspectos
qgue fomenten la Participacién Ciudadana, como la consulta, uso, reutilizacién, interaccién de

la informacidn, etc.

Por lo tanto, la presente metodologia tiene como fin evaluar cdmo se comunica la

Transparencia y qué impacto tiene en la Participacion Ciudadana.

Al momento de construir la herramienta de evaluacion, se tomaron casos de evaluaciones
anteriores hechas en Portales de Transparencia de Espafia (Martinez Moya, 2015), Honduras
(Instituto de Acceso a la Informacion Publica,2015) , México (Instituto de Acceso a la
Informacién Publica y Proteccién de Datos Personales del Distrito Federal , 2014; Instituto
Veracruzano de Acceso a la Informacion, s/f), Peri (Secretaria de Gestion Publica de la
Presidencia del Consejos de Ministros, 2014; Correa Morocho y Lizana Puelles, 2009); como
también algunas evaluaciones de servicios de gobierno electrénico de las Administraciones
Publicas (Aquino Santos y Chavez Angeles, 2015; Diaz Iturbe y equipo, 2007; Gartner, 2013;
Sandoval Almazdan y Gil-Garcia, 2009).

81



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACIONES PUBLICAS
N

PR\ : 2018

5.2 Muestra

Para la seleccion de la muestra se tomé como punto de partida el indice que elabora
Transparencia Internacional Espafia, sobre los ayuntamientos de todo el pais que deseen ser
evaluados. El indice se limita a evaluar la publicacion o no por parte de las instituciones, de
todo aquello que la ley de transparencia exige. A partir del indice de Tl Espafa, se
seleccionaron los 15 ayuntamientos de la Comunidad de Madrid, y se los clasificd en tres
grupos de acuerdo con el puntaje obtenido: ayuntamientos de puntuacién alta,
ayuntamientos de puntuaciéon media y ayuntamientos de puntuacion baja (ver Cuadro 2 y
Cuadro 3). Se tomaron en consideracién los portales de transparencia de dichos

ayuntamientos y se los evalud con la herramienta de analisis que mas adelante se describe.

CUADRO 2. Ranking de los Ayuntamientos de Madrid, de acuerdo con el indice de
Transparencia Internacional Espaiia 2014.

PUNTUACION
AYUNTAMIENTOS (Entre 13 100)
ALCALA DE HENARES 100,0
ALCOBENDAS 100,0
ALCORCON 100,0
MOSTOLES 100,0
TORREJON DE ARDOZ 100,0
POZUELO DE ALARCON 96,3
MAHADAHONDA 93,8
MADRID 92,5
COSLADA 90,0
GETAFE 88,8
FUENLABRADA 84,0
SAN SEBASTIAN DE LOS REYES 83,8
PARLA 82,5
LAS ROZAS 77.5
LEGANES 61,3

Fuente. Transparencia Internacional Espafia 2014.
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CUADRO 3. Clasificacion de los Ayuntamientos de Madrid, en base al puntaje obtenido en
el Ranking de Transparencia Internacional Espaiia 2014.

AYUNTAMIENTOS DE PUNTUACION ALTA

ALCALA DE HENARES 100,0
ALCOBENDAS 100,0
ALCORCON 100,0
MOSTOLES 100,0
TORREION DE ARDOZ 100,0

AYUNTAMIENTOS DE PUNTUACION MEDIA

POZUELO DE ALARCON 96,3
MAHADAHONDA 93,8
MADRID 92,5
COSLADA 20,0

AYUNTAMIENTOS DE PUNTUACION BAJA

GETAFE 8e,8
FUENLABRADA 84,0
SAN SEBASTIAN DE LOS REYES 83,8
PARLA 82,5
LAS ROZAS 77,5
LEGANES 61,3

Fuente. Elaboracion propia en base a T. I. Espaia 2014

5.3 Herramienta de analisis

La presente herramienta consta de dos factores. El factor “Participacién” es construido a

partir de las variables “Interaccion”, “Transaccidon”, “conocimiento/Seguimiento” y
. ? 7

Reutilizacidon”. El otro factor, “Comunicacién de la transparencia”, es construido a partir de

las variables “Usabilidad/Funcionalidad”, “Comprension”, “Veracidad/Actualizacion”,

“Localizacion/Filtrado”, “Estructura/visualizacion” e “Integracion”.

Cada variable agrupa unas dimensiones de caracter binomial elaboradas a partir de las
preguntas que se responden de forma afirmativa o negativa segln se registre la presencia o
ausencia de una caracteristica a partir de la observacién de los Portales de Transparencia.
Aquellas preguntas que se contesten afirmativamente se puntuaran con un 1 (uno) y
aquellas que se respondan negativamente se puntuaran con un O (cero). El 1 por lo tanto

indica la presencia de un rasgo y el 0 la ausencia del mismo.
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Una vez contestadas todas las preguntas, se realizard la sumatoria total de los valores
obtenidos en las respuestas de cada factor, a fin de obtener la calificacion que cada

ayuntamiento obtiene en los distintos factores.

Cabe resaltar que las dimensiones de preguntas se realizaron a partir de un mapeo previo de

los portales de transparencia, cuyo detalle puede encontrarse en el Anexo.

5.3.1 Factor “PARTICIPACION”

El factor “Participacién” tiene que ver con la forma en la que los ciudadanos pueden hacer
uso del portal de transparencia. A continuacién, y con apoyo en la literatura revisada, se

indican las variables que componen cada factor. Son las siguientes:

Variable “INTERACCION”

Sandoval Almazdn & Gil-Garcia (2009) definen la “Interaccién” como toda aquella
comunicacion directa que posibilita el gobierno para con sus ciudadanos a través de los
portales. Gartner (2013) define la “Interaccién” como aquellas comunicaciones simples entre

el servicio publico y los ciudadanos.

Por lo tanto, se define aqui la variable como la forma en la que los ciudadanos pueden
expresar alguna reaccidon y comunicarse con los responsables del portal.
Las dimensiones de analisis son las siguientes:

1. El portal presenta ayuda en linea.

2. Laayuda en linea se presta en tiempo real (Chat on line, etc.)

3. El portal ofrece una solicitud de peticion de informacién.

4. La solicitud de peticidn de informacidn es legible, entendible.

5. Permite completar los campos de la solicitud de peticién de informacién de

modo forma digital.
6. Permite anexar documentos a la solicitud de peticion de informacion
7. El portal permite realizar comentarios sobre su informacién.

8. El portal hace publicos los comentarios sobre la informacion del portal.
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9. Existe algun tipo de retroalimentacion de los comentarios por parte del portal.

Variable “TRANSACCION”
Retomando los autores anteriores, para Sandoval Almazan & Gil-Garcia (2009) la
“Transaccién” implica el conjunto de posibilidades que brinda el portal para manipular su
informacién.
Por su parte, Gartner (2013) afirma que la “Transaccién” incluye la provision de
transacciones electrénicas por parte del servicio publico a los ciudadanos.
Teniendo en cuenta lo expuesto, se define la variable como la forma en que la informacion
proporcionada por los portales permite ser manipulada por parte de los ciudadanos.
Las dimensiones de analisis son las siguientes:
1. Permite el portal compartir su informacién.
2. Permite el portal compartir su informacion de varias formas.
3. Permite el portal pre visualizar el contenido de la informacidn a descargar.
4. Permite el portal descargar la informacion (aplica a archivos estaticos
como PDF).
5. Permite el portal configurar o filtrar la informacion a descargar.
6. Permite el portal exportar la informacién (aplica a archivos dindmicos
como word, excel, etc.).

7. Permite el portal exportar la informacién en varios formatos.

Variable “CONOCIMIENTO - SEGUIMIENTO”

Concha y Naser (2011), mencionan un aspecto clave al momento de disefiar portales de
gobierno electrénico, y es el que denominan “Capacidades y conocimiento”, en donde la
experiencia que las entidades publicas adquieren se transforma en conocimiento si existen
mecanismos que permitan conocer las buenas practicas. Se afiadird que la experiencia no
solo es valida para las entidades, sino también para los ciudadanos, con lo cual la experiencia
debe ser transformada en conocimiento tanto para las instituciones como para los
ciudadanos, y que todos puedan tener conocimiento de las buenas practicas.

Es asi, que la variable queda definida como la forma en que la informacién de la experiencia

es transformada en datos que posibiliten el conocimiento de la participacion.
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Las dimensiones de analisis son las siguientes:
1. El portal da a conocer datos sobre cantidad de visitas.
2. El portal da a conocer datos sobre cantidad de descargas realizadas.
3. El portal da a conocer datos sobre las solicitudes de peticion de informacion.
4. El portal da a conocer datos sobre quejas, sugerencias, etc.
5. El portal permite evaluar la experiencia de navegacion en él.
6. El portal da a conocer datos sobre la evaluacidon de la experiencia de

navegacion en él.

Variable “REUTILIZACION”

La ley 37/2007 sobre reutilizacion de la informacion del sector publico (Art. 3) define a ésta
como: “el uso de documentos que obran en poder de las administraciones y organismos del
sector publico, por personas fisicas o juridicas, con fines comerciales o no comerciales,
siempre que dicho uso no constituya una actividad administrativa publica”.

Martinez Moya (2015), de un modo mas especifico, entiende al item “Reutilizacién de la
informacién”, como la reutilizacién que permite la informacion que se haya encontrado,
identificado y que puede resultar de utilidad.

A partir de esto, definimos la variable como la forma en que la informacidon permite ser

reelaborada a partir de la informacion brindada en el portal.

Las dimensiones de analisis son las siguientes:
1. El portal permite “subir” contenido (aunque implique aprobacién previa).
2. El portal hace menciéon de los productos finales a partir de la informacién
reutilizada.
3. El portal presenta para su uso los productos finales a partir de la informacién

reutilizada.
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5.3.2 Factor “COMUNICACION DE LA TRANSPARENCIA”
El factor “Comunicacion de la transparencia” tiene que ver con la forma en la que se
comunican los contenidos de los portales de transparencia. Consta de las siguientes

variables:

Variable “USABILIDAD — FUNCIONALIDAD”
Segun Correa Morocho y Lizana Puelles (2009), definen la usabilidad como la facilidad para
navegar por un sitio.
Martinez Moya (2015), entiende el uso de la informacién como la facilidad para identificar y
obtener la informacion.
A partir de estos aportes se define la variable como la forma en la identificacidn, obtencién y
uso de la informacion.
Las dimensiones de analisis son las siguientes:

1. El acceso a la informacién del portal es de forma libre (en caso de utilizar
algun tipo de registro o clave, la respuesta sera negativa).
La informacidén del portal permite ser traducida a otros idiomas.
Permite el guardado de historiales de busqueda o navegacion.

La informacidn en el portal se encuentran de forma intuitiva.

v ok~ wnN

Permite cambiar el formato de a informacion (tamafio o tipo de letra,
color de fondo, etc.).

6. Toda la informacion del portal pueden “abrirse”.

Variable “LOCALIZACION - FILTRADO”

Martinez Moya (2015), define el “Filtrado” como la facilidad para el manejo de los
contendidos del portal, también hace referencia a la visualizacion y comprension de los
contenidos, pero seran tenidos en cuenta para la construccién de otra variable. Sobre la
“Localizacion” sostiene que es la forma en que los contenidos se presentan en el portal,
ademas de aspectos de su organizacién y estructuracidon que tendremos en cuenta para la
construccidn de otra variable.

A partir de lo expuesto por el autor se define la variable como la forma en la que la

informacién permite su busqueda, ubicacidén y orientacion del ciudadano.
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Las dimensiones de analisis son las siguientes:
1. El portal de transparencia es ubicable en el inicio del portal del Ayuntamiento
(en caso de que debiera buscarse entre las secciones del portal del
Ayuntamiento, la respuesta sera negativa).
2. El acceso al portal de transparencia es a través de un portal individual (en caso
de que el acceso sea a través de algunas de las secciones del portal del
Ayuntamiento, la respuesta sera negativa)
3. El portal de transparencia presenta un camino de recorrido (si el camino de
recorrido no es completo o no es coincidente en la titulacion, la respuesta se
considera negativa).
4. El portal de transparencia presenta un mapa o indice del sitio (en caso de
utilizar el del portal del ayuntamiento la respuesta se considerara afirmativa).
5. El mapa o indice del portal de transparencia permite re direccionar a los
contenidos.
6. EL portal de transparencia presenta un buscador de informacién basico (en
caso de utilizar el del portal del ayuntamiento la respuesta se considerara
afirmativa).
7. EL portal de transparencia presenta un buscador de informacién avanzado:
busqueda por fecha, por palabra, etc. (en caso de utilizar el del portal del
ayuntamiento la respuesta se considerard afirmativa).
8. El portal de transparencia, al momento de obtener la informacidon por medio
de una busqueda, permite el filtrado de la informacidon obtenida (permitir
combinar las opciones de busqueda, sin tener que comenzar una nueva

busqueda).

Variable “ESTRUCTURA — VISUALIZACION”

Para Sandoval Almazan y Gil-Garcia (2009) un elemento de analisis es la forma en que la
informacidn se encuentra organizada y jerarquizada en los portales.

Martinez Moya (2015), define entre otros aspectos, el “Filtrado” como la facilidad para la
visualizacién de los contenidos y la “Localizacion” como la organizacién y estructuracién en

que los contenidos. Se prefiere para el presente trabajo, darle una entidad particular a la
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visualizacién y estructura de los contenidos, dado el volumen de informacién que se
manejan en los portales de transparencia y para facilitar al momento de evaluacién la

identificacion de los aspectos que podria mejorar un portal de transparencia.

A partir de lo expuesto se define la variable como la forma en la presentacion, organizacion,
jerarquizacién y caracterizaciéon de la informacion
Las dimensiones de analisis son las siguientes:
1. Lainformacién se encuentran ordenada en secciones.
En las secciones, la informacion estd agrupada en subsecciones.

Dentro de cada subseccion, la informacion presenta mas agrupaciones.

2
3
4. Los formatos de las diferentes secciones del portal mantienen una coherencia.
5. Lainformacién en el portal se presenta de forma cronoldgica.

6. Lainformacion en el portal se ubica de forma espaciada.

7. Entra las secciones del portal, hay una seccién dedicada a cuestiones

ciudadanas (participacion ciudadana, relaciones con el ciudadano, etc.)

Variable “COMPRENSION”

Segun Martinez Moya (2015), el item “Contextualizacién y explicacidon de la informacién”
permite evaluar el contexto y la explicacion de la informacidn ofrecida.

Correa Morocho y Lizana Puelles (2009), definen entre una de las caracteristicas a evaluar a
la “Simplicidad”, entendiendo que la informacion utilizada debe ser con una terminologia

sencilla y que sea de facil comprensién por los ciudadanos.

Expuesto lo anterior, se define la variable como la forma en que la informacion es
contextualizada, explicada y representada para ser comprendida.
Las dimensiones de analisis son las siguientes:
1. Las secciones, sub secciones, o demas presentan explicaciones de contenido.
2. El contenido en las secciones, sub secciones, o demdas es acorde a lo
explicado.
3. Las explicaciones estan en un lenguaje sencillo.

4. Las secciones, sub secciones, o demas presentan iconografia.
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5. Las secciones, sub secciones, o demas presenta graficos, infografias o
cualquier otro soporte (que se ubiquen dentro del portal, no en archivos de
descarga o exportacion).

6. El portal presenta informacion sobre el reglamento de participaciéon
ciudadana.

7. El portal presenta informacién sobre la ley de transparencia.

Variable “VERACIDAD — ACTUALIZACION”

Para Correa Morocho y Lizana Puelles (2009), otra de las caracteristicas a tener en cuenta al
momento de la evaluacion es la “Veracidad”, entendiendo que la informacion debe ser
actualizada y mantener la anterior informacion. Si bien la informacién que no es actual no es
veras, para el presente trabajo la “Veracidad” serd una cuestidén relacionada al aval o
respaldo que presenta la informacion. Diaz Iturbe y equipo (2007), sostienen que el criterio
“Actualizacion” senala la fecha de actualizacién publicada. En la misma linea, el Instituto de
Acceso a la Informacion Publica y Proteccidon de Datos Personales del Distrito Federal (2014)
sefala que la informacién en cada rubro debera especificar el dia en que la informacién se
renueva, modifica o sufre algun cambio.

Por lo tanto, se define aqui la variable como la forma en que la informacién es validada y
actualizada.

Las dimensiones de analisis son las siguientes:

1. Lainformacién esta avalada por firma, sello, membrete, cddigo, escudo o
logo del Ayuntamiento, etc. (aplicable a la informacidn de descarga o de
exportacion).

2. Lainformacion es actualizada (se tomara en consideracion la informacion
hasta el 2015).

3. Se conservan anteriores versiones de la informacidn (aunque la
informacidén no esté actualizada, la respuesta se considerard positiva).

4. Llainformacion presenta fecha de publicacion o de actualizacion.

5. El portal presenta fe de erratas o alguna forma de subsanacion de errores.

6. En caso de inexistencia de informacidn, aclara el porqué.
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Cuando Segun Martinez Moya (2015), define el item “Tipo de integracién de contenidos en

el porta

otros portales, por ser contenido ya elaborado.

|II

, hace referencia a que algunos contenidos del portal pueden estar disponibles en

Sandoval Almazan y Gil-Garcia (2009) definen la “Integraciéon” como la posibilidad de

acceder a la informacion de varias dependencias gubernamentales desde un mismo portal,

como asi también el hecho de que se compartan bases de datos.

Entonces, se define aqui la variable como la posibilidad de ofrecer informacién

complementaria o que no pueda elaborar el propio portal, mediante enlaces con otros

portales.

Las dimensiones de analisis son las siguientes:

1. El portal presenta informacién mediante enlaces con otros portales.

El Cuadro 4 recoge una sintesis de los factores con sus variables. El valor que aparece en las

celdas se corresponde con la clasificacion maxima que se puede obtener en cada variable; la

columna de la derecha especifica la puntuacién total maxima que puede obtener cada

factor.
CUADRO 4. Sintesis de la herramienta de analisis
Factar PARTICIPACION TOTAL
Calificacidn
' CONOCIMIENTO P "
Varisble INTERACCION TRANSACCION SEGUIMIENTO REUTILIZACION | méxima posible
Calificacié.n masima 3 = 5 3 25

posible

Factar COMUNICACION DE LA TRANSPARENCIA TOTAL
USABILIDAD VERACIDAD LOCALIZACION Calificacion

W ariable COMPRENSION ESTRUCTURA INTEGRACION maxima posible

Califizacion maxima
posible

FUNCIONALIDAD
5

7

ACTUALIZACION
6

FILTRADO
g

7

1

35

Fuente. Elaboracion propia.
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Para la evaluacion, se computara la presencia o ausencia en cada item para cada variable

5.4 Evaluacion

que compone el factor, de forma que en cada factor cada ayuntamiento obtendra una

puntuacion. Se ha elaborado la siguiente escala:

ESCALA DEL FACTOR “PARTICIPACION”
EVALUACION EXCELENTE: De 21 a 25 puntos.
EVALUACION BUENA: De 16 a 20 puntos.
EVALUACION REGULAR: De 11 a 15 puntos.
EVALUACION MALA: De 6 a 10 puntos.
EVALUACION INSUFICIENTE: De 0 A 5 puntos.

ESCALA DEL FACTOR “COMUNICACION DE LA TRANSPARENCIA”
EVALUACION EXCELENTE: De 29 a 35 puntos.

EVALUACION BUENA: De 22 a 28 puntos.

EVALUACION REGULAR: De 15 a 21 puntos.

EVALUACION MALA: De 8 a 14 puntos.

EVALUACION INSUFICIENTE: De 0 a 7 puntos.

Con los datos obtenidos, se realizara un cuadro de ayuntamientos segun el ranking Tl Espafia
y la puntuacién obtenida en los factores “Comunicacién de transparencia” y “Participacion”.
El Cuadro 5 expone las correlaciones esperadas como resultado de la comparacion entre la
clasificacién de los ayuntamientos segun el indice de Tl Espafia vy las calificaciones obtenidas

por los ayuntamientos en los factores “Comunicacién de la Transparencia” y “Participaciéon”.

CUADRO 5. Tabla de correlaciones de evaluaciones

EXCELENTE

BUENA

REGULAR

MALA

INSUFICIENTE

Fuente. Elaboracion propia.
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6. RESULTADOS

En el presente capitulo se expondran los resultados obtenidos luego de aplicar la
metodologia de evaluacion descrita a los portales de transparencia comprendidos en la
muestra. Para la exposicidn de resultados, primero describiré cudl es la puntuacién obtenida
por los distintos ayuntamientos, tratando de aportar ademas algun resultado cualitativo que
permita perfilar bien a los ayuntamientos.

En una segunda parte se contrastardn las hipdtesis y responderan las preguntas de

investigacion.

6.1 Estado de la “Comunicacion de la transparencia” en los portales de

transparencia

De los 15 ayuntamientos analizados, no se observan ayuntamientos calificados de forma

“insuficiente”, pero tampoco de forma “excelente”.

De los 15 ayuntamientos, 9 obtuvieron una calificacién “regular” en la comunicacion de la
transparencia en sus portales, casi 2/3 de los ayuntamientos; mientras que 1/3 de ellos (5 de
15), obtuvieron una calificacion “buena” en la comunicacion de la transparencia y sélo uno

de ellos obtuvo una calificacién “mala”.
A continuacion se expone un grafico que da cuenta de ello, en donde en color verde pueden

verse las calificaciones obtenidas por los ayuntamientos del factor “Comunicacién de la

transparencia” y en color naranja los valores correspondientes a cada calificacion.
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GRAFICO 1. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento segtin el factor “Comunicacion de la
transparencia”

u Variable Evaluacién

35

A continuacion se expondran los resultados de las calificaciones obtenidas por cada una de

las variables del factor “Comunicacion de la transparencia”.

Variable “Usabilidad — Funcionalidad”
De los 15 ayuntamientos, 8 de ellos se encuentran con la mitad de la calificacion posible en
ésta variable. Si bien ninguno de ellos alcanzé el puntaje maximo, al menos dos de ellos

rondan el puntaje maximo posible.

Todos los portales presentan acceso libre al portal de transparencia, pero ninguno de ellos

permite guardar un historial de bdsqueda.

En la mayoria de los portales la informacion se encuentra de forma intuitiva. En casi la mitad
de los portales no se puede cambiar el formato de la informacién y ésta en muchos casos
tampoco puede abrirse. Es el caso de Mahadahonda en donde no se pueden abrir las
ejecuciones trimestrales del presupuesto o el de Alcorcén en donde no se pueden acceder a
algunas actas de las sesiones del pleno o al presupuesto 2014 y el de Getafe con algunos

indicadores econémicos o informes de morosidad.

Sélo 4 de los 15 portales permiten la traduccidon a otros idiomas, siendo los de los

ayuntamientos de Méstoles, Madrid, Parla y Las Rozas. En el caso de Mdstoles, enlazaron el
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portal al traductor de “Google” lo que permite la traduccion a muchos idiomas y con un

recurso sencillo.

GRAFICO 2. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento en la variable "Usabilidad -
Funcionalidad" del factor "Comunicacion de la Transparencia"
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Variable “Localizacion — Filtrado”

Solo el portal del ayuntamiento de Las Rozas es el Unico que alcanzé la calificacion maxima
en ésta variable.

De los 15 ayuntamientos, 6 de ellos obtuvieron una calificacion por encima de la mitad de Ia
calificacion total, 4 de ellos obtuvieron la mitad de la calificacién mientras que otros 4
obtuvieron su calificacion por debajo de la mitad. Ninguno de los portales presentd una

calificacion de 0.

La mayoria de los portales de transparencia son ubicables al inicio del portal del
ayuntamiento, los casos excepcionales son los ayuntamientos de Alcald de Henares,
Alcorcén, Madrid y Fuenlabrada. Tan solo 4 ayuntamientos presentan un acceso a través de
un portal individual de transparencia, siendo éstos Coslada, Getafe, Parla y Las Rozas.

La mayoria de los ayuntamientos presenta un mapa del sitio y el mismo permite re

direccionar hacia la informacion.

El dnico portal que no presenta un buscador basico de informacidén es Getafe, sin embargo 7

de los 15 portales solo permiten realizar una busqueda avanzada de la informacion vy filtrar
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los resultados de la misma. También otros 7 portales presentan un camino de recorrido. Es

decir que casi la mitad presenta estas dimensiones.

Algunos aspectos que se han observado es que muchos portales presentan sus caminos de
recorrido incompletos. Portales como el de Mahadahonda y Mdstoles, los nombres del
camino de recorrido no coinciden con el de las secciones o con el contenido de las secciones.
Los buscadores de informaciéon y los mapas Web generalmente son compartidos con los del
portal del ayuntamiento. En el caso de Pozuelo de Alarcén, Alcorcon, Fuenlabrada, Mdstoles,
Madrid, el mapa Web es escueto y no permite visualizar el resto de las secciones. Torrejon
de Ardoz tiene un listado de indicadores organizados como un mapa que suple lo escueto
del mapa Web y San Sebastidn de los Reyes tiene “sub-buscadores” internos que facilitan

por ejemplo el acceso a las actas del pleno.

GRAFICO 3. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento en la variable "Localizacion -
Filtrado" del factor "Comunicacidn de la Transparencia"
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Variable “Estructura — Visualizaciéon”

En la siguiente variable 6 de los 15 portales han alcanzado la calificacion maxima posible, y 5
de ellos han estado a un punto de alcanzarla. Es decir que en 2/3 de los portales evaluados
las calificaciones han sido la maxima o casi la maxima posible. Mientras que 3 de los 15
portales han obtenido calificaciones por encima de la mitad de la maxima, tan sélo 1 lo ha

hecho por debajo de la mitad.
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En todos los portales la informacién se encuentra ordenada en secciones y en la mayoria los
formatos ente ellas son coherentes, salvo en el caso del portal de Coslada en donde esto
ultimo no sucede. También en la mayoria la informacion esta agrupada en subsecciones y

dentro de ellas presentan mas agrupaciones, salvo Alcala de Henares y Torrejon de Ardoz.

GRAFICO 4. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento en la variable "Estructura -
Visualizacidon" del factor "Comunicacidn de la Transparencia"
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La informacion se presenta de forma cronoldgica excepto en 3 de los portales, Alcald de
Henares, Coslada y Las Rozas. Todos los portales tienen una seccidn dedicada a cuestiones
ciudadanas excepto Alcala de Henares, Parla y Las Rozas. En 9 de los 15 portales la
informacidn esta ubicada de forma espaciada, es decir que 1/3 de los portales no ubican la

informacion de esa manera.

Variable “Comprension”

De los 15 portales, 7 de ellos obtuvieron calificaciones por encima de la mitad de la
calificacion maxima posible. Si bien ninguno de ellos alcanzé la maxima, 3 portales
estuvieron a 1 punto de hacerlo.

Mientras que 8 de los 15 portales han obtenido calificaciones por debajo de la mitad de la

maxima posible y dos de ellos solo alcanzaron un punto en la evaluacion.

La mayoria de los portales en sus secciones presenta explicaciones de contenido, las mismas

estan en un lenguaje sencillo y el contenido es acorde con lo explicado, excepto en los casos
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de Alcorcén, Mahadahonda, San Sebastian de los Reyes y Leganés, y en el caso de Coslada

gue cuyo contenido no es acorde con lo explicado.

La mayoria también presenta informacion relativa al reglamento de participaciéon ciudadana
y a la ley de transparencia. Los portales que no presentan informacion relativa al reglamento
de participacién ciudadana son: Alcald de Henares, Majadahonda, Coslada y Las Rozas;
mientras los que no presentan informacién sobre la ley de transparencia son: Alcorcén,

Moéstoles, Torrejon de Ardoz, Pozuelo de Alarcén y Fuenlabrada.

En casi la mitad de los portales, 6 de 15, las secciones o subsecciones presentan iconografia;
mientras que sdlo 4 portales, Mdstoles, San Sebastidan de los Reyes, Las Rozas y Leganés

presentan graficos, infografias u otro en sus secciones o subsecciones.

Muchos de los portales si bien presentan explicaciones de contenido, se encuentran en la
ultima subseccién, es decir que hasta que no se llega al final del recorrido por las secciones,
no se explica que informacién se ird encontrando, es el caso de Alcobendas, Fuenlabrada y
Mostoles. Otros tantos portales presentan muchas subdivisiones en una misma seccion

como es el caso de Fuenlabrada y Mdstoles.

GRAFICO 5. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento en la variable "Comprensién" del
factor "Comunicacién de la Transparencia"
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Variable “Veracidad — Actualizacion”

Ningun portal obtuvo un 0 en su calificacidn, pero tampoco han logrado alcanzar la maxima
calificacion posible. Del total de 15 portales, 5 de ellos alcanzaron la mitad de la calificacidon
maxima posible; los 10 restantes, 2/3 de los portales, solo han obtenido calificaciones entre
2y 1.

Alcald de Henares, Alcobendas y Pozuelo de Alarcén, son los tres portales en donde la
informacidén esta avalada. En el resto de los portales generalmente falta la firma, el sello o el
logo tanto del responsable como del ayuntamiento. Algunos ejemplos son Fuenlabrada con
las modificaciones presupuestarias; Mdstoles con algunas memorias de gestidn; Parla con el
organigrama; Torrejon de Ardoz con el inventario de bienes y derechos del ayuntamiento;
San Sebastian de los Reyes en el inventario de vehiculos del ayuntamiento, Mahadahonda
con lagunas ordenanzas; Alcorcén con algunos documentos como liquidaciones, cuentas y
balances; Leganés en las relaciones de puestos de trabajo del ayuntamiento; Getafe en las
retribuciones de los altos cargos; y Madrid con algunos documentos relacionados a
principales contratistas del ayuntamiento.

Todos los portales conservan la anterior version de la informacién, sin embargo ninguno de
ellos presenta fe de erratas y solo el portal del ayuntamiento de Madrid tiene la informacién

actualizada.

En muchos de los portales la ultima informacidn publicada en algunas secciones es del afio
2014, como los portales de Mdéstoles, Parla, Torrejon de Ardoz, Leganés y Getafe; e inclusive

2013, en el caso de San Sebastidn de los Reyes, Mahadahonda y Alcorcén.

En casi la mitad de los portales, la informacion presenta fecha de publicacion o de

actualizacion.

Mientras que en tan solo 6 de los 15 portales se aclara el por qué ante la inexistencia de
informacidn, siendo éstos Alcala de Henares, Alcobendas, Torrején de Ardoz, Pozuelo de
Alarcén, Coslada y Las Rozas. Sdlo por citar algunos ejemplos, en el caso de San Sebastidn de
los Reyes no hay informacién sobre las actas del pleno; Mahadahonda no tiene ejecuciones

trimestrales de presupuesto; Leganés no tiene régimen de compatibilidades; etc.

99



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACION ES.PI.JBLK:AS

P g -z = 3 sl

GRAFICO 6. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento en la variable "Veracidad -
Actualizacion" del factor "Comunicacién de la Transparencia"
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Variable “Integracion”

En la ultima variable del factor, al tener solo una dimensién las calificaciones posibles son 0 o
1. Podremos observar entonces, que excepto los portales de Fuenlabrada, Pozuelo de
Alarcén, San Sebastidn de los Reyes y Torrejon de Ardoz; el resto presenta enlaces con otros

portales ya sea a organismos de nivel nacional, organizaciones sin fines de lucro, etc.

GRAFICO 7. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento en la variable "Integracién" del
factor "Comunicacion de la Transparencia"
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A continuacién en el GRAFICO 8, a modo de sintesis, podemos observar un comparativo de

como se comportan las variables evaluadas en funcion de cada portal.
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GRAFICO 8. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento en las variables del factor
"Comunicacion de la Transparencia"
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6.2 Estado de la “Participacion” en los portales de transparencia

De los 15 portales analizados, ninguno obtuvo calificaciones “excelente” y “buena” en el

factor “Participacion” en sus portales de transparencia.
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De los 15 ayuntamientos, 5 de ellos obtuvieron una calificacion “insuficiente”, y 8 de ellos, es
decir casi 2/3 de los ayuntamientos, una calificacién “mala” en la evaluacion de la
“Participacién”. Tan solo dos de ellos, obtuvieron una calificacion “regular” en sus

evaluaciones.
En el siguiente grafico puede verse lo expuesto, en donde en color verde pueden verse las
calificaciones obtenidas por los ayuntamientos del factor “Participaciéon” y en color naranja

los valores correspondientes a cada calificacion.

GRAFICO 9. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento segun el factor “Participacién”
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A continuacién se expondran los resultados de las calificaciones obtenidas por cada una de

las variables del factor “Participacion”.

Variable “Interaccion”

La mayoria de los 15 ayuntamientos, estd por debajo de la mitad de la mayor calificacion
posible, sélo el ayuntamiento de Madrid logro obtener una calificacién un poco por encima
de la mitad. 1/3 parte de los mismos se encuentras con calificaciones de 0 y 1 y ninguno de

ellos logra alcanzar la maxima posible.

Casi todos los portales de los ayuntamientos presentan ayuda en linea, solicitudes de

peticion de informacidn siendo la misma legible, entendible y permitiendo completarse de
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forma digital. Alcobendas, Méstoles, Torrejon de Ardoz, Getafe, Fuenlabrada y Alcorcon,

son los ayuntamientos en los que estas dimensiones estan ausentes en sus portales.

Sélo el portal del ayuntamiento de Madrid permite anexar documentos a la solicitud de
informacién, mientras que el portal del ayuntamiento de Alcobendas permite comentar la
informacién contenida en el portal.

En ninguno de los ayuntamientos la ayuda en linea es en tiempo real, ni se hacen publicos
los comentarios sobre la informacién del portal, ni existe retroalimentacion de esos

comentarios por parte de los responsables del portal.

GRAFICO 10. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento en la variable "Interaccion" del
factor "Participaciéon”
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Variable “Transaccion”

De los 15 ayuntamientos, solo Alcobendas alcanza la calificacion maxima, 4 de ellos
obtuvieron calificaciones un poco por encima de la mitad de la calificacion maxima, mientas
que 10 de ellos, las 2/3 partes, sus calificaciones fueron por debajo de la mitad de la
calificacidn maxima. Si bien ninguno de ellos presenta un 0 en sus calificaciones, 1/3 de ellos
logro tan solo un punto.

Todos los ayuntamientos permiten descargar la informacién, el formato que predomina para
esto es él PDF. En 8 de los 15 portales se permite compartir la informacién, en 7 portales se
permite compartir la informacién de varias formas y exportarla. Es decir que en casi la mitad
de los ayuntamientos estas dimensiones estan presentes mientras que en el resto no. Solo

Alcorcén y Alcobendas permiten pre visualizar la informacién antes de descargarla, y éste
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ultimo junto con Madrid son los Unicos dos que permiten exportar la informacion en varias
formas. AL momento de exportar la informacidn los formatos que predominan son el ".xIx" y

el ".cvs".

GRAFICO 11. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento en la variable "Transaccién" del
factor "Participaciéon”
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Variable “Conocimiento — Seguimiento”

Ninguno de los ayuntamientos alcanza la maxima calificacion posible. S6lo Madrid obtuvo
una calificacidn por encima de la mitad de la calificacidn total.

De los 15 portales, 10 de ellos, la 2/3, parte obtuvo calificaciones entre 2 y 1; mientras que 4

de ellos, casi 1/3, obtuvo 0 como calificacion.

Ningun portal presenta datos sobre descargas realizadas, ni sobre la experiencia de
navegacion por los portales. Mientras que tres de los portales presentan datos sobre
cantidad de visitas: Alcorcon, Madrid y Leganés; cuatro de ellos presentan datos sobre las
solicitudes de peticidon de informacion: Mdstoles, Torrejéon de Ardoz, Madrid y San Sebastian
de los Reyes; y tan solo dos de ellos permiten evaluar la experiencia de navegacion, siendo
éstos Madrid y Getafe. Cabe destacar en éstos dos Ultimos casos, tanto el portal de Getafe
como el de Madrid, presentan una seccion dedicada a evaluar la experiencia en el portal de
transparencia.

Por el contrario, en 9 de los 15 portales se presentan datos sobre quejas, sugerencias, etc.
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GRAFICO 12. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento en la variable "Conocimiento-
Seguimiento" del factor "Participacion”
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Variable "Reutilizacion" del factor "Participacion”

Para la ultima variable, no es pertinente realizar ningun tipo de gréafico, ya que todos los

portales de los ayuntamientos han obtenido calificacién 0 en la evaluacion, siendo la maxima

calificacion posible 3.

Es decir, ninguno de los 15 portales permite subir contenido, no mencionan los productos

finales de la informacion reutilizada, como asi tampoco presentan dichos productos.

A continuacién en el grafico que sigue, y a modo de sintesis, podemos observar un

comparativo de cobmo se comportan las variables evaluadas en funcién de cada portal.
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GRAFICO 13. Calificaciones obtenidas por ayuntamiento en las variables del factor
"Participacion”
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Una vez expuestos los resultados para cada variable y factor, en el siguiente epigrafe se

llevara a cabo el contraste de las hipdtesis.
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6.3 “Comunicacion de la transparencia” y clasificaciéon en base a TI Espaiia en

los portales de transparencia

A partir del siguiente grafico podemos ver los resultados obtenidos por los ayuntamientos en
la relacion entre la calificacién del factor “Comunicacion de la transparencia” y la

clasificacién segun el indice de Tl Espaiia.

Mediante el mismo, podemos dar respuesta a la segunda de las hipdtesis planteadas:
H2: Las puntuaciones que los ayuntamientos obtienen en el indice de Tl Espafia se
correlacionan con las que obtienen los ayuntamientos en la medicion del factor

“Comunicacion de la transparencia” del presente trabajo.

Los resultados demuestran que no se cumple la hipdtesis o, mas bien, se cumple en sentido
inverso: a valores altos en cumplimiento de la ley se corresponden valores bajos en

comunicacidn de la transparencia, y lo mismo sucede a la inversa. Mas especificamente:

a) Los casos que ocupan los puestos 1-5 obtienen valores inversos en las dos variables:
cumpliendo altamente la ley (valores altos en el indice Tl Espaiia), en ellos no se
realiza una buena comunicacion (valores bajos en la comunicacién e |la
transparencia): aquellos ayuntamientos con “alta” clasificaciéon en el indice de TI
Espafia han obtenido una calificacién “regular” en la “Comunicacion de la
transparencia”.

b) Se observa por el contrario, que los ayuntamientos con “baja” clasificacién en el
indice de Tl Espafia, han obtenido una calificacion de “regular” a “buena” en la
“Comunicacion de la transparencia”. Este es el extremo opuesto: ayuntamientos que
cumple la ley ajustadamente, realizan, sin embargo, una buena comunicacién de la
transparencia.

c) Para los casos Madrid, Coslada y Pozuelo de Alarcén las medidas se corresponden. y
la correlacion estaria dada por una clasificacion “media” en el indice de Tl Espafia y

una calificacion “regular” en el factor “comunicacion de la Transparencia”.
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Por tanto, solo en menos de 1/3 de los ayuntamientos, los valores de los dos factores se

corresponden; en el resto, se correlacionan pero a la inversa.

Esto corrobora la idea de que el indice Tl Espaia esta midiendo una cosa muy especifica (el
cumplimiento de la ley) que es algo diferente del modo en cémo se publica la informacion, lo
que aqui hemos llamado la comunicacién de la transparencia. En el GRAFICO 14 se muestran
los resultados obtenidos por los ayuntamientos en la relacién entre la calificacién del factor

“Comunicacion de la Transparencia” y la clasificacidon segun el indice de Tl Espafia.

Grafico 14. Correlacion entre el indice de Tl Espaiia y el factor "Comunicacion de la
transparencia"

mTIEspana mTransparencia
TORREJON DE ARDOZ R Alta
MOSTOLES o Alta
ALCORCON R Alta
ALCOBENDAS o Alta
ALCALA DE HEMNARES R Alta
MADRID MediaB
COSLADA " Media
POZUELO DE ALARCON R Media
MAHADAHONDA M Media
LEGANES Baja 5
LAS ROZAS Baja 5
PARLA Baja 5
GETAFE Baja 5
SAN SEBASTIAN DE LOS Baja
REYES R
FUENLABRADA Baja =

E: excelente  B: buena R:regular M: mala I: insuficiente
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6.4 “Participacion” y clasificacion en base a TI Espafia en los portales de

transparencia

A partir de él, se da respuesta a la tercera de las hipodtesis planteadas:

H3: Las puntuaciones que los ayuntamientos obtienen en el indice de Tl Espafia se

correlacionan con las que obtienen los ayuntamientos en la medicién del factor

“Participacion” del presente trabajo.

Los resultados obtenidos son variados, y vienen a mostrar algo similar a lo sucedido con la

variable anterior, aunque con importantes diferencias.

a)

b)

Parece mostrarse una mayor relacion entre el indice Tl Espaia y la participacién, pero
solo para los valores bajos: en aquellos ayuntamientos situados en la parte baja del
indice (y, por tanto, que apenas cumplen con lo que la ley establece) es baja también
la participacién de los ciudadanos en los portales. Mas concretamente, Leganés, Las
Rozas, Parla, San Sebastian de los Reyes, Getafe y Fuenlabrada obtuvieron una “baja”
clasificacién en el indice de Tl Espafia y sus evaluaciones de la “Participacion” han
sido “malas” y en el caso de Fuenlabrada “insuficiente”.

Pero lo mismo no sucede en la parte alta del ranking: los cinco primeros
ayuntamientos en el indice Tl Espafia no llevan asociado una alta participacion.
Mientras que hay valores altos en el cumplimiento de la ley, se obtienen valores
bajos en el fomento de la participacion de los ciudadanos en los portales. Casos muy
significativos son los de Alcorcon y Torrejon de Ardoz, los cuales con maxima
puntuacion en el indice, obtienen muy baja puntuacién en la participacion.

Madrid es el caso en el que se da la relacién mas precisa: con un puesto medio en el

ranking, se logra una participacién media.

Por tanto, que en 7 de los 15 ayuntamientos los valores de los dos factores se corresponden;

en el resto se correlacionan pero a la inversa.

Parece mostrarse, en definitiva, que el incumplimiento de la ley esta asociado a una baja

participacién, aunque su cumplimiento no necesariamente lleva asociada la alta
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participacion. En el GRAFICO 15 se muestran los resultados obtenidos por los ayuntamientos

en la relacién entre la calificacidén del factor “Participacién” y la clasificacion segun el indice

de Tl Espafia.

Grafico 15. Correlacion entre el indice Tl Espaia y el factor "Participacion

ETIEspaiia o Participacion
ALCOBENDAS R Alta
MOSTOLES M Alta
ALCALA DE HENARES M Alta
TORREJION DE ARDOZ . Alta
ALCORCON . Alta
MADRID Media
R
MAHADAHONDA M Media
COSLADA . Media
POZUELO DE ALARCON . Media
LEGANES Baja
M
LAS ROZAS Bag/f
Baja
PARLA ”
SAN SEBASTIAN DE LOS Baja
REYES M
GETAFE Baja
M
FUENLABRADA " Baja
E: excelente  B: buena R:regular M: mala I: insuficiente
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6.5 “Comunicacion de la transparencia” y “Participacion” en los portales de

transparencia

A partir de él, se da respuesta a la primera de las hipdtesis planteadas:

H1: ¢(Hay correlacion entre el factor “Comunicacion de la Transparencia” y el factor
“Participaciéon”?.

Si bien la correlacion entre las calificaciones obtenidas en los factores no se corresponde,
tampoco la correlacidon se da de forma inversa. Se puede apreciar que mientras para un
factor se obtiene una calificacion, para el otro se obtiene una calificacion similar pero mas

baja, es decir a medida que una calificacidon baja, la otra también.

Se puede observar entonces, que la correlacién sélo se da entre dos de los 15
ayuntamientos, siendo éstos Alcobendas, con una calificacién “regular” en ambos factores y
Mahadahonda con una calificacion “mala”. El resto de los 13 ayuntamientos, no presenta
una correlacién en la evaluacién de los factores “Comunicacion de la transparencia” y

“Participacion”.

De los 5 ayuntamientos calificados con una “buena” comunicacion de la transparencia en sus
portales, 4 de ellos obtuvieron como resultado una calificacidon “mala” en la participacién de
sus portales y tan sélo uno de ellos “regular”. Mientras que 9 de los ayuntamientos que
obtuvieron una calificacién “regular” en la comunicacién de la transparencia, 8 han dado

“mala” o “insuficiente”, la calificacion de la participacidén en sus portales.

Es decir, en la comunicacion de la transparencia se observa que las calificaciones se
encuentran entre buenas, regulares y malas, mientras que las de la participacidén se
encuentran entre regulares, malas e insuficientes. Ninguno de los dos factores presenta

calificaciones excelentes.
De los 10 ayuntamientos, es decir 2/3 partes, no presenta calificaciones ni excelentes, ni

buenas tanto en el factor “Comunicacién de la transparencia”, como en el factor

“Participacion”. Solo 1/3 de ellos presenta al menos una calificacion “buena” en uno de los
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factores. En la mayoria de las evaluaciones para los dos factores, las calificaciones que

predominan son “regulares” y “malas”.

Por tanto, una buena comunicacién de la transparencia no necesariamente esta asociada a

una mayor participacion.

Grafico 16. Correlacion entre factor "Comunicacién de la transparencia” y factor
"Participacion”

mTransparencia m Participacion
B
MADRID R
LEGANES B
M
LAS ROZAS v B
B
PARLA v
B
GETAFE v
ALCOBENDAS E:
SAN SEBASTIAN R
DE LOS REYES M
. R
MOSTOLES v
ALCALA DE R
HENARES M
FUENLABRADA I R
COSLADA 1 R
POZUELO DE R
ALARCON I
TORREJONDE R
ARDOZ I
. R
ALCORCON .
MAHADAHONDA u

E: excelente B: buena R: regular M: mala I: insuficiente
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Finalmente el GRAFICO 16 recoge la calificacién obtenida por los ayuntamientos en lo que
se refiere a la relacidn entre la calificacion del factor “Comunicacion de la transparencia” y el

factor “Participacion”.

El Cuadro 6 recoge las clasificaciones y las calificaciones obtenidas por cada ayuntamiento.
En la primera columna se pueden ver la clasificacién de los ayuntamientos segun el indice TI
Espana, mientras que en la segunda y tercera columna se puede ver las calificaciones
obtenidas por los ayuntamientos segun los factores “Comunicacién de la Transparencia” y

“Participaciéon”.

CUADRO 6. Tabla comparativa de clasificaciones y calificaciones, obtenidas por los

ayuntamientos

TIESPARA TRANSPARENCIA PARTICIPACION
MADRID i rMADRID
2
LEGAMES £ ALCOBEMDAS
-
u LAS ROZAS LEGARES
]
FARLA LAS ROZAS
GETAFE FPARLA
MADRID ALCOBENDAS - GETAFE
-l
2
SAK SEBASTIAN DE LOS S SANSEBASTIAN DE LOS
5 EHSLADA REYES REYES
had
x POZUELD OE ALARCOM MOSTOLES MOSTOLES
rAHADAHOMDA ALCALA DE HEMARES ALCALA DE HEMARES
=
L]
-
LEGAMES =z FUEMLABRADA, MAHADAHOMNDA
[}
=
LASROZAS COSLADA FUERLABRADA
5 PARLA POZUELD OE ALARCOR w COSLADA
] 5
L] d
3 ud
GETAFE TORREJOMNDE ARDOZ g POZUELD OE ALARCOMN
=
1]
SANSEBASTIANDELOS ALCORCOM £ TORREJOMN OE ARDOZ
FREYES
-l
FUEMLAERADA $= MAHADAHOMDA ALCORCOMN

Fuente. Elaboracion propia.
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7. CONCLUSIONES

Al comienzo del presente trabajo se planted el interrogante de como las instituciones
publicas comunican sus intangibles y en particular bien intangible Transparencia. En el marco
de la investigacion de los intangibles en el sector publico (antecedentes, aplicacion y
comunicacion), se explord la idea, concepto y bien de la transparencia, y su expresion a

través de las acciones de Gobierno Abierto en forma de portales de la transparencia.

La revisidon de la literatura respecto a estos conceptos permitidé partir de la idea de que la
Transparencia, como bien intangible que es, debe proporcionar un bien a las dos partes,
organizacién y ciudadanos; por tanto, las acciones de transparencia deben estar dirigidas
hacia los ciudadanos, que implica ademdas que éstas faciliten la participacién de éstos
mismos. Pero para que éstos puedan participar es necesario comunicar las acciones

tangibles del bien intangible Transparencia.

Las instituciones publicas estan sujetas al escrutinio publico y de otro tipo de organizaciones,
ya que sus acciones no solo son publicas sino que son para sus publicos y con los recursos

gue son publicos.

En este escrutinio publico, organizaciones como Tl Espafia, se dedica a evaluar qué
informacién publican los portales de transparencia de las diferentes instituciones. Este
trabajo tratd de analizar el funcionamiento de este ranking que, a la luz de la revision
conceptual arriba indicada, se mostré como una herramienta que lo que mide es el grado de
cumplimiento de la ley en cuanto a la publicacion de informacidn, pero no la forma en cdbmo
se publica esa informacién, como tampoco qué tipo de interacciéon se genera con los

publicos.

Es por eso, que se planted la idea de evaluar los portales de transparencia en dos sentidos:

a) por un lado, desde el “como” es publicada la informacidon, es decir, como las

organizaciones publicas (en este caso ayuntamientos) comunican la transparencia; y b) en
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segundo lugar, si logran la participacion de los ciudadanos en esos portales, en funcion de la

informacioén brindada.

El disefio metodoldgico incluyo:

a) el indice Tl Espana con el lugar que ocupan en él los 15 ayuntamientos
seleccionados, y que segun lo dicho, mide el grado de cumplimiento de la ley de
transparencia;

b) La construccién del factor “Comunicacion de la transparencia” en los portales,
compuesto por las variables: “Usabilidad — Funcionalidad”, “Localizacion —
Filtrado”, “Estructura — Visualizacién”, “Comprension”, “Integracién”,
“Veracidad — Actualizacion”.

c) La construccién del factor “Participacién” en los portales, compuesto por las
variables: “Interaccion”, “Transaccién”, “Conocimiento - Seguimiento”,

“Reutilizaciéon”;

A continuacion, se expondrd algunas reflexiones y sugerencias que han surgido de la

evaluacidn realizada y de los resultados obtenidos:

- No existe una correlacion total entre el indice Tl Espafia, la “Comunicacién de la
transparencia” y la “Participacién”. Es decir, obtener una buena puntuacién en el
indice de Tl Espaia por la publicacién de informacion, no hace necesariamente que la
comunicacidn de la transparencia y la participacidon de la ciudadania sean buenas
también. Este es un resultado que, por otra parte, era esperable, pues no se suele
dar valoraciones altas en todas las variables, y por lo que se requieren analisis
pormenorizados, como hacemos a continuacion.

- Comparando la comunicacion de la transparencia de los portales con el indice de TI
Espana, arroja algunas correlaciones en la linea de lo esperado: a mayor
cumplimiento de la ley, mejor comunicacién de la informacidn. Se puede decir
entonces que la ley esta orientada a lograr una mejor comunicacion. Sin embargo,

hay algunos casos que obligan a afiadir que la ley no esta del todo garantizando la
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buena comunicacién de la transparencia. Seis de los ayuntamientos analizados
lograron una mejor comunicacién con los ciudadanos (es decir, “Usabilidad —
Funcionalidad”, “Localizacién - Filtrado”, “Estructura — Visualizaciéon”,
“Comprension”, “Integracion”,  “Veracidad — Actualizacion”) aun obteniendo
puntuaciones bajas en el indice Tl Espafa. Esto nos lleva a concluir que hay aspectos
de la transparencia que estan escapando a la ley, y que quiza la ley esté quedandose
en cuestiones formales, sin llegar de verdad a los ciudadanos.

Esta conclusion se complementa con la siguiente. Resulta interesante la comparacién
del indice TI Espafa con el valor que los ayuntamientos han adquirido en el factor
“Participacion”  (“Interaccion”,  “Transaccion”,  “Conocimiento—Seguimiento”,
“Reutilizacidon”): no se corresponde los puestos altos con un mayor logro de
participaciéon de los ciudadanos en los portales. Se puede concluir de forma
contundente que el cumplimiento de la ley no lleva consigo una mayor participacion.
Paraddjico resulta incluso casos como el de Torrején de Ardoz o Alcorcén, que con
maximo cumplimiento de la ley, obtienen la participacién mas baja. No se da aqui sin
embargo lo opuesto, que un bajo cumplimiento de la ley logre una alta participacion.
Nos parece relevante la conclusién a la que se llega al contrastar las variables
“Comunicacion del a transparencia” con la “Participacion”: si bien es verdad que no
hay una correlacion absoluta (que impide concluir que aquellos ayuntamientos que
comunican muy bien la transparencia son también aquellos en los que sus
ciudadanos participan mucho), si hay una correlacion media por la cual concluimos
gue a mejor comunicacién mayor participacién y viceversa. No hay casos opuestos
como sucedia al contrastar la comunicacion y la participacion con el indice Tl Espaiia.
Concluimos por tanto que la mejor comunicacidon si esta asociada a la mayor
participacidn, y que los ayuntamientos han de trabajar por mejorar los aspectos de
usabilidad, localizacién, estructura, comprension, etc. si de verdad quieren llegar a
los ciudadanos.

Estos resultados nos permiten concluir también de forma contundente que hay que
trabajar para que las leyes de transparencia recojan aquellos aspectos que logren

mejor el fin para el que se establecieron.
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- Hay que seguir avanzando en la elaboracién de indices. Tl Espaia es incompleto y
precisa de elementos que hagan referencia a la comunicacién, como también es
necesario trabajar en esfuerzos que aboguen por mejores medidas para la
participaciéon. Se hace necesario repensar los indices, de manera tal que se
contemple al momento de evaluar la publicacion, la comunicaciéon y la participacién

de forma conjunta.

Ademas de lo expuesto hasta aqui, y teniendo en cuenta el andlisis de los datos a la luz del

marco tedrico, se pueden realizar como consideraciones conclusivas las siguientes:

- Muchos de los ayuntamientos evaluados, que destacan en algunas formas de
comunicar la transparencia de sus portales, poseen también algunas falencias.
Ninguno de los ayuntamientos analizados destaca al cien por cien tanto en la
comunicacion de la transparencia como en la participacién. Muchos de ellos logran
qgue sus portales tengan una buena estructura, usabilidad o comprensiéon en su
informacidén, pero sin embargo la veracidad o integracién de la informacién no sea
tan buena. O bien sucede en otros, gozan de alta integracion de informacién para la
participacidon de los ciudadanos, pero la transaccion en la informacion no es tan alta.
Lo interesante que esto revela es que la transparencia, y mas concretamente la
acciéon de un gobierno de propiciar el intangible “Transparencia” a través del
Gobierno Abierto en un portal de transparencia, es que todos pueden aprender de
las buenas practicas de los otros.

- Muchos de los portales, no explotan al cien por cien la materia prima que le permite
llegar al ciudadano. Es decir poseen informacion vasta y valiosa, pero no esta bien
comunicada. Una de los recursos que mas llama la atencidon, es el de publicar la
informacién en extensos archivos de texto, que no solo no pueden ser reutilizables,
sino que la informacidon contenida se torna larga, tediosa y poco amigable con la
lectura y comprensién. Hay que tener en cuenta que el ciudadano que lee no siempre
es un especialista en la materia.

- Muchos de los portales, en el frenesi de publicar informacién, terminan desalentando

la participacion de los ciudadanos. Muchas secciones estan tan ramificadas, que
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navegar por ellas es confuso. El Gobierno Abierto debe evitar que el ciudadano acabe
actuando como un detective de la informacion, sino que debe ponerla a su
disposicion. El Gobierno Abierto estd asociado a un gobierno cuya actitud es la
apertura a facilitar lo que le ciudadano necesita saber.

Algo similar sucede con ciertos datos relacionados a la participacidon. Muchos de los
portales no dan a conocer datos sobre la participacion, es decir, preguntas de los
ciudadanos, usos que le dan al portal, cantidad de visitas, comentarios, quejas,
sugerencias. Mostrar un sinfin de datos presupuestarios, o de ganancias de altos
cargos, pero no facilitar los datos relacionados a la participacién ciudadana (a las
reacciones y comentarios que los ciudadanos realizan sobre esas informaciones), se
torna, a la luz de esta investigacidn, como una transparencia incompleta.

El analisis ha mostrado que la informacidn que facilitan los ayuntamientos de Madrid,
organizaciones oficiales, no siempre aparece avalada, lo que da pie a la siguiente
consideracién. ¢Se debe suponer que todo lo que se publica a través del portal de
transparencia goza de tal aval? Obviamente lo que esta en el portal es informacién
oficial, pero esta carencia de aval explicito y visible se expone al siguiente riesgo:
équé sucede si esa informacién es extraida del portal, y no tiene ni sello, ni firma, ni
membrete, ni logo del ayuntamiento? Podria ser un archivo de cualquier otro sitio y
no necesariamente un documento de un ayuntamiento. De esa forma, por un lado, la
organizacién —el ayuntamiento- pierde presencia en sus acciones de transparencia;
pero por otro queda “liberada” de cualquier responsabilidad en cuanto a la autoria
de la informacidn, lo que siembra la duda de si las instituciones realmente buscan la
transparencia.

Que las instituciones tengan un portal de transparencia, y que solo se dediquen a la
mera publicacién de datos, sin tener en cuenta cémo estos son comunicados, o que
hacen o pueden hacer los ciudadanos con esa informacién, no es perseguir la
transparencia. Es simplemente limitarse a cumplir una ley, a los fines de no ser
infractores. Pero son estos portales, y, por tanto, organizaciones no orientadas a la
intangibilidad, es decir, a la produccion de un bien para el destinatario de las leyes.
Un portal de transparencia, que cumpla con la completa publicacion de lo requerido

por la ley de transparencia, pero que a su vez comunique de forma eficiente la
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informacién y que sus ciudadanos puedan comprender esa informacién, aumentara
la confianza de éstos por las instituciones. Es éste el caso mas paradigmatico de un
bien intangible: cuando se produce un bien para las dos partes, en este caso, para el
ciudadano, el del conocimiento de lo que necesita, y para la organizacion, el gozar de
la confianza de sus publicos. Si por el caso contrario, como sucede con muchos de los
portales analizados, la informacion no estd actualizada, o no se puede acceder a ella,
o0 no se especifica su ausencia, generara una desconfianza por parte de los
ciudadanos, y la pregunta a la que las instituciones pueden exponerse es ¢Qué se
esconde, que la informacion no esta disponible?, esto podra en duda la transparencia
de la institucion y no contribuird a la confianza de los ciudadanos.

La excelencia a la que debe apuntar toda institucion publica si lo que desea es ser
transparente, no es publicar datos, sino brindar informacién; no es mantener una
buena conducta frente a sus ciudadanos, sino empoderarlos a través de la
participacidén. Para que la sinergia sea conjunta, es necesario que las instituciones
comuniquen y que los ciudadanos sean participes.

Podriamos entender que estamos ante una transparencia participativa, y que una
cosa conlleva a la otra, formandose un circulo virtuoso. Si realmente el fin es
conseguir una institucion abierta, se debe aspirar a la transparencia participativa, en
donde la publicacion de los datos sea un primer paso, la comunicacién de la
informacidn sea efectiva y que fomente la participacion de los ciudadanos, para que
ellos exijan mediante el escrutinio publico mas informacién, haciendo que la
comunicacidon de esa informacion mejore y se supere a si misma, generando un
circulo virtuoso. Los resultados no llevan a pensar que estamos a mitad de camino,
podremos publicar un conjunto de datos de forma completa, pero se necesita
trabajar en la forma en la que se estan comunicando esos datos, y mucho mds en
como hacer para que los ciudadanos estén activamente participantes de la
informacion.

- Comunicar abiertamente para que los ciudadanos participen es ser realmente
transparente. Una institucidn abierta, transparente, comunicativa y participativa, son
conceptos que no pueden pensarse de forma aislada, si uno de ellos flaquea, los

otros no estan presente en su maxima excelencia. A su vez dotan a las instituciones
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de legitimidad y por lo tanto de confianza. Este trabajo termina, por tanto,
subrayando la necesidad de que las organizaciones publicas se planteen sus acciones
de transparencia orientandose a la gestion de intangibilidad, es decir, de la

generacion de un bien para las dos partes.

8. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

8.1 Limitaciones

Dentro de las limitaciones que presenta el presente trabajo, podria ser el de un analisis que
solo se circunscribe a las variables planteadas, pero no asi las Unicas. Es decir la evaluaciéon
puede enriquecerse agregando mas aspectos de andlisis e inclusive utilizando diversas
metodologias, como por ejemplo una prueba de usabilidad del portal. También podria
realizarse un focus group con los usuarios de los portales para poder descubrir mds aspectos
gue necesiten ser evaluados. De esta manera el modelo de evaluacién podria ser mas amplio

y exhaustivo.

Otra limitacion, es el de no poder acceder al formato papel de los archivos, esto podria
contribuir a profundizar en la evaluacién de la informacién publicada, sobre todo en cuanto

a la veracidad y a la posibilidad de ofrecer diferentes formatos.

8.2 Futuras lineas de investigacion

Se mencionaran algunos aspectos en los cuales el presente trabajo puede ser de utilidad
tanto para futuras lineas de investigacién como de aplicacion:
- Contribuir a generar un portal de transparencia modelo.
- Realizar un trabajo interdisciplinar (en el que participen disefiadores graficos,
disefiadores Web, sociélogos, ingenieros, abogados), en el que cada uno desde su
disciplina desarrolle aspectos que permitan contribuir a la mejora de la comunicacion

de la informacion de los portales.
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- La herramienta de analisis estd pensada para evaluar ayuntamientos, pero la misma
puede hacerse extensiva a otros ayuntamientos e instituciones de diferente nivel,
gobiernos regionales, nacionales.

- El fin dltimo es lograr que partir del aporte de una herramienta de evaluacién, se

contribuya a la evolucién de la comunicacidn de los intangibles en las organizaciones.
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Ranking completo Transparencia Internacional Espaiia 2014

TRANSPARENCY
INTERNATIONAL
ESPANA

INDICE DE TRANSPARENCIA DE LOS AYUNTAMIENTOS 2014
VALORACION GLOBAL

(MEDIA GENERAL: 85,2)
AYUNTAMIENTOS : ;’T;(L,’)AC'ON (Entre
1 ALCALA DE HENARES 100,0
1 ALCOBENDAS 100,0
1 ALCORCON 100,0
1 BADALONA 100,0
1 BARCELONA 100,0
1 BILBAO 100,0
1 GETXO 100,0
1 GUADALAJARA 100,0
1 LERIDA 100,0
1 MOSTOLES 100,0
1 OVIEDO 100,0
1 PALMA DE MALLORCA 100,0
1 SABADELL 100,0
1 SAN CUGAT DEL VALLES 100,0
1 SORIA 100,0
1 TORREJON DE ARDOZ 100,0
1 TORRENT 100,0
1 VITORIA 100,0
1 ZARAGOZA 100,0
20 GUON 98,8
20 LEON 98,8
20 MALAGA 98,8
20 SAN CRISTOBAL DE LA LAGUNA 98,8
20 SAN SEBASTIAN-DONOSTIA 98,8
20 ZAMORA 98,8
26 AVILES 97,5
26 CIUDAD REAL 97,5
26 GANDIA 97,5
26 HOSPITALET DEL LLOBREGAT 97,5
26 MANRESA 97,5
26 MATARO 97,5
26 SANTADER 97,5
26 TERRASSA 97,5
34 CORNELLA DE LLOBREGAT 96,3
34 POZUELO DE ALARCON 96,3
36 CORDOBA 95,0
36 JEREZ DE LA FRONTERA 95,0
36 PALENCIA 95,0
36 PUERTO SANTA MARIA 95,0
36 SEVILLA 95,0
36 VELEZ-MALAGA 95,0
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36 VIGO 95,0
43 ALBACETE 93,8
43 BURGOS 93,8
43 LAS PALMAS DE GRAN CANARIA 93,8
a3 LOGRONO 93,8
43 MAHADAHONDA 93,8
43 SANT BOI DEL LLOBREGAT 93,8
49 BARAKALDO 92,5
49 MADRID 92,5
49 MIJAS 92,5
49 MURCIA 92,5
49 ROQUETAS DEL MAR 92,5
54 FUENGIROLA 91,3
54 SALAMANCA 91,3
56 ALCALA DE GUADAIRA 90,0
56 COSLADA 90,0
56 HUESCA 90,0
56 OURENSE 90,0
56 PAMPLONA 90,0
56 REUS 90,0
56 TOLEDO 90,0
63 CASTELLON DE LA PLANA 88,8
63 GETAFE 88,8
63 VALLADOLID 88,8
66 SANTA COLOMA DE GRAMENET 87,5
67 CARTAGENA 86,3
67 PONFERRADA 86,3
69 CHICLANA DE LA FRONTERA 85,0
69 FUENLABRADA 85,0
69 LORCA 85,0
69 TORREVIEJA 85,0
73 A CORUNA 83,8
73 SAN SEBASTIAN DE LOS REYES 83,8
73 TARRAGONA 83,8
76 ARONA 82,5
76 CApiz 82,5
76 DOS HERMANAS 82,5
76 PARLA 82,5
80 AviLA 81,3
80 ORIHUELA 81,3
80 VALENCIA 81,3
83 HUELVA 80,0
84 LAS ROZAS 77,5
84 SAN FERNANDO 77,5
84 TALAVERA DE LA REINA 77,5
87 SANTA CRUZ DE TENERIFE 76,3
87 SEGOVIA 76,3
89 ALICANTE 73,8
90 GIRONA 72,5
90 LUGO 72,5
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90 RUB{ 72,5
93 FERROL 71,3
94 CACERES 70,0
95 BENIDORM 67,5
95 CUENCA 67,5
97 SANTIAGO DE COMPOSTELA 66,3
98 EL EJIDO 65,0
99 SAGUNTO 63,8
100 LEGANES 61,3
101 ALGECIRAS 60,0
102 MARBELLA 58,8
103 ELCHE 47,5
104 PONTEVEDRA 43,8
105 TELDE 42,5
106 TERUEL 38,8
107 JAEN 37,5
108 BADAJOZ 32,5
109 ALMERIA 30,0
110 GRANADA 28,8
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Metodologia e indicadores de Transparencia Internacional Espaia

TRANSPARENCY
INTERNATIONAL
ESPANA

METODOLOGIA DEL
iNDICE DE TRANSPARENCIA DE LOS AYUNTAMIENTOS 2014

1. ELABORACION DE LA INFORMACION

A todos los Ayuntamientos se les envié en Septiembre de 2014 el Cuadro de los 80
Indicadores que se iban a utilizar este afio en las evaluaciones del ITA; en su mayor parte
son los mismos que los utilizados en la edicién anterior de 2012, si bien se han eliminado
aquellos indicadores que publicaban ya la generalidad de los Ayuntamientos, y se han
actualizado los contemplados como obligatorios por la Ley de Transparencia, a fin de
evaluar el nivel en el que se encuentran los Ayuntamientos de cara a cumplir con las
citadas obligaciones de transparencia recogidas en dicho texto legal.

Posteriormente se envid a los Ayuntamientos (Octubre 2014) un Cuestionario
gue contenia dichos 80 indicadores (ver Anexo), una vez prerrelleno por TI-Espafia, el
cual recogia una puntuacion derivada de una valoracion previa y externa realizada
por esta organizacion, la cual ha constituido una puntuacion minima de partida
para cada Ayuntamiento, a la que se habra afadido, en su caso, la correspondiente a
la informacién nueva que los Ayuntamientos hayan podido incorporar en el Cuestionario y
en su pagina web.

Los Ayuntamientos habran podido acabar de cumplimentar el Cuestionario (o dar
su conformidad al mismo), indicando la localizacién exacta de los datos que hayan
incorporado respecto a cada indicador, de forma que TI-Espafia haya podido
realizar la oportuna verificacién de dichos datos afiadidos. El Cuestionario se ha enviado a
cada Ayuntamiento en formato electronico, asi como unas Instrucciones detalladas para
la cumplimentacion del mismo.

La informacidon que los Ayuntamientos hayan podido afiadir en el Cuestionario
en relacion con los indicadores habrda aumentado consecuentemente su puntuacion
total, y por tanto la valoracion global de su nivel de transparencia. Los Ayuntamientos que
hayan otorgado su conformidad al mismo, o bien no hayan enviado la informacion
solicitada habran conservado y quedado valorados con la mencionada puntuacion previa.

2. NIVELES DE PUNTUACION

Hay dos posibles niveles de puntuacion en cada uno de los 80 indicadores que
integran el Indice de Transparencia de los Ayuntamientos 2014:

a) 1 PUNTO: Si la informacién del Indicador estd publicada en la Web del
Ayuntamiento.
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b) 0 PUNTOS: Si no se publica la informacion en la Web municipal.

3. RANKING FINAL DE TRANSPARENCIA

Finalmente, y en funcién de la valoraciéon total obtenida por cada uno de los 110
Ayuntamientos evaluados (la suma de su puntuacién en los 80 indicadores), TI-Espafia
ha elaborado una clasificacion o ranking final de transparencia de dichos
Ayuntamientos (valorados entre 1 y 100) tanto a nivel global, como en cada una de
las seis areas de transparencia que se han evaluado.

ANEXO. CUADRO GENERAL DE INDICADORES

En el ITA 2014 se evaltan 80 Indicadores, agrupados en las siguientes seis Areas de
transparencia:

A) INFORMACION SOBRE LA CORPORACION MUNICIPAL (18)

1.- INFORMACION SOBRE LOS CARGOS ELECTOS Y EL PERSONAL (6)

2.- INFORMACION SOBRE LA ORGANIZACION Y EL PATRIMONIO (6)

3.- INFORMACION SOBRE NORMAS E INSTITUCIONES MUNICIPALES (6)

B) RELACIONES CON LOS CIUDADANOS Y LA SOCIEDAD (16)

1.- CARACTERISTICAS DE LA PAGINA WEB DEL AYUNTAMIENTO (2)
2.-INFORMACION Y ATENCION AL CIUDADANO (9)

3.- GRADO DE COMPROMISO PARA CON LA CIUDADANIA (5)

C) TRANSPARENCIA ECONOMICO-FINANCIERA (11)
1.- INFORMACION CONTABLE Y PRESUPUESTARIA (5)
2.- TRANSPARENCIA EN LOS INGRESOS, GASTOS Y DEUDAS MUNICIPALES (6)

D) TRANSPARENCIA EN LAS CONTRATACIONES Y COSTES DE LOS SERVICIOS (4)
1.- PROCEDIMIENTOS DE CONTRATACION DE SERVICIOS (2)
2.- SUMINISTRADORES Y COSTES DE LOS SERVICIOS (2)

E) TRANSPARENCIA EN MATERIAS DE URBANISMO, OBRAS PUBLICAS Y MEDIOAMBIENTE
(15)

1.- PLANES DE ORDENACION URBANA Y CONVENIOS URBANISTICOS (6)
2.- ANUNCIOS Y LICITACIONES DE OBRAS PUBLICAS (3)
3.-INFORMACION SOBRE CONCURRENTES, OFERTAS Y RESOLUCIONES (2)
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4.-OBRAS PUBLICAS, URBANISMO E INFRAESTRUCTURAS (4)

F) INDICADORES LEY DE TRANSPARENCIA (16)

1.- PLANIFICACION Y ORGANIZACION (3)

2.- CONTRATOS, CONVENIOS Y SUBVENCIONES (6)

3.- ALTOS CARGOS DEL AYUNTAMIENTO Y ENTIDADES PARTICIPADAS (3)
4.- INFORMACION ECONOMICA Y PRESUPUESTARIA (4)

A continuacion se recoge el Cuadro general de los 80 Indicadores:

TRANSPARENCY
INTERNATIONAL
ESPANA

INDICE DE TRANSPARENCIA DE LOS AYUNTAMIENTOS 2014
(TOTAL INDICADORES: 80)

A) INFORMACION SOBRE LA CORPORACION MUNICIPAL (18)

1.- Informacién sobre los cargos electos y el personal del Ayuntamiento (6)

1. Se especifican datos biograficos del Alcalde/sa y de los concejales/as del Ayuntamiento
(minimo de cuatro lineas cada uno).

2. Se especifican las direcciones electronicas del Alcalde/sa y de cada uno de los
concejales/as del

Ayuntamiento.

3. Se publica la Agenda institucional del Alcalde/sa (en un apartado especifico de la web).

4. Se publica de forma completa la Relacién de Puestos de Trabajo (RPT) del Ayuntamiento.
5. Se publica en un apartado especifico de la web la relacion individualizada de Cargos
(puestos) de confianza del Ayuntamiento, y el importe individual o colectivo de sus
retribuciones.

6. Se publica la Oferta Publica de Empleo del Ayuntamiento, y el desarrollo y ejecucién de la
misma.

2.- Informacion sobre la organizacion y el patrimonio del Ayuntamiento (6)

7. Se especifican los diferentes Organos de Gobierno y sus respectivas funciones (incluidos,
en su caso, Juntas de Distrito o Barrios).

8. Se especifican los datos basicos de dérganos descentralizados, entes instrumentales y
sociedades municipales, asi como enlaces a las webs de los mismos (si el Ayuntamiento no
tuviera estos organismos se indicard expresamente en la web).

9. Se publica de forma completa la Relacién de Puestos de Trabajo (RPT) o Plantillas de
Personal de los drganos descentralizados, entes instrumentales y sociedades municipales,
indicandose de forma expresa los cargos de confianza en ellos existentes (si el Ayuntamiento
no tuviera estos organismos se indicard expresamente en la web).

10. Esta aprobada/o y se publica la Agenda Local 21, y/o el Plan Estratégico (o Mapa
estratégico) municipal.

11. Se publica la relacion detallada de Vehiculos oficiales (propios o alquilados) adscritos al
Ayuntamiento.
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12. Se publica el Inventario de Bienes y Derechos del Ayuntamiento.

3.- Informacidn sobre normas e instituciones municipales (6)

Se publica la siguiente informacién de los Organos de Gobierno Municipales:

13. - Ordenes del dia previas de los Plenos Municipales.

14. - Actas integras de los Plenos Municipales.

15. - Acuerdos completos de las Juntas de Gobierno, y las Actas integras cuando actuen por
delegacién del

Pleno.

16. Se pueden seguir en directo en la web y/o quedan almacenados en la misma los videos
de los Plenos municipales.

17. Existe y se publica un “Codigo ético o de buen gobierno” del Ayuntamiento
(preferentemente adaptado al

Cdédigo de buen gobierno local aprobado por unanimidad de los grupos politicos en la FEMP).
18. Se publican las resoluciones judiciales (integras o un enlace a sus contenidos) que afecten
al Ayuntamiento (en el orden contencioso, laboral, etc.) (Si no las ha habido, se indicard
expresamente en la web)

B) RELACIONES CON LOS CIUDADANOS Y LA SOCIEDAD (16)

1. Caracteristicas de la pagina web del Ayuntamiento (2)

19. Se ha implantado un Portal (o seccion especifica) de transparencia en la web del
Ayuntamiento.

20. Existe un Buscador interno claramente visible en la web del Ayuntamiento.

2. Informacion y atencioén al ciudadano (9)

21. Se puede ver en la portada de inicio el Mapa de la propia web del Ayuntamiento.

22. Se publican datos sobre las preguntas recibidas de los ciudadanos u organizaciones.

23. Se publica el catdlogo general de servicios, asi como las sedes de los servicios y
equipamientos de la entidad, con direccién, horarios de atencién al publico y enlaces a sus
paginas web y/o direcciones de correo electronico.

24. Se publica el catdlogo actualizado de los procedimientos administrativos de su
competencia, con indicacion de su objeto, tramites, plazos, sentido del silencio
administrativo, y en su caso formularios asociados, especificando los susceptibles de
tramitacion electrénica.

25. Se informa en la web sobre situacidén y cortes en el tréfico, y/o incidencias en los
servicios municipales.

26. Se recoge en la web informacion actualizada sobre la situacion medioambiental
(contaminacién del aire y acustica) en el municipio.

27. Se contempla en la web municipal un espacio para que expresen sus opiniones vy
propuestas los Grupos politicos municipales.

28. Se contempla en la web un espacio reservado para las diferentes Asociaciones de vecinos
del municipio, y se publica una relacién de los temas o preguntas formuladas por dichas
Asociaciones.

29. Existen en la web municipal foros de discusién o perfiles de redes sociales.

3.- Grado de compromiso para con la ciudadania (5)

30. Existe y se publica un Reglamento de Participacion ciudadana (si no existe, se indicard
expresamente en la web).
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31. Existen y se informa sobre los Consejos municipales y/u otros canales de participacion
ciudadana (Foros ciudad, Consejos sociales de Urbanismo...) y se publican sus acuerdos,
informes o propuestas (si no existen los mismos, se indicard expresamente en la web).

32. Se posibilitan las sugerencias y la participacidon ciudadana en la elaboracion de los planes
econdmicos y Presupuestos municipales.

33. Existe y se informa sobre una/s Carta/s de Servicios municipales, y del grado de
cumplimiento de los compromisos establecidos en la/s misma/s.

34. Existen y se publican los resultados de encuestas sobre prestacion de los servicios (si no
se han realizado encuestas, se indicard expresamente en la web).

C) TRANSPARENCIA ECONOMICO-FINANCIERA (11)

1.- Informacién contable y presupuestaria (5)

35. Se publican las Modificaciones presupuestarias aprobadas por el Pleno municipal, o por
la Junta de Gobierno, Alcalde o Concejal Delegado.

36. Se publican los Presupuestos de los organos descentralizados, entes instrumentales y
sociedades municipales (en un apartado especifico de la web); (si el Ayuntamiento no tuviese
estos organismos, se indicard expresamente en la web).

37. Se publican los informes en relacidon con la estabilidad presupuestaria emitidos por la
Autoridad Independiente de Responsabilidad Fiscal (si no los hubiese, se indicard ello
expresamente en la web)

Se publican los siguientes indicadores financieros:

38.* Autonomia fiscal (Derechos reconocidos netos de ingresos tributarios / Derechos
reconocidos netos totales).

39. - Capacidad o necesidad de financiacion en términos de estabilidad presupuestaria
(superavit o déficit)

(Ley Organica de estabilidad presupuestaria y sostenibilidad financiera)

2.- Transparencia en los ingresos, gastos y deudas municipales (6)

Se publican los siguientes indicadores, relacionados con los ingresos y gastos:

40.* Ingresos fiscales por habitante (Ingresos tributarios/N2 habitantes)).

41.* Gasto por habitante (Obligaciones reconocidas netas / N2 habitantes)).

42.* Inversion por habitante (Obligaciones reconocidas netas (Cap. VI y VII) / N2 habitantes)).
43.* Periodo medio de cobro (Derechos pendientes de cobro (Cap. | a Ill) x 365 / Derechos
reconocidos netos)).

44. Se publican los informes trimestrales relativos a las medidas de lucha contra la
morosidad en las operaciones comerciales de pago a proveedores (art. 16.7 Orden
Ministerial HAP/2012/2015) (Si no los hubiera se indicard expresamente en la web)

45. Se publica el importe de la deuda publica municipal consolidada y su evolucién en
comparacion con ejercicios anteriores.

D) TRANSPARENCIA EN LAS CONTRATACIONES Y COSTES DE LOS SERVICIOS (4)

1.- Procedimientos de contratacion de servicios (2)

46. Se informa sobre la composicidn, forma de designacién y convocatorias de las Mesas de
contratacién.

47. Se publican las Actas de las Mesas de Contratacion (mediante un enlace directo y
especifico en la web para esta informacion).
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2.- Suministradores y costes de los servicios (2)

48. Se publica la lista y/o la cuantia de las operaciones con los proveedores, adjudicatarios y
contratistas mas importantes del Ayuntamiento.

49. Se publica informacion sobre el Coste efectivo de los servicios financiados con tasas o
precios publicos.

E) TRANSPARENCIA EN MATERIAS DE URBANISMO, OBRAS PUBLICAS Y
MEDIOAMBIENTE (15)

1.- Planes de ordenacidn urbana y convenios urbanisticos (6)

50. Esta publicado el Plan General de Ordenacién Urbana (PGOU) y los mapas y planos que lo
detallan.

51. Se publican las politicas y programas del Ayuntamiento relativos al medioambiente, asi
como los informes de seguimiento de los mismos.

52. Se publican los estudios de impacto ambiental, paisajisticos y evaluaciones del riesgo
relativos a elementos medioambientales (si no han realizado estos estudios, se indicard
expresamente en la web).

53. Se publican (y se mantienen publicados) las modificaciones aprobadas del PGOU vy los
Planes parciales aprobados.

54. Se publica informacion precisa de los Convenios urbanisticos del Ayuntamiento y de las
actuaciones urbanisticas en ejecucion.

55. Se publica informacidn precisa sobre los usos y destinos del suelo.

2.- Anuncios y licitaciones de obras publicas (3)

56. Se publica informacion precisa de la normativa vigente en materia de gestién urbanistica
del Ayuntamiento.

57. Se publican los proyectos, los pliegos y los criterios de licitacién de las obras publicas.

58. Se publican las modificaciones, reformados y complementarios de los proyectos de las
obras mds importantes (mediante un enlace directo y especifico en la web) (si no los ha
habido, se indicard expresamente en la web).

3.- Informacién sobre concurrentes, ofertas y resoluciones (2)

59. Se publica el listado de empresas que han concurrido a la licitacién de las obras publicas.
60. Se publica el nombre de las empresas que han realizado las obras publicas mas
importantes.

4. Obras publicas, urbanismo e infraestructuras (4)

61. Se aporta informacidon precisa sobre cada una de las obras mas importantes de
infraestructura que estdn en curso (Objetivos de la obra y responsable municipal;
contratista/s responsable/s; importe presupuestado; periodo de ejecucion).

62. Se difunde periddicamente (al menos semestral) informacion sobre las obras de
infraestructura realizadas, y/o las aprobadas pendientes de ejecucién (informes,
comunicados, notas de prensa, etc.).

Se publican los siguientes indicadores:

63. - Inversiéon en infraestructuras por habitante: Gastos del ejercicio (ejecutados) en
inversion (capitulo 6) en infraestructuras / N2 habitantes.

64. - Proporcion de ingresos del Urbanismo: Ingresos derivados del urbanismo/Ingresos
totales. (Se indicardn en la web los conceptos incluidos como Ingresos urbanisticos: Licencias
urbanisticas, IBl, ICIO, aprovechamiento urbanistico, enajenacion de terrenos, etc.).
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F) INDICADORES LEY DE TRANSPARENCIA (16)

1.- Planificacion y organizacion del Ayuntamiento (3)

65. Se publican los Planes y Programas anuales y plurianuales en los que se fijan objetivos
concretos, asi como las actividades, medios y tiempo previsto para su consecucion.

66. Se publica un Organigrama actualizado que permite identificar a los responsables de los
diferentes érganos, asi como sus funciones y relaciones de dependencia.

67. Se publican los informes internos de los dérganos de asesoramiento juridico y de la
intervencion, una vez que son definitivos (si no hubiera habido informes de este tipo, se
indicard expresamente en la web)

2.- Contratos, convenios y subvenciones (6)

68. Se publican todos los Contratos formalizados, con indicacion del objeto, el importe de
licitacién y de adjudicacién, el procedimiento utilizado, los instrumentos a través de los que
en su caso se haya publicitado, el nimero de licitadores participantes en el procedimiento y
la identidad de los adjudicatarios.

69. Se publican las modificaciones de los Contratos formalizados (mediante un enlace directo
y especifico en la web).

70. Se publican periddicamente (como minimo trimestralmente) los Contratos menores
formalizados con informacién detallada de sus importes y adjudicatarios (mediante un
enlace directo y especifico en la web)

71. Se publican datos estadisticos sobre el porcentaje en volumen presupuestario de
Contratos adjudicados a través de cada uno de los procedimientos previstos en la legislacidon
de contratos del sector publico.

72. Se publica la relacion de los Convenios suscritos, con mencion de las partes firmantes, su
objeto y en su caso las obligaciones econdmicas convenidas.

73. Se publican las Subvenciones y ayudas publicas concedidas, con indicacién de su importe,
objetivo o finalidad y beneficiarios.

3.- Altos cargos del Ayuntamiento y Entidades participadas (3)

74. Se publican las retribuciones percibidas por los Altos cargos (al menos de los cargos
electos y en su caso Directores Generales) del Ayuntamiento y los maximos responsables de
las Entidades participadas por el mismo.

75. Se hacen publicas las indemnizaciones percibidas con ocasién del abandono de los cargos
(si no las ha habido, se indicard expresamente en la web).

76. Se publica el Registro de Intereses de Actividades y de Bienes de los Altos cargos del
Ayuntamiento (Contemplado en la Ley de Bases de Régimen Local).

4.- Informacion econdmica y presupuestaria (4)

77. Se publica la relacion de Inmuebles (oficinas, locales, etc.), tanto propios como en
régimen de arrendamiento, ocupados y/o adscritos al Ayuntamiento.

78. Se publican los Presupuestos del Ayuntamiento, con descripcion de las principales
partidas presupuestarias e informacion actualizada (al menos trimestralmente) sobre su
estado de ejecucioén.

79. Se publican las Cuentas Anuales/Cuenta General del Ayuntamiento (Balance, Cuenta de
Resultado econdmico-patrimonial, Memoria, y liquidacién del Presupuesto).

80. Se publican los Informes de Auditoria de cuentas y/o los de Fiscalizacidn por parte de los
Organos de control externo (Cdmara o Tribunal de Cuentas), tanto los del Ayuntamiento
como los de las entidades del sector publico municipal.
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* Estos indicadores son obligatorios en la Contabilidad de los Ayuntamientos, segun la
Instruccidon del Modelo normal de Contabilidad Local vigente.
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Resumen

La empresa actual se enfrenta a un entorno cada vez mas cambiante, complejo y hostil. En
este contexto, el siguiente trabajo aborda qué decisiones toma el Director de Comunicacién,
como y sobre qué decide para generar valor reputacional y aumentar la imagen positiva de
la empresa a través de las acciones de comunicacidn. Resulta imprescindible vincular la
figura del Dircom con las decisiones de negocio pues, a partir de una adecuada toma de
decisiones nacida fruto de un extenso proceso de direccidon, gestidn y planificacion
estratégica y escucha activa de los stakeholders, la Comunicacién Organizacional se
trasforma en un vector de competitividad que aporta un valor fundamental a la
organizacion.

La triangulacién metodoldgica efectuada, combinando técnicas cualitativas y cuantitativas,
aplicadas a Dircom de grandes empresas espanolas, permitieron la realizacion de un analisis
detallado y critico de la naturaleza y funcién de su figura, asi como del proceso de toma de
decisiones en Relaciones Publicas.

Los resultados de la investigacion apuntan a la orientacion estratégica que deben tener las
decisiones tomadas por el Dircom, asi como la necesidad de ponderar cada vez mas variables
en la toma de decisiones como medio para garantizar las relaciones de confianza entre la
empresay su publico en un entorno cada vez mas interconectado.

Palabras Clave: Director de comunicacién, toma de decisiones, Relaciones Publicas,
comunicacion estratégica.

Abstract

Current businesses face an ever-changing, complex, and hostile environment. In this context,
the following study addresses the decisions of the Communication Director, and also how
these decisions are taken in order to generate reputational value and increase the positive
image of the company through communication actions. It is essential to link the figure of
Dircom to business decisions. From a proper decision-making that appears after an extensive
process of direction, management and strategic planning, and active listening of the
stakeholders, organizational communication is transformed into a competitive vector that
brings a fundamental value to the organization.

The methodological triangulation that combines qualitative and quantitative techniques,
applied to Dircoms of large Spanish companies, allowed a detailed and critical analysis of the
nature and function of the figure of the Dircom, and also the process of decision-making in
public relations.

The results of the research point to the strategic direction that the decisions of the Dircom
should have, as well as the need to balance increasing variables in decision-making as a
means to ensure the trust relationships between the company and its public inside an
interconnected and linked environment that grows every day.

KeyWords: Communication Director, decision-making, public relations, strategic
communication.
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INTRODUCCION

La estrategia vincula la empresa con su entorno, condicionando este las decisiones de la
misma. En lo que a términos econdmicos de una empresa se refiere, una cuestion critica de
la gestidon empresarial es la decisidon. En concreto, en una sociedad en continuo cambio, la
toma de decisiones cobra mas importancia, siendo esta la caracteristica que define la accidon
empresarial ademas de ser la esencia de la accién directiva (Drucker, 1954). Estrategia y
gestidon son las dos grandes actividades que estan en la concepcidn, la planificacion y la
ejecucion de las decisiones. Se puede aprender a gestionar la estrategia a través del hacer
directivo: tomando decisiones, llevandolas a la practica y analizando sus resultados. Hay que
conocer el camino, el proceso a seguir y disponer de las herramientas necesarias, teniendo
en cuenta los modelos que se van a aplicar (Lépez, 2009: 13). El presente trabajo se adscribe,

precisamente, a esta concepcion.

Entendemos, que la empresa debe dar respuesta a su necesidad permanente de adaptarse a
los cambios de su entorno. Para contestar a las exigencias que emanan de la sociedad actual,
hoy mas que nunca, toda organizacién necesita desarrollar su comunicacién de forma
estratégica. Por consiguiente, la Comunicacion Organizacional debe estar intimamente
relacionada con la vision general y la estrategia global de la compafia. La comunicacién
corporativa en Espafia ha evolucionado e incrementado su importancia, y progresivamente
ha pasado de ser un ambito técnico a adquirir mayor caracter estratégico (Dircom, 2010;

Wellcomm, 2012).

En consecuencia, las empresas que tienen éxito son las que conectan la comunicacién con su
estrategia a través de su estructura (Garten, 2001: 47). Podemos afirmar que las
organizaciones se construyen a partir de las decisiones de sus directivos. Por tanto, estos
tienen como responsabilidad basica la toma de decisiones que guia la organizacién hacia la
consecucion de sus objetivos (Kaufmann y Gil, 1991). Partiendo de esta premisa y teniendo
presente la relevancia adquirida por las Relaciones Publicas en las ultimas décadas, desde
esta investigacion se apunta la necesidad de ubicar al Director de Comunicacion en la

cuspide del organigrama empresarial, pues necesita estar en continuo contacto con la
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informacién y quien la tiene son los altos cargos de la empresa (Freixa, 2005: 131). Ademas,
al estar alineado con los objetivos generales de la organizacién, el Dircom podra tomar parte
de las decisiones tacticas afiadiendo valor estratégico al gobierno corporativo (Garcia, 2010:

152).

Las turbulencias del contexto actual con rdpidos y profundos cambios de caracter
tecnolégico, econédmico, sociopolitico o, como ocurre hoy dia, una compleja combinacién de
estos, obligan a que los Directores de Comunicacién se reinventen a si mismos
continuamente para hacer frente a las exigencias del cambio permanente, en cuyo seno

deben desarrollar el dia a dia de su actividad (Matilla, 2012).

Las principales tendencias que recientemente vienen marcando el quehacer diario de los
profesionales de la Comunicacién en Espafa tienen que ver con la Responsabilidad Social
Corporativa, la comunicacidn interna, la gestion del cambio y la comunicacién online,

aspectos cada vez mas importantes para la organizacién (EOI, 2010; Dircom, 2010).

A lo largo de los ultimos afios se ha detectado un importante cambio de actitud en el mundo
empresarial ante el impacto de las tecnologias sociales 2.0. En consecuencia, el uso masivo
de la red por parte de los consumidores y el estado de agotamiento del modelo tradicional
de comunicacién de masas obligan a las empresas a reorientar sus estrategias de
comunicacion para incluir el nuevo entorno de comunicacion bidireccional en sus Planes de

Comunicacion (Aced, 2010) con el fin de que coparticipen en la nueva realidad.

Tras este breve planteamiento de la situaciéon y teniendo en cuenta la extensa proliferacion
en los ultimos tiempos de trabajos tanto acerca de la comunicacion como referentes al
estudio de la ciencia de la toma de decisiones en la gestidon estratégica, el primer problema
de investigacién radica en la necesidad de llevar a cabo una revisién detallada del estado de
la cuestidn sobre estos temas que proporcione un marco teérico adecuado para el presente

estudio y para los futuros que se podrian realizar a partir de nuestras conclusiones.
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El segundo problema estd relacionado con la ambigliedad a la que aun se enfrenta el
Director de Comunicacion. Existen algunos estudios sobre la figura del Dircom, pero pocas
obras presentan una base cientifica sobre parametros y premisas que versen y afiancen la

posicion de estratega que tiene esta figura respecto a la toma de decisiones de la empresa.

El tercer y ultimo problema identificado tiene que ver con la persistencia del pensamiento
técnico. El estudio de antecedentes citado confirma que existen muchos libros, articulos,
seminarios y congresos sobre Relaciones Publicas y temas mas bien técnicos referidos a esta
materia. Como se ha referenciado, “decidir” es la esencia de la empresa pues es la accién de
“hacer” y sin comunicaciéon no hay empresa pues esta “es” lo que se comunica de ella,
siendo por ende conceptos ligados e interdependientes. Pero, pese a esta concepcidn, poco
se ha escrito y estudiado sobre |la toma de decisiones de comunicacidn, qué fases se siguen
en el proceso decisorio, con qué fines se decide hoy, qué tipo de determinaciones se toman

o cdmo afectan estas en la buena marcha de la empresa.

La tematica que tratamos en la presente investigacidn surge de la necesidad de abordar los
tres problemas citados y paliar el vacio tedrico. Reflexionar sobre ello se hace cada vez mas
acuciante debido a la urgencia que tienen las empresas de contratar profesionales de las
Relaciones Publicas con habilidades de gestion estratégica que sepan desenvolverse en un

entorno cambiante y altamente competitivo.

Partiendo de los motivos expuestos, el primer objetivo general de este estudio ha sido
identificar cémo se toman las decisiones en Relaciones Publicas y segundo, teniendo en
cuenta el contexto de cambio socioecondmico en el que nos encontramos en la actualidad,

examinar como influyen las variaciones del entorno en la toma de decisiones de los Dircom.

Este planteamiento suscita una serie de preguntas que apuntaremos a continuacién y a las
gue trataremos de ir dando respuesta en el trascurso de la investigacion: ¢Como se toman
las decisiones en Relaciones Publicas? {Quién las toma? ¢Bajo qué criterios? ¢Cual es la

influencia del entorno? éQué factores interfieren? ¢ Hacia dénde se orientan estas en la
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actualidad? ¢Qué capacidad decisoria tiene el Dircom en la empresa espafiola? ¢Tienen las

decisiones de comunicacion caracter estratégico o solamente tactico y operativo?

Ahora bien, écomo se realizo este estudio? El disefio de la investigacion se planted a partir
de la triangulacién metodologica, combinando técnicas cuantitativas y cualitativas, con el fin
de reforzar la veracidad de los resultados. Asi, como punto de partida, se extendio la
encuesta a un centenar de Directores de Comunicaciéon espafioles y segundo,
fundamentandonos en el estudio cualitativo, se ejecutaron seis entrevistas

semiestructuradas a Dircom nacionales.

El presente documento recoge de manera resumida las diferentes partes con las que cuenta
el trabajo fin de master “El proceso de toma de decisiones en Relaciones Publicas y su
orientacién estratégica”. Tras esta introduccidn, se determinan los objetivos propuestos
como finalidad del estudio. Se exponen las hipdtesis que, como solucion tentativa,
especifican los resultados esperables. Se ofrece una perspectiva general del marco tedrico y
se detalla el planteamiento metodolégico efectuado. A continuacidén, se describen y analizan
los resultados extraidos a partir del tratamiento estadistico y analisis de contenido.
Concluimos este trabajo de investigacidn con la discusion de los resultados, para acabar con

las conclusiones mas significativas para el ambito de las Relaciones Publicas.

El interés cientifico de este trabajo recae en la motivacién de encauzar los estudios de
postgrado hacia una linea de investigacion emergente. El presente trabajo permite avanzar
en el analisis de la comunicacién en las organizaciones asi como abrir la senda a ulteriores

pesquisas adscritas a esta tematica.

Por ultimo, atendiendo al interés social del estudio, se considera que los resultados y
conclusiones de esta investigacion pueden aportar conocimiento y herramientas para una
adecuada toma de decisiones de los profesionales de la comunicacién facilitando, de este
modo, la labor que estos desempenan gestionando la comunicaciéon en las empresas.
Ademas, se presume de interés para el Dircom, ante los nuevos desafios que tienen que

asumir sus decisiones, pues esta en las cabezas de quienes las toman concebir nuevos
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enfoques para situaciones radicalmente nuevas o cambiantes. lgualmente, este trabajo
podrd servir como parte de la validacién de los procesos de comunicacién por las empresas
al comprender que la Comunicacién Organizacional es un tema fundamental para lograr su
legitimacion social, alcanzar sus objetivos y mejorar de manera trascendental su reputacion

ante los publicos de interés.

1. OBJETIVOS

Para alcanzar la finalidad de este trabajo y conocer ampliamente la toma de decisiones en
Relaciones Publicas se han definido varios objetivos a través de los cuales encaminar la

accion investigadora. Son los siguientes:

1. El primer objetivo general planteado es identificar como se toman las decisiones en el ambito
de las Relaciones Publicas.
Este objetivo general se desglosa en dos objetivos especificos que engloban:

1.1. Valorar la aplicacién del neuromanagement y de modelos tedricos eficaces y
efectivos para la toma de decisiones en Relaciones Publicas, evaluando el tiempo
dedicado por los Directores de Comunicacion al proceso decisorio e identificando
el nimero de participantes en las mismas, su forma de intervenir, asi como los
aspectos que interfieren.

1.2. Evaluar el perfil profesional del Dircom, determinar su influencia en la toma de
decisiones estratégicas de la organizacidn y describir el tipo de determinaciones

a las que opta en materia comunicacional.

2. El segundo objetivo general, pero no menos importante dada la situacién cambiante de la
sociedad actual, es describir el estado de la Comunicacion Organizacional ante las variaciones
socioecondmicas, para determinar como influyen estos cambios en la toma de decisiones de

los directivos.

Partiendo de este, se marcan objetivos especificos tales como:

2.1. Determinar el grado de repercusion de la actual crisis econdmica en las
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decisiones tomadas en los Departamentos de Comunicacion, identificando qué
aspectos han variado.

2.2. Demostrar la tendencia al cambio del modelo tradicional de comunicacion de
masas en direccion al modelo bidireccional de escucha activa hacia los
stakeholders, estableciendo la relacidon existente con la aplicacion de redes
sociales por parte de las empresas.

2.3. Comprobar la incidencia de elementos como la reputacidon corporativa y la

Responsabilidad Social Corporativa en la toma de decisiones organizacional.

2. MARCO TEORICO

El término “comunicacién” no debe entenderse en su sentido meramente técnico o
mediatico, ni tampoco como antafio, como una actividad exclusiva de la publicidad o de las
relaciones publicas. La comunicacion, hoy, es el sistema nervioso central que rige la
conducta y el funcionamiento de toda organizacidn y de sus relaciones con el entorno. Por
eso mismo, la comunicacién empresarial esta intimamente ligada a la estrategia y a la
gestion (Costa, 2011: 19). La forma en que la organizacién gestiona su comunicacion tiene
consecuencias directas en su funcionamiento interno, en la motivacién de sus trabajadores y

en la proyeccion de una imagen publica positiva (Arrieta, 1990: 130).

Siendo asi que surge de la necesidad de integrar la comunicacion en el management
empresarial el fundamento de este trabajo de investigacion. Puesto que la Comunicacién
Organizacional emana del negocio, esta adquiriendo peso especifico y evolucionando hacia

formas mas complejas y estratégicas.

Actualmente, es imprescindible la incorporacion de un profesional de la comunicacion
(Dircom), que dentro de la empresa a la que pertenece defina la politica comunicativa, es
decir, los objetivos de la misma en materia comunicacional, establezca un plan o estrategia
de comunicacion necesaria, cree, coordine, analice, desarrolle, difunda y controle la emisiéon

de mensajes internos y externos con técnicas rapidas, rigurosas y veraces para cada
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momento, asumiendo también la responsabilidad de la Imagen Corporativa de la
organizacién ante sus stakeholders internos y externos, utilizando las herramientas que
ponen a su disposicion los medios de comunicaciéon y consiguiendo, como ultimo fin del
mismo, hacer de su empresa referente social en el sector de actividad en el que opere

(Martin, 2006: 73).

Ante las responsabilidades del Dircom, “la ubicacidon del mismo en el organigrama tiene que
ser situado lateralmente en la piramide de la cuspide organizativa, con libertad de accién y
junto a los maximos responsables (Presidente, Director general, etc.), con rango de Director,
de quienes no raras veces sera portavoz. Y muy cerca, formando equipo con las areas de

Recursos Humanos y Marketing” (Freixa, 2005: 130).

Costa (2004: 13) hace alusién a la figura del Dircom como inédita en la empresa, pero
indispensable. En la definicidon de su profesiograma Villafafie (1998: 201) hace referencia de
manera destacada a la necesidad del Dircom de tener la capacidad para traducir la estrategia
global de la empresa a un esquema que debe ser desarrollado y controlado a través de

técnicas de comunicacion.

La toma de decisiones constituye en gran medida la esencia de la accion directiva. Por
supuesto, el mundo de la comunicacidn empresarial también requiere de importantes y
continuas decisiones, pero cdmo se toman estas decisiones lo sabremos una vez concluido el
estudio. Podemos hacer referencia al European Communication Monitor de 2011, el cual
arroja algunos datos sobre la forma que tienen de tomar las decisiones los responsables de
la comunicacion europeos. Asi, el 71 % considera de utilidad tomar como referencia las
mejores practicas de organizaciones similares, el 69,6 % prefiere la responsabilidad
compartida que procede de la toma de decisiones grupales, mientras que el 62,3 % asegura

que revisar la literatura cientifica ayuda a tomar las decisiones (Zerfass et al., 2011).

Como medio para facilitar la habilidad en la toma de decisiones de los directivos

empresariales, las escuelas de negocios han desarrollado un proceso sistematico que puede

contribuir a esta mejora. Siguiendo dos de los tedricos estudiados, para Adair (2008) el
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proceso consta de cinco pasos, mientras que para Pin Arboledas (2004) esta formado de
siete. En cualquier caso, tomaremos una visidén global y conjunta de ambos autores para

definir el proceso en ocho pasos:

a) Como punto de partida, es imprescindible definir el objetivo que se quiere conseguir, de lo
contrario todo el proceso de toma de decisiones se enturbiara.

b) Segundo, realizar un analisis realista y objetivo de la situacién

¢) Tercero, definicion del problema implicito y explicito que se quiere tratar.

d) Un problema no estd definido totalmente hasta que no se dispone de los criterios de
decision. Los criterios de decisién son limites a la actuacién.

e) Lageneracion de alternativas.

f) La evaluacién de las alternativas en funcién de los criterios.

g) Ladecisidon, escoger la alternativa de mayor valor.

h) Desarrollo de la alternativa elegida en un plan de accién y control

Las empresas y las organizaciones se construyen a partir de las decisiones de sus directivos.
Pero no todas las decisiones tienen la misma importancia. Las que marcan un camino e
impactan a largo plazo: son las decisiones estratégicas. Entonces, se puede aprender a
gestionar la estrategia a través del hacer directivo: tomando decisiones, llevandolas a la
practica y analizando sus resultados. Hay que conocer el camino, el proceso a seguir, y
disponer de las herramientas necesarias, teniendo en cuenta los modelos que se van a

aplicar (Lépez, 2009: 13).

Se considera que el futuro de las Relaciones Publicas es cada vez mas estratégico, estando
totalmente asentadas como herramienta de gestién de las organizaciones (Sotelo, 2004: 54).
Esta doctrina se democratiza gracias a la demanda que la sociedad lleva a cabo hacia la
buena gestiéon de las empresas, naciendo practicas como la Responsabilidad Social
Corporativa. Ademas, Internet y las nuevas tecnologias han contribuido en gran medida al
desarrollo de una nueva Comunicacion Organizacional. En definitiva, los programas de
comunicacion empresarial han evolucionado y hoy en dia, se orientan no solo a atender los
intereses legitimos de la organizacion, sino también hacia la verdad, estando al servicio de la

sociedad.
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En la actualidad, las empresas no se diferencian por sus productos, sino por la imagen que
proyectan a la sociedad, lo que sitla o deberia situar a la comunicacién en el corazén de la

estrategia de cualquier organizacion (Morato, 2011).

Es importante destacar que los objetivos estratégicos no son fijados Unicamente por la Alta
Direccion, sino que ademas otros actores intervienen en este proceso (individuales, grupos,
competencia...), que mantienen una relacién directa o indirecta con la empresa y que
pueden verse afectados, positiva o negativamente, por las decisiones y/o acciones de la
misma. Los objetivos marcados por la organizacidn nunca pueden entrar en conflicto con los
objetivos de los grupos de interés. La comunicacion es la funcidon que permite transmitir el
proyecto de la organizacion a los diferentes stakeholders de la misma, permite que la visién
de la Direccion traspase al personal, proveedores, clientes y opinidon publica (Weil, 1992:

127).

La relevancia de la comunicacion estratégica en la nueva gestion empresarial no esta en
duda, aun cuando muchas empresas mantengan una vision eminentemente inmediatista en
lo relativo a su expresividad institucional (Matilla, 2011). Respecto a la relevancia de la
comunicacion, (Costa, 1999) incide en la importancia de reducir el esfuerzo publicitario y

aumentar el enfoque integral que supone la comunicacion estratégica.

En este sentido, el paradigma social actual estd cambiando y ahora el modelo de
comunicacion centralizado, en el que unos pocos comunicaban y muchos recibian, ha

guedado obsoleto.

Para Castillo y Almansa (2005) las tecnologias aportan ventajas que mejoran
consecuentemente la relacién con los publicos. Esto se concreta en diversas ventajas para la
Comunicacién Organizacional, como es una mejor segmentacion de los diferentes publicos
gue posee la organizacidon, ya que permite una relacion mas personalizada y un mayor
control del resultado. Esa relacidon implica interactuar permanentemente con los publicos,
teniendo la posibilidad de resolver situaciones en tiempo real. Pero mientras para los

usuarios, las redes sociales son un lugar de relacion social, para las marcas supone un nuevo
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canal de persuasioén, lo que puede provocar efectos negativos en la comunicacion.

3. HIPOTESIS

Una vez definidos los objetivos, el proceso de investigacién nos conduce a la formulacién de
cinco conjeturas que, como solucion tentativa, permita contrastar empiricamente su
verosimilitud. Estas hipdtesis gozan de cierta plausibilidad, en la medida en que se asientan
sobre la base de investigaciones previas, con la pretensién de enriquecer el conocimiento

existente.

H.1. La ubicacion del Dircom en la cuspide del organigrama empresarial determina que este
tenga un papel mas relevante en las decisiones de la organizacidn, siendo asi una figura mas
estratégica que operativa.

H.2. Para garantizar una toma de decisiones exitosa los Directores de Comunicacién aplican
modelos tedricos y el neuromanagement en el proceso decisorio. El tiempo dedicado a la
toma de decisiones, el nUmero de participantes y su forma de asociacion estan vinculados a
la eficiencia y a la eficacia en los resultados.

H.3. En coyunturas adversas y cambiantes, la toma de decisiones en Relaciones Publicas y
por ende la figura del Dircom adquieren mayor importancia para transmitir mensajes
estratégicos que aporten valor a la empresa.

H.4. La sociedad estd cambiando volviéndose mas exigente con la empresa. La organizacién
ha tomado conciencia del valor de los intangibles como la reputacion y la Responsabilidad
Social Corporativa, incorporando cada vez mas su gestion en las decisiones tomadas.

H.5. El modelo tradicional de comunicacion de masas se estd agotando y deriva hacia un
cambio lento pero constante y continuo tendiendo a un modelo de comunicacién
bidireccional entre la empresa y sus publicos. Las redes sociales estan siendo incluidas en las
estrategias comunicativas de las empresas como un fendmeno enmarcado dentro de una
nueva vision empresarial en la que el feedback con el cliente es el centro en la toma de

decisiones en Comunicacién Organizacional.
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4. METODOLOGIA

El proceso metodoldgico seleccionado para este estudio empirico ha recorrido dos sentidos.
Por un lado, el inductivo, que parte de ideas que habran de ser contrastadas con datos, v,
por otro, el deductivo, que observa realidades empiricas de las que se inferiran ideas

(Berganza y Garcia, 2005: 35).

Con el propdsito de conocer y analizar un mismo objeto de la realidad, siendo este la figura
del Director de Comunicacion, se ha efectuado una triangulacién metodoldgica, combinando
técnicas cuantitativas y cualitativas. Con esta estrategia de triangulacion, se pretende ante

todo reforzar la veracidad de los resultados.

4.1 Fases secuenciales

El estudio que aqui se secuencia es una investigacion descriptiva, pues trabaja sobre una
realidad del presente y busca presentar una interpretacion correcta de los hechos. El
planteamiento de la investigacién ha sido estructurado en tres etapas secuenciales con el fin
de obtener un estudio relevante y bien contrastado mediante la combinacién de los
diferentes métodos que pone a nuestra disposicidn la investigacién cientifica: el cuantitativo

y el cualitativo.

e 12 fase: Fundamentada en el andlisis documental de antecedentes tedricos que toda
investigacion requiere para lanzar premisas preliminares basadas en el conocimiento del
asunto en cuestion. Fueron analizados autores y exponentes de distintas corrientes y
perspectivas tedricas, lineas de investigaciéon y producciones cientificas, instituciones vy
reuniones académicas y profesionales, programas formativos y actividades divulgativas,

trabajos, casos o actividades del ambito profesional.

e 22 fase: Basada en la investigacién cuantitativa mediante el instrumento del cuestionario
elaborado para hacer frente al estudio. Etapa orientada a obtener parametros e indicadores
sobre los Dircom y la toma de decisiones en Comunicacion Organizacional en empresas

espafiolas.

« 32 fase: Ultimo trayecto de la investigacion, centrada en el estudio cualitativo a través de la

ejecucion de entrevistas semiestructuradas. Se persigue ahondar y profundizar en la
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informacién obtenida en el previo estudio cuantitativo.

4.2 Universo y muestra del estudio

El trabajo de campo realizado se ha llevado a cabo mediante la aplicacion de las técnicas e
instrumentos construidos, probados y corregidos al universo hipotético a partir de la

seleccion muestral para cada técnica.

Por un lado, segun el diseno de la muestra para el estudio cuantitativo y debido a la
dificultad en la obtencidn de respuestas por limites temporales y dificultad de acceso a la
poblacién objeto de estudio, esta se ha perfilado con el fin de poder tomar la parte por el
todo. La muestra final ha sido de 103 Directores de Comunicacién de grandes empresas
espanolas (11 % de la poblacién). Se considera esta una muestra estadisticamente

representativa con un error muestral inferior a + 10.

0 Poblacién (N): 927 Directores de Comunicacién de grandes empresas espafiolas. Este
universo ha sido extraido de la base de datos del Anuario de la Comunicacion 2011,
publicacion de la Asociacién de Directivos de Comunicacién (Dircom).

0 Individuo: Directores de Comunicacién activos en el afio 2012. La poblacién de la
investigacion a través de esta herramienta se centra en Dircom de grandes empresas de
diferentes regiones de Espafia, con experiencia, provenientes de distintas areas vy
perspectivas de conocimiento.

0 Muestra (n): La muestra seleccionada para la realizacion de la encuesta ha sido de 103
Directores de Comunicacion de grandes empresas nacionales.

0 Probabilidad de éxito/fracaso (p/q): 0,5

0 Nivel de confianza: 95 %

0 Margendeerror: 9%

Por otro lado, la eleccion de los Directores de Comunicacién entrevistados fue realizada
atendiendo a motivos de experiencia laboral como Dircom y a su pertenencia a empresas
con sectores de actividad diferentes, con el objetivo de seleccionar profesionales que

pudieran aportar informacion con el maximo conocimiento y precision de la situacion
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investigada. También se tuvo en cuenta seleccionar a entrevistados que fueran mas
accesibles fisica y socialmente. La finalidad era escoger profesionales que pudieran aportar
el maximo conocimiento de la situacidén investigada. El nimero de entrevistados que se

considerd como muestra relevante para contrastar y ampliar informacién, fueron 6.

4.3 Técnicas de investigacion aplicadas

En primer lugar, con el fin de obtener una gran cantidad de datos numéricos, generalizables

a todo el universo, el instrumento seleccionado ha sido el cuestionario online.

Los procedimientos requeridos y que acompafan a esta técnica fueron totalmente
delimitados y definidos. Por un lado, el nimero de personas interrogadas, siendo éstas la
totalidad del universo del estudio, debido al bajo margen de respuesta que se predecia
(aproximadamente un 10%), y por otro, considerado que la muestra representativa del

estudio serian 100 Dircom aproximadamente, obteniendo finalmente 103 respuestas.

El diseno de las partes del cuestionario y con ello, las preguntas, fueron estructuradas en 7
blogues. Las cuestiones mayoritariamente fueron cerradas, con el fin de limitar el esfuerzo
por parte del encuestado. Finalmente, se compuso de: 5 preguntas cerradas (dicotémica); 15
preguntas cerradas (multiple); 3 preguntas de escala Likert. Ademas, contd con 7 preguntas
de respuestas semiabiertas y 1 pregunta de respuesta abierta cualitativa, donde los Dircom

interrogados tenian la libertad de expresar su opinion (cf. anexo I).

El modo escogido para difundir el cuestionario mayormente fue mediante mailing (cf. anexo
II), teniendo en cuenta las limitaciones de este medio, pues carecia de observacion y era
muy distante. Cabe destacar que en la difusidn del cuestionario colaboraron dos agencias de
comunicacién y RR. PP. Estas lo hicieron a través de mailing, redes sociales, newsletter y

emision de nota de prensa (cf. anexo lll y IV).
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La duracion del cuestionario, estipulada en términos temporales, era de 10 minutos
aproximadamente. El dominio temporal de la difusién fue durante el mes de abril y primera

semana de mayo de 2012.

Después de dar por cerrado el cuestionario online, se realizé una exhaustiva revisiéon de las
respuestas obtenidas, tratando de identificar y corregir las posibles fuentes de error

(ambigliedades, omisiones, etc.).

A continuacién, se procedid a la codificacién, clasificacidon, andlisis e interpretacion de los
datos. Por un lado, el analisis de las respuestas de preguntas cerradas se hizo mediante el
calculo de porcentajes. Por otro lado, las respuestas de las preguntas tipo abiertas o
semiabiertas fueron examinadas a través del modelo de andlisis de datos descriptivos
recogidos propuesto por Bogdan y Taylor (1987: 160-166). Por ultimo, el analisis de
respuestas a partir de escala de Likert se hizo mediante el calculo de la media aritmética.
Finalmente, los datos obtenidos y analizados se dispusieron en una hoja de calculo,

presentados en porcentajes, para su posterior representacion grafica.

En segundo lugar, para la ejecucidon de la entrevista semiestructurada la seleccién de los
entrevistados se realizd a través de la base de datos anteriormente citada. Como punto de
partida se recopilaron los datos de diez directores de comunicacidn, informacién que se

contrasto y verifico, con el fin de asegurar que la eleccion era la acertada.

El nimero de entrevistas que se considerd6 como muestra relevante para contrastar y
ampliar informacidn, fueron 6. Atendiendo a términos espacio-temporales de los directores
de comunicacion, el método elegido fue la entrevista telefénica, grabando la conversacién

con el previo consentimiento de los entrevistados.

Todas las solicitudes enviadas recibieron respuesta, obteniendo asi datos del entrevistado en
lo que a la receptividad del individuo por el estudio se refiere, pero teniendo que descartar
la viabilidad de hacer la entrevista presencialmente, por motivos temporales del Dircom vy

excluyendo también a cuatro directores de comunicacién, por no poder ajustar agendas
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antes de culminar el tiempo dedicado a la investigacion.

El guion de la entrevista (cf. anexo VIII), en primer lugar, se dispuso por blogues con los
temas imprescindibles para tratar. Estos estan relacionados con los asuntos y variables
objeto de estudio. Una vez definidos, el siguiente paso fue introducir en cada apartado

preguntas relacionadas.

El disefio de la entrevista se perfilé6 con una estructura légica: presentacion, desarrollo y
cierre. Se siguid un orden semiestructurado de preguntas que permitiese obtener los
mismos datos que en el cuestionario haciendo interrogantes de la misma tematica, pero con
diferente estructura, sin cerrar ni orientar la respuesta. Ante todo, se buscaba una
conversaciéon con el entrevistador pues, aunque nos encontramos ante entrevistados
especialistas en la comunicacidon y por ello, comunicar es lo que mejor saben hacer, la
entrevista debia conseguir la consecucién plena de los objetivos por los que habia sido

efectuada.

Finalmente los 6 Directores de Comunicacién entrevistados fueron (cf. curriculos completos
en anexo X): Almudena Cruz Cumbreras (Directora de Comunicacion y Relaciones
Institucionales de Sage), Raquel Figueruelo (Directora de Comunicacién y Marketing en
Interxion), Sergio Lumbreras Gonzalez (Director de Comunicacién y Marketing en Alhambra-
Eidos), Alberto Velasco Alonso (Director de Comunicaciéon Externa y Relaciones
Institucionales de Mahou-San Miguel), José Javier Villalba Calle (Ex Responsable de
Comunicacidon Interna en Seguros Pelayo) y Rosa Yagle Martinez (Directora de

Comunicaciéon de Merck).

La duracion media de la conversacién fue estipulada en 40 minutos aproximadamente. Las
entrevistas realizadas se extendieron desde un minimo de media hora hasta un mdaximo de
sesenta minutos. La hora de ejecucién fue variando pues las entrevistas se desarrollaron a lo
largo de la jornada laboral de los entrevistados, mafana o tarde. Por ultimo, el dominio
temporal de ejecucion fue durante el mes de mayo de 2012, momento en que se habia

recopilado y analizado el contenido obtenido con los cuestionarios previos.
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El analisis cualitativo de los datos se centrd en los sujetos y no en las variables, como sucede
en la investigacién cuantitativa. En este sentido, se procedié a reconstruir (sobre el material
grabado y la transcripcion en papel de la entrevista) una narracién que reflejara lo mas
fielmente posible las respuestas del entrevistado. Se identificaron los conceptos que
representaban el valor esencial del tema investigado identificando los elementos
componentes del relato. A continuacion, se procedié a seleccionar las palabras mas
adecuadas y a construir las categorias, para luego, en un mapa conceptual, ordenar los tipos
de conexidn, importancia y/u oposicion que mantenian entre si las diferentes entrevistas. El
analisis de la informacién obtenida se hizo de manera comprehensiva e integradora, sin afan

reduccionista.

5. RESULTADOS

El analisis de los resultados que a continuacion se presenta se ha estructurado por temas de
interés, siguiendo los objetivos marcados e incluyendo en cada uno de ellos la informacion
obtenida a través de los dos métodos de investigacion aplicados en el estudio (encuesta y

entrevista semiestructurada).

5.1 Perfil del Director de Comunicacion

Para comenzar, atendiendo al género de la muestra encuestada el 59 % son mujeres,
mientras que el 41 % son hombres. Es posible extrapolar este dato al auge de la mujer en

puestos directivos en la actualidad.

El puesto de Director de Comunicacién esta ocupado en su gran mayoria por profesionales
cada vez mas jovenes. En primer lugar, con un 41 % estdn los Dircom de entre 30 y 39 ainos,
en segundo lugar, los Dircom de entre 40 y 50 afios con un 28 % vy, por ultimo, los extremos
se ubican en las ultimas posiciones, menos de 29 afios un 17 % y mas de 50 afios un 1 % de

los Dircom encuestados.

158



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACIONES PUBLICAS

R -2 = 3

Las empresas espafiolas por un lado y, por otro, el puesto de trabajo en si, demandan, cada
vez mas, profesionales de la comunicacién bien formados y en diferentes areas, polivalentes
y capaces de aglutinar en su perfil todas los aspectos que engloban la comunicacién (cf.
grafico 1). En este sentido, ademdas nos encontramos con una clara diferencia entre los
porcentajes referidos a Dircom licenciados y en posesién de master, 49% y 42 %
respectivamente, y los bajos porcentajes de profesionales diplomados o sin estudios, ambos

representan un 4 %.

Grafico 1. Perfil profesional

Marketing FEEE————— 31,91 %
Comunicacion N 80,85 %
Relaciones Institucionales - 31,91 %
Periodismo I—— 39,36 %
Comunicacién Interna NS 34,04 %
Adm. Direccién de Empresas I 1596 %
Publicidad I—— 20,60 %

Otro N 11,70 %

Fuente: Elaboracion propia

Los Directores de Comunicacién, de manera general, llevan en el puesto varios afios y
ocupan el puesto de Dircom y en algunos casos de Dircom y Dirmark. Encontramos con un
porcentaje superior a los Dircom que llevan entre 3 y 6 afios en el puesto (29 %), con el 18 %
estan tanto los que llevan entre 1 y 3 afios, como a los de mas de 10. Ante estas cifras
podemos decir, que por un lado, hallamos empresas donde existe la figura del Dircom desde
antafio y, por otro lado, deducimos que en otras organizaciones, este es un puesto reciente.
En contradicciéon y entrando en juego la variable crisis econdmica, aspecto que serd

analizado mads adelante, un 12 % de Dircom se han quedado sin trabajo.

Realizando un estudio pormenorizado, se ratifica que los Dircom con mas de 6 afos en el
puesto pertenecen a Directores de Comunicacion con mayor edad, amplia experiencia en

comunicacion y empleados de empresas grandes. Este hecho se manifiesta en que el
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porcentaje mas elevado (23,47 %) corresponde a este colectivo y de manera general, los
Dircom con menos de 1 afio como directores (14,29 %), de la totalidad, son jovenes y

Directores de Comunicacién de pymes.

5.2 Sobre la empresa

Atendiendo al tamano de la organizacion, los Dircom encuestados trabajan, por lo general,
en organizaciones grandes o muy grandes con mas de mil trabajadores en el 27,51 % de los
casos. Los porcentajes inferiores se corresponden con organizaciones de tamafo inferior,
aungue son cifras bastante representativas las referidas a medianas, 26,73 % y 20,58 %
respectivamente. La cantidad que pertenece a las corporaciones pequefias con Dircom,
como era de esperar, es bastante reducida, tan solo un 6,28 % cuentan con esta figura. El
estudio cualitativo ha contado totalmente con Directores de Comunicacion de empresas de

gran tamafo, todas ellas superaban los mil trabajadores.

Los Dircom estudiados pertenecen a empresas que desarrollan su actividad en sectores muy
diversos, abarcando la mayoria de los mismos. Destacan los porcentajes de asesoria y
servicios empresariales, con 21,74 %, seguido de informdtica y comunicacién, con 13,04% y

10,87 % de organizaciones destinadas al comercio.

Los departamentos de Comunicacién cada vez estdn compuestos por mas trabajadores,
aungue haciendo un analisis pormenorizado de los cuestionarios y no solo de los porcentajes
se detecta que hay claras diferencias entre la mediana empresa y la grande (cf. gréfico 2).
Comparando estos resultados con el estudio de Dircom (2010), El estado de la comunicacion
en Espaiia, hay una tendencia al alza en las empresas a englobar la comunicacién en una sola

persona, desde 2005 a 2010 subié en un 10 %.

160



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACION ES.PI.JBLK:AS

P g -z = 3 sl

Grafico 2. Empleados en el Departamento de Comunicacion

40% 36,48%

B% 30.03%

30% 26,03%

25%

20%

15%

10% 7,45%
1
0% —— | : = | | S

Solo yo De 1 a 3 trabajadores De3alld Mis de 10

trabajadores trabajadores

Fuente: Elaboracién propia

El 58,59 % de directores de Comunicacién encuestados dependen del primer nivel ejecutivo
(Direccidon General), lo cual supone un porcentaje bastante elevado. En segundo lugar, un
18,18% corresponde a otros, donde destaca el Gabinete de Presidencia y el CEO. A
continuacion, el 16,16 % depende de la Direccién de Marketing y, por ultimo, se observa
como dato importante que la Direccién de Comunicacidon depende menos de RR. HH. que en
afios anteriores (2,02 %), para pasar a vincularse a departamentos mas elevados en el

organigrama y estratégicos (cf. grafico 3).

Grafico 3. Ubicacion del Dircom en el organigrama

T0%

60% 58,59%
50%
40%
30%
20% 16,16% 18,18%
% : 5,05% - l
g L] 2,02% ] R
Direccién General  Direccifn de Direccién Direccidn de Otro

RR.HH. Comercial Marketing

Fuente: Elaboracion propia

5.3 Proceso en la toma de decisiones

Esta investigacidn, y por ende los métodos aplicados en la misma, indagd sobre el
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conocimiento y la aplicacion de modelos tedricos en el proceso de toma de decisiones, asi
como sobre su eficacia y eficiencia en el ambito de las Relaciones Publicas.

A la hora de evaluar la utilidad de los modelos tedricos en el ejercicio de la toma de
decisiones, un 56 % de los Dircom encuestados consideran que no existen dichos modelos

tedricos; en cambio, el 30 % si creen en ellos.

Sin embargo, el 50 % de los Dircom siguen las fases que dictan los modelos teéricos en el
proceso de toma de decisiones, por el contrario un 37 % no lo hacen. La opcion “depende”
ocupa un 13 % del total. En términos generales, los Dircom los toman como base, pero
adaptandolos a las necesidades concretas. También las respuestas hacen referencia a cada
situacidn, donde la reaccidn, el andlisis, el tiempo de respuesta y el método no son similares

en una situacion de crisis respecto a una decisidn rutinaria.

Teniendo en cuenta las etapas de las que constan diferentes modelos tedricos para una
correcta toma de decisiones, el grdfico 4 hace referencia a estas fases en las que el 95,83%
de los Dircom que aplican modelos tedricos en sus tomas de decisiones ejecutan el primer
paso: analisis de la situacion, y el Ultimo: analisis de la repercusién, efectos o consecuencias
(83,33 %). Un 64,58% genera diferentes alternativas, siendo esta una etapa imprescindible

para la eleccion definitiva correcta.

Grafico 4. ¢Qué fases sigue a la hora de tomar decisiones?

Andlisis de la situacion [ 05,83 %
Definicion del problema implicito _ 50 %
Definicién del problema explicito [N 13,75 %
Criterios de decision  INEIINNNN 45,83 %
Generacion de alternativas _ 64.58 %
Modelos y simulaciones _ 2292 %
Anilisis de la repercusion, efectos o consceuencias NN 83,33 Y%

Otro HH 6.25%

Fuente: Elaboracién propia
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Pese a que las cifras nos indican que en la mayoria de los casos los Dircom no siguen ningun
modelo tedrico en el proceso de toma de decisiones, entrando en materia para entender el
porqué de este dato, los Dircom entrevistados aseguran que siguen las bases del modelo
tedrico, pero de manera inconsciente, ya que la capacidad de raciocinio que proporciona el
cerebro usa esquemas; sin embargo, no creen en ellos y, en consecuencia, lo que hacen es
seguir los pasos logicos que en la toma de decisiones en comunicacion hay que aplicar
obligatoriamente para hacerlo correctamente. El analisis de la situacion, generar diferentes
alternativas y la fase de control de resultados que sirve de feedback para otras acciones son
los pasos imprescindibles. En definitiva, las decisiones en materia de Comunicacién
Organizacional son mas flexibles que un simple modelo tedrico y las fases que se llevan a

cabo son las intrinsecas al Plan Estratégico de Comunicacion.

Definitivamente, las decisiones se toman de manera planificada. La mayor decisidn tactica
qgue hay que tomar y que marca la labor del Departamento de Comunicacién durante todo el
afo es definir el Plan Anual de Comunicacién teniendo en cuenta el negocio, con el fin de
aportar valor a la marca, al producto y a la empresa. Referimos “decisidn tactica”, porque
mas adelante plantearemos la diferencia entre esta y las decisiones estratégicas a las que

opta el Director de Comunicacion.

Ademas, segun Raquel Figueruelo, Dircom y Dirmark de Interxion, la estrategia en el
Departamento de Comunicacion estd muy marcada. Esta situacidn incide directamente en
que a la hora de tomar decisiones se generen varias alternativas y en ocasiones se aprueben
varias, pues giran entorno a la accién definida previamente. La Dircom asegura que en
comunicacion las decisiones no son de eleccidén ni disyuntivas, sino que normalmente son

complementarias.

En relacidn a la investigacién anterior a la toma de decisiones, en ocasiones, los Dircom
deciden apoyarse en una pesquisa previa (encuestas, focus group, entrevista con expertos,
content analysis, press clipping, etc.). Coincidiendo con los datos del estudio European
Communication Monitor de 2011, la evaluacion previa basada en la informacion disponible

es fundamental para la toma de decisiones de los responsables de Comunicacién.
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Por ultimo, llevar a cabo mecanismos que controlen las decisiones tomadas es fundamental
para garantir que la decisidn aprobada ha sido la correcta o, por el contrario, corregir los
errores que haya supuesto, teniendo en cuenta estos para decisiones futuras. En este
sentido, el 73,42 % de los Dircom encuestados tienen en cuenta esta concepcidn llevando
siempre a cabo mecanismos de control. Un 24,05 % lo hace solo a veces, frente al 2,53 %

gue nunca lo realiza.

Sin embargo, no siempre es del todo asi. Si profundizamos en el estudio de la situacion, se
confirma que son minoritarias las areas de Comunicacion que, en Espafia, invierten en
investigacion, tanto preliminar, para realizar un diagndstico de situacién con criterios
empiricos y no subjetivos, como de evaluacién final, que, de hacerse, por lo general, se basa

Unicamente en indicadores y rankings.

Los modelos tedricos para la toma de decisiones analizados indican que para alcanzar el
éxito las determinaciones deben ser tomadas de forma lenta y con un analisis
pormenorizado. En el ambito de la comunicacion, en concreto, el 75,95 % de los Directores
de Comunicacion encuestados dedican mas o menos tiempo al proceso decisorio
dependiendo de la magnitud o alcance de la situacidn. Estamos ante cifras muy igualadas. De
forma lenta y contando con opiniones diferentes, toman las decisiones el 12,66 %. Los
Dircom reconocen tomar las decisiones con rapidez y guidandose por las emociones el 11,39

% de los casos.

Ante la importancia de reflexionar las decisiones para garantizar el éxito de las mismas, el 60
% opinan que generalmente razonar una decision influye en conseguir resultados positivos.
El 36,24 % considera que contribuye alguna vez; en cambio, un 2,5 % estima que casi nunca.
Por ultimo, solamente un 1,25 % estd convencido de que reflexionar siempre garantiza el

éxito.

Pese a que mas de la mitad de los Dircom consideran que reflexionar la decision influye en

alcanzar el éxito, el tiempo dedicado a la toma de decisiones en comunicacién organizacional

generalmente es reducido. Las decisiones menos importantes se toman de forma rapida,
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pero la ejecucion en la mayoria de los casos es lenta, pues influyen diversos factores tanto
de la empresa como del entorno. El proceso decisorio Unicamente se ralentiza cuando hay
gue esperar 6rdenes de los mandos superiores, creandose en ocasiones el “cuello de

botella”.

En este sentido, dedicar un tiempo mas reducido no influye en el éxito de las mismas. Al
contrario, en las decisiones rutinarias se debe ser agil pues, como se ha citado, influyen
muchos acontecimientos del entorno que estan fuera del control del Dircom y que una gran
reflexion no puede controlar. Esto no quiere decir que, aunque las decisiones sean tomadas
rapidamente, no se les haya dedicado un previo estudio y una reflexion, volviendo a

referenciar la influencia de las decisiones grupales en el éxito de estas.

El estudio del cerebro, desde el enfoque de la Neurociencia aplicado al Neuromanagement,
otorga a la intuicién un valor elevado en cuanto a su incidencia en la toma de decisiones se
refiere. Analizando los datos podemos observar que el 84% de los Directores de
Comunicacién consideran que la intuicidn juega un papel importante en sus decisiones,

mientras que el 16 % restante no lo cree asi.

En una escala de valores del 1 al 10, los Dircom estiman que a la hora de tomar una decision
lo mds importante es el sentido comun (8,5), seguido de la experiencia previa (8,2) y la
viabilidad y creatividad del proyecto (8,19 y 8,15 respectivamente). Por lo tanto, hay
aspectos que priman mas que la intuicion (6,5). Por ultimo, el azar recibe la puntuaciéon mas

baja (3,33).

5.4 La toma de decisiones en el Departamento de Comunicacion

Partiendo por el nimero de personas que intervienen en el proceso decisorio los datos
aportados por los cuestionarios muestra que mas de la mitad de los Dircom toman las
decisiones grupalmente, en concreto el 56,82 % consensuan las decisiones con el grupo. En
segundo lugar, el 31,82 % piden opinién al equipo, pero las toman de manera unipersonal.

Por ultimo, son una minoria (11,36 %) los Dircom que toman las decisiones de manera
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individual.

Pese a que no todos los Directores de Comunicacién toman las decisiones en grupo, el 90%
opina que las determinaciones grupales son las mas efectivas en cuanto a resultados
obtenidos. Sin embargo, el 53 % considera mas eficaces las individuales, pues pedir opinion

al grupo o hacerlo de manera conjunta disminuye la agilidad en el proceso decisorio.

Para un mayor entendimiento de los datos numéricos expuestos, a continuacién se
desarrolla la informacidn al respecto. Atendiendo a cudntas personas intervienen en la toma
de decisiones, los entrevistados hacen una clara diferencia entre individual o en grupo,
dependiendo del tipo de decision. Las individuales se corresponden con las poco
importantes, las del dia a dia, teniendo total autonomia para esas decisiones tanto el Dircom
como cualquier persona del departamento segun los roles que ocupe cada uno. Las
decisiones estratégicas y relevantes se abordan grupalmente, con el fin de aportar diferentes

puntos de vista y valor a las determinaciones tomadas.

Los entrevistados consideran presuntuosos a los directivos que toman decisiones muy
importantes sin, al menos, consultar. Siempre debe haber alguien que tome la decision
definitiva, pero consultar distintas opiniones es bdsico para una correcta toma de decisiones

en comunicacion.

A continuacion, se muestran los datos referentes a uno de los principales objetivos que
mueven esta investigacidn, analizar pormenorizadamente quiénes intervienen en la toma de
decisiones de comunicacion en la empresa, con el fin de determinar el papel que ocupa en

ellas el Dircom.

En primera instancia, la informacién obtenida en el cuestionario permite identificar quién o
guiénes toman las decisiones de comunicacion en las empresas espafiolas (cf. grafico 5).
Haciendo un analisis rapido de estas cifras, se puede decir que los Directores de
Comunicacién cada vez tienen mas capacidad decisoria en la empresa. Este dato coincide

con las aportaciones ofrecidas por otros estudios (Zerfass et al., 2011; Dircom, 2010).
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Un analisis mas profundo confirma que los Dircom tienen potestad para llevar a cabo
decisiones operativas siempre que estén dentro del paraguas estratégico de la empresa.
Pero las resoluciones que tienen que ver con la definicion de la estrategia del negocio son
tomadas y consensuadas junto con la Alta Direccion, asi como con los departamentos
especificos de la organizacién, con el fin de obtener una visién global de lo que hay que
hacer y conseguir. En definitiva, a mas relevancia de la decision, mas se escala en el

organigrama empresarial.

Grafico 5. ¢Quién toma las decisiones de comunicacion en su empresa?

80%

71,08 %

70%

60% 55,42 %

50%

40%

30% 19,28 %

20% - 9,64 % 9,64 % 9,64 %

10%

oo Bl BN e
Dircom Direccién de Alta direccién Otros Depende Otros
Marketing directivos

Fuente: Elaboracion propia

Pero, en todo caso, los Dircom coinciden en que las decisiones deberian tomarse desde el
staff directivo, formando parte la Direccion de Comunicacion del mismo, para que de ese
modo pueda ser un drgano asesor en la toma de decisiones organizacionales valorando en la

misma los intereses de los stakeholders.

Aun es dificil encontrar Dircom con presencia activa en los Comités de Direccién. Lo que
dificulta en extremo disponer de una visién general de los objetivos corporativos y de
negocio para disefiar las politicas de comunicacién alineadas con estos y actuando en
sinergia, asi como la consolidacion del Dircom como figura estratégica. Y nos referimos a
o H H n” H . . yo

presencia activa”: cuando el Dircom forma parte de las decisiones estratégicas de la
compaiiia, no solo escucha y asesora, sino que también decide. Sin embargo, en linea con los

datos aportados por el estudio Estado de la Comunicacion en Espafia, el nUmero de
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Directores de Comunicacidon que asisten siempre o de forma ocasional a los Comités de

Direccién estd aumentando respecto a afios pasados (Dircom, 2010).

Por ultimo, el grdfico 6 detalla los elevados porcentajes, todos bastantes igualados, de las
acciones de comunicacién que deciden llevar a cabo los Dircom. Es importante destacar el
elevado porcentaje que reciben las decisiones estratégicas de social media. Pese a contar el
Dircom, por lo general, con muchos afios de experiencia donde la comunicacion 2.0 no ha
formado parte de sus decisiones, estos han sabido adaptarse a las tendencias que marca la

sociedad, incorporando estos canales de comunicacién a sus decisiones.

Grafico 6. {Qué tipo de decisiones tome Ud. en su empresa?

Estrategias de "Social Media” I——— 75,86 Yo
Desarrollo de campafias de marketing GG————— {4 83 %
Apertura de nuevos mercados (nuevas delegaciones) TN 17,24 %
Desarrolle de eventos I 73,56 %
Estrategias e identificaciin de campafias comerciales INNN————— 40,23 %
Identidad corporativa y otros elementos de cultura [ IEEEEEEEEEEEEEEEE—————— 72,41 %
Medidas para tomar en situacién de crisis [ IIIINNNNNNNN———— 54,02 %
Eleccidn de medios para inversién publicitaria IS 15,18 %
Contratacién de personal del departamento _ 51,72 %
Seleceitn de pablicos a Ios que se dirigen los mensajes I TH,16 %
Elecchin de temas de comunicacidn —135 o,
Planificacién v distribucidn de presupuesto asignado GG_G—G—G—_————— 5077 %
Contratacién de proveedores NS 50,92 &
Participacion ¢n ferias T—  16,78%
Seleccitn de proyectos para RSC N 11 48 %
Inversifn en patrocinios y mecennzpo SN 31,03 %
Otro EEE B,05 %

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, teniendo en cuenta los criterios que priman a la hora de tomar decisiones en
materia de comunicacién, conseguir un mayor prestigio mediante las acciones de
comunicacion ejecutadas por la empresa es el aspecto que mayor porcentaje recibe (75 %)
en relacion a los criterios que se tienen en cuenta a la hora de decir. Seguidamente, obtener

una mayor rentabilidad con un 59,52 %. Después, la importancia de llegar al mayor publico
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objetivo posible (53,57 %). Por ultimo, encontramos un 48,81% referido al presupuesto con

el que se cuenta y se puede destinar a determinada accién de comunicacién.

5.5 El Dircom ante el cambio

A continuacidn centramos el analisis de los resultados en dar respuesta al segundo objetivo
general de este trabajo, a través del cual se planteaba determinar la influencia del entorno

cambiante en el que nos encontramos sobre el Dircom y sus decisiones.

En primer lugar, analizaremos los aspectos que influyen en la toma de decisiones, dada la
notable incidencia que los Directores de Comunicacién otorgan a temas relacionados con la
comunicacidon digital y la gestion de la reputacién corporativa. Siendo asi, podemos
comprobar que la toma de decisiones se ve afectada por: la tendencia a aumentar el valor
de marca con la comunicacidn ejecutada (8,48). Le sigue contar con menos presupuesto para
acciones comunicativas (8,2) y alcanzar grandes impactos en el publico objetivo (7,85).
Aumentar las ventas sigue siendo un aspecto relevante ,y por lo tanto, muy presente en las
decisiones de comunicacién (7,78). Por ultimo, destaca el auge de internet y las redes

sociales (7,09) (cf. grafico 7).

Grafico 7. Indique en qué grado le afectan los siguientes aspectos en la toma de decisiones
de comunicacion dentro de su empresa (Media aritmética)

Valor de marca o producto 8,48
Conseguir clientes 7,78
Impactos en ¢l piblico objetive 7,85
Cambios estructurales en su empresa 6,97
Tension en el puesto de irabajo 7.23
Menos personal en el equipo para llevar a cabo los FeS———————————————————— 591
Temor a la pérdida de mi empleo 6,2

Em’u dc medin! t&njms I RREREREREREREREREREREREREREREREREREIIIILIILILIIIL—————— 6'94

Menos presupuesto 8.2
Falta de formacion | = 5 43

Poca implicacién por parte de la direccién 4,79
Augt dc lntemg‘ , Rgdu mi‘m = 1 ?‘Bg
Crisis de los medios de comunicacion | 5,94
Saturacién publicitaria 4,46
Disminucién de las ventas de mi empresa 6,65

Opiniﬁn pﬁb“cl miﬂvl — 5,13

Imagen positiva de la empresa en los medios 6,97

Fuente: elaboracidn propia
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La reputacion corporativa, la imagen positiva de la empresa o la Responsabilidad Social
Corporativa, son valores que como hemos podido ver cada vez se tienen mas en cuenta
como intangibles que la comunicacion llevada a cabo tiene que reflejar, estos aspectos se
incorporan en las decisiones no como lo principal, sino como algo a tener en cuenta. La
sociedad esta cambiando, se ha vuelto mas exigente con la empresa y en ese sentido, la

empresa tiene que adaptarse a lo que demandan sus publicos.

A pesar de que los Dircom son conscientes de la necesidad de tener una buena reputacion
ante sus stakeholders, hoy en dia, la gestién de los intangibles no termina de calar en los
altos ejecutivos, primando en sus decisiones la venta, de una manera o de otra, el fin
siempre es vender y la comunicacidn tiene que ser el medio para hacer tangible los objetivos

del negocio.

La RSC como medio para aportar valor al negocio, se esta implantando sigilosamente, pero
en aumento en la gestion de los intangibles de la empresa, teniendo que afiadir de nuevo,
que se lleva a cabo por adaptarse a las exigencias del entorno, es decir, como un medio y no
como un fin. En definitiva, el consumidor es a quien la empresa se debe y si éste ahora
reclama comportamientos responsables, la empresa debe cambiar para lograr su meta,

vender.

Atendiendo al siguiente aspecto, el presupuesto, podemos afirmar que la crisis econémica
que atraviesa Espana desde el afio 2008 ha cambiado la forma de trabajar de los

departamentos de Comunicacién y por ende, las decisiones que se toman en ellos.

Segun los datos obtenidos, la crisis econdmica influye en gran medida en las decisiones en
materia comunicacional tomadas por los Directores de Comunicacion (87%). Unicamente el
13 % de los encuestados opina que no ha provocado cambios, correspondiéndose este

porcentaje con los Dircom de empresas con mayor facturacién de Espafia.

La principal consecuencia de la crisis econdmica es la ralentizacion y disminucion de las

decisiones que toman los directivos debido a la preocupacidn por el mafiana. A pesar de que
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las grandes empresas no estan sufriendo en gran medida esta recesion todo se reflexiona

con mayor detalle y bajo una mayor presion.

Fundamentalmente, la crisis econdmica ha interferido en dos direcciones: sobre los

presupuestos y respecto al mensaje.

Por un lado, en relacion a la reduccién presupuestaria, del mismo modo que lo han hecho los
presupuestos globales de las compaiiias, los presupuestos destinados a acciones de
visibilidad, que muchas veces no se conectan directamente con la generacion directa e
inmediata de negocio, también se han visto reducidos con la crisis econdmica. La falta de

recursos econdmicos ha limitado y condicionado mucho la capacidad de decisién.

Sin embargo, la reducciéon de dareas blandas estd dando lugar a que la gestién de la
comunicacidon empresarial y la figura del Dircom cobren mas importancia convirtiéndose en
algo necesario para la organizacion, que en tiempos complicados, busca diferenciarse del
resto a través de una buena gestién comunicativa, que con menos presupuesto, debera

conseguir los mismos resultados.

Por otro lado, en relacién al mensaje, puesto que los departamentos de Comunicacién han
bajado la inversidon en publicidad, la creatividad de los equipos de Comunicacién se ha
convertido en un valor esencial para cualquier compafiia frente a la limitacion de los
recursos. Hay menos patrocinios, menos foros, menos eventos, menos ferias..., las empresas
deben ser mas creativas en las acciones para llegar a sus stakeholders, controlando mas los

recursos.

Asimismo, la recesion econdmica ha incrementado el interés por el logro de una reputacion
positiva. Como ya adelantamos, uno de los objetivos prioritarios en los mensajes de las
organizaciones es tener buena reputacidn, pues ademas de comparar calidad, los posibles

clientes van a consultar “quiénes somos y qué se dice sobre nuestra empresa”.
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Por otro lado, no podemos obviar que el escenario comunicativo estd cambiando
radicalmente, en este sentido las empresas deben tener en cuenta que, a veces, es mas

rentable trabajar para que sea el cliente quien las encuentre.

Atendiendo al nuevo paradigma de comunicacién donde los publicos son emisores de
mensajes sobre la marca, pudiendo ademas ser embajadores de los mismos, propicia que en
la toma de decisiones en comunicacion tenga mds peso sus intereses ya que si los publicos
no se sienten escuchados y atendidos dejan de conversar con las organizaciones y no se

generara engagement con los mismos.

Podemos afirmar que la decisidn de incluir a los medios digitales en la comunicacion llevada
a cabo por la empresa es una tendencia totalmente al alza. Sin embargo, aunque todo
apunta lo contrario, aun existen empresas y Dircom reacios a incorporar estos nuevos

canales de comunicacion.

En la actualidad y cada dia mas, estamos asistiendo a grandes cambios estructurales en el
modelo de comunicacion tradicional. Segun los Dircom encuestados, el 71 % de los
encuestados consideran que el actual modelo de comunicacidén dirigida y bidireccional
difiere mucho del modelo tradicional de comunicaciéon de masas. En cambio, hay un elevado

porcentaje que no cree en esta diferencia de modelos (23 %).

La sobresaturacion de los medios tradicionales y la aparicién de nuevos canales de
comunicacidon han hecho inmunes a los stakeholders muchos de esos mensajes, reduciendo
drasticamente la audiencia real de las comunicaciones. Los medios tradicionales siguen
manteniendo un gran alcance pero no el control sobre si tu audiencia esta recibiendo el
mensaje. Se esta en cierta forma perdiendo el foco de dénde esta el consumidor. El
consumidor es el que tiene ahora el poder y la comunicacién bidireccional, a través de las

redes sociales, sobre todo, es el medio para conseguirlo.

Las herramientas que principalmente se estan utilizando para llevar a cabo este feedback

comunicativo estdn siendo las redes sociales. Con esta tendencia, y para la gestién de estos
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canales, ha surgido en los ultimos afios una nueva figura, el community manager, profesional
que forma parte de la empresa en un 62,9 % de los casos. La incorporacion de las redes
sociales al negocio y a la comunicacién ocurre en un 58,06 % de las empresas consultadas,
pero normalmente se sirven con trabajadores que ademas de gestionar las redes sociales
llevan a cabo otras funciones. Un 25,81 % de Dircom considera que hay que relativizar la

importancia de estos nuevos canales (cf. grafico 8).

Centrandonos en los datos cuantitativos de la encuesta, uno de los motivos por el que en
algunas empresas no se cree en la importancia de las redes sociales como nuevos cauces de
comunicacidon para su organizacion radica en el hecho de que los altos cargos estan
ocupados por personas de mayor edad y tradicionales (17,74 %). Por ultimo, en “otros” con
un 8,06 %, destacan aspectos como perder el miedo a incorporar estos canales y hacerlo no

solo externamente, sino también en la comunicacién interna de la empresa.

Grafico 8. Actitud ante la proliferacion de Redes Sociales

Tener una Preﬁeﬂdﬂ activa a través de mmmllnity I 62 0%
mAanagers i

Tener una Prt!l'.'!ll:i.l activa con la colaboracién =--r"rTF@- - 58.06%
dedistintos departamentos de la empresa it

Relativizar su importancia [IENE 25 81%
Esperar a ver como evolucionan B 1,61%

No interesan para mi empresa | 0%

Adn no se ha comprendido la importancia por Ly - 74%
parte de la alta direccién '

Otros W 8 06%

Fuente: elaboracion propia

En definitiva, existen opiniones divididas entre los Dircom en cuanto a la vigencia de una
comunicacion bidireccional. Pese a conocer la fuerza que el consumidor estd tomando en a
actualidad, el modelo no estd totalmente implantado en muchas empresas, aunque siempre

hay que tener en cuenta el sector en el que actta la organizacion, pues, dentro del Area de
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Consumo, la comunicacidon es mas bidireccional y se realiza una escucha mas activa de los

publicos.

La figura del community manager se observa con recelo desde la figura del Dircom vy en el
mayor de los casos, las funciones desempefiadas en las redes sociales son ejecutadas por
alguien del departamento de comunicacion e incluso por el propio Director de
comunicacidn. Para este puesto se exigen profesionales formados en cualquier area de la

comunicacion, destacando que no cualquier persona sabe comunicar.

En la comunicacion empresarial a nivel interno, algunas empresas, generalmente de gran
tamafio, esta queriendo implantar la comunicacién 2.0 en sus canales, pero la decision de
incorporar estas herramientas aun no terminan de tomarse. Diversos factores influyen en

esta situacion, como la desconfianza por parte de los directivos o el recelo de los empleados.

6. DISCUSION

A partir del andlisis de los resultados conseguidos, podemos concebir las siguientes
premisas. Estas se han obtenido tras el alcance de los objetivos propuestos, habiendo
identificado como se toman las decisiones en Relaciones Publicas y determinado la
influencia de los cambios socioecondmicos actuales en la toma de decisiones de los
directivos. Por consiguiente, propician las condiciones necesarias para afirmar o refutar las

hipotesis de las que partia la presente investigacion.

Centrandonos a continuacién en el Director de Comunicacién, en lo que concierne a su
perfil, nos encontramos ante Dircom con edades mas tempranas y cada vez mejor
preparados. La amplia formacién de estos profesionales no solo en Comunicacién, sino
también en Gestion de Empresas, permite vincular en mayor medida su figura con la toma

de decisiones estratégica de la organizacion.

Pese a la necesidad latente de incorporar la comunicacién como activo estratégico en todas
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las empresas que quieran coexistir, tras la exploracion de los datos, observamos que las
grandes organizaciones cuentan con la figura del Dircom desde hace afios. Sin embargo, las
pymes comienzan a tener en cuenta la importancia de la Comunicacién Organizacional,

integrando al Dircom muy recientemente y de forma pausada.

El Director de Comunicacion se afianza como figura relevante en la organizacién. Ha pasado
a depender cada vez mas directamente del primer nivel ejecutivo, ubicandose en las lineas
superiores del organigrama, integrando la comunicacion en la toma de decisiones
empresariales, formando parte de los staff directivos y orientando su funcién a aportar
informacién de los intereses de los stakeholders, asi como de la repercusion de las

decisiones de la organizacién en los mismos.

En concordancia con los resultados, se confirma la primera hipdtesis, concluyendo que el
Dircom ha evolucionado, siendo una figura mas estratégica que operativa en la actualidad,
donde la ubicacion de este en la cuspide del organigrama empresarial vincula al Dircom con
la toma de decisiones estratégica de la empresa. Sin embargo, este es un posicionamiento

timido, que aun tiene mucho camino por recorrer.

En linea con lo anterior, pese a que los datos apuntan a que en la actualidad el Director de
Comunicacién se desprende de la dependencia jerdrquica de los departamentos de
Marketing y de Recursos Humanos, existe una tendencia al alza a fusionar Comunicacion y
Marketing en un solo departamento y/o direccidén, empujados, entre otros factores, por las
multiples convergencias existentes en el entorno digital. Asimismo, algunos expertos
comienzan a sefialar el surgimiento de una nueva figura que englobe ambos perfiles, que

seria denominado MarCom, el cual asumiria la toma de decisiones de forma integrada.

De conformidad con nuestros hallazgos, podemos afirmar que, pese al desconocimiento por
parte de los Directores de Comunicacién de los modelos tedricos existentes para la toma de
decisiones en gestidon estratégica de empresas, se ha podido comprobar que estos aplican
las bases de los modelos mas basicos en sus procesos decisorios, pero de forma

inconsciente, siguiendo los pasos légicos que marca la capacidad de raciocinio aportada por
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el cerebro. Los Directores de Comunicacion no aplican de manera premeditada estas
directrices por considerar que no existe un Unico modelo util para cada una de las
situaciones a las que se enfrentan en la gestion de la Comunicacién Organizacional, donde el
analisis, el tiempo de respuesta y el método no son similares en una situacion de crisis
respecto a una ordinaria. En este sentido, la aplicacién del modelo tedrico se toma como

base pero se adapta a las necesidades concretas.

Las decisiones estratégicas y relevantes son tomadas principalmente de forma grupal o, al
menos, de manera consensuada, coincidiendo con lo estipulado en las premisas de los
modelos tedricos analizados. Los Directores de Comunicacién son conscientes de que
considerar diferentes opiniones, ya sea por la dominancia cerebral diferente o simplemente
por la generacidon de mas alternativas y con ello de mas creatividad, en las decisiones en
grupo las hace mas efectivas en cuanto a la consecucion de buenos resultados se refiere,
aungue esto suponga una mayor ralentizacion del proceso y por ende, menos eficiencia. En
cambio, las individuales se corresponden de manera general con las operativas, teniendo el

Dircom total autonomia en estas determinaciones.

Los Dircom aplican las etapas previstas en los modelos tedricos. El andlisis de la situacion y la
investigacion previa, la generacion de diferentes alternativas y la fase de control de
resultados que sirve de feedback para otras acciones, se presentan como las fases
imprescindibles para una correcta toma de decisiones en comunicacién. En el proceso de
generar distintas alternativas los Dircom consenstan con el grupo. Ante varias opciones
viables, en ocasiones se aprueban ambas, pues en comunicacion las decisiones no son
disyuntivas sino complementarias. La observacion de los datos obtenidos nos permite
concluir que existe una relacién positiva con el Neuromanagement, donde consensuar con el
grupo las alternativas siempre es positivo, pues da una perspectiva mas amplia a la decision,

aportando valor al proceso.

Pese a que los Directores de Comunicacidn consideran imprescindible para la toma de

decisiones las fases del proceso referentes a la investigacion, tanto preliminar, para realizar

un diagndstico, como de evaluacidén final de andlisis de repercusién, efectos y consecuencias,
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se corrobora que son minoritarias las areas de comunicacion que invierten en ello. En
consecuencia, podemos afirmar que los Dircom toman decisiones siguiendo estrategias
planificadas, aunque queda pendiente el andlisis y la evaluacion para con esto conseguir una
mejora en la calidad de las decisiones tomadas, ademas de demostrar con valores
cuantificados los efectos positivos que tiene la comunicacién para la estrategia global de la

organizacion.

En contradiccién con las premisas tedricas sobre la garantia de éxito en decisiones tomadas
de forma reflexiva, los Dircom dedican a las decisiones de manera general un tiempo
reducido, haciéndolo de forma rapida. Dedicar un tiempo menor no incide en el éxito de las
mismas; al contrario, en comunicacién se debe ser &gil pues influyen muchos
acontecimientos del entorno que estan fuera del control del Dircom y que una gran reflexiéon
no puede controlar. Por lo tanto, se puede concluir que los modelos tedricos para la toma de
decisiones son efectivos en la medida del dmbito al que se apliquen. Las decisiones de

comunicacion son imprevisibles y no siempre se llevan a cabo de manera esquematizada.

Atendiendo a la importancia que el Neuromanagement otorga a la intuicion a la hora de
tomar una decision, los Directores de Comunicacién le restan importancia, en favor de otros
factores con mas peso como el sentido comun y la experiencia previa, que agilizan las

decisiones.

Basandonos en lo expuesto, se refuta parcialmente la segunda hipdtesis. La aparicidon en
escena del Neuromanagement y de los modelos tedricos presentados en el trabajo
relacionados con los procesos decisorios permiten que los Directores de Comunicacion
tomen sus decisiones de manera planificada. Sin embargo, dado que en la gestidn de la
Comunicacién Organizacional incide directamente el entorno, siendo este imprevisible,
aplicar modelos tedricos no siempre es garantia de éxito. En relacién al segundo miembro de
la hipdtesis planteada, se confirma la relaciéon de dependencia entre las variables “tiempo
dedicado a la toma de decisiones” y “numero de participantes” con la eficacia y la eficiencia
obtenida. Teniendo en cuenta la variable “imprevistos”, que a priori no habia sido

contemplada, ante decisiones importantes, el Dircom dedica mas o menos tiempo e
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intervienen mas o menos personas dependiendo de la urgencia con la que deba ser tomada.
Asi, las decisiones tdcticas, como definir el Plan Estratégico de Comunicacién Anual, se
toman de manera conjunta y dedicando mucho tiempo a la determinacion. Por otra parte,
en las resoluciones relevantes, pero que deben ser adoptadas de forma rdpida por la
urgencia que atafien como, por ejemplo, atender una crisis reputacional frente a los medios,
el Dircom decide de manera unipersonal, por eficiencia y operatividad. No obstante, en

ocasiones este no tiene la suficiente capacidad decisoria, perdiéndose inmediatez.

Finalmente, las decisiones rutinarias son tomadas de forma rdpida y unipersonal, para ganar

eficiencia a pesar de que no consultar con el grupo pueda incidir en la eficacia de las mismas.

En lo que concierne a la dimensién —influencia de las actuales variaciones socioecondmicas
del entorno en la toma de decisiones en Comunicacién Organizacional- en primer lugar, y
haciendo referencia a la crisis econdmica, los resultados obtenidos en nuestro estudio
constatan que la principal incidencia de esta en los procesos decisorios de los Directores de
Comunicacion es la ralentizacion y disminucién de decisiones tomadas por los directivos. La

falta de recursos econdmicos ha limitado y condicionado mucho la capacidad de decision.

Fundamentalmente, la crisis econdmica ha interferido en dos direcciones: sobre los
presupuestos y respecto al mensaje. En las empresas que consideran la comunicacién de
forma totalmente tactica se han reducido areas blandas, eliminado funciones, ademas de
importantes recortes en remuneraciones salariales de directivos y otras posiciones del drea
de Comunicacién. Por el contrario, en las organizaciones con orientacidén mas estratégica, se
ha producido el efecto contrario: mayor atencion a la Comunicacién Organizacional como
elemento fundamental en las politicas corporativas y de negocio, mayor asignacion
presupuestaria, refuerzo de estructuras de capital humano, etc. Sin embargo, la
comunicacion comercial ejecutada por Marketing y Publicidad, ha sufrido una gran

reduccion presupuestaria en ambos perfiles de empresas.

En esta perspectiva, la tercera hipotesis se confirma pues los datos determinan que las

decisiones de Comunicacion Organizacional y la figura del Dircom cobran aun mas
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importancia en momentos dificiles, convirtiéndose en necesario para la organizacién, que en
tiempos complicados busca diferenciarse de la competencia a través de una buena gestién
comunicativa basada en la estrategia de imagen y la gestion de la reputacién. El Dircom con
menos presupuesto, debe obtener los mismos resultados que antes se lograban con

acciones publicitarias o que supusieran un gran coste para la empresa.

Mas alld de observar los acontecimientos, toda investigacién pretende descifrar el porqué de
los mismos. Crisis econdmica, irrupcion de las redes sociales o clientes mas exigentes con la
ética de la empresa, son mayormente los sucesos que inciden en las decisiones tomadas en
comunicacion, obligando a amoldarlas a la situacidon actual del mercado. La sociedad estd
cambiando, se ha vuelto mas exigente con la empresa y, en ese sentido, la organizacion

debe adaptarse a lo que demandan sus publicos de interés.

La situacion politico-social cambiante y en muchos casos complicada e incluso critica, genera
una gran desconfianza de la sociedad hacia las empresas. Actualmente, la buena reputacion
es mas que nunca sindnimo de oportunidad y crecimiento para la empresa. En consecuencia,
tener una imagen positiva esta primando cada vez mas en las decisiones tomadas por los
Dircom, siendo un factor muy importante que se debe gestionar y priorizar en las politicas
comunicativas llevadas a cabo por las organizaciones. Sin embargo, la gestion de los

intangibles no termina de calar totalmente entre los altos ejecutivos.

Entre las recientes exigencias de los stakeholders hacia las empresas, destaca la necesidad
de relacionarse con empresas socialmente responsables, entre otros aspectos que inciden
en la reputacion de las organizaciones. Tras el analisis de antecedentes era de prever que el
futuro de las empresas va a depender de su ética y moralidad. La cuarta hipdtesis estaba
dirigida en esa direccion, indicando que las empresas se amoldan a estas demandas,
incorporando en sus decisiones de comunicacion la gestién de intangibles como valor
positivo de ésta ante sus publicos. En cambio, el analisis de la informacién obtenida refuta
una parte de esta conjetura, concluyendo que la gestidon de intangibles todavia no es algo
primordial en la toma de decisiones, sino que solo se incluye en determinadas ocasiones

como un aspecto mas a tener en cuenta, encaminado en mayor medida a aumentar las
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ventas y no al buen gobierno corporativo. Todavia las decisiones de las empresas se orientan
principalmente al corto plazo, cuyo objetivo es la venta del producto o servicio siendo lo que

define la cuenta de resultados de |la organizacion.

De este modo, y siguiendo con los cambios (sociales) interventores en la Comunicacién
Organizacional, se confirma de manos de los Directores de Comunicacién el agotamiento del
modelo tradicional de masas, emergiendo, en cierta medida, una comunicacién
bidireccional. Y decimos en cierta medida, porque pese a ser una obviedad la necesidad de
un feedback comunicativo entre la empresa y sus publicos de interés, esta no termina de
incorporar tanto a nivel interno como externo los canales que pone a su disposicion la web

2.0.

Desde hace unos afios y cada dia mas, estamos asistiendo a grandes cambios estructurales
en el modelo de comunicacién tradicional. La sobresaturacién de los medios tradicionales y
la aparicion de nuevos canales de comunicacion han hecho inmunes a los stakeholders a
muchos de esos mensajes, reduciendo drasticamente la audiencia real de las
comunicaciones. En consecuencia, las decisiones dejan de estar orientadas al producto para

estar orientadas al cliente.

La decisidn de incluir las redes sociales en la comunicacion llevada a cabo por la empresa es
una tendencia totalmente al alza. Sin embargo, aunque todo apunta a lo contrario, aun
existen empresas reacias a considerar el papel importante de estas en la comunicacion
llevada a cabo por la organizacidon. Principalmente, esta situacion se debe a la falta de
control que supone el intercambio de opiniones libres en las redes sociales donde el

feedback no siempre es favorable.

La mayoria de los Dircom entienden e integran mediante decisiones estratégicas de social
media las redes sociales en las acciones de comunicacidén externas, no tanto en las internas,
pero insisten en la necesidad de relativizar su importancia. Conclusién que refuta totalmente
la quinta hipdtesis, la cual enunciaba la incorporacion total de este modelo en las empresas

como medio para obtener una escucha activa de los publicos.
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7. CONCLUSIONES

Con la exposicion de las siguientes conclusiones, se persigue no solamente delimitar las

principales aportaciones de este estudio, sino también proveer de un marco util para los

profesionales y estudiosos de las Relaciones Publicas.

VI.

ViIL.

VIII.

X1
XIl.

XMI.

XIV.
XV.

Dircom mas jovenes y mejor formados en gestion empresarial. Aumenta el nimero de
mujeres en el puesto.

Paulatina incorporacién del Director de Comunicaciéon en la PYME.

Dependencia directa entre el Dircom y el primer nivel ejecutivo en el organigrama
empresarial.

La evolucién del Dircom es constante y continua. Comienza a adquirir mas peso estratégico
que operativo en las decisiones corporativas.

El Director de Comunicacién es la figura natural que debe tomar las decisiones de
comunicacion.

La planificacién y gestion de la Comunicacién Organizacional no siempre puede aplicar
modelos tedricos para la toma de decisiones.

En el ambito de la comunicacién, la reflexion en las decisiones no siempre garantiza el éxito,
pues el tiempo juega un papel muy importante.

Las decisiones estratégicas son tomadas en su mayor parte de forma grupal, pues se aporta
valor al proceso. El Dircom no tiene aun total autonomia en este tipo de determinaciones.

El sentido comun y la experiencia previa, antes que la intuicién a la hora de tomar decisiones.
Necesidad de mayor analisis y evaluacion de las decisiones tomadas como medio para lograr
una comunicacién mas estratégica.

Crisis econdmica: menos decisiones y mas meditadas.

Las acciones de Relaciones Publicas y por ende, el Dircom, cobran importancia en coyunturas
dificiles como medio para aportar valor a la empresa.

Empresas socialmente responsables, solo a veces. La gestion de intangibles aun no es
primordial en la estrategia corporativa.

Decisiones orientadas al corto plazo, encaminadas mayormente a aumentar las ventas.

La comunicacidn bidireccional alin no estd consolidada totalmente en la empresa espafiola.

Esta escucha lo que le conviene y comunica lo que le interesa.
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XVI.  Incorporar las redes sociales y el feedback comunicativo con el cliente es una tendencia al

alza.

La génesis de estos datos no nos invita solo a la reflexion, sino que induce a investigar con
mayor detalle, a fin de complementar esta investigacion arrojando mas luz en lo referido a
las decisiones en Relaciones Publicas, pues sin toma de decisiones no hay gestion
empresarial y sin comunicacién no hay empresa. Asi, se proponen lineas de investigaciéon
futuras que lleven a cabo estudios aplicados a una muestra mayor, efectuados
peridodicamente y que permitan adentrarse ain mads en el asunto, pudiendo corroborar el
consenso pleno de todos los Dircom ante la situacion de estratega de esta figura, los
cambios estructurales en las decisiones comunicativas, o la imposibilidad de aplicar un
modelo tedrico para decidir en el ambito de la comunicacion, entre otros aspectos con gran

interés para las Relaciones Publicas.

Por ultimo, cabe destacar que aunque el estudio esté basado en organizaciones espafiolas,
las conclusiones pueden ser aplicadas de manera global, considerando Ila
internacionalizacién, no solamente de los procesos de comunicacion, sino también de las

propias empresas.

Este estudio, en definitiva, se suma a las incipientes lineas de trabajos que reivindican el rol
estratégico del Director de Comunicacién. Y si bien queda todavia un largo camino por
recorrer hasta alcanzar la consolidacion definitiva del Dircom como 6rgano imprescindible
en la toma de decisiones empresarial, esta investigacion contribuye a la aportacion de

esperanza, claridad y futuro a esta apasionante profesion.
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Resumen

Este trabajo se propone realizar un analisis sobre los marcos interpretativos generados en la
prensa generalista y econdmica de Pery, en torno a la creacién de la Zona Reservada Mar
Pacifico Tropical Peruano (ZRMPTP). Este estudio no pretende ser una investigacion
enfocada solo en la ldgica mediatica, sino que esta sea el punto de partida para comprender
un riesgo desde un contexto politico, econdmico y social, y establecer relaciones entre la
narracion y construccion de un conflicto entre los sectores medioambiental y petrolero,
desde la teoria de la comunicacion de riesgos y framing.

Palabras Clave: marcos interpretativos, comunicacién de riesgos, prensa peruana,
medioambiente

Abstract

This paper proposes an analysis on the generated interpretive frames in general and
economic news from Peru, around the creation of the Peruvian Tropical Pacific Sea Reserve
Zone (ZRMPTP). This study does not pretend to be an investigation focused only on the
media logic, but rather it is the starting point to understand a risk from a political, economic
and social context, and to establish relationships between the narration and the
construction of a conflict among the environmental and oil sectors, based on the theory of
risk communication and framing.

KeyWords: framing, risk communication, Peruvian press, environment
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INTRODUCCION Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Bajo una mirada de fatalidad y pesimismo, para Beck, estar en riesgo es la manera de estary
de gobernar en el mundo de la modernidad. “Estar en riesgo global es la condicion humana
del comienzo del siglo XXI” (Beck, 2007: 6).

Para este autor, el riesgo no significa catastrofe. En todo caso, el riesgo viene a ser la
anticipacion de la catastrofe. “Los riesgos existen en un estado permanente de virtualidad y
sélo se convierten en concretos en el momento en que son anticipados. (...) En el momento
en el que los riesgos se convierten en reales (por ejemplo, en el caso de un atentado
terrorista) dejan de ser riesgos para convertirse en catastrofes” (Beck, 2007: 10). De ello la
importancia de contextualizar el riesgo en un panorama social y analizarlos desde un punto

de vista investigativo.

El Informe de Riesgos Globales del Foro Econdmico Mundial es una encuesta anual en la que
expertos evalian los principales riesgos globales (ambientales, sociales, econdémicos,
tecnoldgicos y geopoliticos) en términos de impacto y probabilidad, en un horizonte de 10
afos. En su décimo primera edicion, el riesgo con mayor impacto potencial en 2016 resulté
ser la falta de mitigacidon y adaptacién al cambio climatico. Por primera vez, desde que es
publicado el informe (2006), un riesgo ambiental lidera la clasificacion. En términos de

probabilidad, este mismo riesgo ocupd el puesto tres.

Sobre este riesgo ambiental, en el Informe de Riesgos Globales 2016 del Foro Econdmico
Mundial, se menciona que el cambio climatico estda muy relacionado con las crisis hidricas.
Existe un alto riesgo respecto al agua, las mismas que estan muy relacionadas con las

preocupaciones por la seguridad alimentaria no solo agricola, sino también del mar.

Lo anterior, piedra angular, para justificar el enfoque analitico de nuestra investigacién que
es, la situacion de riesgo comunicativo en torno a la creacién de la Zona Reservada Mar

Pacifico Tropical Peruano (ZRMPTP), de la cual se profundizard en los siguientes apartados.

El impulso de las inversiones en la explotacion de los recursos naturales supone para los
paises un firme desarrollo y crecimiento econdmico. Bajo esta légica, la alta probabilidad de
ganancias e ingresos para el pais hace presumir que, por ejemplo, frente a un proyecto

habra mas beneficios que riesgos.
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La gestion de riesgo es una parcela fundamental de la economia financiera y su
calculo se realiza tanto a partir de la probabilidad como de ganancia, pero siempre la
probabilidad de ganancia ha de ser mayor que la de pérdida porque si no fuera asi
nadie emprenderia negocio alguno. Este es el ejemplo que mejor nos ilustra acerca
de la relacién que existe entre el riesgo y el bien o la ganancia. (Mairal, 2013: 35)

Hay situaciones en las que medir riesgos, beneficios y ganancias resulta ser un trabajo
complicado. Alex More, director de la ONG Naturaleza y Cultura Internacional, en un
reportaje para el diario El Pais, sobre las “amenazas” que “enfrenta” el ecosistema marino
tropical peruano con la pesca furtiva, los lotes petroleros y el cambio climatico, sefiala: “La

tragedia del Pert es que hay riquezas que se superponen”.’

En el reportaje del diario espafiol aparecen tres posibles “amenazas” para la creacién de la
ZRMPTP. Un aino antes, en el 2014, el diario La Republica, presentd un reportaje sobre el
choque de intereses con una de ellas, la de los lotes petroleros que se superponen a esta

zona reservada.’

Esta polémica viene de tiempo atras. Un riesgo ha sido identificado. Para el presente estudio
nos hemos dado a la tarea de analizar un caso presentado en Peru en los ultimos afios y que
el 2016 despertd interés a nivel nacional: la creacién de la ZRMPTP. A nivel mediatico se

identificaron a los actores y sus discursos en torno a una clara situacion de riesgo.

Perd es uno de los paises de América Latina y el Caribe que ha experimentado un rdpido y
constante crecimiento econdmico. De acuerdo al Banco Mundial, este pais tiene una tasa de
crecimiento promedio de 5.9% en un contexto de baja inflacién. Las razones que fomentan
un escenario de alto crecimiento y baja inflaciéon son la presencia de un entorno externo
favorable, politicas macroecondmicas prudentes y reformas estructurales en diferentes

areas.

De forma personal, abordar este caso de estudio responde al ambito profesional
desempefiado. Durante los ultimos seis afios trabajé como consultor y relacionista

comunitario en empresas petroleras de la zona norte del Pera.

La creacién de la ZRMPTP es una iniciativa impulsada por el Ministerio del Ambiente

(Minam) y el Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado (Sernanp) del

! Escobar, R. (17 de agosto de 2015). Vaivenes de un mar mestizo. El Pais. Recuperado de

http://elpais.com/elpais/2015/08/12/planeta_futuro/1439396000_338197.html

2 Jiménez, B. (25 de agosto de 2014). Intereses petroleros chocan con zona reservada en mar del norte. La
Republica. Recuperado de http://larepublica.pe/25-08-2014/intereses-petroleros-chocan-con-zona-reservada-
en-mar-del-norte
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Peru, que tiene como objetivo conservar la zona del mar cdlido que se extiende por los
departamentos de Piura y Tumbes, en el norte del Perd. En esta zona marina confluyen tres
de las mas importantes actividades econdmicas del Pera: la turistica, la pesquera y la
petrolera. Riquezas superpuestas, intereses distintos (u opuestos) y el deseo de que esta

propuesta sea aprobada (o no) por el Gobierno de turno.

En los meses de junio y julio de 2016, fechas cercanas al término de gobierno del presidente
Ollanta Humala, los grupos interesados abocaron sus esfuerzos en ser escuchados por la
Presidencia del Consejo de Ministros (PCM), poder del Estado de quien dependia la
aprobaciéon y cuya respuesta fue que esta iniciativa deberia ser revisada por el Gobierno

entrante, en este caso el de Pedro Pablo Kuczynski.

Un nuevo gobierno implica la revision de lo trabajado por su antecesor. La nueva ministra de
Medioambiente expreso su interés en el caso. Tras algunas declaraciones de su parte, el caso
se mantuvo en stand by hasta enero de 2017, cuando el SERNANP comunicé la elaboracién
de una nueva propuesta técnica. Ahora se busca la creacion de un area natural protegida

(ANP), de caracter permanente y ya no una zona reservada de categoria transitoria.

Este acontecimiento de hechos permitié acotar la muestra de estudio de enero a diciembre
de 2016. La razdn es que frente a una nueva propuesta técnica existe la posibilidad de
cambio de actores y sus discursos, o puede que se mantengan. Una nueva hipdtesis que para
este estudio no es de interés. A lo largo de este trabajo de fin de master se desarrolla un
analisis cuantitativo y cualitativo de frame analysis y analisis narrativo de los marcos

interpretativos generados a partir de la creacion de la ZRMPTP.

En una sociedad siempre amenazada por los riesgos y en la que los periodistas aprovechan
los mismos para conseguir informacién de interés para el publico, los medios de
comunicacidn y los actores involucrados generan una légica mediatica que se modela de
acuerdo a intereses de ambas partes, o de uno de ellos y luego este genera esa necesidad de

informacion.

El hecho de plantear los marcos interpretativos mediaticos como construcciones
(frame building) nos aporta una dimensidon dinamica e interactiva del proceso
comunicativo, un proceso donde inciden contextos y actores diversos que acaban
modelando el producto mediatico. (Montagut, 2012b: 98)
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Durante esta investigacion se muestra la manera en la que se presenta la formacion del
proceso comunicativo en torno a la creacion de la ZRMPTP y de la intencion de las partes en

hacer incidir sus intereses particulares con la agenda publica.

De hecho, el poder politico es un agente especialmente interesado en hacer llegar
determinados temas a la agenda mediatica. Y no solo eso, sino que también estd
interesado en que los temas que ya estan en la agenda mediatica sean explicados
segln su propio marco interpretativo. (Montagut, 2012b: 98)

Se profundiza en materiales generados por los tres medios de prensa escrita serio-
tradicional, E/ Comercio, La Republica y Expreso, y el uUnico diario econdomico del Peruq,

Gestion.

Consideramos que este analisis y codificacion permitira adentrarnos en los discursos
persuasivos de los marcos interpretativos. Como en la mayoria de los estudios de ciencias
sociales el material cualitativo serd visto como un fendmeno natural, donde hay riesgos

identificados con alto grado de material simbdlico.

Los conflictos sociales y politicos, aunque a menudo se originan en intereses
econdmicos y de poder opuestos, no pueden comprenderse totalmente sin estudiar
el vocabulario empleado en la interaccién de los grupos en conflicto, y el proceso de
mediacién consiste en gran medida en hacer que las partes verbalicen plenamente
sus respectivos sentimientos. El trabajo de los hombres y también sus diversiones, se
realiza en gran parte gracias a la mediacién de las conductas simbdlicas, verbales o
de otro tipo. (Festinger, 1992: 390)

En relacién a los intereses de la investigacion y debido a que solo se tiene acceso al material
producido por los medios de comunicacién, y no a los productores directos (periodistas,
relacionistas publicos, directores de comunicacion, etc. de medios, empresas, organizaciones
y sujetos involucrados) del mismo, se tratara de inferir los marcos interpretativos en torno a
la creacion de la ZRMPTP, como una de las aportaciones principales del presente proyecto.
Ademas, demostrar si el tratamiento periodistico del objeto de estudio supone una

cobertura estratégica (strategy coverage) o se da importancia al issue frame.

1. OBJETIVOS DEL TFM

Como se observa en el punto IV de este trabajo de fin de mdster, se presenta un analisis

sobre los antecedentes y la situacidn e interaccion de los actores participantes en este
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conflicto, ademas de sus proyecciones futuras e intereses. Este panorama tiene
transcendencia para comprender la multidimensionalidad y complejidad del conflicto. Sobre
esta base, para el caso que nos ocupa se han planteado dos objetivos especificos que nos

permitan comprender la formacion del proceso comunicativo de la creaciéon de la ZRMPTP.

- Inferir los marcos interpretativos en torno la creacion de la ZRMPTP, desde la
generacién de informacion de los tres periddicos de prensa escrita serio-tradicional

(El Comercio, La Republica y Expreso) y el Unico diario econdmico del Peru (Gestion).

- Inferir si en el caso de estudio se produce el tratamiento informativo denominado
strategy coverage (Jamieson y Cappella,1997), entendido como un frame genérico de

simplificacion de los asuntos publicos.

2. MARCO TEORICO

2.1 Riesgo y comunicacion

Beck (1986) postuld el término de sociedad del riesgo entendida como la sintesis socioldgica
de un momento histérico del periodo moderno en que los fundamentos basicos de la
Modernidad han cambiado de manera sustancial. Ahora las amenazas provocadas ocupan un

lugar importante.

En este contexto surgen los discursos feministas, ecologistas y autonomistas, entre otros,

como una critica a lo sucedido durante la modernidad.

La sociedad del riesgo no es una una opcion elegida o rechazada en la lid politica.
Surge en el autodespliegue de los procesos de modernizacidon que son ajenos a las
consecuencias y peligros que a su paso desencadenan. Estos procesos de
modernizacion generan de manera latente peligros, que cuestionan, denuncian vy
transforman los fundamentos de la sociedad industrial. (Beck, 1996: 202)

El riesgo siempre ha estado presente en la sociedad. Ha sido entendido desde diversas
posturas o puntos de vista. Como “fortuna” por las sociedades tradicionales hasta “riesgo”

en si por las modernas.
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Lo que las sociedades tradicionales atribuian a la fortuna, a una voluntad metasocial-
divina o al destino como temporalizacién perversa de determinados cursos de
accion, las sociedades modernas lo atribuyen al riesgo, este representa una
secularizacion de la fortuna. El riesgo aparece como “constructo social histdrico” en
la transicién de la Baja Edad Media a Edad Moderna Temprana. (Beriain, 1996: 8)

Giddens (1991: 36) sefiala que la modernidad es una cultura de riesgo, pero eso no significa
gue la vida social moderna sea mas arriesgada que las sociedades precedentes. En esa

misma linea, para Beck las inseguridades y amenazas no son solo un asunto de Ia

modernidad.

Ahora existen peligros ecoldgicos, quimicos o genéticos que son producidos por decisiones.
Asi, la responsabilidad ya no es atribuida a asuntos divinos o fuerzas naturales, sino a las

fuerzas que prometieron seguridad.

...la sociedad del riesgo se origina alli donde los sistemas de normas sociales fracasan
en relacion a la seguridad prometida ante los peligros desatados por la toma de
decisiones. (Beck, 1996: 206)

2.2 La comunicacion de riesgo

En una dindmica de percepcidn y comunicacion de los riesgos, Beck sefiala que, por parte de
las empresas, existe una anticipacién de los efectos secundarios de sus decisiones. En este

sentido, los riesgos globales refuerzan una “democracia involuntaria”, a través del debate

publico.

(...) ninguna central de energia se puede construir actualmente sin las protestas de
los residentes en las cercanias, ningln campo petrolifero puede ser explorado sin el
escrutinio critico de ONG transnacionales, ningin producto farmacéutico puede ser
publicitado sin explicitar los riesgos conocidos y desconocidos que se le asocian.

(Beck, 2007: 22)

Si un riesgo quiere existir en la sociedad necesita ser visibilizado por el resto para poder
existir. “Sin técnicas de visualizacidn, sin formas simbdlicas, sin medios de comunicacion, etc.

los riesgos no son nada”. (Beck, 2007: 10)
El nacimiento de la comunicacién de riesgo se da en forma paralela a la postulacién del

concepto de sociedad del riesgo. “La comunicacion de riesgo ha tenido un proceso de

desarrollo paralelo y en interaccidn al de la sociedad del riesgo, principalmente la
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comunicacidon de los riesgos tecnoldgicos complejos como son el quimico o el nuclear”.
(Gonzalo y Farré, 2011: 72)

Un estudio (Wakefield and Elliot, 2003) acerca del papel de los periddicos locales en la
comunicacion del riesgo ambiental en Canada arrojé que los medios de comunicacién
informan principalmente sobre los hechos, pero no se detienen a analizar los riesgos. En
palabras de Castell6 (2010: 464): “los riesgos son potencialmente noticias, pero no

necesariamente lo son”>,

El potencial de una noticia depende en muchas ocasiones de lo que el periodista considera
como relevante, exclusivo y controversial. Un claro ejemplo son las crisis, que en ocasiones
sirven para magnificar el riesgo, pero también ayudan a poner este como objeto

controvertido de debate publico. (Farré y Gonzalo, 2012)

El caso paradigmdtico son las situaciones de crisis que los medios integran como
hechos extraordinarios por su potencial noticiable. Las crisis cumplen todos los
requisitos necesarios para que un tema sea atractivo para los medios de
comunicacién (rompe con la normalidad, dramatiza, hace espectaculo ...) y facilitan
una narracion, la actualizacidn constante de informacidon y su documentacién y
revision histdrica.* (Gonzalo y Farré, 2012: 18)

Identificados los riesgos, estos necesitan ser contados a través de una narracién. Mairal
(2013) utilizé el concepto de matriz narrativa para analizar el caso de las “vacas locas” que
afecté a Espafia en el afio 2010. Este autor sefiala que los periodistas acuden a situaciones

previas parecidas o iguales que ayuden a configurar la narrativa del riesgo.

Las narrativas de riesgo derivan de situaciones previas, de sucesos acaecidos con
anterioridad y que vinieron a ser una experiencia asimilada de la cual se extrajo una
leccidn. Esta leccidn viene a ser una “matriz narrativa”, es decir una narracion tipo
gue inspira nuevas narraciones que surgen si llega el caso de que una misma o
parecida situacién se repita (Mairal, 2009: 134).

2.3 Los conflictos (intratables)

Algunos autores sefialan que existe una pobreza en torno a la conceptualizacion del
conflicto, en especial al que involucra el manejo de recursos de la naturaleza. Ortiz (1999)

entiende el conflicto como una situacién inicial, como un proceso en el cual un minimo de

3 .

La traduccion es del autor
4 .,

La traduccion es del autor.
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dos partes pugnan al mismo tiempo por obtener el mismo conjunto de recursos escasos.
Para él, los conflictos alrededor de los recursos naturales son fendmenos sociales que
involucran condiciones minimas tales como: la escasez, el deterioro o la privacion (Ortiz,
1999: 10).

Para entender los conflictos en torno a la naturaleza, Orellana (1999a) expone dos
conceptualizaciones y valoraciones en torno a la naturaleza. Por un lado, como recurso, es
decir se asume a la naturaleza como una “cosa”, como un objeto y se aproxima a ella con

animo de dominacidén, control y sujecién a fines determinados.

Esta concepcidn produce un discurso de desarrollo, el cual se traduce en practicas
extractivas (“mineras”, con respecto a los recursos en general), de ocupacién del
territorio (colonizacidn dirigida o estimulada), de estimulo ala produccion vy la
exportacion como forma de superacién del subdesarrollo y la crisis (productivismo a
ultranza casado con la estadistica como medidor incuestionable, etc.) (Orellana,
1999a: 93).

Por otro lado, estd la naturaleza como espacio de vida, es decir, como un espacio de

convivencia de naturaleza y hombre, como un espacio vivo en si mismo.

La naturaleza es pues concebida como un conjunto habitable hombre-naturaleza,
como un todo entramado interactuante. No es una cosa o conjunto de cosas
utilizables, explotables, no es un conjunto de recursos, en el sentido utilitario e
instrumental, la naturaleza es un ente vivo que proporciona medios de
autorreproduccién. Alrededor de esta concepcién el hombre construye un conjunto
de creencias y valores que se expresan en practicas, habitos y lenguajes. (Orellana,
1999a: 93-94)

Cuando estos mundos inter e intractuantes (Orellana, 1999a) se encuentran se produce un

conflicto, un encuentro conflictivo entre actores. Sin embargo, este autor rescata que:

los “binomios de conflicto no son, en la realidad asi de puros, son ciertamente
dialécticos, por lo tanto mdas complejos, en términos de actores, necesidades,
intereses, grados de tensidn, propensiones al conflicto, tipos y formas de
manifestacion conflictiva, etc., definiendo procesos cualitativamente diferentes”
(Orellana, 1999: 95).

Orelllana (1999b) introduce una diferencia entre “conflictos ambientales” y “conflictos
socioambientales”. Los primeros opondrian solo a actores exdgenos (activistas de ONG), al
Estado y a las empresas; mientras que, los segundos implicarian a las sociedades y

comunidades directamente afectadas por un proyecto extractivo, por ejemplo. Frente a este
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postulado, Fontaine (2003) discrepa pues no puede haber conflicto ambiental sin dimensién

social.

Estos matices no se justifican, en la medida en que no puede existir “conflicto
ambiental” sin dimensidn social. Los actores exdgenos forman parte de la sociedad
civil y su implicaciéon en un conflicto tiene sentido siempre y cuando éste irrumpa en
el campo del poder (Fontaine, 2003: 506).

Prades (2015) rescatando a diversos autores (Campbell 2003, Lewicki et al. 2003, Gray 2004,
Asha et al. 2012) sefiala que “el conflicto ambiental se puede describir a partir de lo que la

literatura académica llama multiparty intractable conflicts™.

Se trata de conflictos que perviven en el tiempo y de dificil resolucién, especialmente cuando
afectan principios ideoldgicos. Tienen, sin embargo, algunos elementos a partir de los cuales

las partes se pueden aproximar para llegar a acuerdos (Prades, 2015: 49).°

En el ambito de los conflictos, la comunicacién se puede mostrar como un instrumento, pero
también como el origen del conflicto. “A través de la comunicacidn, las partes en conflicto

expresan sus puntos de divergentes”’ (Prades, 2015: 49).

Extrapolando, lo que Castelld aplica para los conflictos politicos, se podria mencionar que en
los conflictos intratables “cualquier contenido puede ser entonces utilizado, puesto que la
centralidad del acto comunicativo no es transmitir informacidon o conocimiento sobre el
objeto sino mantener el conflicto en funcionamiento. Aln mas, el conflicto es una forma de
comunicacidn que se adapta perfectamente a las logicas de los medios, especialmente a las
narrativas” (Castell, 2012: 19).

Pero mas alla de las légicas medidticas, el conflicto es la suma de las relaciones entre las
partes, necesidades, intereses, grados de tension. De ahi nuestro interés en ahondar en los
planes estratégicos de los actores participantes en la creacién de la ZRMPTP.

2.4 La construccion de marcos interpretativos mediaticos

Considerados el panorama sobre el riesgo y comunicacién, es necesario comprender cdmo

los periodistas y los medios de comunicacién cuentan estas historias a través de matrices

5 .z

La traduccién es del autor.
6 .

La traduccion es del autor.
7 .

La traduccion es del autor.
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narrativas que derivan en marcos interpretativos generados por el propio interés
periodistico o el de los frame sponsors, en hacer coincidir sus intereses en la agenda

mediatica.

Cuando se decide estudiar el framing de un peridédico o un hecho en particular, como el de
nuestra investigacion, “se encontraran elementos susceptibles de ser clasificados, cada uno
de ellos, en las distintas dimensiones mencionadas, lo que muestra la variedad casi infinita
de posibilidades que tiene un medio de comunicacién para encuadrar una informacién
determinada” (Dusaillant, 2004: 54).

2.4.1 Las bases de Entman y Van Gorp

Toda noticia construida por un periodista llevara consigo contenido un mensaje a desgranar
por la audiencia. Esta construccion (frame building) implica seleccién y relevancia. De
acuerdo a Entman (1993), enmarcar es seleccionar algunos aspectos de la realidad percibida
y destacarlos o darles mayor énfasis. De esta manera, se define el problema particular, se
diagnostican sus causas, se sugiere una evaluacion moral y se proponen soluciones o

conductas apropiadas a seguir.

Los frames forman parte del universo simbdlico y permiten “estructurar con significado el
mundo social” (Reeese, 2001: 11). Sin embargo, como aclara Ardévol-Abreu (2015: 425): “los
medios de comunicacién formarian parte del sistema de creacion y transmisién de frames,
pero no necesariamente ocupando una posicion central o preponderante.” Ademas del
emisor del mensaje (periodista), se debe tener en cuenta al receptor (audiencia), el texto

(noticia) y la cultura. Refiriéndose a los frames, Sddaba apunta:

Se trata de esquemas compartidos que subyacen en las actitudes de los periodistas,
que organizan la informacion; en los receptores, que son capaces de comprenderla;
en los textos en los que se esconden y en la cultura en la que se generan. (Sadaba,
2001: 166)

Teniendo presente que en el frame building estan involucrados emisor, receptor, mensaje y
cultura, uno de los debates que se abre al paso es el de la neutralidad. Un periodista
construye una noticia con la informacién obtenida que incluye (o que no), la misma que es
enmarcada de acuerdo a intereses propios o del medio de comunicacién. La postura de un

medio o el tipo de prensa frente a un hecho noticioso, podrian cambiar los encuadres. Por
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ejemplo, la instalacién de una nuclear podria generar encuadres distintos en un diario

econdmico y en uno generalista.

Cuando el periodista construye la noticia, cuando arma con palabras e imagenes la
descripcién de un aspecto de la realidad, realiza una seleccién de encuadre. Pero
podria haber hecho otra, seleccionando otro aspecto diferente del asunto que ha de
cubrir, empleando otras fuentes, otras construcciones sintdcticas, otro léxico,
utilizando otras fotografias, etc. Las estrategias para dar prominencia a una
informacién en detrimento de otras pueden ser muy variadas. La omisién es una de
ellas, pero no necesariamente la mas importante. Todo texto noticioso presenta
omisiones, deliberadas o no, pues es imposible abordar un asunto desde todas sus
perspectivas, utilizando todas las fuentes posibles y explicando el papel de todos los
actores implicados directa e indirectamente en el problema. (Ardévol-Abreu, 2015:
423)

Uno de los elementos constitutivos de un frame es el entorno; por lo tanto, el periodista

I “"

elige uno de los tantos encuadres que pueden existir en el entorno social. “Un marco es una
invitacidon o un incentivo para leer una noticia de una manera particular.” (Van Gorp, 2007:

63)

Soriano (2012: 158) rescata la aproximacion al frame analysis realizada por Van Gorp (2007)
partiendo de las bases establecidas por Gamson y Modiglini (1989). Asi tenemos que cuando
un periodista aplica un marco a su informaciéon se considera un empaquetado de marco
(frame packages). Este constituye la forma en la que los mensajes son situados dentro del
mismo. Por otro lado, se tienen los mecanismos de marco (frame devices), que son los
componentes mediante los cuales se realiza el proceso de enmarcado. Estos mecanismos
pueden ser la eleccién de palabras o |éxico, las metdaforas, los ejemplos, las descripciones, las
imagenes, los argumentos, etc. Nuestra investigacion contiene como base metodoldgica el

modelo de frame analysis de Entman (1993) y Van Gorp (2007).

2.4.2 Las dimensiones simbélicas y pragmaticas

Castello y Capdevila (2012), tomando la definicion de marcos de Entman (1993), realizaron
una contribucidon a la teoria del encuadre al incorporar una categoria que diferencia las
dimensiones del marco como simbdlicas y pragmaticas, dado que las cuestiones sociales
pueden basarse en formas muy diferentes. Este aporte se tested en torno a las campanas
electorales en Escocia (2007) y Catalufia (2006), en relacion con el proyecto de referéndum

de independencia.
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The symbolic frame dimension appeals to symbolic and cultural meanings and facts
as arguments for the evaluation and treatment of an issue; examples in political
communication are history, common culture, social values and identities backing or
sponsoring specific political and social actions. By a pragmatic frame dimension we
refer to frames appealing to praxis and more material aspects as arguments for the
evaluation and treatment of an issue; an example is the claim for more funds or
social services or an appeal based on economic costs and benefits (Castelld y
Capdevila, 2012: 981)".

2.4.3 Strategy coverage de Jamieson y Cappella

Jamieson y Cappella (1997) identificaron como “espiral del cinismo” (spiral of cynicism) a
aquel proceso de desconfianza mutua, entre los representantes del poder politico y los
periodistas, a través del cual se cuestiona o deslegitima reciprocamente. En este proceso,
periodista y politico se sienten victimas de un proceso discursivo. Para estos autores, la
tendencia a cubrir los hechos en negativo, en clave de conflicto o como una carrera de

caballos (race horse) favorece la “espiral del cinismo”.

En esta situacién de desafeccion, “el periodista observa el poder politico con suspicacia y
trata con este actor siempre con la sospecha de que sus intenciones son recortar la
independencia y la libertad de expresion. Por otra parte, el poder politico considera que el
periodista deslegitima su posicién publica y que ignora, transforma o tergiversa en forma de
escandalo o conflicto la informacion que se le suministra con el escudo de la libertad de

expresién"8 (Montagut, 2012a: 54).

Esta dinamica cinica formada entre ambos frentes ha ocasionado un verdadero problema
para el periodismo, pues ahora la relevancia esta mas en las informaciones volatiles que en
los temas (issue frame) y por lo tanto da paso al marco interpretativo denominado strategy

coverage, el mismo que tiene las siguientes caracteristicas:

1) winning and losing as the central concern, 2) the language of wars, games and
competition, 3) a story with performers, critics, and audience (voters); 4) centrality
of performance, style, and perception of the candidate; 5) heavy weighing of polls
and the candidates standing in them (Jamieson y Cappella, 1997: 33)

Berganza (2008), en una investigacion sobre la cobertura medidtica de los comicios
electorales europeos, concluye que existe una tendencia de los medios a favorecer el

“enfoque estratégico” (strategy coverage) y “de juego” (game frame) en las informaciones

8 .
La traduccion es del autor
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electorales por encima de la cobertura centrada en los temas o issues. Nuestro trabajo de fin
de madster no trata sobre temas electorales, pero consideramos que este enfoque de
Jamieson y Cappella es extrapolable a nuestro objeto de estudio, debido a las caracteristicas

de su cobertura periodistica.

Andloga al strategy coverage, lyengar y Simon (1993: 369) plantean las categorias de
thematic frames (marcos tematicos) y episodic frames (marcos episddicos) para explicar la
cobertura de las noticias. “El marco episddico representa los asuntos publicos en términos
de casos concretos o eventos especificos”’. Este autor ejemplifica: una persona sin hogar, un
trabajador desempleado, una victima de discriminacion racial, un atentado terrorista, un
intento de asesinato, etc. En cambio, el marco tematico de las noticias “coloca los asuntos

"1 Tomando como referencia los asuntos

publicos en un contexto general o abstracto
episddicos, los tematicos serian: los cambios en |la naturaleza de las oportunidades laborales,
la defensa de los derechos humanos, etc. Determinar este tipo de encuadres, dependera de

los argumentos con que se construyen las noticias.

2.5 La patrimonializacion de la naturaleza

El mar Pacifico Tropical peruano es un patrimonio natural. De ahi nuestro interés en abordar
sobre la proteccion de espacios naturales. A través de una sucesion ideoldgica, mas que
cronoldgica, Santamarina, Vaccaro y Beltran (2014) explican que el proceso de
patrimonializacion no se desarrollé siempre de una manera lineal. Asi, en su investigacion
sobre la patrimonializaciéon de la naturaleza, estos estudiosos sefalan que en diferentes
partes del mundo conviven, en momentos puntuales, los modelos y nociones
correspondientes a las tres fases de evolucién presentadas en los ultimos ciento cincuenta

anos.

La primera es la emergencia de la conservacién moderna, que arranca a finales del siglo XIX
en Estados Unidos y Europa. En este momento, “la naturaleza se integra como una parte

esencial del imaginario colectivo”.

La segunda fase es la que se inicia a partir de los afios sesenta del siglo XX. Este modelo
cambia progresivamente y se visiona un crecimiento considerable de las areas protegidas y

de los organismos dedicados a su tutela.

9 .

La traduccion es del autor
10 .y

La traduccion es del autor
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La crisis medioambiental se hace evidente a través de varios desastres ecoldgicos
sucesivos y, en los paises occidentales, el activismo ecologista y la ciencia llevan esta
cuestion al primer plano de la vida politica, realizdndose las primeras cumbres
internacionales sobre la Tierra. (Santamarina, et al., 2014: p. 88)

La ultima fase tiene lugar en las dos ultimas décadas. Esta etapa esta definida por las
transformaciones sufridas en la industria de la conservacién, en el contexto de un aumento
considerable y continuado de la proteccion de los espacios naturales. Priman las légicas de

caracter neoliberal, es decir con légica de privatizacion de areas protegidas.

Este recorrido cronoldgico e ideoldgico, nos permiten comprender que el patrimonio es una
construccion social a través del tiempo y espacio, momentos a través de los cuales se han
ido configurando los usos del patrimonio, entendido como conocimiento, identidad, y

también, econémico.

En linea con Santamarina, et al., la conservacién del patrimonio ha permitido a la sociedad
proyectar una nacién, materializar los ideales del ecologismo o generar nuevas fuentes de

negocio para la iniciativa privada.

La conservacion, pues, sucesivamente ha ayudado a imaginar naciones (proveyendo
un acervo patrimonial colectivo), ha creado un cimulo de bienes de consumo para
unas sociedades postindustriales sedientas de ocio (estableciendo reservas
territoriales para uso ciudadano), ha materializado los ideales del ecologismo
(protegiendo y recreando ecosistemas idealizados en peligro), ha garantizado el
monopolio publico sobre la gestidon de recursos clave para el Estado (territorio y
naturaleza) y ha generado nuevas fuentes de negocio para la iniciativa privada
(mediante su liberalizacion y la introduccion de la naturaleza en los mercados
globales como un articulo de lujo). (Santamarina, et al, 2014: 95)

Para Andreu i Tomas (2007), “en la era de la globalizaciéon el patrimonio se ha convertido en
un objeto de mercantilizacidén, en un recurso turistico y ello ha incidido tanto en la aparicion
y proliferacion de una serie de instituciones, empresas, fundaciones..., que se han sumado a
la utilizacion estos recursos, como en la creacion de nuevos productos patrimoniales y

nuevas formas de divulgacion que mezclan la modernidad, la tradicién y la innovacion”.

En la creacion de la ZRMPTP se evidencia la confluencia de actividades econdmicas con
distintos intereses. Por un lado, en el sector ambientalista tenemos al grupo que defiende la
conservacion de esta drea natural para el desarrollo de la pesca y el turismo. En paises como

Espafia, la convivencia de ambas actividades conlleva conflictos permanentes.
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2.5.1 El Peru y la patrimonializacion de la naturaleza

La Constitucién Politica del Perd, en su articulo 662 dice: “Los recursos naturales, renovables
y no renovables, son patrimonio de la Nacidon. El Estado es soberano en su

aprovechamiento”.

Uno de los usos del patrimonio natural es el econdmico. Visto asi el patrimonio como un
conjunto de recursos naturales, servicios ambientales y componentes de la diversidad
bioldgica. Aproximaciones previas realizadas por el Ministerio del Ambiente (2009),
recogidas en el Plan Bicentenario: El Peru al 2021, indica que “los beneficios del patrimonio
natural explican mas del 20% del PBI nacional, calculado a través del aporte de los sectores
vinculados directa e indirectamente al aprovechamiento de los recursos naturales y la
diversidad bioldgica” (Plan Bicentenario: El Perd al 2021, 2011: 226).

El documento antes mencionado recoge los lineamientos de las politicas publicas, en
ambitos como el ambiental. Aqui se sefiala que existe una realidad creciente y preocupante

en torno a la afectacion ambiental por parte de las industrias.

El desarrollo de actividades extractivas, productivas y de servicios sin medidas
adecuadas de manejo ambiental; la escasa cultura ambiental; la pobreza rural y
urbana; y el cambio climatico —que tiene como responsables principales a los paises
industrializados pero que impacta severamente a nuestro pais, reflejandose en
costos sociales y econdmicos crecientes—, ejercen presion sobre los recursos
naturales y el ambiente, y deterioran la salud y la calidad de vida de los peruanos.
Existe la certeza de que el cambio climatico afectara severamente la competitividad
agricola, a la vez que acarreard el incremento del peligro de incendios forestales, el
aumento de la erosion y la disminucién en la disponibilidad de agua dulce. (Plan
Bicentenario, 2011: 227)

En el caso de la conservacidon de la ZRMPTP no se evidencia un conflicto entre pesca y
turismo, sino que participan como aliados; sin embargo, para comprender un poco la
posibilidad de interacciones se expone el caso canario en el que la pesca “choca” con la
industria turistica, al empuje del turismo, los servicios y la construccion (Santana, A vy

Pascual, J.; 2003: p. 95).

Este estudio nos muestra el impacto que desarrolla la industria del turismo, y que de
momento no se identifica como un riesgo en el caso de estudio. En la investigacion “Pesca y

turismo: conflictos, sinergias y usos multiples en Canarias”, se demuestra que la dindmica

209



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACIONES PUBLICAS
N

PR\ : 2018

econdmica y social también afecta otros espacios, ademas del marino, ya que la afluencia de
turistas incentiva la construccién de nuevos espacios. “El precio del suelo, especialmente
cerca del mar o de la playa, se incrementa enormemente en este proceso, expulsando con

frecuencia a los locales de estos espacios” (Santana, A y Pascual, J.; 2003: 95).

3. ANTECEDENTES Y ANALISIS DE LA SITUACION

La Constitucion Politica del Perd en su articulo 682 establece que es obligacion del Estado
promover la conservacién de la diversidad biolégica y de las dreas naturales protegidas. Una

de estas modalidades de conservacion son las areas naturales protegidas (ANP).

Por otro lado, el articulo 12 de la Ley N2 2683, Ley de Areas Naturales Protegidas, establece
qgue las ANP son los espacios continentales y/o marinos del territorio nacional,
expresamente reconocidos y declarados como tales, incluyendo en sus categorias y
zonificaciones, para conservar la diversidad biolégica y demds valores asociados de interés

cultural, paisajistico y cientifico, asi como su contribucién al desarrollo sostenible del pais.

El Plan Bicentenario: El Perd hacia el 2021 incluye entre sus programas estratégicos el
Programa de manejo integrado de las zonas marino-costeras, que entre sus principales
resultados espera una mayor articulaciéon en las acciones de los tres niveles de gobierno

(nacional, regional y local) y de los sectores nacionales en las zonas marino costeras.

Respaldado en este ultimo documento, uno de los objetivos estratégicos del Plan Estratégico
Sectorial Multianual (PESEM) 2013-2016, del Ministerio del Ambiente (Minam) es “mantener
los servicios ecosistémicos de las areas naturales”, que tenia como meta al 2016 incrementar
en 40 mil hectareas la cobertura de las areas naturales protegidas con categorias definitivas
y areas de conversacién regional, en ecorregiones con baja representatividad (menor al

10%), entre otros.
Bajo estas premisas, en Sesidon Ordinaria 3-2016, del 15 de marzo, el Sernanp —adscrito al

Minam, aprueba el expediente técnico de la propuesta de creacidén de la Zona Reservada

Mar Pacifico Tropical Peruano (ZRMPTP), que se extiende frente a las costas de las provincias
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de Paita y Talara en el departamento de Piura; y, las provincias de Contralmirante Villar,

Tumbes y Zarumilla en el departamento de Tumbes, en el norte del Perd.

El area abarcada por la zona reservada seria una superficie de 116,139.95 hectdreas,
ubicadas en la zona marino costera del Pacifico Tropical. Sin embargo, en esta superficie
donde el sector ambientalista identificd oportunidades de conservacion, el sector petrolero
encontro riesgos frente a los derechos adquiridos a través de contratos de concesién del
Gobierno peruano, para realizar actividades de exploracién y explotacion offshore (mar

adentro).

El expediente técnico preliminar fue elaborado en el afio 2013, en el marco del Reglamento
de la Ley de Areas Naturales Protegidas. De acuerdo al Informe N2 796-2013-SERNANP-DDE,
de fecha 11 de octubre de 2013, se sustentd el establecimiento de la zona reservada en los
cuatro ambitos priorizados, que hasta entonces se denominaba como Zona Reservada
Sistema de Areas Naturales Protegidas del Pacifico Tropical. Con este informe se recomienda
establecer una categoria transitoria de conservacion (zona reservada); que es presentada
con un documento denominado Expediente para el establecimiento de la Zona Reservada

Sistema de Areas Naturales Protegidas del Pacifico Tropical.

La Sociedad Peruana de Hidrocarburos (SPH), a través de Carta N2 018-2016-SPH/AL, dirigida
al Sernanp solicita la nulidad de oficio del Acuerdo del Consejo Directivo del Sernanp,
adoptado en la sesion ordinaria 3-2016. Uno de los argumentos de la SPH es que el Sernanp
ha incumplido el procedimiento de consulta a todos los sectores involucrados en forma

previa a la aprobacién del expediente técnico de la propuesta de la ZRMPTP.

En respuesta, el Sernanp sefala que tras un proceso participativo con los actores relevantes
del ambito de la propuesta se obtuvo que era necesario realizar nuevos estudios
complementarios en forma previa a la categorizacion de la propuesta como ANP (de caracter
definitivo); por lo tanto, no corresponde realizar un nuevo proceso de consultas —como
solicita la SPH- y se prosiguié con el procedimiento aplicable al establecimiento de una zona

reservada (de caracter transitorio).

Nuestra investigacion no abarca los acontecimientos sucedidos a partir de enero de 2017;
sin embargo, es importante destacar que el Sernanp ha comunicado la elaboracion de una
nueva propuesta técnica. Ahora se busca la creacidon de un ANP, de caracter permanente, y

ya no una zona reservada, de categoria transitoria.
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3.1 La creacion de la ZRMPTP: ;la madre del cordero?

En esta zona marina confluyen tres de las mas importantes actividades econdmicas del Peru:
la pesquera, la turistica y la petrolera. Riquezas superpuestas que suponen oportunidades y

riesgos distintos (u opuestos) para cada uno de estos sectores.

Dado el potencial noticiable de esta polémica, la creacion de la ZRMPTP inicid su
configuracion como un producto mediatico. En esta ocasidn, el proceso comunicativo nos
presenta como protagonistas principales a los sectores petrolero y ambientalista. Ronald
Egusquiza, presidente de la Sociedad Peruana de Hidrocarburos, en una conferencia de
prensa en la que proponia aprobar una norma que impida que las futuras zonas reservadas

se superpongan a lotes de hidrocarburos, declaraba:

éAlguien cree que las empresas invertirdn miles de millones [de ddlares] si saben que

deben dar pasos que pueden generar riesgo para sus proyectos? No. Esas inversiones

no se van a realizar."
La SPH, a nivel mediatico y en comunicaciones cursadas al Sernanp, consulta sobre los
derechos anteriormente preexistentes al establecimiento de la ZRMPTP. El Sernanp en

contestacion sefala:

En consecuencia, bien hace la institucién en sefialar que, de existir otros derechos
preexistentes que no se hayan recogido, se respetaran porque el ordenamiento
juridico los reconoce. (...) Asi pues, cuando sea categorizada la propuesta de zona
reservada, deberan respetarse todos aquellos derechos preexistentes dentro del
area, con el objetivo de no vulnerar derechos de terceros dentro de dicha 4rea de
influencia.

Esta dinamica de hechos, sus discursos y sus actores seran analizados bajo un enfoque

metodoldgico explicado en el punto IV.

El Perd cuenta con otras tres dreas marino costeras protegidas como: Reserva Nacional de
Paracas (1975), Reserva Nacional Sistema de Islas, Islotes, y Puntas Guaneras (2009) y
Reserva Nacional San Fernando (2011); sin embargo, de lograrse la aprobacion de la

ZRMPTP, por parte del Consejo de Ministros, el ecosistema Pacifico Tropical estaria

n Saldarriga, J. (11 de abril de 2016). Pulgar-Vigatroleras se excusan en la reseBy&omerciq p. 6
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representado en el Sistema Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado (Sinanpe),

como la primera zona reservada totalmente marina.

Ademas, su creacién, segun el Sernanp, contribuiria a que el Perd avance en su compromiso
de alcanzar uno de los objetivos planteados por la Organizacion de las Naciones Unidas
(ONU) para la conservacién y manejo efectivo de las areas costeras y marinas: alcanzar al
menos un 10% de las areas marinas bajo proteccion para el 2020. Actualmente, solo el 0,5%

del mar peruano se encuentra protegido.

3.2 El mar Pacifico tropical y su importancia

La superficie continental del Perd es de 1.285.215,6 km?, areas que incluye las 77 islas del
Pacifico peruano que cubren una superficie de 94.36 km?. Ademads, sobre una franja de 200

millas, este pais tiene soberania y jurisdiccion.

Frente a la costa norte del Peru se da la convergencia de dos corrientes marinas: la corriente
costera peruana o corriente de Humboldt (de aguas frias) y la Tropical Ecuatorial (de aguas

calientes), espacio donde conviven especies de ambos ecosistemas.

“El 4rea marina de la costa peruana es una de las mas ricas del mundo en términos
de biomasa y diversidad. La corriente fria de Humboldt estd caracterizada por altos
valores de biomasa, pero relativamente pocas especies, mientras que en la parte
tropical del norte del Perd, el nimero de especies icticas y de invertebrados es
mucho mayor. Los mayores valores de biodiversidad se encuentran a lo largo de la
costa de Piura (...)". (Majluf, 2003:103)

De acuerdo a informacion del Sernanp, el mar Pacifico tropical peruano alberga una
diversidad bioldgica de altisima importancia socioecondmica. Ademas, estudios cientificos
han permitido identificar cuatro zonas prioritarias para ser conservadas como area natural
protegida: la isla Foca, El Nuro, el banco de Mancora (Piura) y los arrecifes de Punta Sal
(Tumbes).

Entre los argumentos que menciona el Sernanp para establecer este espacio es que la pesca
artesanal, oficio practicado por la poblacion aledafia dentro de las cinco millas maritimas, es
afectado por la pesca ilegal, la misma que repercute negativamente en la economia de los

pescadores artesanales y en el equilibrio del ecosistema.
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Esta posible area reservada alberga el 70% de la biodiversidad bioldgica marina del Perd. A
las evidencias bioldgicas se suma el crecimiento exponencial en la actividad turistica dado el
potencial que presenta la zona para la recreacién en playas, deportes acudticos, la pesca
deportiva y el avistamiento de tortugas y ballenas. Existe una nueva dinamica econdmica en
torno a la afluencia turistica en torno a las playas de la zona como Yacila, La Islilla, La
Tortuga, Coldn, Cabo Blanco, Los Organos, Mdncora, Punta Sal, Punta Mero, Acapulco,

Zorritos, Puerto Pizarro y Bocapan.

Paralelamente, el ambito también abarca una zona con alto potencial de hidrocarburos con
varios lotes petroleros en etapa de explotacion o exploracion, los cuales constituyen
derechos preexistentes concesionados por el Gobierno peruano a empresas privadas con

actividades offshore (mar adentro).

El ambito a conservar ocupa un total de 116.139,95 hectdreas, mientras que las areas de los
lotes petroleros tienen una extension de 2.282.335 hectdreas. De este total, 104.216,83
hectareas; estan superpuestas al area a conservar en la propuesta de Sernanp. En términos

porcentuales representan un 42%, aproximadamente.

Los porcentajes mdas amplios de lotes en conflicto de intereses son los de Upland Qil and Oil
Gas (lote XXIV), con un 13,48%; el de KEI Peru (Z-38) PTY LTD.®, con un 10,6%; Savia Per
S.A., con un 9,84%; y BPZ Exploration, con 6,94%. (Ver tabla 1)

De acuerdo al Sernanp, el objetivo general es la conservacion del area que presenta la mayor
diversidad bioldgica del mar peruano. Asi también, como objetivos especificos, esta

propuesta busca:

a. Contribuir con la conservacidén de espacios que constituyen areas de reproduccion y cria,
refugio y migracion de especies, en especial aquellas de importancia econdmica;
necesaria para garantizar y mejorar la productividad bioldgica.

b. Recuperar y conservar la diversidad bioldogica a fin de generar beneficios sociales vy
econdmicos a través del uso sostenible de sus recursos, en especial la pesca.

c. Promover una gestion integrada con las diferentes instituciones que tienen competencias
en el ambito, principalmente el Gobierno regional, la poblacion local y el sector privado.

d. Complementar la representatividad del Sistema Nacional de Areas Naturales Protegidas

por el Estado (Sinanpe) al incorporar areas correspondientes a la Provincia Biogeografica

12 . , T , . . . s . ’
Kei Peru es una subsidiaria de Karoon Peru. En los medios de comunicacién se le llama Karoon y no Kei Peru.
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Pacifico Oriental Tropical y su zona de transicién entre las corrientes fria y cdlida

peruanas.

Tabla 1. Areas de posible ZRMPTP y lotes petroleros superpuestos

Espacios a conservar Datos de lote petrolero
Nombre _ l-JblcaC|on Arealha) Nombre Gampani Tipo de |Area del lote % de_ 5
Provincia De partame nto| del lote contrato (ha) superposicion
Isla Foca Paita Piura 29.589,82B Savia Per( S./ Explotacior 199.165,8 4.
Z-6 Savia Per( S./ Explotacior 496.749,7 1,3¢
Xl Olympic Perl INC [Explotacior 230.654,3 0,0z
XXIV Upland Oil & Oll Exploracion 88.651,77 13,48
Cabo Blanco fLos Organos Piura 16.235,4%-2B Savia Peru S./ Explotacior 199.165,8 3,88
El Nuro El Alto Z-34 Gold Oil Peri SAt [Explotacior 296.799,2 0,0¢
X CNPC Pert S./ Explotacior 47.024,2. 0,8¢
Arrecifes de [Canoas de Punta SglTumbes 18.538,92-1 BPZ Exploratiol Explotacior 232.2834 6,94
Punta Sal Contralmirante Vilar XX Petrolera Monterric| Explotacion 4.295,11 0,004
S.A.
Banco de Zarumilla Tumbes 51.776,48 Z-38 KEI Pera (Z-38)|Exploracion 487.545 31 10,6
Méncora PTY LTD.
Area total de posible zona reserva 116.139,95 Area total de posibles lotes superpue | 2.282.335,2p 41,844

Fuente. Elaboracién propia a partir de Sernanp

3.3 Una propuesta de riquezas superpuestas: riesgos y oportunidades

Para entender el contexto del caso de estudio se mostrara la situacidon macroeconomia del

pais y un panorama socioecondmico de Piura y Tumbes. Se hace un repaso sobre el Plan

Bicentenario: El Peru hacia el 2021, como documento sobre el macro entorno politico, social

y econdmico que configuran las politicas nacionales de este pais.

En especifico se ahondara en los puntos relacionados a nuestra propuesta de investigacion.

Ademas, se expondran las perspectivas y planes estratégicos de los actores involucrados en

esta propuesta. Los actores a favor de la propuesta se han denominado actores A y los que

se oponen, actores B (ver tabla 2).

Por un lado, dentro de los actores A, se tiene al Ministerio de Medioambiente de quien se

profundizard para lograr una mayor comprension de dénde se fundamenta su propuesta de
creacion de la ZRMPTP.
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Por otro lado, para entender el porqué de la oposicién del gremio petrolero — denominado
actores B- a esta proposicidn se sefalan la vision y planeamiento estratégico del Ministerio

de Energia y Minas, y Perupetro.

Una visién amplia de las politicas y estrategias a largo plazo de los sectores mencionados
esta contenida en los Planes Estratégicos Multisectoriales (PESEM), documentos que se rigen
bajo las normativas del Centro Nacional de Planeamiento Estratégico (CEPLAN), organismo
técnico especializado que ejerce la rectoria efectiva del Sistema Nacional de Planeamiento
Estratégico (SINAPLAN) conduciéndolo de manera participativa, transparente y concertada,
contribuyendo asi al mejoramiento de la calidad de vida de la poblacién y al desarrollo

sostenible del pais.

3.4 Plan Bicentenario: El Peru hacia el 2021

El Plan Bicentenario: El Pert hacia el 2021 es un plan de largo plazo que contiene las
politicas nacionales de desarrollo que debera seguir el pais en los préximos diez anos. Tras
dos afios de trabajo en coordinacién con expertos, autoridades, dirigentes politicos y
representantes de la sociedad, el 2009 se presentd este documento cuyos criterios
empleados se sustentan en la Declaracién Universal de los Derechos Humanos, en el

desarrollo concebido como libertad y en las Politicas de Estado del Acuerdo Nacional.

B se eligié el ano 2021, bicentenario de la Independencia del Perd, como horizonte temporal de este primer
Plan Estratégico de Desarrollo Nacional.
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Tabla 2. Actores participantes en creacién de ZRMPTP

Niveles Actores A Actores B
Ministerio del Ambiente - Ministerio de Energia y Minas
Ministerio de Produccion

Ministerios - Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo
~ - Servicio Nacional de Areas
Organos !
adscritos a Naturales Protegidas por el Estado
ministerios
Empresa estatal - Perupetro
de derecho
privado
Gobiernos - Gobierno Regional de Piura
regionales - Gobierno Regional de Tumbes
- Sociedad Peruana de
Gremios 0 Hidrocarburos
I - Sociedad Nacional de
patronales

Mineria, Petréleo y Energia

- Sociedad Peruana de Derecho

Asociaciones sin -
Ambiental

fines de lucro

ONG Oceana
ONG Naturaleza y Cultura
Internacional

ONG

El tercer punto es el referido al Acuerdo Nacional y las 31 politicas de Estado que
suscribieron las fuerzas politicas y sociales en el 2002. En este foro participaron desde
fuerzas politicas, pasando por gremios patronales y laborales, y hasta religiosos, para asi

trazar las politicas que consoliden el proceso de democratizacidon del pais.

Una de estas politicas, la quinta, propuso la creacién del Centro Nacional de Planeamiento
Estratégico (CEPLAN) y de un Sistema Nacional de Planeamiento Estratégico (SINAPLAN) para
disefiar y hacer el seguimiento de las propuestas. Bajo su rectoria, los ministerios o
entidades del Gobierno peruano desarrollan sus planes, estrategias y acciones, como lo
veremos mas adelante cuando se llegue a la revision de algunos ministerios y entidades

gubernamentales.

En este documento se definen seis ejes estratégicos: (i) derechos fundamentales y dignidad
de las personas; (ii) oportunidades y acceso a los servicios; (iii) Estado y gobernabilidad; (iv)
economia, competitividad y empleo; (v) desarrollo regional e infraestructura y (vi) recursos

naturales y ambiente.
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Relacionados con la creacidn de la creacién de la ZRMPTP, tenemos la seguridad alimentaria,
incluida en el segundo eje; y los recursos naturales y la gestion de la calidad ambiental, en el

sexto eje.

3.4.1 La seguridad alimentaria
De acuerdo al Plan Bicentenario, en el Peru aun no se tiene seguridad alimentaria, lo que

se evidencia en la informacién contenida en la Estrategia Nacional de Seguridad Alimentaria
2004-2015.% Segun informacién del INEI, difundida en este documento, en el afio 2009, el

30,1% de la poblacién nacional sufria de déficit calérico en su alimentacidn.

De la enorme riqueza pesquera marina que se tiene en el Perq, la oferta de productos
hidrobioldgicos destinados al consumo humano directo (CHD) representa apenas el 7% del
total de los recursos pesqueros extraidos, y aporta solamente el 10% de las proteinas totales

gue consume la poblacién peruana.

3.4.1.1 Propuesta a futuro para la sequridad alimentaria
Dentro del segundo eje estratégico se busca el acceso universal a servicios de calidad y la

seguridad alimentaria, considerados como esenciales para superar la pobreza y garantizar la
igualdad de oportunidades para todos. Asi, el segundo de los lineamientos de politica en

seguridad alimentaria es:

- Asegurar que los programas de apoyo directo o asistencia alimentaria a las familias
necesitadas sean temporales, facilitando su acceso a los servicios y programas de
mitigacion y superacion de la pobreza extrema. Promover en forma especial el
incremento del consumo per capita de alimentos marinos y los provenientes de la pesca

continental.

Bajo esta mirada de consumo prioritario de alimentos marinos este Plan propone la

implementacién de un Programa de seguridad alimentaria a nivel nacional para reducir el

" Se toma como referencia de seguridad alimentaria al concepto tratado en la Cumbre Mundial sobre la
Alimentacion de 1996, celebrada en Roma, que establece la existencia de seguridad alimentaria cuando toda la
poblacidon tiene en todo momento acceso fisico y econédmico a alimentos suficientes, seguros y nutritivos para
cubrir sus necesidades nutricionales de acuerdo con sus preferencias alimentarias para tener una vida activa y
sana

 Decreto Supremo 066-2004-PCM, Aprueban la Estrategia Nacional de Seguridad Alimentaria 2004-2015.
Diario El Peruano, 8 de septiembre de 2004.
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déficit caldrico y mejorar la calidad de la alimentacidon de la poblacién en situaciéon de

inseguridad alimentaria.

3.4.2 Los recursos naturales y la gestion de la calidad ambiental
Segun el Plan Bicentenario, en el Perd ha predominado histéricamente una visidén sectorial,

parcial y fragmentada en la utilizacién de los recursos naturales, lo que ha dificultado
entender la estrecha interdependencia que existe entre los organismos vivos y el medio
fisico que ocupan, relaciones que definen el concepto de ecosistema. De esta manera,

explican que carecen de una vision integral y de largo plazo.

Uno de los recursos naturales considerados es el agua. Sobre este punto, el Plan anota que
entre otros usos del agua se encuentran el industrial, el poblacional, el minero y el
energético. Los sectores industrial y poblacional emplean el 18% del agua disponible a nivel
nacional y entre las industrias que mas contribuyen a la contaminacion del agua se tiene las

siguientes: curtiembres, textiles, bebidas, alimentos, papel y refinerias de petrdleo.

En torno a los recursos hidrobioldgicos, el Plan sefiala que la riqueza pesquera marina del
Peru es enorme en el ambiente marino y también en el continental. No obstante, se
explotan basicamente los recursos hidrobiolégicos marinos tanto para el consumo humano

como para la produccidén de harina y aceite de pescado.

En torno a los principales problemas de la calidad ambiental, el Plan rescata los pasivos
ambientales y el cambio climatico. Asi se menciona que entre las principales actividades que
han originado pasivos ambientales en el Peru se encuentran tanto la extraccidon de
hidrocarburos como la pesca. Segun el Plan Bicentenario, la extraccion de hidrocarburos
generd pasivos por el derrame en el ambiente, el rebalse de pozas de sedimentacién con
agua salada en la selva, la rotura de tuberias, los pozos mal sellados y el movimiento de

tierras.

3.4.2.1 Propuesta a futuro para la gestion de la calidad ambiental
El Plan Bicentenario plantea objetivos, lineamientos, prioridades, metas, acciones vy

programas estratégicos para cada uno de sus ejes estratégicos. Se han rescatado los acapites

acordes a nuestra investigacion.
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El objetivo nacional plantea la conservacion y aprovechamiento sostenible de los recursos
naturales y la biodiversidad con un enfoque integrado y ecosistémico y un ambiente que
permita una buena calidad de vida para las personas y la existencia de ecosistemas

saludables, viables y funcionales en el largo plazo.

Entre los lineamientos de politica de los recursos naturales se rescata el promover la
conservacion y el aprovechamiento sostenible del patrimonio natural del pais con eficiencia,
equidad y bienestar social para entre otras acciones garantizar la sostenibilidad pesquera.
Ademas, fortalecer el Sistema de Areas Naturales Protegidas por el Estado propiciando su
adecuada gestion y autosostenimiento. Este lineamiento coincide con los objetivos de la
creacion de la ZRMPTP.

Por el lado de calidad ambiental, los lineamientos de politica pretenden proteger el
ambiente y sus componentes con enfoque preventivo y recuperar la calidad ambiental,
asegurando la conservacién y el aprovechamiento sostenible de los recursos naturales y la
biodiversidad de una manera responsable y congruente con el respeto de los derechos
fundamentales de las personas. Asi también, regular la calidad ambiental para asegurar su
adecuacién a la salud y el desarrollo integral de las personas, asi como el equilibrio de los

ecosistemas.

Las dos principales prioridades son el aprovechamiento y manejo sostenible de los recursos

naturales, y la mejora de la calidad ambiental (aire, agua y suelo).

Relacionados con los antecedentes de nuestra investigacidn, se resaltan dos programas
estratégicos. Uno es el Programa de conservacién de diversidad bioldgica y su
aprovechamiento sostenible, y otro es el Programa de manejo integrado de las zonas

marino-costeras. De este Ultimo se esperan como resultados principales:

- Mayor articulacion en las acciones de los tres niveles de gobierno y de los sectores
nacionales en las zonas marino costeras.

- Sostenibilidad de las actividades econdmicas.

- Fomento de la seguridad alimentaria.

- Ordenamiento y planificacién de las zonas marino-costeras.

- Resolucién de conflictos.

- Conservacion y uso sostenible de los recursos naturales marino-costeros
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3.5 El Peru y su situacion macroeconémica

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEl) del Peru, la economia de este
pais medida a través del Producto Bruto Interno (PBI) crecié un 3,9% en el afio 2016. Esta
magnitud macroeconémica aumenté impulsada por los sectores mineria vy

telecomunicaciones. (Ver grafico 1)

En los ultimos afios el PBI de Perd crecid ininterrumpidamente. Sin embargo, acorde a la

crisis econdmica mundial, el 2009, experimentd una de sus mas elevadas caidas.

Durante todo este afo, el sector mineria e hidrocarburos crecié 16,29%, mientras que

telecomunicaciones y otros servicios de informacion lo hizo en 8,09%.

Otros sectores con buen desempefio fueron electricidad, gas y agua con 7,3%, financiero y
seguros con 5,45%, administracién publica, defensa y otros con 4,56% y otros servicios
4,13%. En contraposicion a estos ambitos, los que tuvieron un menor desempefio fueron

pesca con -10,9%, construccion con -3,15% y manufactura con 1,63%.

En los departamentos de Piura y Tumbes, de acuerdo a la crisis econdmica mundial, el 2009

experimentd una de sus caidas mas fuertes, en -10,3% vy -3,0%. (Ver grafico 2)

Grafico 1. Variacion porcentual del PBI de Peru — Periodo 2008-2016
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Fuente: INEI Peru. Elaboracién propia
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Grafico 2: Producto Bruto Interno de Piura y Tumbes - Variacién porcentual 2008-2015
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Fuente: INEI Peru. Elaboracion propia

3.5.1 Panorama general de las politicas ambientales transversales a las actividades
extractivas en el Peru

3.5.1.1 El Ministerio del Ambiente
El Ministerio del Ambiente (Minam) del Perd fue creado en el 2008. Este es uno de los

ministerios mas jévenes del Gobierno y tiene como misidn asegurar el uso sostenible, la
conservaciéon de los recursos naturales y la calidad ambiental en beneficio de las personas y
el entorno, de manera normativa, efectiva, descentralizada y articulada con organizaciones
publicas y privadas y sociedad civil, en el marco del crecimiento verde y la gobernanza

ambiental.

3.5.1.1.1 Escenario de proyeccion del Ministerio del Ambiente
El PESEM mds actual del Minam es el del horizonte 2017-2021; sin embargo, dado que
nuestro caso de estudios se desarrollé en el afio 2016, se tomara como referencia el de los
afios 2013-2016, para ver la contextualizacion de la creacion de la ZRMPTP. Este documento
fue aprobado en el periodo de Manuel Pulgar-Vidal, entonces ministro impulsor de la

propuesta.
Segln apunta este documento, los objetivos y productos del PESEM se articulan,

principalmente, con el eje estratégico 6: Recursos naturales y ambiente del Plan

Bicentenario. Ademas, a la Politica Nacional del Ambiente, al Plan Nacional de Accién
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Ambiental 2011-2021, y a los Ejes estratégicos de la gestion ambiental, formulados por la

Comision Multisectorial.

Asi, los objetivos estratégicos sectoriales, segln los ejes estratégicos de la gestion ambiental,
son:

- Eje 1: Estado soberano y garante de derechos

- Eje 2: Mejora dela calidad de vida con ambiente sano

- Eje 3: Compatibilizando el aprovechamiento armonioso de los recursos naturales

- Eje 4: Patrimonio natural saludable

Para alinear la comprension del caso de estudios se ha tomado en cuenta el objetivo
estratégico 15: Mantener los servicios ecosistémicos®® de las dreas naturales. Segun detalla
el PESEM, los ecosistemas dentro de las areas naturales protegidas se encuentran
actualmente afectados cuando las actividades econdmicas que se desarrollan no mantienen

un control de sus impactos sobre el ambiente.

El Ministerio apunta que entre los factores que generan la disminuciéon de servicios
ecosistémicos en areas naturales protegidas son: pérdida del hdbitat, sobre uso de recursos,

contaminacién y desplazamiento de especies nativas por introduccion de especies exdticas.

Este objetivo estratégico involucra principalmente a actores participantes en nuestra
investigacion como el Minam, el Sernanp, el Minem, el Ministerio de la Produccién, los

Gobiernos regionales y los locales.

Los principales productos que el sector del Ambiente prevé implementar para este horizonte

y que contribuyan al cumplimiento del objetivo son:

- Areas naturales protegidas establecidas, reconocidas y categorizadas se integran al
Sistema de ANP del Peru.

- Operadores privados reciben reconocimiento de derechos para la participacién en la
gestion de las ANP.

- Areas naturales protegidas con control y vigilancia.

16 P .. . ;. . . . .

Segun la FAO, los servicios ecosistémicos son la multitud de beneficios que la naturaleza aporta a la sociedad.
La biodiversidad es la diversidad existente entre los organismos vivos, que es esencial para la funcion de los
ecosistemas y para que estos presten sus servicios.
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- Organizaciones que participan en la gestiéon de las Areas Naturales Protegidas, son
fortalecidas en sus capacidades.

- Areas naturales protegidas cuentan con instrumentos de planificacién que orientan la
gestion del SERNANP, Gobiernos regionales y propietarios de predios privados.

- Ciudadanos reciben orientacion con informacion de las areas naturales protegidas.

3.5.2 Panorama general del sector hidrocarburos

3.5.2.1 Hidrocarburos y su aporte a la economia peruana, y de Piura y Tumbes
En el 2016, el sector mineria e hidrocarburos experimentd un buen crecimiento por el
impulso de la mineria metalica (5,87%); sin embargo, el subsector de hidrocarburos cayé
5,09% entre enero y diciembre de ese afo. Esta contraccion se presentd por segundo afo
consecutivo, determinado por la acentuada caida en la explotacion de petrdleo crudo en -
30,08%. Otro de los motivos de la baja de la produccidn de petréleo fue la rotura del

Oleoducto Norperuano.*’

De acuerdo a informacién del INEI, desde el 2013, la variacion porcentual del PBI por
extraccién de petréleo, gas y minerales, tanto a nivel nacional como al local, tuvo una
constante caida. A nivel nacional se pasé de un -11,1 en el 2013, a -32,4 en el 2015. (Ver

tabla 3 y grafico 3)

A diciembre de 2016, segun Perupetro se tenian suscritos 51 contratos vigentes, que
generaron un total de 334.60 millones de ddlares. Del total de contratos, 16 estdn ubicados
en la Costa Norte de PerlU. De este numero cinco pertenecen a exploracién y 11 a
explotacién de hidrocarburos. El total de pozos perforados fue 44, cuya totalidad pertenece

a pozos en desarrollo y ninguno de modalidad confirmatoria o exploratoria.

' Durante el 2016, tras mas de 10 derrames de petrdleo, Petroperu cerré el Oleoducto Norperuano, que
transporta el crudo de la selva hacia la Refineria de Talara.
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Tabla 3: PBI por extraccion de petroleo, gas y minerales
Piura, Tumbes y a nivel nacional - Periodo 2008-2015

Actividad Econémical 2008 ( 2009| 2010, 2011 2012 20113 2014 20p5

Piura 244 -49.4 36,7 37/|0 34 -8,7 -18,9 -22,0
Tumbes 0,8 -259 18,1 24)1 -7 -3,1 -6,2 -14.3
A nivel nacional 16,0 -46,71 33,6 50|6 -14,0 -11,1 -1b,9 -32,4

Fuente. INEI Peru. Elaboracion propia

La inversion en exploracion y explotacion fue de 46,95 y 287.65 millones de ddlares,
respectivamente. De acuerdo a los reportes de Perupetro, entre los afios 2014 y 2016, las
inversiones en las actividades de exploracién y explotacién de hidrocarburos cayeron en
65%.

Grafico 3: PBI por extraccion de petrdleo, gas y minerales
Periodo 2008-2015
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Fuente. INEI Peru. Elaboracién propia

Del total de produccion fiscalizada, en hidrocarburos liquidos se obtuvo 135.10 I\/IBPD18, de
los cuales 40.36 corresponden a petroleo y 94.73 pertenecen a liquidos del gas natural

(LGN). En gas natural se obtuvieron 1,350.904 MPCD™.

Como sector gremial, la Sociedad Nacional de Mineria, Petrdleo y Energia (SNMPE) vy la
Sociedad Peruana de Hidrocarburos (SPH), coinciden en que ademads de la incidencia de los
menores precios internacionales de los hidrocarburos, otros de los factores que afectaron

este rubro en el Peru han sido la conflictividad social, la falta de accién gubernamental y el

'8 MBPD: Miles de barriles de petrdleo por dia.
¥ MPCD: Miles de pies cubicos diarios.
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engorroso sistema administrativo tramitolégico, lo que ocasiona la disminucién de contratos
de exploracién y/o explotacidn, la caida de la inversion, la produccién y la actividad en el

sector.

3.5.2.2 Canon y sobrecanon petrolero: el aporte socioeconémico de la explotacién
petrolera en Piuray Tumbes
En Piura y Tumbes, la industria petrolera, junto a la pesca y agricultura, es una de las

principales actividades econdmicas de estos departamentos del norte del Perd. Fue en
Tumbes, donde se perford el primer pozo petrolero en Sudamérica, en el afio 1863. En
ambos departamentos se presentan operaciones onshore (operaciones en tierra) y offshore

(operaciones mar adentro).

Los contratos petroleros tienen como parte de su cldusula contractual el pago de impuestos
y regalias, el mismo que el Estado canaliza -a las regiones que producen gas o petréleo- en
forma de canon y sobrecanon. Al igual que Piura y Tumbes, otras ciudades que perciben

canon y sobrecanon petrolero son Loreto, Ucayali, Puerto Inca y Cusco.
El 2016, Piura recibid un total de 78,356.4 ddlares de canon y sobrecanon petrolero. A su
vez, Tumbes percibié 25,627.9 ddélares. Por las operaciones de petrdleo y gas, el Peru

percibié un total de 395,249.7 ddlares. (Ver tabla 4 y grafico 4)

Tabla 4. Canon y sobrecanon de Piura y Tumbes, y a nivel nacional

56,4

27,9

Aio 2016
Total de
Regién Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic ng?n
region
Piura 4.7139 4.671)7 5.7239 6.0444 7.0143 6.9358 6.8594214 6.581p 7.5740 6.760,1 8.153,3 78.3
Tumbes 14781 1.658Q2 19187 2.10R,3 2.3343 1.711,7 2.5894302 2.1868 2.4733 2.1928 2.549,6 25.6
Total de Pert| 21.3034 22.497|8 33.53%,8 28.3(03,6 34.576,1 38.8474083 34.185[1 31.233,7 35.080,8 36.8p4,7 45.475,1 393

Fuente: Perupetro. Elaboracion propia

Con estos ingresos se financian proyectos de saneamiento, obras de transporte, educacion,
salud, etc.; sin embargo, el 2016, segun la Sociedad Peruana de Hidrocarburos (SPH),

Tumbes cerro el afio con una disminucién del 32% y Piura con 24%.
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Grafico 4. Canon y sobrecanon de Piura y Tumbes, y a nivel nacional — Ao 2016
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3.5.2.3 La promocién de la inversidn y politica general en hidrocarburos
Para un adecuado desarrollo de la actividad econdmica extractiva de petrdleo, el Gobierno

peruano fomenta y rige dichas actividades a través de Perupetro y el Ministerio de Energia 'y

Minas.

3.5.2.3.1 Perupetro
Perupetro es la empresa estatal de derecho privado que -en representacion del Estado

peruano- se encarga de promocionar, negociar, suscribir y supervisar los contratos para la

exploracién y explotacion de hidrocarburos en el Peru.

Tras la promulgaciéon de la Ley Organica de Hidrocarburos, Ley No. 26221, que entré en
vigencia el 18 de noviembre de 1993, Perupetro en mérito a esta norma inicid sus
actividades. Su misidon es promover y supervisar las actividades de exploracién y explotacién
de hidrocarburos en el pais, armonizando los intereses del Estado, la comunidad y los
inversionistas, dentro de un marco de respeto socio-ambiental, que contribuya al desarrollo

sostenible del Peru
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3.5.2.3.2 El Ministerio de Energia y Minas

El Ministerio de Energia y Minas es el organismo central y rector de los sectores energia y
minas, y forma parte del Poder Ejecutivo. Su finalidad es formular y evaluar, en armonia con
la politica general y los planes del Gobierno peruano, las politicas de alcance nacional en
materia del desarrollo sostenible de las actividades minero-energéticas. Asi mismo, es la
autoridad competente en los asuntos ambientales referidos a las actividades minero-

energeéticas.

Este despacho tiene como objetivo promover el desarrollo integral de las actividades
minero-energéticas, normando, fiscalizando y/o supervisando, segin sea el caso, su
cumplimiento; cautelando el uso racional de los recursos naturales en armonia con el medio

ambiente.

El subsector Hidrocarburos pertenece a esta cartera ministerial y estd bajo la administracion
del Viceministerio de Energia, area que dirige, supervisa, propone e informa al ministro la
politica de desarrollo sostenible sectorial de energia, asi como orienta y evalia las
actividades del sector energia a nivel nacional, de acuerdo con las directivas impartidas por

el ministro.

3.5.2.3.2.1 Escenario apuesta del sector energético
El PESEM del Ministerio de Energia y Minas presenta el escenario apuesta, la vision, los

objetivos y las acciones estratégicas, asi como la identificacion de la ruta estratégica para el
periodo 2016-2021 para el sector minero-energético. Nos centraremos en el apartado del

energético, que abarca energia e hidrocarburos.

Este plan estratégico presenta un disefio conceptual del sector energético que se sustenta
en cuatro componentes generales, que representan las dimensiones de este sector. Los tres
primeros componentes (sostenibilidad econdmica, sostenibilidad ambiental y sostenibilidad
social) parten de los tres pilares en los que se basa el desarrollo sostenible; y el cuarto
componente (gobernanza sectorial) responde a la necesidad de plantear una gestion publica
basada en la capacidad, entre otros, de lograr el fortalecimiento institucional vy, asi,
satisfacer las necesidades de la generacién actual y de las generaciones futuras a través del
fortalecimiento de la competitividad del sector energético, a partir del respeto al Estado de

Derecho y la Constitucion.
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Tras un andlisis prospectivo e identificadas las variables estratégicas se construyeron cuatro
escenarios, los cuales permiten explorar el futuro y construir futuros alternativos en los que

se desarrollara la industria extractiva.

De acuerdo al escenario apuesta del Ministerio de Energia y Minas, en el 2021, como
resultado de cinco afios del accionar de politicas publicas, el sector minero-energético, en
coordinacidn con otros sectores y con la participacidon de los gobiernos regionales y locales,
el sector privado y la sociedad civil, ha conseguido contribuir al desarrollo econdmico y
competitivo del pais, preservando el medioambiente y fomentando la inclusién social de la

poblacién mas vulnerables.

4. METODOLOGIA DE INVESTIGACION EMPLEADA Y LIMITES DE LA
INVESTIGACION

El andlisis de esta investigacion esta constituido por las ediciones impresas de los diarios
generalistas de tiraje nacional de Peru: El Comercio, La Republica y Expreso; ademas se

incluye el Unico diario de prensa especializada econdmica: Gestion.”

Un reportaje®’ del 2014, en el diario La Republica (Jiménez, p.25), informa sobre el “choque”
de intereses petroleros con la zona reservada en el mar del norte del Perti.”? Sin embargo, en
el 2016, el caso fue mas expuesto en los medios de comunicacion, debido a que se deseaba

obtener la aprobacidn de la zona reservada antes del cambio de Gobierno presidencial.”®

El caso de estudio se difundié en la prensa peruana de enero de 2016 hasta abril de 2017.

Para el presente trabajo, se tomara como intervalo temporal de analisis los meses de enero

% yezers'ka y Zeta (2016), distinguen en el ambito privado cinco grupos de periddicos. Dos de estos grupos se
analizan en esta investigacion. Los serio-tradicionales —E/ Comercio, La Republica y Expreso— son diarios de
calidad, trayectoria, de caracter nacional y precios superiores, y los especializados, cuyo Unico representante
es el diario econémico Gestion.

2L gl reportaje se difundid en la edicion impresa y en la digital del diario La Republica. La nota periodistica
completa se puede leer en el siguiente enlace: http://larepublica.pe/25-08-2014/intereses-petroleros-
chocan-con-zona-reservada-en-mar-del-norte

? la periodista sustenta su nota periodista en que los “Cornejoleaks” pusieron en evidencia que Karoon
International Energy, petrolera con operaciones exploratorias en esta zona, elaboré el sustentotécnico del
reglamento que propone la eliminacion de los estudios de impacto ambiental (EIA) en la exploracidon offshore.

% Tras el fin de gobierno de Ollanta Humala Tasso (2011-2016), Pedro Pablo Kuczynski (PPK), tras una segunda
vuelta electoral, asumio la presidencia del Peru para el periodo 2016-2021.
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a noviembre de 2016, considerando que, en el mes de enero de 2017, el Sernanp informé en
los medios de comunicacidon que elaboraran una nueva propuesta para el mar Pacifico
tropical, y en noviembre se publicaron las ultimas noticias. Ahora ya no se creara una zona
reservada, que era una categoria transitoria, sino un drea natural protegida (ANP), que es

permanente.

Para acceder a las noticias se ha utilizado el boletin electronico de noticias de la web

institucional de Perupetro y bases de clipping de medios.

La unidad de analisis fue toda noticia que se refiera a la creacion de la ZRMPTP. Se

seleccionaron los articulos del género informativo-interpretativo.

La metodologia aplicada al corpus empirico de la investigacién se ha desarrollado dentro del
método de la triangulacién combinando técnicas cuantitativas (analisis de contenido) y de
tipo cualitativas (frame analysis y analisis narrativo, y strategy coverage). Para un ordenado
y objetivo andlisis del contenido se ha cuantificado el numero de noticias aparecidas por

medio informativo y la distribucion en el tiempo.

Con el analisis cualitativo se elabord una matriz basada en los fundamentos de diversos
autores de la teoria del framing. En el tratamiento de los materiales periodisticos se
identificaron los frames que aparecen de manera recurrente en los medios que forman parte
de nuestra muestra. Nuestro analisis se sintetiz6 en un matriz elaborada bajo los
fundamentos de Entman (1993). De esta manera, se ponderaron cuatro variables: definicion

del problema, responsabilidad, juicio moral y solucion.

A esta matriz se agregaron las variables de léxico y metaforas de Van Gorp (2005) vy
finalmente la dimensién del marco y la valoracion del frame, de Castellé y Capdevila (2012).
Por otro lado, tras el analisis de los encuadres recurrentes en la prensa peruana, se evalud si
en la cobertura periodistica se presenta el marco interpretativo strategy coverage. De este
modo, se busca inferir si para este caso de estudios se ha realizado o no una simplificacion

de este asunto publico (Jamieson y Cappella, 1997).
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5. RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Resultados cuantitativos

La investigacién esta formada por un corpus empirico de 47 piezas periodisticas, que
pertenecen al género informativo-interpretativo. Debido a que las piezas de género de
opinidn (2) no representaban un numero importante para el estudio, no fueron incluidas

como parte de la investigacion.

Se puede observar que desde el mes de abril hay un incremento del nimero de noticias,
pero el momento del climax es en junio y julio, dos meses antes de la culminacién del
periodo de gobierno de Ollanta Humala. Los grupos de interés abocaron sus esfuerzos en ser
mediaticamente visibles ante la Presidencia del Consejo de Ministros, poder del Estado del

gue dependia la aprobacion del decreto supremo que estableceria la creaciéon de la ZRMPTP.

Gestion, especializado en economia y negocios, fue el medio con mayor numero de
publicaciones, con un 38%; seguido por El Comercio, perteneciente al mismo grupo
periodistico, con un 28%. Estos medios fueron los primeros en iniciar la difusion del hecho.
Los diarios La Republica y Expreso han publicado en la misma medida y pasado el primer

trimestre del afo, en un porcentaje de 17% cada uno.

Esta investigacidon esta abocada al analisis de los materiales informativos generados a partir
de las ediciones de tiraje nacional. En Gestion y El Comercio, el hecho es interpretado en
clave pragmadtica, debido a que el evento es tratado desde una perspectiva de nivel
institucional y gubernamental. En su narracidn se incluyen cifras, nimeros, datos y casi nulos
elementos simbdlicos sobre la ZRMPTP. La diferencia de los diarios Expreso y La Republica es
que incluyen algunos datos en clave simbdlica al presentar narraciones desde los pescadores

de la zona, mas a nivel local. Sin embargo, no se puede hablar de una dimensién simbdlica.
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Grafico 5. Proporcion de publicaciones del corpus (n=47)
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Pasado el climax del hecho, a partir de agosto, la publicacion de las notas es minima o nula.

Desde julio hasta noviembre solo se publican cuatro noticias. Una en agosto y septiembre, y

dos en noviembre. Esta particularidad se debe al enfoque de polémica utilizado por los

medios para contar la noticia. Este punto sera profundizado en el andlisis cualitativo, desde

la figura del strategy coverage.

Grafico 6. Linea del tiempo de publicacidn de noticias (n=47)
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5.2 Resultados cualitativos

Gestion Expreso

Considerando la metodologia antes expuesta, se identificaron dos frames en el corpus de la

investigacion.
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El marco ambientalista aparece en todos los diarios incluidos como muestra de este trabajo
de fin de master; sin embargo, tiene mayor presencia en los periddicos La Republica (90%) y
El Comercio (53%). En este ultimo medio, también se construyen noticias que comparte

ambos marcos.

La definicion del problema que plantea este marco frente a la ZRMPTP es que su creacion
garantiza la conservacion del area con mayor diversidad bioldgica del mar peruano. Asi, la
responsabilidad recae en el Gobierno peruano, que deberia aprobar el decreto supremo que
garantiza la creacién de un area natural protegida como el mar Pacifico tropical. En cuanto al
juicio moral, este marco apunta a que existe un deber moral del Consejo de Ministros de
asegurar la diversidad biolégica maritima del pais y la Unica solucién seria la aprobacién del

decreto supremo.

Por otro lado, respecto a la dimension del marco es mas pragmatico. Los frame sponsors,
desde el plano institucional, apelan a argumentos basados en el expediente técnico de la
propuesta de creacién de la futura posible area reservada. Sin embargo, cuando se
construyen las noticias, con fuentes periodisticas del dmbito regional y local, aparecen

pinceladas de significados simbdlicos de cultura, valores sociales o identidad.

En La Republica podemos encontrar ejemplos como las declaraciones del cantante Fher del

grupo musical Mana:

Hay que hacer historia, presidente Humala; hay que hacer historia, peruanos; hay
que proteger el planeta. Gracias.”*

O en una carta abierta publicada, dos dias antes de que culmine el periodo de gobierno, en

la que los pescadores artesanales de Piura solicitan la firma del decreto supremo:

A escasos dias de que su gobierno llegue a su fin, le pedimos desde el fondo de
nuestro corazén y con todas nuestras fuerzas: firme la creacion de la Zona Reservada
Mar Pacifico Tropical. No nos defraude. No defraude al Perd.”

Como apuntdbamos parrafos arriba, los argumentos técnicos ponderan frente a los

elementos simbdlicos. Por ejemplo, el Sernap, actor participante de este marco declara:

** Fher: “Peruanos hay que cuidar el planeta”. (20 de abril de 2016). La Republica, p. 26
* Carta abierta al Presidente de la Republica, Ollanta Humala Tasso, de los pescadores artesanales de Piura. (26
de julio de 2016). La Republica, p.7
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El sustento técnico existe, la apreciacion de Instituto Mar del Perd siempre ha
existido, por eso nos sorprenden los comentarios. Nosotros ya hemos alcanzado
alguna informacion que nos han pedido, nos hemos reunido con el ministro y hemos
levantado cada una de ellas en una reunion sostenida directamente. Incluso, hemos
tenido conversaciones con las empresas petroleras de la zona.”

La valoracidn propuesta por este marco es positiva respecto a la creacién.

El marco econdmico-legal aparece con mayor preponderancia en el diario Gestion, periédico
especializado en temas econdmicos y financieros. En este marco el problema apunta a que la
propuesta de creacion de la ZRMPTP tiene vacios legales y genera riesgos econdmicos en los
contratos entre el Gobierno peruano y las compaiiias petroleras. Por lo tanto, el gobierno de
turno es el responsable de garantizar el respeto de los derechos preexistentes y futuros de
los contratos petroleros. El juicio moral de este frame es el de honrar los acuerdos
contractuales entre las partes. Existen dos formas de solucionar este problema. En el

Ill

“mejor” de los escenarios seria no aprobar el decreto supremo o en el “peor” de ellos incluir
las recomendaciones de los gremios empresariales del sector petrolero, en la propuesta de

creacion.

La dimension del marco es exclusivamente pragmatica. De principio a fin de la exposicion
medidtica de sus argumentos, los petroleros se mantienen firmes en los sustentos técnicos,
cuestiones legales. La evidencia técnico-practica esta presente en apartados periodisticos de

caracter técnico como:

Lo que crea la duda es que al propio riesgo que puede haber, generalmente
geoldgico en esas exploraciones, esta el riesgo de que los lotes que al momento, ya
tienen derechos previos por estas areas reservadas, se paralicen no por Sernanp,
sino por terceros.”’

O de argumentacioén legal, tal como se muestra en el siguiente apartado, al citar casuistica

anterior:

Las petroleras del noroeste temen, no obstante, ver perjudicados sus derechos
preexistentes, a pesar de las seguridades del Sernanp. Al efecto citan dos casos de
lotes superpuestos a areas protegidas, donde la exploracién estd detenida por
demandas de ONG y ciudadanos: el 116 y el 103.%

2 Sernanp: Observaciones a zona maritima ya fueron observadas. (31 de mayo de 2016). Gestion, p. 15

7 Garcia, E. (1 de junio de 2016). Perupetro ve riesgos en creacion de reserva marina en Piura y Tumbes.
Gestion, p. 13

8 Saldarriga, J. (31 de mayo de 2016). Reserva marina alarma a petroleras. E/ Comercio, p. 6
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La valoracidn de este frame es negativa respecto a la creacién de la ZRMPTP.

Desde el punto de vista de la narracion de los marcos inferidos de la muestra se pueden
obtener importantes resultados comparativos. Desde sus posturas, los frame sponsors y
periodistas han utilizado un léxico que revela los intereses de las partes. Por un lado, el
ambientalista construye su discurso utilizando un léxico “positivo”, que apela al dialogo vy
consenso; mientras que, el marco econdémico-legal, un léxico “negativo” con tintes de
rechazo. Se revelan dos posturas, una de proposicidn y otra de oposicion, propio del dmbito

legal, respectivamente.

Para evidenciar las diferencias de ambos marcos se desarrollaran ampliamente los casos de
La Republica, con el discurso ambientalista, y el de Gestidn con el discurso econdmico-legal.
El diario Expreso no sera analizado en profundidad, pues en algunas notas se puede

comprobar que no se utilizan fuentes y se construyen en base a rumores.

La Republica edifica el frame con un discurso a favor de la creacidn de la ZRMPTP. Incluso, en
la elaboracién de las noticias utiliza como fuentes periodisticas solo a los frame sponsors
ambientalistas. En ninguna noticia brinda la oportunidad de voz a los actores petroleros. Es
el Unico diario que dedicd tres paginas de una edicion para exponer los detalles de la

|ll

creacion de la ZRMPTP, desde el punto de vista del “riesgo” que supondria la no aprobacién

del decreto supremo, y no desde la polémica.
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Tabla 5. Marcos interpretativos de la ZRMPTP

del &reacon |garantizar la palabra"; "a un paso [respaldo, contribucion,

mayor conservacion de de..."; "poner en seguridad alimentaria,
Marco diversidad mar peruano marcha"; "buen camingdesarrollo, armonia,

biol6gica del "solucién a la vista"; |modelo de concertacion,,

ambientalista

la ZRMPTP
debe garantizal

mar peruano

la conservacior

peruano debe
aprobar el decre
supremo para

garantizar la
diversidad

biolégica maritimg

decreto supren|

para la creacionfondo”; "ir de la mano"}

de la ZRMPTP

desarrollo"; "tema de

"en manos de"; "dltima]

"refugio”; "seguro de
vida"; "lugar de
esperanza"; "dar
respiro”; "La Paracas d
mar del norte"

optimismo, confianza,
claridad, dialogo,
consenso, defensa,

compatibilidad, apoyo,
contribucién, solucién
definitiva, conservacion

Definicion del . - y ) . I_Dmesbn -
problema Responsabilidad  Juicio moral Solucién Metéaforas Léxico principal del Valoracion
marco
La creacién de |El Gobierno Deber moral de  |Aprobacion del |"Elemento central de [Sostenibilidad, Pragmatico Positiva respecto

ala creacion

La creacion de

los contratos

econémicos en

El Gobierno

preexistentes y
futuros de los

Deber moral de

No aprobar el

recomendacionﬁscalar"; "estar en

s de los gremio

"Otro frente"; "nuevo

uego"

Problema, preocupaciénPragmatico

incompatibilidad,
derechos preexistentes,

la ZRMPTP peruano debe |honrar los acuerd(decreto supremnjfrente”; “carga extra"; [observacion, riesgo, ala creacion
tiene vacios garantizar el contractuales para la creacién"aventura submarina®; [alarma, disyuntiva, temd,

legales y genergrespeto de los de la ZRMPT o|"arrojar incertidumbre”|rechazo, obstaculos, du

riesgos derechos incluir las “cifra que podria inquietud, discusion,

entre el contratos empresariales vulneracién, situacioneg
Marco Gobierno petroleros. del sector judiciales, vacios legalgs,
econémico- peruano ylas petrolero en la enfrentamiento, respeto
legal compafiias propuesta detener, perjudicar,

petroleras ambientalista oposicién, versus, en

contra, advertencia,
bloqueo, afectacion,
polémica, pérdida

Negativa respeci

El manejo de los titulares en su mayoria deviene en construcciones positivas como:
“Reserva del Pacifico Tropical a un paso de ser una realidad”?’; “PetroPeru apoya reserva

730

marina”~" o “Reconocen al Mar Pacifico Tropical por su diversidad”>".

En las noticias se hace uso de palabras como: sostenibilidad, optimismo, confianza,
claridad, armonia, modelo de concertacion. La mayoria de tinte positivo y de apertura.
No se presenta un abundante uso de metaforas, pero las escasas que aparecen apuntan

a la aprobacién de la ZRMPTP. Para referirse al drea natural protegida lo hacen con

» Mayo, A. (13 de abril de 2016). Reserva del Pacifico Tropical a un paso de ser una realidad. La
Republica, p. 20.

*% petroPert apoya reserva marina. (26 de julio de 2016). Gestion, p. 15

3 Mayo, A. (13 de abril de 2016). Reserva del Pacifico Tropical a un paso de ser una realidad. La
Republica, p. 20.
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metaforas conceptuales relacionadas al movimiento y el cuerpo como “ir de la mano”,
para referirse al trabajo en conjunto; “en manos de...”, “a un paso de...”, “buen camino”,
para representar la posibilidad de aprobacién del decreto supremo; y otras de salud

n u

como: “seguro de vida”, “refugio” relacionadas con la zona reservada marino costera.

A diferencia de La Republica; Gestion, desarrolla marcos con argumentos practicos y
técnicos (econémicos y legales). Este diario maneja de forma balanceada la construccion
de las noticias. Se despliega un manejo mas neutral de la elaboracién del producto
mediatico. Si no se cuenta con declaraciones del momento, el medio reutiliza menciones

de notas anteriores.

La especializacién de Gestion coincide en la construccion del marco. De esta manera
utiliza palabras como: riesgos, vacios legales, situaciones judiciales, pérdida,
incompatibilidad, derechos preexistentes, etc. Asimismo, la clave polémica se enfatiza

con léxico como: problema, alarma, preocupacién, disyuntiva, oposicion, etc.

Perupetro ve riesgos en creacion de reserva marina en Piuray Tumbes®
MEM se opone a crear una reserva marina en el norte®

Perupetro: Creacién de areas protegidas abre nuevo frente a firmas del sector®

Las imagenes son una parte del discurso que fortalece el marco. Como consecuencia de
la preponderancia del marco ambientalista, La Republica acompafia las noticias con
fotografias de la reserva o pesca, mientras que Gestion las acompana con fotografias de

la actividad petrolera y personas del sector petrolero y ambientalista.

En general, en los cuatro diarios analizados, no aparecen imdagenes de las actividades en
armonia. Petréleo y pesca no se presentan como “modelo de concertacidén”. Se ilustran
solo con una de las dos actividades (pesca o petrdleo) o un personaje. Este tratamiento

refuerza la polarizacion en la construccion de los frames.

*2 Garcia, E. (1 de junio de 2016). Perupetro ve riesgos en creacion de reserva marina en Piura y Tumbes.
Gestion, p. 13

3 Garcia, E. (9 de junio de 2016). MEM se opone a crear una reserva marina en el norte. Gestion, p. 11

i Garcia, E. (2 de febrero de 2016). Perupetro: Creacion de areas protegidas abre nuevo frente a firmas del
sector. Gestion, p. 12
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Como encuadres opuestos o rivales, estos se han explicado en clave polémica. Salvo en el
diario La Republica, en los otros tres medios de informacién el 100% de las noticias

guarda las caracteristicas de lo postulado por Jamieson y Cappella.

Como aclaramos en la metodologia, este enfoque nos servira para extrapolarlo a nuestro
objeto de estudio. Gestion, El Comercio y Expreso, elaboran un discurso con elementos

propios de guerra, juego y competicidon. En algunos encabezados se leen frases como:

Ambiente versus Energia y Minas™®

MEM opuesto a reserva marina en el norte. Viceministro advierte que la
iniciativa bloqueara la exploracién de hidrocarburos®

SPH y el Minam enfrentados por una reserva marina®’

Defienden reserva’®

También con elementos de ganadores y perdedores:

“Petréleo o pesca, disyuntiva mar adentro”*

“Minam critica actitud de Peru-Petro. Toman partido por petroleras, sefiala la
entidad”

La predominancia de las menciones de los autores, las criticas y las audiencias, se traduce
en el “lleva y trae” y situacion de “accién y reaccién” que se muestra en la interaccion de
notas. Por ejemplo, cuando el Sernanp sefiala que las observaciones a la zona maritima
ya fueron aclaradas, Perupetro responde que identifica riesgos en esta nueva darea
reservada. Otro ejemplo, es el momento en el que el ministro del Ambiente califica a dos

empresas petroleras.

* Garcia, E. (9 de junio de 2016). MEM se opone a crear una reserva marina en el norte. Gestion, p. 11

3 Garcia, E., op. cit.

> SPH y el Minam enfrentados por una reserva marina. (11 de abril de 2016). E/ Comercio, p.1

% Fernandez, L.; Zapata, R. (4 de mayo de 2016. Petrdleo o pesca, la disyuntiva mar adentro. E/ Comercio,
p. 10

39 Fernandez, L.; Zapata, R.; op. cit.
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6. CONCLUSIONES FINALES, LIMITACIONES Y APORTACIONES

Tras el anadlisis mediatico de este hecho presentado en Perd saltan importantes
cuestiones relacionadas con los resultados que ameritan una reflexidn. Este caso resulta
significativo dada la dinamica de conflicto presentada entre dos ministerios de un mismo
gobierno y en una etapa coyuntural de cambio presidencial. Mas alld de una sucesion
cronoldgica de noticias de un conflicto, se ha presentado un hecho que no solo debe ser
comprendido desde los medios de comunicacién, sino también desde el contexto
politico, econdmico y social en el que se desenvuelven los actores participantes en la

creacion de la Zona Reservada Mar Pacifico Tropical Peruano (ZRMPTP).

Dado el rapido y regular crecimiento econdmico que se ha presentado en los ultimos
anos, el Perd se muestra con un entorno de bajo riesgo y que favorece el fomento de las
inversiones extranjeras y por ende el desarrollo de la economia interna. Este pais
construye su futuro de acuerdo a planes estratégicos como el Plan Bicentenario: El Peru
hacia el 2021, documento que contiene planes, estrategias y acciones, que entre otros
ambitos incluye un Plan de manejo integrado de las zonas marino-costeras, que coincide
con la creacion de la ZRMPTP. Sobre esta base, cada sector del Estado elabora un plan

estratégico multisectorial.

Esta propuesta del sector ambientalista se gesta en un escenario en el que el Gobierno
peruano apuesta por superar la situacién de inseguridad alimentaria que se vive en el
pais, a través del incremento del consumo per capita de alimentos marinos; y en el que,
ademds, se busca un manejo adecuado y responsable de los recursos naturales y la

gestidn de la calidad ambiental.

Con esta base de nivel pais, se estudiaron las proyecciones de ambos sectores,
ambientalista y petrolero, pudiendo concluir que de ambos frentes se busca el desarrollo
de actividades que pondere un medioambiente sostenible. Sin embargo, ante un caso
como el de la ZRMPTP, su forma de narrarse o de ser contado por los medios de
comunicacién no coincide con su vision integral y de largo plazo contenido en sus planes
estratégicos, como es el caso del ambito petrolero. De ahi, nuestro interés de analizar
este caso desde la légica medidtica, como un punto de partida, para un tema que

consideramos no se agota en la sucesion de hechos.

239



PREMIOS Excelencia Universitaria
RELACIONES PUBLICAS

En la construccidn de un marco interpretativo confluyen una serie de actores con
capacidad de construir un mensaje. De esta manera, un periodista enmarcara los hechos

de acuerdo a cdmo percibe la realidad, y como los actores han ayudado a construirla.

Desde los resultados cuantitativos podemos concluir que la prensa generalista en Peru
no estuvo ajena al tratamiento informativo de la creacion de la ZRMPTP. Uno de los
periddicos con mayor interés fue Gestion, diario especializado en economia y negocios.
En su mayoria, los cuatro diarios que formaron parte del corpus de esta investigacion
abordaron el hecho en clave pragmatica. Esta situacion se debe a que el caso ha sido

tratado en una primera etapa en esferas institucionales de nivel ministerial.

Por otro lado, desde los resultados -cualitativos, se identificaron dos frames,
ambientalista y econdmico-legal. El primero a favor de la propuesta de creacién, liderado
por el Ministerio del Ambiente (Minam) y apoyado por otras instituciones
gubernamentales como el Ministerio de la Produccion (Produce), Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo (Mincetur) y el Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por el
Estado (Sernanp); gobiernos regionales de Piura y Tumbes; y asociaciones y ONG como
Sociedad Peruana de Derecho Ambiental (SPDA), Oceana y Naturaleza y Cultura

Internacional.

El marco opositor a la propuesta estuvo integrado por el Ministerio de Energia y Minas
(MEM), Perupetro y las gremiales, Sociedad Peruana de Hidrocarburos (SPH) y Sociedad
Nacional de Mineria, Petréleo y Energia (SNMPE).

Una de las primeras conclusiones desde la metodologia es que el tratamiento de los
periddicos fue distinto. El caso de Gestion, diario econdmico y financiero, construye las
noticias de manera diferente a los diarios generalistas. El contraste se evidencia al ser
comparado con el tratamiento que desarrolla La Republica, diario de izquierda y con
clara postura en defensa del medioambiente. Gestion prioriza datos econdmicos, legales

y de caracter técnico.

El diario Expreso no fue analizado en profundidad debido a las carencias encontradas en
la construccion de sus noticias en base a rumores y fuentes sin confirmar. Sin dejarlo de
lado, se tomd como un referente para el analisis global del caso, desde la perspectiva de

la prensa generalista en el Peru.
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El marco ambientalista aparece en todos los medios, sin embargo, se encuentra con
mayor preponderancia en La Republica y El Comercio; mientras que el marco econémico-
legal aparece principalmente en Gestion. Ambos frames comparten una dimensién

pragmatica.

Desde el uso del léxico y las metaforas, los frame sponsors hacen notar la manera de
narrarse y traducir sus intereses. Con una valoracién a favor de la creacion de la ZRMPTP,
el ambito ambientalista hace coincidir la manera de aparecer en los medios, de acuerdo
a sus planes estratégicos institucionales. Su postura es de proposicion y deviene en
construcciones léxicas y metaforas conceptuales positivas, que revelan una vision

integral de sostenibilidad ambiental.

Con una valoracién contraria a la creacién de la ZRMPTP, el marco econémico-legal se
presenta con una postura de oposicidn, construida sobre la base de un léxico y metaforas
negativas. En ningin momento, los frame sponsors utilizan conceptos relacionados a la
sostenibilidad ambiental. Hay una clara preocupacién —si bien valida- respecto a la
proteccién de los ambitos legal y econdmico, pero que deja de lado el ambiental, que si

se incluye en su propuesta estratégica futura de sector.

A la vista de los resultados y tras analizar los marcos opuestos o rivales, concluimos que
el tratamiento de este caso de estudio recibié una cobertura periodistica de acuerdo al
postulado del strategy coverage de Jamieson y Cappella. La simplificacién de este asunto
publico se infiere al momento de analizar las construcciones mediaticas en clave
polémica, con elementos de guerra, juego y competicién entre ambos marcos. Es un
constante proceso de accidn y reaccién, pero no del tratamiento del issue frame en si

mismo.

Uno de los primeros objetivos de esta investigacion era plantear un estudio comparativo
entre el tratamiento de la prensa nacional y la prensa regional de Piura y Tumbes; sin
embargo, la falta de acceso a los repositorios digitales de los periédicos locales fue una

limitante para su desarrollo.

Tanto el marco ambientalista como el econédmico legal, construidos a partir de la prensa
nacional, utilizaron marcos interpretativos pragmaticos, pues, en su mayoria, brindaban
argumentos de cardacter técnico y legal. Este primer resultado es un buen punto de
partida para realizar a futuro un estudio comparativo entre prensa nacional y regional,

gue trate de inferir si en el tratamiento local se priorizan marcos interpretativos
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simbdlicos, de acuerdo a Castellé6 y Capdevila (2013). En una de las notas de los
pescadores de Piura al presidente de la Republica, se pueden observar las primeras
pinceladas de un nuevo discurso con tinte simbdlico: “le pedimos desde el fondo de

nuestro corazdn y con todas nuestras fuerzas”.

Esta investigacion no recogid los articulos de opinidn, pero si el grueso de ellos resulta
significativo seria importante incluirlos en una siguiente etapa, que corresponderia a la
creacién del area reservada natural definitiva. Si bien las columnas de opinion de
articulistas pueden diferir de la linea editorial de los periédicos, el editorial permitiria
relacionar si la postura como medio tiene alguna relacién con la construccion de los
marcos interpretativos presentes en los periddicos. Hasta el cierre de este TFM se pudo
observar que nuevas noticias y articulos han empezado a publicarse, entre ellas un
editorial de La Republica que se muestra a favor de la creacién de la ZRMPTP, y que
coincide con el marco interpretativo ambientalista analizado en esta primera fase de

investigacion.

Dentro de las reflexiones finales es importante resaltar que un nuevo escenario como el
cambio de gobierno presidencial implica cambios de politicas publicas o estrategias de
desarrollo del pais. Estos cambios también se podrian observar en un posible reframing
del conflicto. Por lo tanto, es importante estar atentos a la capacidad con la que los
actores construyen o mantienen sus mensajes. Un nuevo paso, a partir de este trabajo,
es comprobar si los nuevos discursos que se construyen en los medios de comunicacion
son elaborados sobre la base de informacién brindada por los frame sponsors. Por ende,
serda importante incluir los materiales contenidos en sus web, blogs o sitios

institucionales.

Como punto referencial a lo antes anotado, es importante destacar lo que podrian ser los
primeros pasos del reframing del sector petrolero. En un articulo de El Comercio, el
representante de la SPH, Felipe Cantuarias, “asegura que su sector estd convencido de

que la coexistencia entre la proteccion de la biodiversidad y la industria de hidrocarburos

7 I "

es ‘totalmente factible’”. Hay una evidencia del uso del lenguaje del “enemigo”.

Como ya se aclard, este estudio no pretende ser mediocentrista. De acuerdo a la
investigacion de Wakefield (2003), existe una dependencia de la poblacién por los
medios impresos, pero también una paralela desconfianza en el material contenido en
ellos. Frente a esto, una fuente de informacion creible es la comunicacion interpersonal

con los amigos, vecinos y funcionarios en reuniones publicas. Coincidimos con esta
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publicacion en que este hallazgo presenta importantes implicaciones para la
implementacién de una politica de comunicacién de riesgos en torno a las decisiones o
iniciativas ambientales como nuestro objeto de estudio. No solo comunicar desde los

medios, sino desde la comunicacion interpersonal.

Como ultima reflexidn, en esta investigacion, el marco ambientalista tiene como aliados a
los sectores pesca y turismo, situacion que conlleva a estar atentos, ya que toda actividad
econdmica, en este caso la turistica, tiene impactos o riesgos, asi estos sean minimos.
Experiencias en Espafia han demostrado que el conflicto principal en las zonas reservadas
se presenta entre estos sectores. Una situacion parecida en el Perd, que no identifique
desde ahora los riesgos que podria tener una iniciativa como la creacién de la ZRMPTP
devendria en un conflicto intratable, en un plano que involucre a mas actores, en

diferentes contextos.
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