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RESUM

Des dels origens d’Internet fins a I'aparicié de les anomenades xarxes socials,
s’ha generat una autentica revoluci6 en el terreny dels processos de
transmissié d’informacié i comprensié d’aquesta, no tan sols en el conjunt
d’individus que conformen una societat sin6 també en el terreny de la politica,
generant canvis en els propis processos politics perdo també afectant
directament als seus principals actors, com per exemple els grups d’interes.
Fruit de l'impacte ocasionat per les noves tecnologies de la informacio i la
comunicacié (TIC), aquesta investigacid es centra en saber quin as i
concedeixen els grups d’interés, tant des del punt de vista de la frequencia,

com també de la seva finalitat.

La investigacio s’ha centrat en analitzar una mostra de 40 organitzacions
d’interessos de I'Estat espanyol i I'is que li concedeixen a dues de les xarxes
socials més conegudes i emprades a nivell global, com son Twitter i Facebook.
Les variables explicatives s’han seleccionat partint de les principals
caracteristiques que defineixen els grups d’interés. Una d’elles és el seu grau
d’institucionalitzacié, és a dir, si es tracta d’'una organitzacié que disposa
d’accés a l'esfera de poder politic (insiders) o si es troba allunyat o fora
d’aquesta (outsiders); una altra variable son els recursos economics i membres
gue les organitzacions poden arribar a tenir; ja per ultim, la naturalesa dels
propis grups pot arribar a ser una variable que pugui arribar a condicionar I'is

atorgat a les TIC.

Pel que fa a l'analisi de Twitter i Facebook, es disposa d’'una base de
dades de 51.144 tweets—dels quals per I'analisi es selecciona una mostra
aleatoria de 16.169—, i 7.552 missatges de Facebook, per un periode de 6
mesos, comprés entre el 16 de gener i 10 d’agost de 2015. Per I'analisi de la
freqéncia es té en compte el volum de missatges que cadascuna de les
organitzacions seleccionades en I'analisi realitza en ambdues xarxes socials. El
gue es pretén saber és quines caracteristigues ha de presentar un grup
d’interés per tal de generar major o menor contingut a la xarxa. Respecte a la

finalitat, s’han codificat els missatges tant de Twitter com de Facebook en dues



grans categories i multiples subcategories que d’elles se’'n deriven: per una
banda aquells missatges amb una intencié d’informar, i per [l'altra aquell
contingut que pretén generar mobilitzacié. A partir d’aquest analisi s’intenta
establir si realment les TIC poden esdevenir eines capaces de generar accid

col-lectiva i d’arribar a qUestionar la ldgica ‘olsoniana’.

Quin paper juguen avui en dia els grups d’interés en aquesta atmosfera
individualitzant que generen les TIC, i si realment poden alcar-se com a eines
democratitzadores donat la immensa capacitat que concedeixen als individus
per tal de poder organitzar-se politicament al marge de les organitzacions, son
guestions que també es tenen en consideracio al llarg de la tesis, i sobretot fruit

dels resultats i de les conclusions obtingudes al llarg de la investigacio.



RESUMEN

Desde los origenes de Internet hasta la aparicion de las llamadas redes
sociales, se ha generado una auténtica revolucién en el terreno de los procesos
de transmision de informacion y comprension de esta, no tan solo en el
conjunto de individuos que forman una sociedad sino también en el terreno de
la politica, generando cambios en los propios procesos politicos, afectando
también directamente sobre sus principales actores, como por ejemplo los
grupos de interés. Fruto del impacto ocasionado por las nuevas tecnologias de
la informacion y la comunicacion (TIC), esta investigacion se centra en saber
gué uso le conceden los grupos de interés, tanto des del punto de vista de la

frecuencia, como también de su finalidad.

La investigacion se centra en analizar una muestra de 40 organizaciones
de intereses en el Estado espafiol y el uso que le conceden a dos de las redes
sociales mas conocidas y usadas a nivel global, como son Twitter y Facebook.
Las variables explicativas se han seleccionado partiendo de las principales
caracteristicas que definen los grupos de interés. Una de ellas es su grado de
institucionalizacion, es decir, si se trata de una organizacion que dispone de
acceso a la esfera de poder politico (insiders) o si se encuentra alejada o fuera
de esta (outsiders); otra variable son los recursos econémicos y miembros; ya
por ultimo, la naturaleza de los propios grupos puede ser una variable que

puede llegar a condicionar el uso otorgado a las TIC.

Respecto al andlisis de Twitter y Facebook, se dispone de una base de
datos de 51.144 tweets—de los cuales para el andlisis se ha seleccionado una
muestra aleatoria de 16.169—, y 7.552 mensajes de Facebook, por un periodo
de 6 meses, comprendido entre el 16 de enero y 10 de agosto de 2015. Para el
andlisis de la frecuencia se tiene en cuenta el volumen de mensajes que cada
una de las organizaciones seleccionadas en el analisis realiza en ambas redes
sociales. Lo que se pretende saber es qué caracteristicas ha de presentar un
grupo de interés para generar mayor o menor contenido en la red. Por lo que
respecta a la finalidad, se han codificado los mensajes tanto de Twitter como
de Facebook en dos grandes categorias y multiples subcategorias: por un lado



aguellos mensajes con una intencién de informar, y por el otro aquel contenido
gue pretende generar movilizacion. A partir de este analisis se intenta
establecer si realmente las TIC pueden acontecer como herramientas capaces

de generar accion colectiva y llegar a cuestionar la l6gica ‘olsoniana’.

Qué papel juegan hoy en dia los grupos de interés en esta atmosfera
individualizante que generan las TIC, y si realmente pueden alzarse como
herramientas democratizadoras dado la inmensa capacidad que conceden a
los individuos para poder organizarse politicamente al margen de las
organizaciones, son cuestiones que también se tienen en consideracion al

largo de la tesis.



ABSTRACT

From the origins of Internet to the emergence of so-called social networks, a
real revolution has been generated in the field of information transmission
process and the comprehension of it. New information and communication
technologies (ICT) are generating changes in the political processes
themselves, and also directly affecting their main actors, such as interest
groups. This research focuses on the use of ICT by some interest groups,

analyzing the frequency of use and also the intention of messages.

This research focuses on analyzing a sample of 40 interest organizations
in Spain and the use they give to two of the most popular social networks that
are used globally, which are Twitter and Facebook. The independent variables
have been selected from the main characteristics that define interest groups.
One of them is the degree of institutionalization, that is to say, if it is an
organization that has access to the sphere of political power (insiders) or if it is
an organization away or outside the institutional arena (outsiders). Another
variable is the economic resources and members, and the last variable is the

nature of the groups.

Regarding the analysis of Twitter and Facebook, there is a database of
51,144 tweets— for the analysis has been selected a random sample of 16,169
messages—, and 7,552 Facebook posts, for a period of 6 months, between
January 16 and August 10, 2015. The analysis of frequency takes into account
the volume of messages that each of the organizations have selected in the
analysis performed in both social networks. We want to know which interest
groups features have to be present to generate more or less content in Internet.
The messages from Twitter and Facebook have been codified into two broad
categories and multiple subcategories: on the one hand those messages with
an intention to inform and in the other hand the content that seeks to generate
mobilization. This analysis tries to establish if the ICT can really be tools

capable of generating collective action and question Olson’s logic.



The roles of interest groups today and whether these ICTs can really be
used as democratizing tools, are also issues that are considered in the length of
the investigation. This is because ICTs give individuals persons the capacity to

organize politically themselves without belonging to a formal organization.
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1. INTRODUCCIO

Les noves tecnologies de la informacié i la comunicacié (TIC), han esdevingut
una eina essencial en els processos comunicatius que es donen durant el dia a
dia en les actuals societats de consum. Xarxes socials, com per exemple
Twitter i Facebook, han passat a formar part del diccionari quotidia de moltes
persones al presentar un disseny de web 2.0, on els usuaris tenen la capacitat
de generar tota mena d’informacié que pot ser compartida a través d’Internet.
D’aquesta manera, els individus esdevenen, alhora, com productors i
consumidors de la informacié produida a través de les xarxes socials. Aquest
fet, no tan sols es produeix entre les persones a titol individual, siné que també
es dbna en el context i marc de la comunicacié politica i social que es duu a
terme entre els diversos actors politics, entre els quals es troben els grups

d’interes.

L’objectiu de la investigacié és explicar com els grups d’interés utilitzen
les TIC, a partir tant de la frequéncia d’'us—des del punt de vista del quant—,
com de la seva finalitat—perqué les utilitzen. La gran majoria de les
investigacions que giren entorn a les TIC en el context actual de la ciencia
politica, s’han centrat en explicar el seu impacte sobre els processos
democratics (lanomenada com a e-democracy), aixi com en I'Us atorgat per
part dels partits politics i sobretot el protagonisme que tenen en les campanyes
de comunicacio i marqueting electoral, passant per la repercussio que poden
tenir fins i tot en 'agenda publica. Les TIC, i especialment les xarxes socials,
s’han analitzat també des del punt de vista de I'impacte que poden tenir en els
processos de mobilitzacié social i accié col-lectiva, un interés que va anar a
'alca a partir de les mobilitzacions globals simbolicament representades en la
Batalla de Seattle 'any 1999, passant pel sorgiment de moviments populars
arreu del mén reclamant major democracia i igualtat social, com per exemple el
Movimiento 15M a I'Estat espanyol o del Occupy Wall Street als Estats Units
(EEUU) durant el 2011.

Davant d’aquest escenari, son poques les investigacions que s’han dut a

terme a I'hora d’analitzar quin és I'impacte que aquestes noves tecnologies han
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provocat en l'estructura i en les estrateégies d'accié en els grups d’interés. Dins
de les seves principals funcions, entre les quals destaca la d’advocacy—
intentar influir en els processos i resultats politics, tant en el disseny com en la
definicid de les politiques publiques—, les TIC sorgeixen com una nova eina
per a les organitzacions d’interessos amb les quals poden reforgar tant la seva
capacitat comunicativa—ja sigui amb els seus propis membres, amb actors
politics dins i fora del sistema, i fins i tot amb la ciutadania en general—; com
també sorgeix la possibilitat de disposar d’'un nou espai on els grups d’interés
poden arribar a estimular la participacid dels individus i els seus membres en
accions, ja estiguin emmarcades explicitament en I'is d’Internet o bé a través

de mobilitzacions.

Autors com Shirky (2008), Earl, Jennifer i Kimport (2011), Bimber,
Flanagin i Stohl (2012), i Bennett i Segerberg (2013), entre d’altres, centren les
seves investigacions en limpacte que poden tenir les TIC en els processos
d’accio col-lectiva. La reduccio en els costos de la transmissié d’informacio i
comunicacio, la llibertat de la qual gaudeixen els individus, i la creixent facilitat
d’establir connexions en xarxa, ha elevat a les TIC com I'escenari idoni per tal
de promoure i organitzar mobilitzacions politiques i socials d’'una forma més
facil, rapida i, en moltes ocasions, amb unes proporcions molt significatives pel

gue fa a les magnituds i impacte, tant social com mediatic.

En aquest sentit, aquestes teories presenten arguments que posen de
manifest els canvis que s’estan donant en la capacitat que tenen els individus
per tal de dur a terme episodis d’accid col-lectiva, sense la necessitat
d'organitzacions formals que liderin i gestionin les mobilitzacions, tal com ha
succeit al llarg dels dltims anys. Entusiastes i esceptics de quin impacte pot
tenir 'is d’Internet en els processos politics i socials, i quin paper han de jugar
les organitzacions classiques, han generat un debat tedric encapcalat, per una
banda, per aquells que defensen [l'organitzacié dels individus sense la
necessitat d’'organitzacions formals (organizing without organizations), entre els
guals destaquen autors com Castells (2002); Shirky (2008); Bimber, Flanagin i
Stohl (2012); i Bennett i Segerberg (2013); i per l'altra, aquells que segueixen
defensant un paper actiu de les organitzacions en els processos politics i
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socials, adaptant les seves estructures i estrategies al nou escenari dominant
de les TIC (organizing with different organizations), on Karpf (2012) s’algca com

un dels seus maxims exponents.

En aquesta direccid, cal investigar quin impacte tenen realment les TIC
sobre les organitzacions, i en aquest cas en concret, en els grups d’interes, tant
pel que fa a les estratégies que duran a terme a partir de I's de les xarxes
socials, aixi com les modificacions que poden haver sorgit en la seva estructura
interna organitzativa. Els estudis realitzats en aquest sentit, han girat entorn a
analitzar aquells factors que poden explicar I'Us d’aquestes noves tecnologies
emprant un analisi centrat en un unic model de grup d’interés, com soén les
ONGs; d’altres, delimitant el seu marc d’analisi en el context de la Unio
Europea (UE); i poques investigacions s’han focalitzat en analitzar el contingut
dels missatges generats per les propies organitzacions d’interessos a través de
les xarxes socials (Obar, Zube i Lampe 2012, Lovejoy i Saxton 2012, Van der
Graaf, Otjes i Rasmussen 2015, Chalmers i Shotton 2015).

Una de les motivacions principals a l'hora de realitzar aquesta
investigacid, és ampliar els coneixements existents pel que fa a I'is de les TIC,
degut a la gran repercussié que estan obtenint en el terreny politic i social. A
més a meés, son pocs els autors que han centrat els seus analisis directament
en I'Us i repercussio existents entre els propis grups d’interés i les TIC, per tant,
realitzar una investigacio que amplia les explicacions avui en dia existents de
com els grups d’interés empren aquestes noves tecnologies, s’alga com un dels

motius principals.

Tanmateix, la investigacié pretén aportar un analisi en el qual
s’emmarquen una gran varietat de grups d’interés, al no centrar-se
exclusivament en una Unica naturalesa d’organitzacio, sindé seleccionant
aquelles naturaleses que tenen una rellevancia social i politica, com son els
sindicats, les ONGs, les fundacions, les associacions empresarials i les
associacions comercials. A més a més, I'analisi pretén anar més enlla de la
gran majoria d’autors que han analitzat les TIC i els grups d’interés, en explicar

també aquells factors que poden ajudar a entendre amb quina finalitat les
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organitzacions utilitzen aquestes noves tecnologies, a través de l'analisi del
contingut dels missatges realitzats en els seus respectius perfils en les xarxes
socials. Informar és una tasca que els grups d’interés poden realitzar a través
de les TIC, sense oblidar, a més a més, que aquestes noves eines de
comunicacié els ofereixen un escenari on poder promocionar les seves accions
i fer publicitat de mobilitzacions, per tal d’intentar aglutinar el maxim d’individus
possible. Per aquesta rad, donat que la reduccioé dels costos de transmissio
d’'informacié que han suposat les TIC, i I'impacte generat en els processos
d’accié col-lectiva, l'analisi de la finalitat esta centrat en esbrinar si els

missatges de les organitzacions pretenen informar i/o bé mobilitzar.

S’han seleccionat per a la investigacié dues de les xarxes socials més
conegudes tant a nivell de I'Estat espanyol com a nivell mundial, com sén
Twitter i Facebook, donat que el missatge escrit és I'element essencial de
recerca a I'hora d’analitzar el contingut dels missatges. A més a més, s’ha
complementant la investigaci6 amb un analisi de com els grups d’interés
utilitzen les seves respectives pagines web, en aquest context dominat per les

xarxes socials.

L’analisi s’ha dut a terme tenint en compte aquelles caracteristiques
principals que determinen, en gran mesura, I'status que un grup d’interés pot
arribar a assolir davant dels poders publics, per tal d’'assegurar-se la seva
legitimitat i d’aquesta manera poder participar en els processos que es duen a
terme dins de I'arena governamental. Aixi doncs, les variables independents de
la investigacioé son: el grau d’institucionalitzacié, els recursos economics, els

membres, i la naturalesa de les organitzacions.

El grau d’institucionalitzacié6 és una caracteristica rellevant a tenir en
compte, donat que ser una organitzacié que es trobi dins o fora del sistema
politic (insider versus outsider), determinara les estrategies que dura a terme
per tal de fer prevaldre els seus interessos, ja que disposar d’'un accés dins de
'arena governamental, ofereix als grups un ampli ventall d’oportunitats per tal
de promocionar i poder materialitzar els seus interessos dins del procés

d’elaboraci6é de les politiques publiques (Maloney, Grant i McLaughlin 1994,
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Grant 1999, Binderkrantz 2005, Marsh, Toke, Belfrage, Tepe i McGough 2009,
Dur i Mateo, 2013).

Aquest fet esta estretament relacionat tant amb els recursos economics
dels quals un grup és capac d’obtenir i gestionar, com també del nombre de
membres dels quals disposa. Ser una organitzacié amb més o menys diners, i
amb un determinat nimero de socis, condiciona el seu rang d’accio, donat que
dotar-se d’una bona estructura organitzativa, sustentada per la capacitat
potencial mobilitzadora de la qual un grup pot disposar, fet que esta
estretament relacionat amb els membres que té, no tan sols és un fet
indispensable per a la propia supervivéncia de l'organitzacié, sind també
condicionara I'éxit i fracas en la consecucio dels interessos que defensa i
promociona (Olson 1965, Walker 1991, Dunleavy 1991, Berry 1997,
Baumgartner 2009).

En aquest sentit, és interessant analitzar quin impacte tenen realment
tant els recursos economics, com els membres dels quals poden disposar els
grups d’interés, tenint en compte que les xarxes socials—almenys les
emprades en la investigacio, les quals sén Twitter i Facebook—, son totalment
gratuites i, en consequéncia, tota organitzacio pot disposar d’un perfil en elles
sense la necessitat de tenir molts diners i/o socis. D’aquesta manera, 'interés
principal en aquest sentit, és esbrinar les diferéncies d’Us que es poden donar
entre els grups d’interés a I'hora d’emprar les TIC, entre organitzacions amb
majors recursos i membres, i entre aquelles que no necessariament disposen
de pressupostos molt elevats ni un gran nombre de socis. De manera
col-lateral, les conclusions obtingudes poden reforcar o debilitar, aquelles
opinions i arguments que postulen que les xarxes socials s’han algat com a
eines democratitzadores (ONTSI 2011).

La naturalesa de les organitzacions també és una variable seleccionada
per a la investigaci6. En aquest sentit, cal esperar diferéncies, tant en la
freqiéncia d’'us com en la finalitat dels missatges, entre les diverses
organitzacions d’interessos atenent a la seva naturalesa. Per a facilitar I'analisi

en aquest punt en concret, els grups d’interés s’han agrupat tenint en compte la
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prioritat dels seus interessos. Per una banda, es troben aquelles organitzacions
que prioritzen uns objectius de forma meés concreta i emmarcats en uns
beneficis més propers a uns interessos economics, ja que aguests estan
estretament lligats en la defensa i obtencié d’aquests pels seus membres.
D’aquesta manera, aquest tipus d'organitzacions adopten basicament un
discurs més unificat i centrat especialment en la satisfaccio en termes de
naturalesa economica i tangible pels seus membres, com per exemple
promoure la pujada del salari minim pels treballadors, defensar els interessos
empresarials en certs sectors de I'economia, etc. S’estaria fent mencié als

sindicats, les associacions empresarials i comercials.

Per altra banda, es troben aquells grups d’interés els quals tenen uns
interessos més difusos i no estrictament economics. Solen ser organitzacions
advocacy que defensen i lluiten pels interessos de tercers de fora de la propia
organitzacio—fet que ocasiona la seva voluntat d’augmentar el seu niamero de
membres—, mantenint d’aquesta manera un discurs més fragmentat i difus,
com podria ser la defensa del medi ambient, la lluita per la justicia social de
certs sectors desafavorits de la ciutadania, etc. Dins d’aquest grup es on

estarien les ONGs i fundacions.

Les hipotesis s’han plantejat, per una banda, tenint en compte les
variables independents, i per I'altra, en base als objectius de recerca plantejats,
és a dir, segons la frequéncia d’us i la finalitat dels missatges. Aixi doncs, pel
que fa al primer dels aspectes assenyalats, es considera que aquelles
organitzacions que gaudeixen d’un accés dins de l'arena governamental—
grups insider—, amb majors recursos economics i més membres, i la
naturalesa de les quals esta més allunyada de la defensa d’uns interessos
estrictament econdmics, presentaran una frequéncia d’us major de les TIC que

la resta.

Respecte a l'analisi de la finalitat, les hipotesis plantegen que les
organitzacions insider, amb majors recursos economics i nombre de membres, i
la naturalesa de les quals disposi d’uns interessos concrets, generaran major

nombre de missatges amb la intencié d’'informar que la resta. A més a més, les
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organitzacions outsider, amb menys recursos economics i membres, i la
naturalesa de les quals hagi definit uns interessos més difusos, generaran

major nombre de missatges amb la intencié de mobilitzar.

La metodologia duta a terme s’ha centrat, en primer lloc, en la seleccio
de les d’organitzacions que formaran part de la investigacié. En aquest cas, la
mostra és de 40 grups d’interés agrupats en cinc families diferents: sindicats,
ONGs, fundacions, associacions empresarials i associacions comercials. Tots
ells han estat tractats en una base de dades on s’ha recopilat tota la informacio
relacionada amb les variables independents: s’han identificat aquelles
organitzacions que formen part d’alguna comissié de govern per tal de saber
quina d’elles té accés dins de I'arena governamental per tal d’identificar-les com
a organitzacions insider o outsider; s’han recollit els seus pressupostos anuals,
el seu nombre de membres—distingint entre aquells grups formats per socis a
titol individual, d’aquells conformats per terceres organitzacions en el seu si—, i

la naturalesa dels seus interessos, principalment.

Tal com s’ha assenyalat, la recerca s’ha centrat en dues de les xarxes
socials més conegudes i emprades, tant a nivell global com a I'Estat espanyol,
com son Twitter i Facebook. Per a I'analisi tant de la freqiéncia d’us com de la
finalitat, s’han descarregat els missatges d’ambdues xarxes socials, per un
periode de temps comprés entre el 16 de gener i 10 d’agost del 2015. Aixi
doncs, es disposa d’'un volum total de 51.144 tweets—dels quals, per I'analisi
del contingut, s’ha analitzat una mostra de 16.169—, i 7.552 posts de
Facebook.

Tanmateix, també s’han definit les categories i respectives subcategories
amb les quals s’han codificat tant els missatges de Twitter com els de
Facebook, per tal d’analitzar la finalitat del contingut. Per una banda, els
missatges que busquen informar, ja sigui a través de noticies d’actualitat,
promocionant el pensament propi de les organitzacions de multiples formes—
mitjancant articles d’opinid, missatges amb una forta carrega de les idees del
grup, entre d’altres—, o directament, fent publicitat de les propies accions dutes

a terme per l'organitzacié. Per l'altra banda, els missatges que pretenen
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mobilitzar, ja sigui cridant a la participacio dels individus—a través d’accions
on-line o e-tactics, principalment—, o promocionant episodis d’accié col-lectiva,

en el sentit classic del terme—manifestacions, vagues, etc.

La investigacié s’estructura en 4 capitols. En el primer, es presenta el
marc teoric on s’expliquen multiples autors i teories que fonamenten la recerca,
tant des del punt de vista dels grups d’interés, on no tan sols s’explica el
sorgiment d’aquest concepte i la seva evolucio, sind també quins son els
principals factors que els hi atorguen poder politic i social, aixi com les seves
principals estrategies d’accié davant dels assumptes publics a I'hora d’assolir
un status de legitimitat suficient davant dels poders politics, i el seu paper en
els processos d’accio col-lectiva. També s’explica I'evolucié en I'us d’Internet,
des de la seva aparicié fins als nostres dies, aportant una definicié sobre el
que s’entén per a xarxa social i web 2.0, aixi com el seu impacte en I'accio
col-lectiva, i més concretament en relacioé directa amb els grups d’interés. En
aquest capitol és on s’exposen les principals hipotesis de la investigacid, que

seran el fonament del métode de recerca.

En el seglent capitol, és on es tracta en profunditat la metodologia que
s’ha dut a terme per tal de donar resposta a la pregunta de recerca i per tal de
validar les multiples hipotesis assenyalades. Es presenten tant les variables
dependents, que en aquest cas son la frequéncia d’Us i finalitat de les TIC, en
aquest cas en concret I'Us atorgat a Twitter i Facebook; i les variables
independents, les quals son caracteristiques inherents a tot grup d’interes: el
seu grau d’institucionalitzacio—Ila posici6 que manté respecte els poders
publics, és a dir, si es tracta d’'una organitzacié que gaudeix d’accés dins del
sistema politic o insider; o bé es manté fora o outsider—, els membres i
recursos economics dels quals disposen els grups d’interés analitzats, i la
naturalesa de les organitzacions, en aquest sentit classificades segons la
definicié dels seus interessos. També es fa menci6 al context politic i social
vigent en la investigaci6 com a variable de control. Per tal d’analitzar tant la
frequéncia d’ds com la finalitat que els grups d’interés duen a terme a través de
les TIC, s’ha descarregat un nombros volum de missatges de Twitter i

Facebook, i s’han tractat en base a diverses categories, tant per mesurar la
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guantitat de missatges en ambdues respectives xarxes socials, com per

classificar-los per analitzar-ne el seu contingut.

Els segients dos capitols, expliquen els resultats obtinguts del
tractament de les dades respecte a la frequéncia d’'as com la finalitat dels
missatges. Es en aquest punt quan es posen en contacte directe tant les
variables dependents com les independents, per tal de poder afirmar quines
d’aquestes ultimes poden arribar a explicar tant I'is de les TIC, com la rad per
la qual els grups d’intereés les utilitzen. Tanmateix, també s’aporta un analisi
temporal de I'evolucio de I'is de les xarxes socials, aixi com del seu contingut,
introduint altres factors que poden arribar a explicar com els grups d’interés
utilitzen les TIC, tals com factors temporals, interns—com /’staff working de les
propies organitzacions, l'agenda interna—, com factors externs— el propi

context politic i social.

La investigacié conclou que, fonamentalment, les TIC—i en aquest cas
en concret Twitter i Facebook—, s6n una eina per tal de transmetre informacio.
La concepcio d’entendre aquestes noves tecnologies de la comunicacié com un
espai on facilitar i generar mobilitzacio, passa a un segon pla pel que fa a les
funcions que els grups d’interés concedeixen a les TIC, ja que la mobilitzacio
depén de tercers factors, com ara el context politic i social, o les propies

campanyes emmarcades en I'agenda interna dels propis grups analitzats.

A més a més, les variables més rellevants tant per a explicar la
frequéncia d’'us com la finalitat dels missatges, sén la quantitat de membres
dels quals disposa l'organitzacié i els recursos economics. Per una banda,
disposar d’'un major volum de socis implica atorgar una major utilitat a les
xarxes socials i generar major nombre de missatges tant informatius com
mobilitzadors—en aquest cas tan sols per Twitter. Per altra banda, els recursos
economics també son una variable rellevant, tot i que en aquest sentit sén les
organitzacions que disposen dels pressupostos menys elevats les que
presenten una frequéncia d’us superior i les que, a més a més, disposen d’un

major nombre de missatges amb una finalitat mobilitzadora.
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En tot cas, les TIC resulten ser una eina rellevant per als grups d’interés
per tal d’informar i, sobretot, promocionar les seves idees i pensament propi
entre els usuaris de les xarxes socials, a més de disposar d’'un espai més on fer
publicitat de les mobilitzacions emmarcades en campanyes propies o

establertes en dies clau dins del context i situacié politica i social.
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2. MARC TEORIC

El creixent auge en I'Us de les TIC, fa plantejar-nos respondre com i per que els
grups d’interes utilitzen aquestes noves tecnologies. Molta de la teoria
dominant en aquest terreny d'analisi i estudi, ha pretés mesurar i esbrinar
I'impacte de I'is d'Internet i de les TIC en els individus, les institucions, els
partits politics i, fins i tot, els moviments socials (Lovejoy i Saxton 2012,
Parmelee, John H. 2012, Cantijoch, Gibson i Ward 2014). Ara bé, sén pocs els
autors que han centrat els seus esforgos en intentar analitzar la relacio existent
entre les TIC i les organitzacions d'interessos (Obar, Zube i Lampe 2012). Com
utilitzen les TIC els grups d’interés? Hem d’esperar un us diferenciat per part

dels sindicats, les ONGs, les organitzacions empresarials, etc.?

Aquesta és una ra6 important que ens ha empes a estudiar les possibles
relacions respecte a I'Gs atorgat a aquestes noves tecnologies per part dels
grups d'interes, esbrinant quins factors poden ajudar a explicar la seva
frequiéncia d'ds, aixi com també els objectius de fons relacionats amb la utilitat
concedida. D’aquesta manera, I'dptica de la investigacio girara entorn a fer un
analisi comparatiu de les propies organitzacions d'interessos, prenent el seu
grau d'institucionalitzacio, els seus recursos economics i membres, aixi com
també la seva naturalesa, com a variables essencials per tal d’ explicar I'us de

les TIC i els seus objectius a I'hora d'emprar-les.

Els dltims anys de la década dels anys 90, van suposar I'aparicio de I'is
d’Internet per part de la societat civil més enlla de la utilitzacié que tingué en els
seus origens lligats al moén i al terreny purament militar. Si I'expansio de la radio
| sobretot de la televisié van suposar una autentica revolucid, no tan sols per les
llars familiars sind també en el terreny purament de lo politic, Internet no es
queda enrere a I'hora de generar questions, debats i sobretot marcs teorics per
tal d’arribar a comprendre quin és i quin pot ser el seu impacte en I'esfera
politica, no tan sols analitzant quins efectes pot generar en els processos
politics, siné també pel que fa a la propia estructura de la democracia (estudis

relacionats amb la e-democracy) i també sobre els diversos actors politics.
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L’ascendent interaccié on-line facilitada sobretot per les noves xarxes
socials predominants a la web (sobretot Facebook i Twitter, entre d’altres), esta
jugant un paper fonamental en l'organitzacié social i politica en les actuals
societats. La potencial capacitat organitzativa que ha sorgit d'enca de I'us de
les TIC, obren un nou terreny per tal de replantejar I'escenari organitzatiu i de
mobilitzacié politica i social propia del S.XXI i de I'era d’'Internet. Partits politics
estan veient afectades les seves maneres de dirigir-se als seus propis electors i
transformades radicalment les seves maneres de fer campanya electoral,
introduint cada vegada més les noves eines que Internet posa a disposicio de
tothom. Perd no tan sols son els partits els que s’han adaptat a aquest nou
clima comunicatiu i informatiu, sin0 que també altres organitzacions de
naturalesa varia, com per exemple els grups d’interés, han d’adaptar-se a
aquest nou escenari i han de saber adoptar aguests nous mecanismes si volen

continuar sent actors politics rellevants.

Aquest capitol explica les principals teories existents sobre I'impacte que
ha suposat I'is d'Internet i de les TIC respecte als actors i als processos
politics. En la primera part es definira un dels principals objectes d'estudi, com
son els grups d'interes i les seves principals caracteristiques que els defineixen
com actors politics. A continuacié, s’adoptara com a eix central un dels
paradigmes dominants en la ciéncia politica a I'hora de parlar dels processos
d'accié politica i de mobilitzacid, com és el paradigma de l'accié col-lectiva
establert per Mancur Olson (1965), relacionat amb els propis grups d'interes.
També s’explica amb maijor profunditat I'aparicié i I'is d'Internet, aixi com de les
TIC i les xarxes socials, enllacant aquests esdeveniments amb l'impacte que
han tingut i segueixen tenint en el terreny de la politica. Seguidament, es
relaciona de forma intencionada, com I'Us d'Internet i de les TIC esta generant
teories que posen en tela de judici el domini predominant de la teoria de I'accio
col-lectiva ‘olsoniana’, assenyalant multiples visions, moltes d'elles enfrontades,
gue aporten diversos teorics respecte aquest assumpte. El capitol finalitza amb
una mencié de la relacio directa que es dona entre els grups d'interes i les TIC,

on es fa mencio de les principals hipotesis de la investigacio.
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2.1 ELS GRUPS D’INTERES COM ACTORS POLITICS

Es complicat trobar una Unica definici6 consensuada entre els diversos autors
que emmarquen els seus estudis sobre els grups d’interes dins de la ciéncia
politica. Es al llarg del S.XX quan politdlegs i socidlegs, entre daltres,
comencen a centrar els seus esforcos a intentar comprendre quina és la
naturalesa d’aquest “nou” actor politic que comenga a guanyar protagonisme
dins de [l'arena politica (Baumgartner i Leech, 1998). Tot i aquesta
desavinenca, si que és cert que totes les definicions aportades mostren una
tendencia a presentar certs trets caracteristics propis relacionats amb el
concepte general de grup d’interes. Per tal de clarificar aquest aspecte, es
presenten un seguit de definicions per tal d’intentar sostraure les principals

caracteristiques que ajuden a definir qué sén els grups d’interés.

“Entre els cientifics politics, les definicions varien ampliament. Els que
operen dins de la tradicié dels grup de pressié sbn més propensos a
utilitzar una definicio restrictiva de grups centrats en fer lobby activament
en larena governamental (...). Dins d'aquest punt de vista, una
organitzacio podria ser considerada com un grup d'interés quan era un
lobby.” (Baumgartner and Leech 1998)

Aquesta definicié introdueix un concepte pel qual molts autors fan
referéncia als grups d’interés com a lobbys o també com a grups de pressio.
Tal com assenyalen Baumgartner i Leech, s’haurien de considerar com a grup
d’interés aquelles organitzacions que pretenen arribar a obtenir capacitat
d’'influéncia en I'esfera de poder public. Aixd permet situar-nos de forma clara
en el terreny dels grups d’interés. Aquesta definicié els allunya dels partits
politics ja que aquests es troben dins del propi establishment institucional de
poder i els grups d’interés estan fora, o busquen estar a dins a través
d’estratégies i mecanismes d’influéncia per tal de poder arribar a interferir en
els processos de presa de decisi6 i disseny de les politiques publiques, pero
amb uns procediments totalment diferenciats dels que segueixen els partits
politics (I'objectiu principal d’aquests és la conquesta directa de I'Estat per tal

d’exercir el poder public a través de la seva concurréncia en les eleccions).
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“Lobbying” s'ha utilitzat per a referir-se als contactes dels grups d'interés
dins la burocracia, I'oficina del president, i els tribunals, aixi com dins de
la legislatura. S'ha utilitzat per descriure campanyes de base, I'Us dels
mitjans de comunicacio i la creacio d'informes d'investigacio, aixi com els
contactes cara a cara. El fil comu és que totes aquestes activitats han de
ser utilitzades en un intent d'influir en el procés politic perque puguin ser
anomenades com a “lobbying.” (Baumgartner and Leech 1998)

No tan sols els individus com actors politics son els que conformen
I'estructura d’'un grup d’interés. Es poden arribar a trobar organitzacions que
estan formades per un grup dempreses, un col-lectiu molt concret de
professionals en un determinat ambit socioeconomic, agrupacions culturals, un
unic grup que aglutina diverses organitzacions en el seu si, etc. Resulta
complicat, per0 a la vegada és essencial definir les caracteristiques que
defineixen a un grup d’interes, per tal de situar-los en el terreny purament

politic.

“Quines son les principals caracteristiques o components que defineixen
un actor com un grup d'interes?

1. Organitzacio: es relaciona amb la naturalesa del grup i exclou els
moviments amplis i les ones d’opinio publica que poden influir en els
resultats politics tal com ho poden fer els grups d'interés. Els grups
d'interes els hi pertoca agregar individus i / o organitzar formes de
comportament politic.

2. Interessos politics: es refereixen als intents d'aquestes organitzacions
per tal d’ influir en els resultats politics. Aquest aspecte és sovint
anomenat advocacy, que es refereix a tots els esforcos per impulsar
politiques publiques en una direccié especifica 0 una idea politica
general.

3. La informalitat es relaciona amb el fet que els grups d'interés
normalment no busquen un carrec public o competir en les eleccions,
perd persegueixen els seus objectius a través d'interaccions
informals freqlients amb els politics i els burocrates” (Beyers, Eising i
Maloney 2010)

Aquests autors aporten una imatge dels grup dinterés que els
caracteritza de disposar d’'una estructura organitzativa d’alguna mena que sigui
capa¢ d’aglutinar en un unic cos un conjunt d’individus i/o altres cossos
organitzatius de naturalesa varia, i de compartir uns mateixos interessos

politics amb l'objectiu d’arribar a influenciar sobre 'agenda, emmarcant les
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politiques d’'una forma propera a les seves idees i interessos a través de
diverses estratégies enquadrades en el procés de lobbying. Ara bé, qué passa
quan aquesta relacié entre poder politic i grups d’interés va més enlla de les
simples relacions informals entre politics, Administracio i institucions? | quan els
grups d’interés no pretenen tan sols influenciar en els processos de definicié
dels problemes publics i de les politiques dins del marc de I'agenda publica,

sind que pretenen anar més enlla?

Autors com Richardson i Jordan (1979), entre d’altres, afirmen que no
tots els grups parteixen de les mateixes oportunitats per tal de fer prevaldre els
seus interessos davant de I’ Estat, sin6 que n’hi ha que gaudeixen de privilegis
per damunt d’altres. S’originen comunitats politiques en les quals hi ha una
interaccié directa entre els actors publics i certs grups per tal de gestionar
determinades politiques publiques estretament relacionades amb els interessos
d’ambdues parts implicades, per tant, es dona una relacié formalitzada entre
grups d’interés i poder politic que fins i tot va més enlla del procés de definicio
de problemes i politigues publiques, ja que aquests pretenen ser artifexs dels
processos de disseny i fins i tot d'implementacié en aquestes xarxes tancades
d’actors publics i privats . Obviament, en tot aquest procés es genera I'exclusid
de certs grups que es veuen fora del terreny de presa de decisions encara que
les politiques que poguessin arribar a sorgir afectessin directament els seus

propis interessos i inquietuds.

“En el pluralisme reformat es pressuposa una idea elitista del procés
d'elaboracié de les politigues publiques. Les xarxes politiques so6n un
instrument d'exclusi6 a través del qual un Ministeri o agéncia
governamental pot imposar barreres a la participacid d'altres
departaments o0 ministeris que poguessin tenir algun interés en els
assumptes definits sota la seva competéncia; o controlar la participacio
de grups socials que no responguin als seus interessos i preferencies
pel que fa als problemes socials.” (Chaqués 2004)

Les idees aportades pel neocorporativisme dels anys 70 son les que van
motivar el canvi de tendéncia en el marc conceptual de I'analisi dels grups
d’interés i de la seva capacitat d'influéncia sobre els processos politics, aixi

com el tipus d’estrateégies i relacions que han de regir. Aixi doncs, certes
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organitzacions (sobretot aquelles més properes a l'area dels principals afers
economics), pretenen buscar relacions no competitives de representacio per tal
d’institucionalitzar els seus contactes amb I'Estat, amb l'objectiu d’immiscuir-se
més directament en totes les etapes de disseny de les politigues publiques.
(Richardson i Jordan 1979).

Altres autors com Charles Lindblom (1977) i Robert Dahl (1991)—aquest
ualtim, pero, és considerat un dels autors més influents del pluralisme classic,
sobretot a partir de les seves obres durant la década dels anys 60—, també
adopten un nou enfocament tedric posant d’émfasis com les democracies
occidentals que disposen d'un sistema socioecondmic capitalista, vulguin o no
es veuen “obligades” a assegurar una posicio privilegiada als grans sectors i
grups economics per tal de mantenir I'estabilitat econdmica, social i politica,
pilars fonamentals de les democracies liberals propies de I'hemisferi nord

occidental.

El sistema ha d’assegurar que els interessos capitalistes puguin ser
garantits gairebé de forma obligada i amb un accés privilegiat dins de I'esfera
de poder. Aquest plantejament neopluralista estableix una posici6 de
superioritat dels grups i interessos empresarials per damunt de la resta,
donades les propies caracteristiques estructurals dels actuals sistemes politics,

socials i economics.

“Els grups d'interés no poden considerar-se com necessariament
iguals, i I'Estat no pot [ser vist] com l'arbitre neutral entre tots els
interessos: les corporacions economiques exerceixen una influéncia
desproporcionada sobre I'Estat, i per tant, sobre la naturalesa dels
resultats de la democracia.” (Held 1991)

Aixi doncs, per tal de fer un analisi que afecti directament la comprensié
dels grups d’interés, s’ha de ser conscient de la dificultat per tal de trobar una
definicid consensuada entre les diverses corrents de pensament que s’han
originat al llarg del temps, per tal de comprendre com es donen les relacions de

poder entre les organitzacions d’interessos i I'esfera de poder politic, aixi com
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les possibles estratégies que puguin arribar a seguir depenent d’aquesta
interaccio amb I'Estat. Aquest fet pot arribar a afectar la propia estructura

interna de I'organitzacio i els seus mecanismes d’actuacio.

2.2GRUPS D’INTERES | ACCIO COL-LECTIVA

Mancur Olson, amb la seva obra de 1965 The Logic of Collective Action,
marcara un abans i un després en el paradigma dominant dissenyat pels
plantejaments pluralistes de la década dels 50 i part dels 60 (aquesta decada,
perd sobretot la dels 70, sera el periode d’ascendéncia dels plantejaments
‘olsonians’). La principal critica cap al pluralisme és que no tenen en compte
I'individu en si mateix com actor politic i les seves motivacions internes per tal
de decidir participar, o no, politicament. Segons I'Optica pluralista, I'existéncia
d’'un problema public genera el sorgiment i organitzacié6 de grups d’interés
gairebé de forma automatica, donat que el poder es troba repartit i que per tant
els seus interessos seran rellevants a I'hora de trobar solucions politiques a les
problematiques existents en un marc estatal que permet aquesta interaccio
entre grups, intervenint tan sols com a arbitre. Segons Olson, els pluralistes
erraven al no tenir en compte les motivacions individuals d’aquells ciutadans
que es puguin veure afectats directa o indirectament amb aquell problema
public, donant per suposat que tan sols la seva propia existencia ja és ra0
suficient com perqué lindividu decideixi implicar-se en un procés d’accié

politica.

“Els pluralistes analitics, els "teorics dels grup”, han elaborat la seva teoria
al voltant d'una inconsequiéncia. Han suposat que, si un grup té alguna raé
0 incentiu per organitzar-se per tal d'afavorir el seu interés, les persones
racionals que el componen tindran també una radé o un incentiu per donar
suport a l'organitzacié que treballa pel seu interes mutu; perdo aixo €s
logicament erroni.” (Olson 1965)
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Una de les majors aportacions d’Olson en I'analisi dels grups d’interés,
eés el fet de plantejar questions de vital rellevancia que havien estat mal
enfocades per part dels principals teorics del pluralisme: com es mobilitzen els
grups i com aconsegueixen mantenir-se ells mateixos al llarg del temps. A partir
d’aquest moment el dilema de l'accido col-lectiva passa a ser el principal
paradigma a I'hora d’analitzar els grups d’interés. Segons el propi autor, les
organitzacions tan sols poden mantenir-se i realitzar accions sempre i quan hi
hagi l'existencia d’interessos comuns o de grup i que aquestes sapiguen
fomentar-los a través de les persones. Ara bé, com es pot estimular la

participacié d’un individu dins d’un grup organitzat?

Els grups d’interés solen perseguir béns col-lectius que, donada la seva
propia naturalesa, no és aplicable el principi d’exclusid, és a dir, que no és pot
discriminar a cap individu de gaudir-ne d’ells o d’aprofitar la seva utilitat ja que
el seu Us no impedeix que sigui utilitzat per un altre individu. Segons la logica
‘olsoniana’, aquest fet pot provocar una falta d’estimul molt rellevant a I'hora de
no incentivar a les persones a patrticipar dins dels grups i/o en els processos
d’accié col-lectiva, per tal d’obtenir aquest tipus de béns. La participacio a titol
individual no sera un factor lo suficientment clau i fonamental en I'obtencié dels
objectius, per tant, aplicant un calcul racional de beneficis i costos de la seva
implicacid, no és logica la seva participacio donada la seva escassa rellevancia
individual en tot el procés i donat que, si finalment s’obté el bé col-lectiu buscat,
fruit de la seva naturalesa, ningu tindria el poder de privar-lo del seu Us i de
gaudir-ne d’ell, independentment de si ha participat o no en la seva obtencio.
Sorgeix d’aquesta manera la logica del free rider introduida per Anthony Downs
en la seva obra de 1957 An Economic Theory of Democracy. Segons Olson,
I'inica manera de poder “vencer” aquest desinterés participatiu és a través de
I'oferiment, per part dels propis grups, d’'incentius selectius capagos de generar

implicacié individual i processos de participacié col-lectiva.

“‘Nomeés un incentiu per separat i "selectiu” estimulara la persona racional
gue forma part d'un grup latent a actuar de forma orientada cap al grup. En
aquestes circumstancies, l'acci6 del grup només es pot aconseguir
mitjancant un incentiu que influeixi no indiscriminadament, com el bé
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col-lectiu sobre el grup en conjunt, sind selectivament sobre les persones
gue el constitueixen (...). De manera que als grups grans se'ls anomena
grups "latents" perque posseeixen una for¢ca o capacitat latent per a l'accio;
pero aquesta forca potencial homés es pot aprofitar o "mobilitzar" amb

'ajuda d’ "incentius selectius.” (Olson 1965).

Aquesta situacidO va originar, pero sobretot estimular, el sorgiment
d’organitzacions formals que fossin capaces de fer de pont entre els propis
individus acomodats en els seus interessos particulars, per tal de donar el salt
cap a l'esfera publica i de I'accié col-lectiva, el terreny en el qual és necessari
que es generin els processos adequats per tal d’obtenir béns publics. Seran
aquestes mateixes organitzacions les encarregades, a més, de crear i oferir els
incentius selectius necessaris, seguint la logica ‘olsoniana’, per tal de
convéncer als individus de passar a l'accid en la consecucié d’interessos

generals, més enlla dels individuals i privats.

Tot i aix0, I' interés a I'hora d’estimular i generar la mobilitzacié de la
ciutadania, va meés enlla de la consecucio a I'hora d’obtenir béns publics, sin6d
gue les propies organitzacions, i en consequéncia les seves accions, van
orientades a maximitzar els seus propis interessos dins dels processos de
presa de decisions politiques. D’aquesta manera, el poder de les
organitzacions no depen tan sols de la seva capacitat a I'hora de generar
processos d’accié col-lectiva, sin6 també de la forma en la qual s’organitza el
govern davant de problemes publics concrets. Donada aquesta situacio, les
organitzacions competeixen entre elles per tal d’arribar a monopolitzar els
interessos que defensen, amb I'objectiu d’arribar a mantenir contactes meés
estrets amb I'esfera de poder public, buscant d’aquesta manera crear xarxes
tancades amb les quals poder penetrar dins dels processos de decisions

politiques en la definicio i implementacio de les politiques publiques.

Per tal d’algar-se com a organitzacions legitimades amb l'objectiu de
poder mantenir relacions de comunicacié estretes amb els poders
governamentals, les organitzacions necessiten dotar-se d’'unes determinades
dimensions que, a més, determinaran també el seu éxit o fracas a I'hora de

poder generar processos de mobilitzacio col-lectiva, tals com: el tipus d’afiliacio,
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el nombre de membres dels quals disposa, els recursos disponibles, el grau de
professionalitzacio, el grau de reconeixement davant d’altres actors com els
partits politics, etc. (Dunleavy 1991, Chaqués 2004, Baumgartner, Berry,
Hojnacki, Kimball i Leech 2009).

Aquest és un dels grans rols que els grups d’interés han assumit al llarg
de la seva aparicié i desenvolupament com actors politics. No obstant aixo,
I'aparicié d’Internet i la revolucié que ha suposat I'iUs massiu de les TIC, esta
fent aparéixer corrents de pensament capag¢ de debatre en profunditat els pilars
tedrics d’aquest paradigma encara avui en dia predominant en les ciéncies

socials.

2.3INTERNET | XARXES SOCIALS

Des dels seus origens més remots a finals dels anys 60 en el si del
Departament de Defensa dels EEUU, juntament amb un conjunt d’Universitats i
centres de recerca del mateix pais, fins a la seva expansio ja dins del marc
purament civil a finals dels anys 90 (sobretot amb I'aparicié i expansio de
'anomenada World Wide Web), comencava a fer-se palesa la revolucio que
suposaria I'is d’Internet pel desenvolupament social i politic, sobretot pel que fa

als processos de transmissio d’informacié i comprensié d’aquesta.

“Internet és el teixit de les nostres vides. Si la tecnologia de la informacio
és l'equivalent actual a l'electricitat en l'era industrial, Internet es pot
comparar en els nostres temps tant a la xarxa electrica com als recursos
eléctrics, per la seva capacitat de distribuciéo d’informacié en tots els
ambits de I'activitat humana.” (Castells 2002)

L’Us d’Internet ha canviat la forma de comunicar-nos i els procediments a
seguir per tal de transmetre i rebre informacié. Ens trobem en l'era de la
postinformacio, en la qual aquesta es personalitza al maxim. S’obre el ventall a
la possibilitat de poder generar informacié i transmetre-la d’'una forma totalment
selectiva basada en la creixent individualitzacid predominant en les actuals

societats (Negroponte, 2000, Bennett i lyengar, 2008). L’aparicio dels telefons
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mobils de tercera generacio, les plataformes web basades en la comunicacio
entre persones, com per exemple el correu electronic o la propia web en si
mateixa, estan originant I'aparicié de nous canals que estan “desmassificant”
els processos de transmissié d'informacio, obrint fins i tot 'oportunitat de que
molts assumptes de naturalesa politica i/o social que abans eren ignorats pels
mitjans de comunicacio tradicional, ara puguin disposar d’'uns altres canals per

tal de ser transmesos a una gran quantitat d’'individus (Chaffe i Metzger, 2001).

La crisis de les organitzacions politiques i socials heretades de l'era
industrial i la potencial capacitat organitzativa que ha sorgit d’enca de I'is de
les TIC, han permés que Internet contribueixi a una sociabilitat basada en I
individualisme, obrint la possibilitat de que individus amb les mateixes
inquietuds politiques, socials, culturals, i d’altra naturalesa, puguin estar en
constant contacte i comunicacio, podent generar fins i tot processos
organitzatius i la creacio de xarxes i/o comunitats no tan sols on-line sin6 també
off-line (Castells, 2002).

Tot i que Internet s’ha algat com una xarxa informatica mundial capag de
cobrir la immensa totalitat del mon, si es consulten les dades del Banc Mundial,
es pot observar com encara segueix vigent una escletxa divisoria pel que fa al
nombre de llars amb ordinador i també respecte al nombre d’individus amb
capacitat d'us d’Internet. Les dades a nivell mundial del 2013, mostren com tan
sols un 42% de llars disposen d’ordinador a casa seva i un 38,1% d’individus

tenen la capacitat d'utilitzar Internet.

Les estadistiques globals baixen degut a les diferéncies d’ingressos
entre blocs de paisos. Els indicadors dels paisos amb alts ingressos (high
income) s’alcen fins als 79% i 78,2%, respectivament (si s’agafa I'exemple
d’Espanya, les dades son del 73,4% i del 71,6%; les dades a Catalunya del

2011, mostren com un 75,7% d’individus tenen tinenca d’ordinador, i un 71%

! Dades del Banc Mundial (2015): World Development Indicators; 5.12 World Development
Indicators: The information society
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disposa de connexié a Internet?.). Ara bé, si es compara amb els paisos amb
uns ingressos mitjos (middle income) les dades que s’obtenen sén del 31,4% i
32,7%; i la dels paisos amb uns ingressos baixos (low income) del 4,8% i
23,6%, respectivament. Aquest fet reforca la idea de Pippa Norris sobre el
digital divide que recull en la seva obra de 2001, en la qual fa palesa la
profunda escletxa divisoria encara avui en dia existent, tal i com demostren les
dades, pel que fa a I'accés a les noves tecnologies, sobretot en el terreny de

les TIC, on encara segueixen havent llars sense ordinador i/o Internet.

Respecte a I'is de les anomenades xarxes socials, Facebook i Twitter
s’alcen com dos de les plataformes més conegudes arreu del mén. Pel que fa a
la primera delles, disposa dun volum d'usuaris a nivell mundial
d’aproximadament 1.350.000.000 d'usuaris; Twitter, per la seva part, en
disposa de prop de 300.000.000%. Si observen les dades d’Espanya, un 82%
dels usuaris d’'Internet entre 18 i 55 anys utilitza les xarxes socials, xifra que
suposa que meés de 14 milions de persones a I'Estat espanyol les utilitzen. El
grafic 1 mostra com Facebook segueix sent la xarxa social més visitada i

utilitzada, seguida per YouTube, el propi Twitter, Google+ i LinkedIn®.

Pel que fa al nombre d’usuaris espanyols, Facebook en disposa de 18
milions (segons dades publicades per la mateixa empresa el mes de setembre
de 2013) i Twitter en disposa de gairebé 5,7 milions®. Respecte a Catalunya,
2.675.000 individus disposen de xarxes socials (gairebé un 41,6% de la
poblacié®). No s’han trobat dades concretes del nombre d’'usuaris de les dues
respectives xarxes socials a analitzar. Tot i aixi, segons un estudi del Gabinet
d’Estudis Socials i d’'Opinié Publica (GESOP) de juliol de 2013, un 47% dels

? Dades de I’ Institut d’Estadistica de Catalunya (2011): Equipament en TIC a la llar

% Dades de iRedes (2015) : Mapa de las redes sociales y otros servicios en la nube.V Congreso
Iberoamericano sobre Redes Sociales

* Dades de Interactive Advertising Bureau. Spain Research (2015): VI Estudio Redes Sociales
de IAB Spain

® Dades de comScore (2013): Spain Digital: Future in Focus 2013

® Dades de Fundacc i de I Institut de la Comunicacio de la Universitat Autonoma de Barcelona
(2011): Informe de la comunicacié a Catalunya
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catalans participa almenys en una xarxa social, dels quals el 45% tenen perfil

de Facebook, seguida de Twitter amb un 17,8% i LinkedIn amb un 6,5%".

Grafic 2.1: Xarxes socials més visitades Espanya (%)
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Grafic 2.2: Usuaris a nivell mundial
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Ara bé, quan es parla de xarxes socials, a qué es fa referencia? Que
s’entén per xarxa social? Segons [I'Observatori Nacional de les
Telecomunicacions i de la SI (ONTSI) i el seu informe de 2011 ‘Las redes

sociales en Internet’, podem definir una xarxa social com:

“Un lloc a la xarxa que té com a finalitat permetre als usuaris relacionar-
se, comunicar-se, compartir contingut i crear comunitats; o com una eina
de democratitzacié de la informacié que transforma a les persones en
receptores i en productores de continguts.” (ONTSI 2011)

Autors com Boyd i Ellison (2008) aporten el que per a elles serien tres

caracteristiques essencials per a poder definir que és una xarxa social.

‘Definim les xarxes socials com els serveis basats en la web que
permeten als individus (1) construir un perfil pablic o semipublic dins d'un
sistema acotat, (2) articular una llista d'altres usuaris amb els que
comparteixen una connexid, i (3) veure i recorrer la seva llista de
connexions i les fetes per altres dins del sistema." (Boyd i Ellison 2008)

En base a aquestes definicions, es pot observar que I'element central de
les xarxes socials soOn els propis usuaris, els quals gaudeixen dunes
plataformes web on lindividu té la llibertat de relacionar-se amb qui vulgui,
comunicar el que li vingui de gust en el moment que cregui més oportd, deixant
de ser un simple receptor d’informacio, algcant-se ell mateix com un generador
de contingut, sigui de la naturalesa que sigui. Tal com assenyala l'informe de
'ONTSI, es podria arribar a parlar d’'unes auténtiques eines de democratitzacio
de la informaci6, que encaixen perfectament amb la idea ja mencionada de
'era de la postinformacié, en la qual aquesta es personalitza al maxim degut a
la importancia que esta tornant a prendre l'individu com actor politic, social i

cultural en si mateix.

Facebook, tal i com es coneix i s’entén actualment, va néixer I'any 2004
a la Universitat de Harvard als EEUU. En aquella época era una xarxa social
interna d’us exclusiu pels propis estudiants de la universitat. Sera dos anys
després, al 2006, quan la xarxa fa el gran salt del terreny purament academic i
professional, a I'escenari social, introduint-se a poc a poc pero amb for¢a dins

de la societat civil i sobretot de la gent jove. A I'Estat espanyol sera durant els
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anys 2007 i 2008 quan Facebook es consolida com una de les webs més
reconegudes i consolidades dins de l'univers d’Internet. Es un tipus de xarxa
social directa, és a dir, que els serveis que genera es fonamenten en la
col-laboracié entre grups de persones que comparteixen interessos en comda i
que per tant es genera una interaccié d’iguals entre ells, creant i compartint

informacio en igualtat de condicions (ONTSI 2011).

“L'area principal de Facebook és el perfil, des del qual es pot anar
configurant i afegint tota la informaci6. A més de perfils, existeixen grups
i pagines. Els perfils i grups estan dissenyats per a persones fisiques
(aquestes agreguen contactes), mentre que les pagines son per a les
empreses o0 productes, (aquestes agreguen fans). Els grups estan
dissenyats per a grups de persones que tenen un interés comu sense la
necessitat de ser contactes entre ells.” (ONTSI 2011)

Twitter, per la seva part, va néixer 'any 2006 també als EEUU. Aquesta
xarxa social permet als seus usuaris enviar i rebre missatges (tan sols poden
contenir 140 caracters) a través del propi perfil, tot i que també permet la
comunicacié via missatge privat amb la resta d’usuaris, sempre i quan aquesta
opcid estigui habilitada. La idea dels missatges o dels tweets, que é€s el nom
gue reben, és el de poder expressar lliurement qualsevol pensament, estat
animic, inquietud, etc., a I'instant, aixi que la immediatesa és un dels aspectes

més destacats d’aquesta xarxa social.

Per l'usuari de Twitter son habituals termes com hashtag (#) o el mot
retweet (RT) ja que formen part del petit univers creat per aguesta xarxa social.
Autors com Parmelee i Bichard (2012) ens expliquen el significat d’aquests dos

termes i la importancia politica que poden arribar a adquirir.

“Un hashtag és una paraula o abreviatura que es pot buscar a la web de
Twitter. Els tweets de qualsevol persona que inclou el hashtag s'agrupen
a Twitter. Els hashtags tenen valor politic perque els liders politics, o
qualsevol altra persona, poden provocar dialeg sobre un tema donant al
tema un hashtag en els seus tweets. Els usuaris de Twitter poden
buscar-lo, veure el que s'ha dit sobre un tema, i també poden contribuir a
la conversa (...). Els liders politics gairebé sempre realitzen tweets
publics ja que aquesta técnica els ajuda a difondre el seu missatge el
més lluny possible. Els tweets també es poden compartir, accio
anomenada retweeting (RT), per qualsevol persona (...). Els usuaris que
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fan retweets sobre els missatges dels liders politics, poden crear un
efecte de ‘bola de neu’ que els hi permet poder comunicar-se amb un
public més ampli del que podrien arribar amb els seus propis comptes.”
(Parmelee i Bichard 2012)

Twitter s’ha algcat com una potent eina comunicativa i un auténtic
termometre sobre les tendéncies socials, culturals i fins i tot politiques, si
consultem aquells hashtags més emprats o aquelles paraules més utilitzades,
tant a nivell local, estatal i fins i tot mundial (els anomenats com a trending
topics). Alguns autors han considerat, fins i tot, la idea de que Twitter, donada
la principal caracteristica de que els missatges que es publiquen es fan en un
espai “public”, és a dir, és un missatge amb una intencionalitat de ser compartit
a tota la comunitat d’'usuaris (no és una comunicacio privada a través de
missatges privats), pot servir per tal de mesurar quin és I'estat de la societat, és
a dir, analitzar I'opinié publica dels individus, des de I'Optica sobretot de I'analisi
de l'agenda publica, i inclus, arribar a establir mecanismes de prediccid
electoral, tot i que en aquest Ultim aspecte també han aparegut corrents
contraries a aquesta idea (Vargo 2011, Gayo-Avello, Metaxas i Mustafaraj
2011, Barbera i Rivero 2012).

“QQ (servei de missatgeria instantania xinés) i Twitter permeten que la
comunicacié entre les persones es configuri com autocomunicacio de
masses (Manuel Castells), oferint als individus la possibilitat d'actuar
com a mitjans de comunicacid de masses; en tant que Weibo (xarxa
social xinesa), Facebook i VKontakte (xarxa social russa) tendeixen a
operar sota un model de comunicacio intervinguda d'un a molts.”
(Cardoso 2014)

2.4 INTERNET | ACCIO COL-LECTIVA

Quin és el rol que els hi pertoca ara als grups d’interés d’enga de I'aparicio
d’Internet i de I'expansio del seu us? Tal com s’ha comentat a I’ inici del capitol,
les organitzacions politiques i socials predominants del S.XX, principalment
partits politics, sindicats, i fins i tot 'església, estan veient debilitat el seu paper
com actors predominants en benefici dels individus (Inglehart 1997, Castells

2002, Van Deth i Maloney 2012). Té quelcom a veure I'is d’Internet amb
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aguesta situacio? Segons Manuel Castells (2002), I'is d’Internet esta propiciant
un nou model de sociabilitat basat en lindividualisme. Les xarxes socials
s’alcen com els principals espais on la gent decideix organitzar-se entre ella,
atorgant la llibertat als seus usuaris de mantenir connexions on-line i off-line
entre individus que tenen els mateixos interessos, no tan sols politics i socials,
sin6 també en base a uns mateixos valors culturals, d’oci, etc. La base principal
€s que Internet permet una major flexibilitat en els processos comunicatius i de
transmissio d’informacié totalment allunyats de les estructures rigides de I'antic
entramat tant dels partits politics com dels grups d’interés del segle passat,
permetent una major llibertat a titol individual en aquest terreny. Segons
Castells, el paper de les organitzacions politiques classiques, entre les quals es
troben els grups d’interes, estan perdent protagonisme en la seva funcié
d’aglutinar els interessos politics col-lectius dels individus, aixi com també la

seva capacitat mobilitzadora.

“Les associacions civiques i els seus conglomerats organitzatius estan
en clara decadéncia com a formes d’implicacié social, tal com Putnam
(2000) ha demostrat en el cas dels EEUU. Aixd no vol dir que la gent
no s’organitzi i es mobilitzi en defensa dels seus interessos o en
I'afirmacio dels seus sistemes de valors. Pero les coalicions flexibles,
les mobilitzacions semiespontanies i els moviments puntuals de tipus
pseudoanarquista estan substituint les organitzacions permanents,
estructurades i formals.” (Castells 2002)

S’inicia un procés en el qual el paper de les organitzacions, enteses
aquestes com a entitats amb una estructura permanent classica d’estil weberia,
s’esta posant en dubte d’enca de I'is massiu d’Internet i sobretot de I'aparicio
de les xarxes socials. Tant els partits politics com els grups d’interés han vist
transformades moltes de les seves formes d’actuar (n’és un clar exemple veure
la utilitat donada a Internet i sobretot a les xarxes socials per part dels partits
politics durant les campanyes electorals, sobretot després de lincreible
estratégia de campanya que va crear I'equip de Barack Obama en les primeres
eleccions que es va presentar i de les quals va sortir-ne guanyador, gracies en

part a I'excel-lent campanya generada a través de la xarxa).
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Alguns grups d’interés, per la seva part, han sabut emprar les TIC per
tal de reforcar la seva manera de fer lobby, traslladant molts dels seus esforcos
sobre aquells ciutadans més propensos a ser mobilitzats en base a una
congruéncia d’interessos, per tal de que s’encarreguin també de dur a terme
pressid sobre I'esfera politica a través de generar processos de mobilitzacio
ciutadana. Un clar exemple seria el que exposa Turiera-Puigh6 (2003), on
s’escenifica el cas de la National Rifle Association (NRA) als EEUU, la qual ha
canviat la seva estratégia de centrar els seus esforcos en generar campanyes
dirigides directament a pressionar als legisladors, enviant correus electronics
als seus simpatitzants per tal de que aquests pressionin als seus respectius
politics que els hi pertoca al seu corresponent districte, també a través d’enviar-

los correus electronics (Turiera-Puigh6 2003).

Aquest és un exemple de com les organitzacions politiques, i sobretot
els grups d’interés, han de saber adaptar-se a aquest nou paradigma dominat
per les TIC, tenint en compte, a més, la creixent visio de molts sectors de
I'ambit académic de que les organitzacions estan perdent molt de pes degut a
la creixent individualitzacio que les TIC han potenciat, especialment en el cas
de poder generar connexions entre individus amb unes mateixes inquietuds i
motivacions politiques, fins al punt de que poden organitzar-se i fins i tot
mobilitzar-se per ells mateixos, sense la necessitat d’'una organitzacio
permanent i estructurada. Fins a quin punt les organitzacions han vist alterat el

seu rol, sobretot en la seva capacitat mobilitzadora?

En aquest punt concret, la gran majoria d’autors centren els seus treballs
a intentar connectar I'us d’Internet i els canvis que hagi pogut generar en els
processos de mobilitzacio col-lectiva. Bruce Bimber (1998) assenyala, per la
seva part, que I'is d’Internet és capag¢ de generar accio col-lectiva de tota mena
d'una manera més rapida i barata que en temps passats. La xarxa esta
modificant els costos d’adquisicid i comprensié de la informacié politica
rellevant, reduint els primers i ordenant aquesta ultima d’'una forma molt més
comoda pel ciutada. Internet també esta reduint els costos en els processos

comunicatius entre els propis ciutadans, amb el mateix govern o esferes
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administratives, etc. (Bimber 1998, Ayres 1999, Postmes i Brunsting 2002,
Garrett 2006). S’esta veient facilitada la mobilitzacié per part d’aquelles
organitzacions i/o grups amb menys recursos, la majoria fora del terreny
institucional i fins i tot dels mitjans de comunicacio, que veuen l'oportunitat
adequada per tal de poder organitzar-se i, inclis, generar mecanismes de

mobilitzacio.

Aixi mateix, Internet també ha facilitat 'accio col-lectiva més enlla de les
fronteres nacionals (Smith 2001, Garrett 2006, Tilly i Wood 2010). Un dels
exemples més destacats van ser les mobilitzacions que es van produir en
contra del ‘Multilateral Agreement on Investment’ (MAI) l'any 1998, i la
popularment coneguda com a ‘Battle of Seattle’ que es va viure a finals de
novembre i principis de desembre de 1999 (Levi i Olson 2000). El context va
ser la celebraci6 de l'anomenada ‘Ronda del Mil-lenni’ encapcalada per
I'Organitzacié Mundial del Comer¢ (OMC), la qual va ser capag¢ de generar una
de les mobilitzacions socials més reeixides, tant pel que fa al nombre de
participants, la gran diversitat respecte a la naturalesa d’actors i organitzacions
gue es van implicar en tot el procés de mobilitzacié, sumant-li el fet de que
finalment l'accié va aconseguir paralitzar tota 'agenda i els objectius que I
OMC s’havia proposat. En les mobilitzacions en contra del MAI I'any anterior a
Seattle, la xarxa d’organitzacions a nivell transnacional generada gracies a una
campanya realitzada per Internet, va acabar mobilitzant 600 organitzacions de

més de 70 paisos diferents.

Internet ha facilitat atorgar a les mobilitzacions un major caracter de
transnacionalitat. Ha permés que les organitzacions d’interessos i els
moviments socials puguin arribar a compartir els seus punts de vista, aixi com
augmentar la seva capacitat de coordinacié conjunta respecte a les tactiques i
accions que dur a terme amb I'objectiu de ‘combatre’ el problema identificat, no
tan sols a escala nacional, sind també d’'una coordinacié de pensament i accio
a escala global (Van Aelst i Walgrave 2002, Tilly i Wood 2010). Estem davant

d’'un nou paradigma organitzatiu capag¢ de canviar la ldgica de I'accié col-lectiva
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‘olsoniana’? (Van Aelst i Walgrave 2002, Earl, Jennifer i Kimport 2011, Bimber,
Flanagin i Stohl 2012, Bennett i Segerberg 2013).

S’han tornat a considerar certs aspectes d’aquesta teoria pel que fa a
comprendre 'origen i la propagacio de I'accié col-lectiva. En una altra obra de
Bimber, Flanagin i Stohl (2005), els autors consideren que I'opcié binaria de
participar o no participar en els processos politics (el problema del free rider),
ha de prendre un altre enfocament molt més proper al nou context dominat per
Internet i les noves xarxes socials. En el passat, 'esfera de la vida privada, en
la qual es troben els desitjos individuals, es veia totalment allunyada de I'esfera
publica, és a dir, el terreny de les necessitats col-lectives (dels béns publics) i
de l'accié col-lectiva, forgant I'existéncia d’organitzacions formals per tal de fer
de pont entre totes dues realitats i propiciant la creacioé d’'incentius selectius per
part d’aquestes per tal de motivar els individus a participar en els processos de
mobilitzacidé social. Avui en dia, I'is de les TIC esta provocant que les barreres
existents entre totes dues esferes, la privada i la publica, siguin més poroses,
és a dir, que s’estan apropant entre elles ja que el creixent individualisme de la
societat i la possibilitat de crear xarxes d’individus en base a unes mateixes
identitats i interessos, esta facilitant la promocié d’identitats col-lectives i la
creacié d'una idea de comunitat capa¢ de generar accié col-lectiva sense la
inevitable intervencié de les organitzacions formals (Bimber, Flanagin i Stohl
2005 i 2012, Garrett 2006, Shirky 2008).

“L’auge de la “macro” media’ (per exemple els correus electronics, els
xats i els telefons mobils) i la “middle” media (pagines web, campanyes
de comunicacié a través d’Internet,...), ha generat que les
organitzacions tradicionals, les xarxes i fins i tot els individus, tinguin el
potencial de comunicar-se i coordinar-se amb altres, amb la mateixa
capacitat i de la mateixa forma de la qual abans tan sols disposaven
exclusivament les organitzacions formals.” (Bimber, Flanagin i Stohl
2005)

Les organitzacions estan vivint una profunda transformacié anomenada
process of hybridization (Bimber, Flanagin i Stohl 2005, Chadwick 2013). La

principal idea és que Internet estd modificant certes caracteristiques abans
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propies tan sols d’algunes determinades formes organitzatives. En altres
termes, avui en dia els partits politics i fins i tot els grups d’interés, estan
adoptant maneres d’organitzar-se molt més flexibles, en base a relacions en
xarxa amb altres organitzacions i fins tot amb els propis individus,
caracteristiques abans exclusives, per exemple, dels moviments socials, tot i
que aquest procés també s’esta vivint a la inversa, és a dir, que fins i tot
aquests Ultims estan adoptant maneres de fer i d’organitzar-se molt més
formalitzades i estructurades—es podrien definir aquests com a processos
socials, i no com a organitzacions de cap tipus, els actors els quals els
conformen es troben implicats en conflictes politics i/o culturals que pretenen
promoure el canvi social, per tant, serien xarxes que poden incloure
organitzacions formals o no, depenent de les circumstancies en les quals el
moviment social es trobi implicat (Van de Donk, Loader, Nixon i Rucht 2004,
Della Porta i Diani 2011).

Cal trobar una nova manera de definir I'accio col-lectiva? (Earl, Jennifer i
Kimport 2011). Una manifestacio al carrer, amb centenars o milers de persones
unides per un 0 uns mateixos interessos, en un lloc o llocs concrets, portant els
mateixos simbols i cridant les mateixes consignes, és la tipica imatge que meés
facilment ajuda a explicar qué és I'accié col-lectiva de forma molt senzilla, tot i
gue aquest terme va molt més enlla. Internet esta creant nous mecanismes
d’accio en xarxa (les anomenades protestes on-line). La web esta facilitant la
propagacié de noves formes de manifestar les inquietuds i queixes politiques i
socials a través de la increible reduccio dels costos en la creacid, organitzacio i
en la propia participaci6 en determinades accions col-lectives (Tilly i Wood
2010, Van Laer i Van Aelst 2010).

Les e-tactics, com signar una petici6, participar en un boicot, les
campanyes de pressio basades en I'enviament massiu de correus electronics,
els netsrikes (I'estratégia que consisteix en saturar una determinada pagina
web coordinant un gran nombre d’individus que la visitin en un precis moment),
etc., son tan sols alguns exemples de la capacitat que té Internet de poder

generar nous mecanismes d’accido col-lectiva on-line basats, Unica i
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exclusivament, en I'is de la xarxa. Aquest tipus d’accions, no obstant,
s’allunyen de la imatge abans mencionada i que tan rapidament s’associa a un
procés de mobilitzacié col-lectiva. Dur a terme aquests nous mecanismes
d’accié facilitats per Internet també requereixen de la col-laboracié col-lectiva
entre els individus aixi com compartir un mateix objectiu, elements més que
indispensables per tal de generar mobilitzacié, amb la gran diferéncia que
s’eludeix el fet de que els participants estiguin presents en un mateix espai i
franja de temps per tal de poder generar accio col-lectiva. D’aquesta manera,
es veu facilitada la capacitat dels individus per tal de decidir si participar o no,
donat I'escas esfor¢ que suposen aquestes noves formes d’actuacié (Earl,
Jennifer i Kimport 2011).

Tal com assenyalen aquests ultims autors citats en la seva obra de 2011
Digitally Enabled Social Change: Activism in the Internet Age, aquest debat ha
generat el sorgiment de dues tendéncies de pensament respecte a saber quin
és I'impacte real que poden arribar a tenir les TIC sobre els processos d’accio
col-lectiva. La primera d’elles, anomenada Supersizing Activism, considera que
I'dnic impacte que tenen les TIC és en l'increment de les dimensions de les
mobilitzacions, la major rapidesa pel que fa a la creaci6, promocié i organitzacio
d’aquestes i respecte a la magnitud o I'abast que poden arribar a obtenir, pero
que en el fons, I'is d’Internet i les xarxes socials no ha produit cap canvi
significatiu en els processos i estratégies de l'accié col-lectiva, els quals es
mantenen intactes. No canvien les necessitats de disposar d’organitzacions
més o menys formalitzades ni tampoc com aquestes han de fer el seu treball

estructurant i generant la mobilitzacio.

“Tot i les noves estratégies d’accid, en aquesta postura I'is d’Internet
tradicional s’entén per tal de millorar la participacid (que sigui més
rapida, més facil i més potent), pero no canvia la forma fonamental de
dur-la a terme.” (Earl, Jennifer i Kimport 2011)

Per altra banda, aquells emmarcats dins de 'anomenada Theory 2.0,
afirmen que les TIC estan provocant canvis en I'actual forma de fer activisme,
sobretot pel que fa als processos organitzatius i/o fins i tot a la propia
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naturalesa de la participacié. Amb I'ampli ventall d’'opcions que Internet facilita
respecte a la possibilitat de poder generar processos participatius i de
mobilitzacid, organitzar unes mateixes inquietuds o uns mateixos interessos al
voltant d’'un assumpte, no requereix necessariament que aquest estigui
orquestrat o encapcalat per cap mena d’organitzacié formalitzada. Les grans
organitzacions segueixen sent necessaries, pero tan sols per aquells processos
d’accié col-lectiva les dimensions dels quals suposin uns costos molt elevats en
termes de recursos, tant economics com humans, per tal de poder organitzar-

los i coordinar-los.

Segons Bimber, Flanagin i Stohl (2012), I'actual context tecnologic ja
genera en si mateix una atmosfera que propicia I'accidé col-lectiva. Les
organitzacions, per tant, han de generar escenaris de participacié en els quals
els propis individus puguin ser capacos de construir les seves propies
experiéncies col-lectives. Si, tal com s’ha assenyalat anteriorment, les
organitzacions eren el pont d’'unié entre I'esfera privada i la publica, avui en dia
el repte de I'accid col-lectiva sobre I'existéncia o no d’organitzacions capaces
de propiciar la participacio de la ciutadania es veu alterat, donat que les TIC
sén capaces de generar procediments d’autoorganitzacié dels individus sense
la necessitat, fins i tot, de que intervingui de per mig una organitzacio
formalitzada, tot i que aquest fet, pero, no suposaria la desapariciéo immediata

de les organitzacions.

“‘Les noves formes d’accid col-lectiva, que posen l'accent en les
xarxes socials, en [lorganitzaci6 amb menys pes de les
organitzacions, i la produccié social de béns publics facilitada per
mitjans digitals, esta generant canvis organitzatius que trenquen els
antics paradigmes. S’estan generant canvis que desafien com els
cientifics socials havien entés tradicionalment la forma de fer-se
membre en una organitzacié, perqué la gent decidia participar en
grup, i la raé que impulsava l'acci6 col-lectiva dins de les estructures
formals.” (Bimber, Flanagin i Stohl 2012)

Aquesta idea assenyalada per Bimber, Flanagin i Stohl de que els
individus poden organitzar-se sense la necessitat de dependre de cap mena

d’organitzacié formal (organizing without organizations), ja va ser exposada
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'any 2008 per part de Clay Shirky, que al igual que aquests autors, remarca la
capacitat que ha propiciat I'is d’Internet i de les TIC respecte a la reduccio dels
costos a I'hora de poder coordinar processos d’accid col-lectiva, sobretot
mitjancant la creacié de xarxes i grups de col-laboracié entre individus, que han
pogut assolir dimensions lo suficientment considerables a través de les
relacions en xarxa facilitades per la web, per tal de poder generar episodis
d’accié col-lectiva, sense la necessitat de disposar d’'una organitzacio formal i
estructurada de per mig. S’esta vivint en un escenari on la capacitat individual
de compartir, cooperar amb altres persones i de mobilitzar-se, va més enlla del
paradigma dominat per les institucions tradicionals i les organitzacions (Shirky
2008).

Juntament amb el compromis institucional que mantenien els individus
amb les organitzacions amb les quals hi forma part (estaria relacionat amb el
compliment de les normes internes, al conjunt de practiques que van lligades al
fet de formar part de la militancia, és a dir, caracteristiques propies d’una
estructura weberiana), s’hi suma un altre tipus de compromis (entrepreneurial
engagement) que les propies organitzacions han d’assumir, permetent als
individus disposar de majors graus d’autonomia individual dins del seu propi si,
de la capacitat de poder generar processos d’accio col-lectiva sense el control
o la capacitat sancionadora d’una autoritat central, etc. Les TIC estan atorgant
major poder als membres de les organitzacions donada la facilitat que disposen
aquests de poder generar els seus propis mecanismes de transmissio
d’'informacié i comunicacié amb altres membres o, fins i tot, amb individus de
fora de I'organitzacio per tal de dur a terme processos de mobilitzacié en base

a uns mateixos interessos.

Aquesta creixent personalitzacié de la politica, lligada a factors politics,
socials i economics, entre d’altres, ha generat que els individus busquin una
major flexibilitat a 'hora d’associar-se amb unes causes, unes idees i fins i tot,
a I'hora de formar part d’alguna organitzaci6 de caire politic. Bennett i
Segerberg (2013) postulen que s’esta deixant enrere 'antiga logica de I'accid

col-lectiva per tal de donar lloc a una nova logica (que ells anomenen the logic

38



of connective action) que giraria entorn a un framing personalitzat tant del
problema politic com dels processos de mobilitzacio, suportats aquests per I'is
de les TIC. Personalitzacio i comunicacio esdevenen els pilars principals per tal

de sustentar aquesta nova logica.

“‘La nostra és una historia sobre els processos participatius (multi-
arena, multi-issue) de les mobilitzacions ciutadanes, que en ocasions
involucren a les persones de forma molt personal: com a
consumidors, amants de la naturalesa i dels animals, els amics de
Facebook, els seguidors de Twitter, (...); els ciutadans sovint
prefereixen formes més directes d’actuar politicament, que votar o ser
membres d’organitzacions formals. Més especificament, la nostra és
una historia sobre les formes d’accio digital en xarxa que anomenem
connective action, les quals son el resultat d’'un compromis politic
personalitzat i ‘mediatitzat’ digitalment.” (Bennett i Segerberg 2013)

Els propis processos comunicatius que generen els individus a través de
la interacci6 generada en les xarxes socials, originen per si mateixos
'organitzacié necessaria per tal d’integrar en un mateix “cos” les persones
necessaries, establint vincles i relacions entre ells, potenciant la transmissio
d’'informacié i, fins i tot, la capacitat de poder coordinar activitats i accions per si
mateixos, sense la necessitat de cap mena d’organitzacié formal. La creixent
personalitzacio dels principals esdeveniments publics provoca en si mateixa la
propagacié de missatges politics totalment propers als individus, facils de ser

compartits a través de les xarxes socials.

“‘Aixi com els estudiosos dels moviments socials han estudiat
anteriorment la importancia dels marcs d’accié col-lectiva (collective
action frames), nosaltres ens centrem en els marcs d’accié personal
(personal action frames). En alguna ocasio aquests marcs son creats
per organitzacions que ofereixen facilment I'accés personal a
esdeveniments 0 accions que es promouen a través de les xarxes
organitzativament habilitades. Altres vegades, aquests marcs d’accio
personal sorgeixen directament de multituds i, en algunes ocasions,
arriben a ser “virals” fins arribar a convertir-se en el marc comu per a
'accid.” (Bennett i Segerberg 2013)

L’anomenada com a connective action dependra de la creixent facilitat

en la propagacio d’idees personalitzades (aquests personal action frames dels
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problemes publics) que siguin capaces d’arribar a connectar amb els problemes
I inquietuds meés properes als individus, els quals han de considerar aquests
assumptes politics com l'origen i causa de les seves situacions i problemes, un
escenari que s’ha de canviar inevitablement si es vol millorar la situacié
purament personal (les persones fan seu el missatge i tenen la capacitat,
gracies a les xarxes socials, d’expressar com es senten davant d’'un problema
comu). Un exemple molt clarificador va ser el missatge llancat durant la
campanya Occupy Wall Street de 2011, el qual propugnava: We are the 99%’ 0
els diversos missatges llengats pels manifestants de I'anomena’t Movimiento
15M a I'Estat espanyol (proclames molt properes a la ciutadania i faciiment

personalitzades per qualsevol persona).

Aquest increment en la comunicacid personalitzada s’ha de veure
recolzada i potenciada per les xarxes socials, les quals s’alcen com les
principals plataformes, tant on-line com off-line, que tenen la immensa capacitat
de ser el canal de transmissio d’aquests processos comunicatius i, a la vegada,
aquestes tecnologies de la comunicacio son també l'escenari idoni per tal de
coordinar amb una major flexibilitat els individus que hagin decidit participar en
els processos de mobilitzacio.

“La comunicacio personalitzada que implica marcs d’accié inclusius i
tecnologies obertes, genera majors oportunitats per a les persones a
poder definir els assumptes en els seus propis termes i també en
comu a través de les xarxes socials, distribuint aixi la carrega
organitzativa entre els participants, provocant que les ONGs i les
organitzacions vinculades amb moviments socials, s’alcin més com a
facilitadores que com a directores actives o liders de les accions.”
(Bennett i Segerberg 2013)

Els autors estableixen tres tipus ideals d’accions depenent de I'is atorgat
a les TIC en el si de les diverses organitzacions formals o en les xarxes

d’individus sorgides dels propis processos comunicatius:
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1. Organizationally brokered collective action: seria el cas d'un perfil
d’organitzacié formalment estructurada que empra les TIC basicament per
tal de reduir els costos en els processos de comunicacié i coordinacié amb
els seus membres i el public en general, perd no hi ha canvis significatius
pel que fa a la logica de participacié o a l'organitzaci6 de processos de
mobilitzacié. Segueix vigent el collective action frame dels problemes
publics des de la propia organitzaci6. Un exemple serien les propies
organitzacions tradicionals que han introduit les TIC en el seu dia a dia,
fonamentalment per a les tasques aqui mencionades, sense haver vist

modificada ni la seva estructura funcional ni les seves estratégies d’accio.

2. Organizationally enabled connective action: organitzacions que utilitzen
les TIC per tal de buscar un altre tipus de compromis amb els seus
membres o el public en general, a través de mecanismes de construccio de
xarxes individuals en el si de la propia organitzacié mitjangcant I'adopci6
d'una oOptica propera al personal framing dels problemes publics. Els
individus gaudeixen d’'una major llibertat a I'hora de decidir com i amb qui
decideix participar, sota el paraigua d’una organitzacid/plataforma que ajuda
a coordinar I'accié col-lectiva. Podria ser el cas de I'organitzacido MoveOn, la
qual s’ha algat com una plataforma d’organitzacio dels individus a través de
la xarxa, que trenca els esquemes classics organitzatius imperants en la

gran majoria de grups d’interes.

3. Crowd-enabled connective action: xarxa d’individus que s’organitza
sense la necessitat d’'una organitzacioé central o que exerceixi de lider. Les
xarxes socials i els propis processos de comunicacio entres els individus
sén els elements necessaris per tal de generar mobilitzacié. Un clar

exemple d’aquesta mena seria el Movimiento 15M a I'Estat espanyol.

Quina seria la logica predominant que motivaria la participacio dels
individus dins de la perspectiva de la connective action? Els autors es basen en
'obra de 2006 de Yochai Benkler, The Wealth of Networks. Segons l'autor, la
participaci6 en les xarxes on-line dindividus, donades les condicions

necessaries, serien fruit de l'automotivacié de les mateixes persones que
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decideixen lliurement participar, més que de l'existéncia d’incentius externs. No
es tracta d’'una participacié altruista, ni molt menys, pero la ldgica imperant no
€s material, es basa en la creaci6 fruit de compartir i establir una divisié de
tasques per tal d’obtenir els bens desitjats (coproduccié i codistribucid). Es el
paradigma de 'anomenada com a ‘peer production’ basada en la cooperacio
voluntaria entre individus que contribueixen mudtuament en un mateix i Unic
projecte en la produccié d’'un bé public (Viquipédia seria un clar exemple, aixi

com el que aporta el mateix autor dels anomenats Open Education Resources).

“‘En aquesta connective action, prendre part en una accio publica o
contribuir a un bé comu es converteix en un acte d'expressié personal
i de reconeixement o auto validacio, aconseguida mitjancant
l'intercanvi d'idees i accions en les relacions de confianca.” (Bennett i
Segerberg 2013)

Internet esta transformant progressivament els processos de transmissio
d’'informacié i comunicacid, aixi com fins i tot generar debats entorn a possibles
canvis en la propia logica de 'accidé col-lectiva, paradigma predominant d’enca
de la seva aparicio a mitjans dels anys 60 i sobretot durant la decada dels 70.
Les organitzacions d’interessos tampoc s’escapen d’aquest creixent poder que
comencen a reunir la propia web aixi com les xarxes socials i, tal com han fet
altres tipus d’organitzacions politiques com per exemple els partits politics, han

de saber adaptar-se a aquest nou escenari tecnologic.

Cal assenyalar, pero, que la gran majoria d’autors mencionats en aquest
apartat, adopten una visi0 optimista respecte a les enormes possibilitats
politiques que genera I'is d’Internet i de les TIC, fins al punt en el qual alguns
d’ells, arriben a plantejar la idea de que les organitzacions formals estan
perdent el seu rol dominant pel que fa a 'organitzacio, coordinacio i creacio de
processos d’accioé col-lectiva (Castells 2002, Shirky 2008, Bimber, Flanagin i
Stohl 2012, Bennett i Segerberg 2013). Cal mencionar, pero, altres autors que
adopten un posicionament teoric allunyat d’aquests postulats organitzatius i

d’aquesta actitud entusiasta i positiva envers I'is d’aquestes noves tecnologies.
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Cass Sunstein (2003), per exemple, és un dels primers autors que
interpreta els possibles impactes negatius de I'is d’Internet per part de la
societat civil envers els principis democratics de les actuals societats nord
occidentals. L’autor adopta una visio critica respecte les enormes potencialitats
que I'us d’Internet proporciona a I'hora de rebre i generar informacié. Segons el
seu punt de vista, la capacitat de la qual disposen els individus de poder
disposar d’'una informacidé personalitzada en base a la recerca d’aquesta en
funcid dels seus interessos i motivacions personals, pot originar que la
informacid escollida sigui reduida, en el sentit de que tan sols li serveixi a
l'individu per retroalimentar els seus interessos, punts de vista i/o fins i tot, la
seva propia ideologia, allunyant-lo d’altres fonts d’informacié que |i poden
aportar una lectura allunyada de les seves propies motivacions, aspecte
fonamental, segons l'autor, per potenciar i salvaguardar I'esperit critic que
s’espera d'un ciutada en una democracia moderna. Aquest consum
d’'informacié ‘a la carta’ que els individus opten gracies a les noves tecnologies
de la informacio, pot generar la polaritzacié de grups politics, a consequéncia
de que les persones tendeixen a agrupar-se amb aquells que comparteixen una
afinitat ideologica i de pensament, extremant entre ells les seves posicions, a
falta d’'un nul contacte amb opinions oposades i critiques amb les seves
(Sunstein 2003).

Altres autors, com Morozov (2009) i Gladwell (2010), consideren que I'is
d’Internet i de les TIC no generen profunds canvis a I’hora d’entendre i explicar
els processos d’accid col-lectiva. Les xarxes socials i les relacions que els
individus estableixen a través del seu Us, no sén capaces de crear vincles lo
suficientment forts per tal de poder generar ‘activisme’ politic que canvii el
paradigma dominant encara existent i valid avui en dia. Segons Gladwell, els
vincles que es mantenen a través de les xarxes socials no es materialitzen
realment en connexions personals que han sigut i segueixen sent, segons
l'autor, I' ingredient essencial per tal de generar activisme politic i processos de

mobilitzacié politica i social realment efectiva (Gladwell 2010).
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“‘L’activisme associat a les xarxes socials no és [com ['activisme
classic]. Les plataformes de xarxes socials estan construides al
voltant de llagos febles. Twitter és una forma de seguir (0 ser seguit
per) gent que mai has conegut. Facebook és una eina per gestionar
de manera eficient els coneguts, per mantenir-se al dia amb la gent
que d'una altra manera no podrien mantenir-se en contacte. Es per
aixo que es pot tenir mil "amics" a Facebook, [que no es disposen en
la vida real].” (Gladwell 2010)

Morozov, per la seva part, postula que les accions d’activisme dutes a
terme a través d’Internet i de les xarxes socials no suposen cap tipus d'impacte
real, ja que no hi ha traduccié possible entre I'accié realitzada per la web (com
podria ser firmar una peticié on-line o formar part d’'un grup a Facebook), amb
alguna mena d’acte que, posteriorment o inclus a la vegada, es manifesti en
alguna forma d’activisme ‘classic’, com podria ser qualsevol de les accions
disponibles dins del repertori d’accié col-lectiva: una manifestacié al carrer, un
acte disruptiu, etc. Seria el cas d’accions de slacktivism o activisme fluix que es
generen a través d’Internet, criticant, d’aquesta manera, aquells autors que
mostren una actitud positiva, fins i tot ‘utopica’, dels beneficis en I'is de les TIC
i de la revolucié que poden tenir en els processos de mobilitzacioé ciutadana
(Morozov 2009).

Respecte al tema del paper de les organitzacions en aquest escenari
dominat per I'is d’Internet i de les xarxes socials, també hi han autors que, a
diferencia d’aquells que postulen la idea de la possibilitat de poder generar
episodis d’accié col-lectiva sense la necessitat inherent de disposar
d’organitzacions formals (Castells 2002, Shirky 2008, Bimber, Flanagin i Stohl
2012, Bennett i Segerberg 2013), defensen que les organitzacions segueixen
sent necessaries, perd0 que en tot cas s’estaria vivint un procés de profunda
transformacié d'aquestes i, sobretot, del naixement de nous models
organitzatius allunyats dels antics esquemes weberians que saben trobar un
encaix idoni a les TIC per tal d’estructurar-se, generar accié i, sobretot,
sobreviure, com per exemple el cas paradigmatic de l'organitzaci6 MoveOn
(Karpf 2012). La taula 1 resumeix els principals postulats teodrics respecte a
com s’origina un procés organitzatiu a través de I'us d’Internet i 'auge de les
TIC.
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Taula 2.1: Postulats teorics sobre com generar mobilitzacio a través d’'Internet i
deles TIC

Cyber-enthusiasts Cyber-sceptics

Castells (2002): coalicions Sunstein (2003): I'extrema capacitat
flexibles,mobilitzacions gue genera Internet de seleccionar la
semiespontanies i moviments informacio en base als propis
puntuals pseudoanarquistes interessos individuals, pot generar la
substitueixen les organitzacions polaritzacié de grups radicalitzats i

permanents, estructurades i formals. oposats entre ells.

Shirky (2008): Share cooperation Morozov (2009): Slacktivism o
(xarxes i grups de col-laboraci6 entre | activisme fluix.

individus).

Bimber, Flanagin i Stohl (2012): Gladwell (2010): Weak ties

Organizing without organizations (les | (I'activisme generat a través de I'Us de
TIC com escenari d’autoorganitzacio | les TIC no permet establir connexions
entre individus). personals que generin impactes

politics i/o socials).

Bennett i Segerberg (2013): Karpf (2010, 2012): Organizing with
Communication as organization (la different organizations (aparicié de
comunicacié personalitzada genera nous models organitzatius en base a
marcs d’accio col-lectiva). Internet que no suposen

necessariament la desaparicié de les

organitzacions com a tals).

Nota: S’ha situat a Karpf dins del bloc dels anomenats cyber-sceptics no necessariament
perque hagi de ser considerat un autor poc entusiasta amb I'is de les TIC, sind per
contraposar-lo amb els autors cyber-enthusiasts en el dilema de quin paper han de jugar les
organitzacions en aquest nou escenari
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2.5TIC | GRUPS D’INTERES

Els estudis més destacats respecte a I'impacte que I'is d’'Internet i de les TIC
ha provocat sobre les organitzacions d’interessos, s’han centrat
fonamentalment a adoptar una visi6 molt estreta entorn a I'dptica de quines
transformacions s’han generat en el paradigma ‘olsonia’ de I'accié col-lectiva, i
quin és el rol que en conseqgiéncia les organitzacions han de jugar en aquest
nou escenari teoric que molts autors defensen i postulen. Tot i aixi, durant els
darrers anys, han comencgat a sorgir investigacions orientades en I'estudi de
'us de les TIC centrades exclusivament en com els grups d’interés usen

aquestes noves tecnologies, prenent multiples enfocaments.

Autors com Obar, Zube i Lampe (2012), per exemple, analitzen el seu
Impacte sobre I'accié col-lectiva i els canvis que poden generar en els nivells de
compromis civic en els individus. Donat que certs corrents teorics pessimistes
en I'is de les TIC, i sobretot de les conseqiéncies que pot ocasionar en els
processos de mobilitzacio i de col-laboracio entre els individus (Morozov 2009,
Gladwell 2010), els autors busquen debatre aquests postulats investigant si
realment I'is d’aquestes noves tecnologies de la informacid, poden alterar el
compromis civic de la ciutadania i, fins i tot, els nivells participatius en els
processos de mobilitzacié social. Anteriorment, els mateixos grups d’interés ja
empraven Internet per tal de generar campanyes a través de I'enviament
massiu de correus electronics, o bé a través de compartir en les seves
respectives pagines web enllagos d’accions o esdeveniments per tal de
mantenir informada i sobretot, estimular la participacié tant dels seus membres

com dels individus en general (Obar, Zube i Lampe 2012).

La seva principal motivacio, és observar els canvis que les xarxes
socials han pogut ocasionar en els procediments duts a terme pels propis grups
d’'interes, per tal d’estimular el compromis civic i I'accid col-lectiva. La
investigacié es centra en la realitzacié d’entrevistes a 169 membres de 53

grups d’interes de diversa naturalesa i caracteristiques arreu dels EEUU. Una
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de les primeres conclusions a les quals arriben, és respecte a les diferéncies
d’us entre les diferents organitzacions seleccionades en l'analisi. Segons els
resultats que mostren, sén les organitzacions grans les que disposen de major
capacitat per tal de disposar de treballadors encarregats a treballar en I'us de
les xarxes socials, a diferéncia dels grups més petits, els quals opten per tenir
voluntaris que s’encarreguin d’aquestes tasques. Una segona conclusié, és que
les xarxes socials més emprades concretament pels grups d’interes, son
Facebook i Twitter, tant per les grans organitzacions com també per les més

reduides.

Respecte als objectius en concret proposats pels autors, les conclusions
gue presenten son que les xarxes socials reforcen la comunicacié i la connexio
entre els propis grups i els individus, sobretot pel que fa a aspectes que ajuden
a reforcar el compromis civic (és a dir, emprant les xarxes socials per tal de
compartir material ‘didactic’ i ‘educar’ als individus, i per oferir informacio dels
principals esdeveniments i debats politics); tot i que I'is de les TIC, no altera
les accions d’advocacy classiques que les organitzacions duen a terme per tal
d’influenciar en els processos politics, a pesar que una millora en el compromis
civic pot afavorir, explicitament, la participacié en processos de mobilitzacié

social.

L’analisi de Lovejoy i Saxton (2012), per la seva part, pretén analitzar I'is
de Twitter per part de les ONGs. EIl seu objectiu gira entorn a esbrinar si
aguesta xarxa social serveix principalment per a informar, crear comunitat, o bé
per a generar accio. Aquesta investigacio destaca pel seu intent de codificar els
tweets (un total de 4.655 missatges, dels quals codifiquen una mostra de 2.437)
de 100 ONGs en 12 subcategories, emmarcades a la vegada en 3 grans
categories, que son les funcions que les organitzacions duen a terme a través
de Twitter. La novetat en aquest cas, és afegir a I'estudi conceptes com el de
‘crear comunitat’ i de ‘generar accid’, donat que els estudis realitzats
anteriorment, demostraven que les organitzacions empren les TIC
principalment per tal d’'informar i construir un espai de dialeg i comunicacié amb

els seus membres i/o tercers actors. Els autors aporten que Twitter és,
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basicament, una eina informativa per part de les ONGs (un 58,6% dels
missatges analitzats corresponen a aquesta funcid, allunyada de la de ‘crear

comunitat’ amb un 13,2%; i ‘generar accié’ amb un 7,8%).

Van der Graaf, Otjes i Rasmussen (2015) centren el seu estudi en el
marc europeu, per tal de saber com els grups d’interés utilitzen les TIC i qué
determina el seu Us, en aquest marc concret com és el de la UE. Per tal de dur
a terme aquesta tasca, analitzen més de 500 grups que actuen dins d’aquest
escenari, prenent com a variables explicatives (a) els interessos que defensen
(interessos més difusos, en contra d’aquells que tenen uns interessos més
especialitzats); (b) I'estructura organitzativa dels grups (és a dir, si no disposen
de membres, si en disposen, 0 si aguests son altres organitzacions); (c) el
nombre de persones que treballen per I'organitzacié (staff working); i (d) el seu
grau de mobilitzacié (respecte aquelles organitzacions que actuen a nivell

supranacional, d’aquelles que tan sols ho fan a nivell nacional).

Les conclusions a les quals arriben son, que és l'estructura dels
membres que adopten els grups (sense membres, individus o organitzacions),
el seu marc geografic de mobilitzacié (nivell supranacional i nacional) i els
recursos (tant economics com humans), les principals variables que determinen
'us de les TIC per part dels grups d’interés, en aquest cas concret, dins del
marc de la UE. Aquells que disposen de membres individuals utilitzen més les
xarxes socials, a diferéncia d’aquelles que no tenen membres o que son altres
organitzacions. També les utilitzen en major mesura aquelles que defensen uns
interessos meés enlla de les seves fronteres, és a dir, que el seu grau de
mobilitzacié és a nivell supranacional. A més, aquelles organitzacions amb més
recursos (humans i economics), es poden permetre disposar d’'una estructura

professional més capacitada per tal de centrar-se en I'is de les TIC.

Ja per ultim, Chalmers i Shotton (2015), pretenen explicar com i amb qui
els grups d’interés centren I'is de les TIC, a través de 4 factors: els recursos

dels grups, els costos d’adopcio, I'area tematica d’actuacio i I'efecte ‘imitacié’.
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La seva metodologia consisteix en realitzar una enquesta a més de 300 grups
d’'interés que també actuen dins del marc europeu. Les conclusions que
presenten sén que les organitzacions, almenys dins d’aquest escenari tant
concret, no estan emprant efectivament les TIC en la seva capacitat de
pressionar dins dels processos de presa de decisions (potenciar la seva
capacitat de lobby), tot i que si s’ha vist reforgcada la seva interaccio, a través
sobretot de les xarxes socials, amb el public en general. Una de les lectures
que extrauen dels seus resultats, és que I'Us de les xarxes socials no esta
condicionat pels interessos defensats de les propies organitzacions (és a dir, si
es troben més a prop o més lluny del poder politic), amb lo qual, reforcen la
idea de que les tactiques emprades pels grups d’interés ja no depenen tant, tal

com es pensava en el passat, del seu status amb les esferes del poder public.

A diferencia de la resta d'investigacions esmentades, aquesta es
focalitza no tan sols en saber quin Us li concedeixen els grups d’interés a les
TIC (és a dir, quin és el seu volum d’activitat, mesurat aquest en la quantitat de
missatges que generen i comparteixen), siné també arribar a saber amb quina
finalitat utilitzen les TIC, és a dir, si pretenen informar o bé generar mobilitzacio,
a través de la codificacié dels seus missatges. També destaca que I'analisi es
centra en més d’'un model de grup d’interés, és a dir, que no es centra en una
familia en concret, sind que pretén arribar a saber-ho per un espectre més
ampli, agafant no tan sols les ONGs, sind ampliant-ho també als sindicats,
associacions empresarials i comercials, i les fundacions. També es duu a terme
'analisi en dues de les xarxes socials més emprades i conegudes, com son
Twitter i Facebook, aportant també una mencio als canvis que s’han pogut
generar en les pagines web de les organitzacions, fruit de la imperant

rellevancia de les web 2.0.

Per tant, la investigacié que es duu a terme pretén analitzar (1) com els
grups d’interés utilitzen les TIC per tal de desenvolupar les seves funcions, en
base a (2) quins factors determinen que unes organitzacions siguin més o
menys actives en el seu Us, aixi com també (3) quin és el principal objectiu

darrere d’aquest. Els factors dels quals es fa referéncia, sén caracteristiques
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inherents a tota organitzacié que s’han considerat essencials per tal d’entendre
les diferéncies que es poden donar respecte al ‘quan’ i al ‘com’ en 'Us de les
TIC. Aixi doncs, les variables independents de la investigacié sén: el grau
d’institucionalitzacié (insiders versus outsiders), els recursos economics, els

membres, i la naturalesa dels seus interessos.

A continuacid, es presenten teoricament cadascuna de les variables
independents per tal d’aprofundir en la comprensié d’aquests termes i enllacar-
los amb el principal objectiu respecte a I'is atorgat a les TIC. D’aquesta
manera, també es fa mencié directa a les principals hipotesis que guiaran la

investigacio.

a) Grau d’institucionalitzacié

Quin impacte poden tenir les TIC en la definicio i promocié dels interessos que
defensen els grups d’interés? Les organitzacions d’interessos pretenen arribar
a obtenir capacitat d’influéncia en l'esfera de poder public per tal de fer
prevaldre els seus interessos i promoure politiques publigues beneficioses per
aguests (Baumgartner and Leech 1998). Per tal d’arribar a aquest objectiu, han
de fer us de multiples estratégies i mecanismes d’influéncia. En aquest
aspecte, son diversos autors els que fan la distincidé entre els anomenats
‘insider’ groups, aquells que gaudeixen d'un accés privilegiat dins dels
processos institucionalitzats de presa de decisions politiques; i els ‘outsider’
groups, els quals busquen influenciar a través d’estratégies de pressio d’una
forma indirecta ja que es veuen fora de l'establishment de poder politic
(Maloney, Grant i McLaughlin 1994, Grant 1999, Binderkrantz 2005, Marsh,
Toke, Belfrage, Tepe i McGough 2009, Dir i Mateo, 2013).

Aquesta distincié entre organitzacions més properes a I'ambit de poder i
aquelles més allunyades d’aquest, suggereix que entre els dos models oposats
de grups d’interés hagi d’existir una diferéncia en les estratégies a seguir per

ambddés. Segons Wyn Grant (1978), els grups amb una major capacitat
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d’influéncia, és a dir, aquells que han arribat a assolir una posicio privilegiada
de relacions ‘directes’ amb les esferes de poder public, no empraran les
estrategies d’aquells que es troben fora, a més d’assenyalar que, molts grups
gue es veuen obligats a utilitzar-les en realitat el que pretenen és assolir un

status d’insider.

Aquelles organitzacions que gaudeixen d’'un accés privilegiat a I'arena
del poder politic es poden permetre seguir unes estratégies que puguin arribar,
fins i tot, a garantir el contacte bilateral entre la propia organitzacio i els partits
politics representats en I'arena parlamentaria, els propis parlamentaris i/o fins i
tot ministres de govern, etc. Per la seva part, aquells que es troben allunyats
d’'aquestes esferes i d’aquests contactes , han de buscar altres mecanismes i
vies per tal d'arribar a influenciar en el procés d’elaboracié de politiques
publiques i d’aquesta manera fer escoltar la seva veu i deixar constancia de

guins son els interessos que pretenen representar i fer prevaldre.

Aixi doncs, s’espera que aquestes organitzacions tenen meés incentius
de fer-se servir de I'arena dels mitjans de comunicacio, és a dir, captar la seva
atencio per fer escoltar les seves demandes o simplement donar evidencia de
la seva propia existéncia; a tot aixd s’ha de sumar el fet de que la mobilitzacié
per part d’aquest model organitzatiu, esdevé una eina essencial per tal
d’intentar estar presents als mitjans i d’aquesta manera donar-se a coneéixer als
actors de dins de 'arena parlamentaria i, perqué no, d’aquells que ostenten els

llocs principals de presa de decisions (Binderkrantz 2005, Dur i Mateo 2013).

No obstant aix0, disposar d’'un status d’insider o outsider no garanteix
gue, en determinades ocasions, aquells grups que mantenen una posicio
privilegiada amb els poders decisoris adoptin estratégies d’actuacidé propies
d’'aquells que es troben fora, i viceversa. Els primers poden dur-les a terme
amb l'objectiu d’atraure membres o de motivar aquells dels quals ja disposa
(Walker 1991, Binderkrantz 2005); i els segons, poden ser cridats per les
esferes de poder public per tal de ser consultats en algun assumpte concret,
aixo si, sense establir cap mena de vincle permanent i/o institucionalitzat
(Maloney, Grant i McLaughlin 1994).
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El mateix es pot pensar a I'hora d’explicar I'is de les TIC. Segons la
teoria de Grant (1999), els grups més allunyats de I'esfera de poder politic i
dels processos de decisio, hauran d’utilitzar en major mesura les TIC, seguint la
logica de l'estratégia outsider, per tal de propagar i fer arribar les seves
demandes dins de l'arena governamental, ja que aquestes han propiciat una
reduccié dels costos tant en els processos de creacio i transmissio de la
informacio, com pel que fa a la promoci6 de processos de mobilitzacié. Tot i
aixi, han aparegut al llarg del temps multiples investigacions, les quals posen
en tela de judici que les estrategies que segueixen els grups d’interes estiguin

realment condicionades pel seu status respecte els poders decisoris.

Autors com Thrall (2006), pretenen demostrar el ‘mite’ respecte les
estratégies que els outsiders es veuen obligats a seguir, a partir de I'analisi de
la preséncia en els mitjans de comunicacié tant d’aquells grups els quals
disposen d’un status proxim al govern, com d’aquells que es troben totalment
allunyats, assumint com a premissa de partida, segons la teoria dominant, de
gue les organitzacions outsider tinguessin un major protagonisme en els
mitjans, en detriment dels insiders. No obstant aixo, el factor més rellevant que
condiciona la major o menor preséncia en els mass media no és tan sols
I'status de les organitzacions, sinG6 també els recursos dels quals disposa,
generant que, en consequéncia, aquells grups que disposen d’'un major nombre
d’ells (entenent aquests com recursos economics, principalment), sén els que
capten la major atencio dels mitjans, a diferencia dels que disposen de menys
diners, els quals solen trobar-se fora dels escenaris de presa de decisions, al
no tenir la capacitat suficient com per ‘generar soroll’ i d’aquesta manera crear
noticies d’impacte que puguin ser preses en consideracié pels propis mitjans de

comunicacié (Thrall 2006, Binderkrantz, Chaqués i Halpin 2016).

Aquesta distincio entre grups depenent del seu grau d’institucionalitzacié
€s una de les variables independents que es tindran en compte a I'hora de dur
a terme I' analisi, ja que el fet d’estar dins o fora de I'escenari de presa de
decisions, és un factor clau que ajudara a explicar I'is de les noves tecnologies

de la informacio. Aixi doncs, es considera que (H1) aquelles organitzacions
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més properes a I'arena governamental (insiders) utilitzaran més les TIC que no

aguelles que es troben més allunyades (outsiders).

b) Recursos econdomics i membres

L’evolucié inherent a tota societat i sistema politic, tant pel que fa a les
caracteristiques que les defineixen i les perfilen com a entitats en si mateixes,
com també als processos gue en elles mateixes es generen, com per exemple,
el creixement del teixit administratiu que les estructures estatals han viscut
d’enca de l'aparicio dels Estats del benestar a mitjans i finals del S.XX, han
originat l'aparici6 de nous reptes, tant politics com socials, que a la seva
vegada han incrementat I'aparicié de nous grups d’interes i també I'evolucio de
les organitzacions ja existents i presents en tots aquests canvis socials i

politics.

Una d’aquestes transformacions ha sigut la creixent professionalitzacié
d’aquestes, tant pel que fa a les seves estructures internes (configuracié d’un
organigrama intern més professionalitzat); com pel que fa a la incorporacié de
persones amb un perfil academic i/o laboral més concret i especific que encaixi
millor amb la consecucié dels objectius que l'organitzacié persegueix pel bé
dels interessos que representa (Van Deth i Maloney 2012, Kliver i Saurugger
2013). Els grups d’interes, aixi com altres actors politics, adopten
caracteristiques propies d’altres organitzacions de diversa naturalesa, com per
exemple les empreses, adoptant logiques de mercat i cooperant en major
mesura, fins i tot amb actors propers del mén economic. Aixo explica els canvis
generats dins seu com també la persecucié d’altres fins o béns, com pot ser la
captacié de socis, pero sobretot de recursos economics per tal de generar i/o

enfortir la seva influéncia com actor politic i social.

Sorgeix la idea per tant, de que disposar d’'un gran volum de recursos
economics i d’intentar aglutinar el major nombre de persones sota una mateixa
organitzacio per tal de disposar d’'una amplia base social amb la seva
respectiva capacitat potencial de mobilitzacio, pot ser la clau per tal d’algar-se

com linterlocutor legitim davant dels actors politics propers a les esferes de
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poder i/o fins i tot del propi govern. No és tan sols de quanta gent disposo, sin
també de quants recursos soc capag¢ d’aglutinar i generar. Esta clar que els
principals recursos seran els economics, els quals poden sorgir de les
aportacions dels propis membres, de les activitats generades per la mateixa
organitzacio o fins i tot de subvencions d’origen public i/o privat. Mitjancant
aquests diners, el grup d’interés es pot assegurar la seva propia existéncia com
a organitzacio, sobretot estructuralment parlant, podent-se dotar d’estructures
funcionals, tals com una seu central on gestionar totes les estrategies i
activitats de I'organitzacid, seus territorials, generar coneixement i/o informacio
gue pugui arribar a interessar al govern i a la propia administracio, etc.
(Chaqués 2004, Binderkrantz 2005, Beyers 2008, Medina 2009, Molins, Mufioz
i Medina 2016). Tot i aix0, aquest fet esta estretament vinculat a disposar d’'un
ampli teixit social en forma de membres, els quals ajudaran a augmentar la

legitimitat del grup davant dels actors que conformen el poder politic.

“Els recursos dels grups d'interés esmentats en la literatura inclouen els
diners, la legitimitat, el suport politic, el coneixement, I'experiencia i la
informacio (...) les caracteristiques estructurals d'un grup, com la mida, el
tipus de membres, el grau de concentracié geografica d’aquests i la seva
organitzacio interna, afecta la seva propia dotacié de recursos” (Beyers
2008).

També cal tenir en compte de quin tipus de membres es parla, és a dir,
existeixen organitzacions que en lloc de disposar de socis a titol individual, sén
altres organitzacions les quals conformen el seu teixit associatiu. Les TIC han
facilitat en gran mesura la transmissié d’informacio i la comunicacio dels grups
amb els seus membres, per tant, s’ha de tenir en consideracid el model
d’organitzacié que concedeix un major Us a les xarxes socials depenent del seu

teixit social.

Tanmateix, seguint la logica ‘olsoniana’ respecte la mida de les
organitzacions, com més grans sOn aquestes—i per tant, més recursos i
membres tenen—, més necessitats tenen de les TIC, ja que redueixen els
costos tant pel que fa a la creacio i transmissié d’informacid, com respecte a

l'accié col-lectiva. Aixi doncs, es considera que (H2) aquells grups que
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disposen dels pressupostos més elevats i d’'un major nombre de membres

utilitzaran en major mesura les TIC.

c) Naturalesa de I'organitzacio

Es pot esperar un Us diferent depenent de la naturalesa de la propia
organitzacio? El terme grup d’interés aglutina un gran ventall d’organitzacions
de multiples i diferents naturaleses. S’hi poden encabir tant des de sindicats,
com ONGs, com organitzacions empresarials, etc. Aquesta diversitat fa que la
propia naturalesa de I'organitzacio esdevingui un element que pot influenciar en
'estructura, les estratégies, el propi terreny on dur a terme la representativitat

dels interessos a defensar, entre d’altres.

Com ja s’ha mencionat, avui en dia les organitzacions estan vivint el que
diversos autors anomenen com a process of hybridization (Bimber, Flanagin i
Stohl 2005, Chadwick 2013). Les caracteristiques que abans eren inherents a
determinades i concretes formes organitzatives, que ajudava fins i tot al propi
grup d’interés a definir-se com a sindicat, ONG, associacio empresarial, etc; ja
no poden ser monopolitzades per determinats tipus d’organitzacions, siné que
sén permeables, poden ser adoptades per totes elles. Tot i aixi, la naturalesa
de la propia organitzacio per se, pot ser un element ha tenir en compte per tal

de poder entendre I'Us i finalitat a I’'hora d’emprar les TIC.

Els interessos que defensen i el puablic al qual es dirigeixen, segueixen
sent factors clarament diferenciadors entre grups d’interes, i per tant es poden
donar diferéncies en I'is de les TIC entre aquelles organitzacions amb uns
interessos més concrets i destinats a proporcionar uns beneficis tangibles i
economics als seus membres, que resulten de vital importancia en les actuals
democracies capitalistes (com son els sindicats, les associacions empresarials i
comercials), d’aquelles que defensen uns interessos més difusos tant pels seus
membres com de tercers que es troben fora de [lorganitzacié i que
s’emmarquen en un ampli ventall de temes (ecologia, drets humans, etc.), com
serien les ONGs i les fundacions. Aquest fet suposa que el seu discurs i per

tant la seva audiéncia, estigui més fragmentada i augmenti la seva necessitat
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de disposar d’eines comunicatives, com les TIC, per tal de fer arribar el seu
missatge al maxim de persones possibles. En consequeéncia, (H3) aquelles
organitzacions que defensen uns interessos més difusos li donaran un major Us
alesTIC.

2.6 INFORMAR O MOBILITZAR?

Les TIC no tan sols han suposat una auténtica revolucié en el terreny dels
mecanismes de transmissié d’informacidé i en els processos comunicatius en
tots els seus sentits, sind que també han generat un intens debat entorn a com
aguest nou escenari dominat sobretot per les xarxes socials, esta propiciant
canvis en la manera en com els individus decideixen organitzar-se, politica i
socialment parlant, i fins i tot, atorgant a aquests la capacitat de generar
processos d’accio col-lectiva sense I'ajuda de cap mena d’organitzacié formal
(Shirky 2008, Bimber, Flanagin i Stohl 2012). Es cert que durant aquests Gltims
anys s’han viscut episodis d'importants mobilitzacions socials on les
organitzacions formals classiques han perdut el seu immens protagonisme,
degut a que, almenys en les anomenades com a ‘Primaveres arabs’ o el
Movimiento 15M a Espanya, per citar alguns exemples, van ser els propis
individus i/o col-lectius associatius de base qui van generar, encapcalar i

promoure aquests episodis d’accié col-lectiva (Anduiza 2014).

Internet i les TIC han reduit molt significativament els costos en
'adquisicié d’informacié i, fins i tot, la capacitat de poder generar aquesta,
sumant-li el fet que també poden ser considerades com a ‘eines’ mobilitzadores
(Bimber, Flanagin i Stohl 2005 i 2012, Garrett 2006, Earl i Kimport 2011,
Bennett i Segerberg 2013). Aixi doncs, s’ha de tenir en compte a les TIC tant
com a eines informatives, i com a escenari en el qual poder generar
'organitzacié necessaria per tal de crear processos d’accié col-lectiva. Tenint
en compte que ja s’han viscut episodis i s’han alg¢at certes veus propugnant la
idea del organizing without organization, I'objectiu és saber fins a quin punt els

grups d’interés sén capacgos d’utilitzar les TIC tant com una eina per tal de
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transmetre informacié, com també com un instrument per tal de promoure

processos d’accio col-lectiva.

Naturalment, igual que en la frequéncia d'us d’aquestes noves
tecnologies, hi hauran variables que també condicionaran amb quina finalitat
els grups d’interés utilitzen les TIC. Aspectes ja mencionats, com el grau
d’institucionalitzacio, els membres dels quals disposin, aixi com també els seus
recursos economics i/o la propia naturalesa de l'organitzacio, tornaran a ser
factors claus per tal de poder comprendre el perqué de I'is de les TIC per part
dels grups d’interés. Tanmateix, cal fer una distincié entre aquells missatges
que busquen crear i difondre informacié, d’aquells que pretenen generar

mobilitzacio.

En aquest punt sorgeixen multiples hipotesis atenent a cadascuna de les
variables independents emprades en la investigaci6. Pel que fa al grau
d’institucionalitzacié, es considera que (H4) les organitzacions insider
generaran major nombre de missatges amb la intencio d’informar, a diferéncia
de (H5) les organitzacions outsider que disposaran de més missatges amb la
intencié de mobilitzar. Respecte al grau de professionalitzacié, (H6) els grups
amb majors recursos economics i nombre de membres, es centraran
majoritariament a crear missatges per tal d’informar a través de les TIC; en
canvi, (H7) aquelles que disposen de menys recursos i membres presentaran
un major nombre de missatges amb la intencié de mobilitzar. En el cas de la
naturalesa de les organitzacions, (H8) aquelles amb uns interessos més
concrets, generaran major nombre de missatges amb la intencié d’informar, i
(H9) aquells grups d’interés que es centren en la defensa d’uns interessos més

difusos, disposaran de major volum de missatges mobilitzadors.
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2.7CONCLUSIONS

L’impacte en I'is d’Internet i de les TIC, ha tingut i segueix tenint una enorme
repercussio en el terreny politic i en 'ambit de la ciéncia politica en general. La
rellevancia que provoquen la seva utilitat, ha alterat per complet els processos
de creacié i transmissio d’informacio, fins al punt d’arribar a debatre el
paradigma dominant ‘olsonid’ sobre la logica de I'accié col-lectiva, al alterar els

costos a I'hora de generar episodis de mobilitzacié social i politica.

Esbrinar com les organitzacions d’interessos, aixi com altres actors
politics rellevants, han sabut adaptar-se a aquest nou context tecnologic, ens
ajuda a aprofundir en la comprensié dels canvis que s’hagin pogut generar en
les seves estructures internes, sobretot pel que fa als aspectes comunicatius i
estratégies de propagacié d’informacié i mobilitzacié. Es necessari analitzar si
aquests canvis han alterat o poden alterar el rol que fins ara han obtingut les
organitzacions d’interessos en els multiples processos politics on tenen
rellevancia politica i social, sobretot pel que fa a la definicié de I'agenda publica,
i/o fins i tot en la definici6 de politiques publiques, presa de decisions i
implementacié d’aquestes, no tan sols en I'ambit europeu com han realitzat
alguns autors (Chalmers i Shotton 2015), sin6 també en els respectius ambits

nacionals.

També és necessari aprofundir respecte al paper que tenen les
organitzacions en els processos d’acci6 col-lectiva, donat el debat que ha sorgit
entre entusiastes i esceptics pel que fa al protagonisme que tenen les TIC a
I'hora d’atorgar major rellevancia i pes als individus en la creaci6 i promocio de
mobilitzacions politiques i socials, fins al punt de no necessitar d’'una estructura
permanent en forma d’organitzacié estable (Castells 2000, Shirky 2008,
Bimber, Flanagin i Stohl 2012, Bennett i Segerberg 2013); o si en tot cas, les
organitzacions segueixen sent necessaries ja que aqguestes noves tecnologies

no sén capaces, per si soles, d’originar activisme politic i social lo suficientment
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rellevant i efectiu per tal de poder generar canvis reals (Sunstein 2003,
Morozov 2009, Gladwell 2010, Karpf 2010).

A data d’avui, sdn molt escassos els estudis que han centrat els seus
esforgcos en la comprensié de I'is de les TIC per part dels grups d’interes,
sobretot en xarxes socials tan conegudes i utilitzades com Facebook i Twitter, i
encara molt menys a intentar codificar els missatges (tant els posts de
Facebook com els tweets) de les propies organitzacions que comparteixen amb
els seus membres i/o militants, com amb el public en general (a excepcié de
'analisi de Lovejoy i Saxton de 2012). Aquest fet reforga la intencié d’aportar un
analisi comparatiu entre diversos grups d’interés de multiples naturaleses sobre
I'ds que li concedeixen a les TIC, tant pel que fa a la seva frequiéncia d’'us com
al contingut que decideixen generar i compartir a través dels seus respectius
perfils de Facebook i Twitter. En tot cas, aquesta investigacio pretén oferir una
‘imatge’ actual i aproximada de com les organitzacions d’interessos utilitzen les

TIC a nivell de I'Estat espanyol.

En el seguent capitol, s’expliquen les variables, tant independents com
dependents, aixi com la metodologia que s’ha seguit per tal de poder mesurar
ambdues i els passos seguits per tal de poder donar resposta a la pregunta de
recerca. També es presenten la mostra d’organitzacions seleccionades i les

dades obtingudes per tal de crear el disseny d’investigacio.
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3. METODOLOGIA

El principal objectiu d’aquesta investigacidé és explicar com i per que els grups
d’interés utilitzen les TIC. Per una banda, s’ha relacionat la primera part de la
guestio amb I'is atorgat a aquestes noves tecnologies, és a dir, a la freqliéncia
d’us dels respectius perfils de Twitter i Facebook. Per laltra, també s’han
plantejat les raons per les quals les organitzacions d’interés fan us d’aquestes
plataformes web, és a dir, esbrinar amb quina finalitat els grups empren les TIC

a través de I'analisi de contingut.

La investigacié s’ha centrat en elaborar una base de dades de I'is de les
TIC per part de 40 organitzacions d’interessos de diversa naturalesa. S’han
seleccionat tenint en compte la seva rellevancia com actors politics dins de
'ambit estatal, a partir de les dades elaborades pel grup de recerca d’analisi
comparada de I'agenda politica (Spanish Policy Agendas Project®). L'objectiu
del grup, ha sigut identificar quines organitzacions han participat de forma més
0 menys estable tant en I'arena parlamentaria (participacié en discussions al
Parlament), com en la governamental (si formen part d’alguna comissié de
govern dins de l'ambit estatal), i mediatica (preséncia en mitjans de

comunicacid), des de finals dels anys 90 fins a I'actualitat a 'Estat espanyol.

L’objectiu és identificar els grups d’interés amb preséncia dins de 'esfera
de poder politic. Un cop identificada la poblacid, és a dir, totes aquelles
organitzacions que han participat tant a I'arena parlamentaria com també a
'arena governamental, s’ha seleccionat una mostra de 20 grups d’interes amb
presencia dins d’alguna comissi0 governamental—ja que finalment s’ha
considerat aguest com el criteri objectiu per a identificar les organitzacions
insider. Tanmateix, partint d’aquest fet, s’han escollit també 20 organitzacions
de la mateixa naturalesa pero allunyades de I'establishment politic (outsiders),
per tal de poder analitzar si el grau d’institucionalitzacié d’'un grup d’interés pot

explicar I'is atorgat a les TIC.

8 http://ww.ub.edu/spanishpolicyagendas/es/
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Taula 3.1: Categories de classificaci6 de les organitzacions en la base de
dades

‘ Categoria Tipus Definicié
Nom Text Nom de l'organitzacié acompanyat de les
seves sigles.
Codi de Categorica  Codi numeric assignat a cada organitzacio.
I’organitzacié Funciona com un identificador.
Naturalesa de Text Tipus d'organitzacié segons la naturalesa
I’organitzacié definida pel sistema de codificacié de grups

d'interés, dissenyat i emprat pel Grup de
Recerca d’Analisi Comparada de 'Agenda

Politica
Codi de la Categorica  Codi numeric dissenyat i emprat pel Grup
naturalesa de Recerca d’Analisi Comparada de

I’Agenda Politica, assignat a cada
organitzacio en funcié de la seva

naturalesa.
Naturalesa Dummy L’organitzaci6 esta emmarcada en la
interessos dicotomica  defensa d’uns interessos concrets (codi 1) o

difusos (codi 0)

Presénciaarena  Dummy Preséncia (codi 1) o abséncia (codi 0) de

governamental dicotomica  l'organitzacio dins de l'arena
governamental.

Recursos Numeérica Pressupost general de l'organitzacio.

economics

Membres Numeérica Numero de membres dels quals disposa

l'organitzacio, entesos aquests
principalment com a socis individuals o
altres organitzacions.

Naturalesa Dummy L’organitzacio disposa de membres
membres dicotomica individuals (codi 1) o de terceres
organitzacions (codi 0).

Totes les organitzacions seleccionades s’han classificat en multiples
categories tal com es pot veure a través de la taula 2, tenint en compte

sobretot, les principals variables independents que s’han emprat per la
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investigacio, les quals son: el grau d’institucionalitzacioé (destacant la preséncia
0 abséncia en I'arena governamental), els recursos economics, els membres i

la naturalesa de cadascun dels grups d’interes.

3.1VARIABLES DEPENDENTS: FREQUENCIA | FINALITAT

La freqliéncia en I'is—quantitat de missatges— i la finalitat—analisis del
contingut— que els grups d’interés concedeixen a Twitter i Facebook, son les
variables dependents de I'analisi. Degut a que son dues de les plataformes web
meés emprades, tant a nivell local com global, i respecte al seu gran volum
d’'usuaris, demostra fins a quin punt les webs 2.0 i, en concret les xarxes
socials, estan conquerint els processos comunicatius entre les persones.
Ambdues presenten un immens nombre d’usuaris tant a nivell mundial com a
nivell espanyol i catala (1.350.000.000 i 284.000.000 respectivament en tot el
mén®; 18 i 5,7 milions a I'Estat espanyol®®; i
d’Estudis Socials i d’Opinié Publica (GESOP) de juliol de 2013, gairebé la

meitat dels catalans (el 47%) participa almenys en una xarxa social, dels quals
11
).

, segons un estudi del Gabinet

un 45% tenen perfil a Facebook; i un 17,8% a Twitter

Aquestes xarxes socials seleccionades permeten informar i pujar a la
xarxa contingut de tota mena i en el format més desitjat (a través de la paraula
escrita, videos, fotografies, etc.). Un dels principals objectius de la investigacio,
a part d’analitzar la frequéncia d’us, és I'estudi del contingut d’aquestes webs,
per tant, la investigacié es centra fonamentalment en I'analisi del text escrit. Per
aquest motiu, s’han seleccionat tant Twitter com Facebook, ja que
principalment la comunicacié que es dona en totes elles es realitza mitjancant
la paraula escrita en forma de missatges, els quals han sigut codificats
mitjangant un sistema de codis i subcodis, amb I'objectiu de saber qué pretenen

° Dades de iRedes (2015) : Mapa de las redes sociales y otros servicios en la nube. V
Congreso Iberoamericano sobre Redes Sociales

1% pades de comScore (2013): Spain Digital: Future in Focus 2013

! Dades del GESOP (2013): Us de les xarxes socials entre els catalans
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transmetre els grups d’interés a través de les paraules que comparteixen a
través de la xarxa. Aixi doncs, s’han apartat de la investigacié xarxes socials
també molt conegudes i amb una gran quantitat d’'usuaris, com per exemple
Instagram, la qual concedeix als usuaris un espai on compartir les seves
fotografies i comentaris que d’aquestes es deriven; o YouTube, que es centra
en publicar i compartir videos de tota mena (cal assenyalar, que hi ha estudis
previs que aporten dades afirmant que YouTube no esta considerada pels
propis grups d’interes com una eina lo suficientment efectiva pels seus
objectius d’advocay, a diferéncia de Twitter i Facebook (Obar, Zube i Lampe
2012).

L’analisi d’aquestes xarxes socials, al presentar un disseny de web 2.0,
s’ha centrat en el volum total de missatges que s’han generat tant a Twitter, on
s’han obtingut 51.144 tweets (tenint en compte també els retweets que les
organitzacions compartien en els seus respectius perfils); com a Facebook, on
s’han descarregat 7.552 missatges. Respecte la seva recol-leccio, s’ha emprat
la REST API de Twitter i de Facebook per tal de poder descarregar els
missatges, el tractament dels quals s’ha realitzat mitjangant ‘RStudio’ a través
de les seguents variables: 'autor del tweet o post de Facebook (en aquest cas
el nom de l'organitzacio), el text escrit del missatge, la data en la qual es va
crear, un ID per cadascun d’ells proporcionat automaticament en la descarrega,

aixi com identificar en quina llengua s’ha publicat.

Cal assenyalar la complexitat que ha suposat disposar d’aquestes dades
degut a les propies caracteristiques inherents a Internet, i més concretament al
tractar-se de missatges generats en webs 2.0 com son les xarxes socials, on
els seus usuaris poden estar constantment generant missatges i contingut amb
una gran fluidesa i immediatesa (Cantijoch, Gibson i Ward 2014). En el cas
concret de Twitter, el métode utilitzat ens marcava un limit pel que fa el nombre
de tweets que deixava descarregar, amb una limitacié concreta de 3.200
missatges (sumant-li aquests també els retweets) per cadascuna de les

organitzacions, condicionant I'analisi per alguna d’aquestes.
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El periode d’analisi de la investigacio és del 16 de gener al 10 d’agost de
2015. Les 40 organitzacions seleccionades presenten uns perfils molt diferents
respecte al volum de tweets publicats i a la periodicitat en la publicacio
d’aquests. Aix0 es tradueix en que, per cada organitzacio, el limit imposat de
tan sols poder descarregar 3.200 tweets ja publicats a partir d’'una data
concreta, és diferent en el temps per cadascuna d’elles. Tot i aix0, es va poder
establir el 16 de gener com a data inicial, ja que es van poder descarregar els
missatges a Twitter de totes les organitzacions a partir d’aquesta data, a
excepcio del cas de la Unidon General de Trabajadores (UGT), donat que en
aquest cas no ens permetia descarregar els tweets que s’haguessin publicat
abans del 16 de febrer de 2015, donat que el limit dels 3.200 tweets per

aquesta organitzacio es trobava en aquesta data.

En el cas de Facebook, el procediment per tal d’obtenir les publicacions
de les organitzacions no ha estat marcat per les limitacions que s’han trobat en
la descarrega dels tweets. No obstant aix0, també es parteix de la mateixa data
inicial que amb Twitter per tal d’analitzar les dues xarxes socials en el mateix
periode de temps, facilitant d’aquesta manera la comparacié d’ambdues. Aixi
doncs, el periode de temps d’analisi de Facebook també compréen del 16 de

gener fins al 10 d’agost de 2015*2,

Tant el contingut dels tweets com de les publicacions de Facebook, ha
estat codificat manualment mitjancant un sistema de codis i subcodis, tal com
es pot veure en la taula 3, amb I'objectiu de saber la intencionalitat dels
missatges publicats per les organitzacions®™. Enllagant amb el marc teoric, la
idea és saber si els grups d’interés utilitzen les TIC com una eina informativa, o
bé com un escenari en el qual generar, fer publicitat i/o potenciar processos

d’accio col-lectiva. Sota aquesta premissa, els codis generals creats, pretenen

2 No es van poder descarregar els missatges de Facebook de 9 organitzacions del total, en
alguns casos per no generar contingut necessari en el seu perfil, i en altres directament no s’ha
pogut, degut a alguna configuracié de privadesa en les opcions de la seva pagina de Facebook.
Tanmateix, el mes de juny es va haver d’eliminar de I'analisi degut a que, per motius de la
propia xarxa social, no ens va permetre descarregar 15 dies (del 3 al 17 d’aquest mes).

3 A I'hora d'analitzar el contingut dels missatges, degut al gran volum obtingut a Twitter en el
periode de temps d’analisi, s’ha seleccionat una mostra aleatoria del 35% de tots els tweets,
codificant un total de 16.169 missatges.

64



classificar els tweets i les publicacions de Facebook en dos grans categories:

informar i mobilitzar.

El codi ‘Informar’, recull la idea de que els grups pretenen oferir als
individus informacio per tal de reduir els costos d’adquisicié i comprensio
d’aquesta, aixi com posar ordre al ‘caos’ existent donada la gran quantitat
d’'informacié que es troba a la xarxa, sobretot relacionada amb els interessos
concrets que puguin afectar la propia organitzacio i els seus ‘representats’. Aixi
doncs, els respectius subcodis fan referencia a la publicaci6 de noticies
d’actualitat en forma de missatges, perd amb un contingut molt proper a I'esfera
d’interessos dels propis grups. També es generen missatges de diversa
naturalesa (en aquest punt s’inclouen proclames, referencies a texts, exposicid
de material), que difonen basicament informacié de les idees propies de
'organitzacidé, aixi com el seu posicionament respecte assumptes publics
propers també als seus interessos; I'objectiu principal és donar a conéixer i fer
publicitat de l'ideari (que no necessariament la ideologia) de la propia
organitzacio. Ja per ultim, es recullen aquells missatges que recullen les
accions i activitats dutes a terme per les propies organitzacions, amb I'objectiu
de posar en evidencia que el grup és actiu, augmentant en consequencia la

seva legitimitat.

L’altre codi és el de ‘Mobilitzar’, on s’encabeixen aquells missatges en
els quals els grups d’interés pretenen oferir un espai capa¢ de generar
I'organitzacié necessaria entre els individus per tal de poder generar processos
d’accio col-lectiva. Entre aquests, es poden trobar missatges cridant a la
participacié a través de la promocio d’accions que busquen la implicacio directa
dels individus, ja siguin en forma d’accions on-line (com per exemple, en el cas
de Twitter o Facebook, les organitzacions poden animar als usuaris a fer
retweet d’un determinat missatge o a compartir aquest en els seus respectius
perfils de Facebook, per tal d’'ampliar-ne la seva propagacio); o oferint també la
possibilitat de fer-se soci de la propia organitzacié, voluntari, a realitzar
seminaris i/o cursos, entre d’altres. També es tenen en compte els missatges

gue pretenen cridar a la mobilitzacio en el sentit classic del terme, com podrien
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ser manifestacions, concentracions en espais publics, boicots, etc; en un temps

| espai especific.

Taula 3.2: Codis i subcodis per la codificacié dels missatges

‘ 1. Informar

1.1 Noticies d’actualitat: Informacié d’actualitat de diversa naturalesa que
pugui afectar I'esfera d’interessos de la propia organitzacié.

Ex: CARITAS: La Fundacion FOESSA propone una agenda de politicas
publicas para rescatar a las personas mas excluidas.

1.2 Pensament propi: Missatges de diversa naturalesa (proclames,
referéncies a texts, exposici6 de material) que difonguin basicament
informacié de les idees propies de lorganitzacid, aixi com el seu
posicionament respecte assumptes publics propers als seus interessos.

Ex: UGT_Comunica: RT@UGT_Andalucia: Almudena Fontecha: “Las
mujeres mas paro y si trabajan, con empleos mas precarios que los
hombres” #luchadorasUGTA

1.3 Accions propies: Promocié d’activitats dutes a terme per la propia
organitzacio (dia a dia).

Ex: CEComercioJusto: Nos sumamos a la Red de Economia Solidaria
@Reas_Red!

2. Mobilitzar |

2.1Promocié d’accions: Publicitat d’accions de tota mena encapcalades per
les propies organitzacions, ja siguin on-line (incloure les e-tactics), aixi com
també missatges per tal d’estimular als individus a fer-se socis i/o voluntaris
de l'organitzacid, a realitzar seminaris, cursos, etc.

Ex: Cermi_Estatal: .@Cermi_Estatal le invita a firmar Iniciativa Legislativa
Popular y a hacer publica su adhesion gracias

2.2Crida a la mobilitzaci6: Publicitat de manifestacions, boicots, etc; en un
temps i/o espai especific.

Ex1: CSIFNacional: #SalvemosMuface A las 13'00 concentraciéon frente al
Min.Hacienda contra los recortes en la Sanidad de los funcionarios
@cep_cepolicia

3. Altres
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S’han trobat diferencies pel que fa a la frequiéncia d’Us entre les propies
xarxes socials, i entre aquestes i les pagines web. En el primer cas, Twitter
presenta una major frequencia d’us que Facebook degut a la immediatesa i
fluidesa a I'hora de generar i compartir missatges amb la resta d’usuaris,
caracteristica inherent a aquesta xarxa social i que la caracteritza com a tal.
Les diferencies d’Us respecte ambdues xarxes socials amb la pagina web,
s’expliquen també per les caracteristiques que presenten les primeres a I'’hora
de permetre una major interaccié entre individus i major fluidesa comunicativa,
a diferéncia de les pagines web, a pesar dels canvis que moltes d’elles han
anat introduint per tal de millorar i potenciar la comunicacié amb els seus
usuaris. Respecte a la finalitat, també s’han trobat evidéncies que ressalten el
paper rellevant que tenen les xarxes socials per tal de generar i compartir
informacid, fonamentalment propera als idearis propis de les organitzacions,
situant els missatges amb un contingut que pretén generar mobilitzacié en un
segon planol, sent aquesta una opcidé basicament secundaria en I'is que els

grups d’interés tenen reservada per les TIC.

3.2VARIABLES INDEPENDENTS

Quins factors poden arribar a explicar I'us de les TIC per part dels grups
d’interés? La seleccid de les variables independents s’ha fonamentat en
caracteristiques inherents que tota organitzacioé d’interés presenta, tals com (a)
el seu grau d’institucionalitzacié (insiders versus outsiders); (b) els membres
dels quals disposa (ja es tractin d’individus a titol individual, o bé d’altres
organitzacions, siguin de la naturalesa que siguin), els recursos economics; i (c)
la naturalesa de les organitzacions, en aquest cas en concret, segons Ssi
aguestes es centren en defensar uns interessos concrets, o bé van més enlla

defensant-ne d’altres de forma més amplia i difusa.
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a) Grau d’institucionalitzacio

Quan es parla de les relacions dels grups d’interés amb els drgans de govern i
els propis actors politics institucionalitzats, tant a nivell individual com a nivell
col-lectiu, cal fer referencia a la divisio existent entre aquells actors que es
troben dins dels processos institucionalitzats de presa de decisions (els
anomenats com a insider groups); d’aquells que directament es troben apartats
d’aquest escenari i que per tant no gaudeixen d’'una major proximitat amb els
eixos de poder i els processos interns de I'executiu (serien els outsider groups).
(Maloney, Grant i McLaughlin 1994, Grant 1999, Binderkrantz 2005, Marsh,
Toke, Belfrage, Tepe i McGough 2009, Dir i Mateo 2013).

Entre els dos models de grups, es pot fer una distincié entre les
estrategies d’accié més directes, enteses aquestes com aquelles que es troben
més properes al terreny institucional (més a prop del camp administratiu, com
per exemple contactar amb un ministre de certa rellevancia; o aquelles
proximes a lI'arena parlamentaria, com podria ser contactar amb parlamentaris
i/o fins i tot amb determinats partits politics); i estrategies més indirectes, com
podrien ser mantenir vincles amb els mitjans de comunicacio, passant per les

estrategies de mobilitzacié i accié col-lectiva. (Binderkrantz 2005).

En consequeéncia, el fet de disposar d’'un major o menor grau d’acceés a
'esfera de poder politic és una variable rellevant, ja que estar dins o fora del
procés de presa de decisions i/o dels processos d’elaboracio de les politiques
publiques, condiciona als grups d’interés a haver d’adoptar diferents estratégies
per tal de fer prevaldre els seus interessos i poder alcar-se com actors legitims
per a formar part de I'establishment de poder politic. Per tant, cal esperar que
aquesta situacié condicioni I'is que les organitzacions d’interés atorguen a les
TIC, aixi com analitzar també quina és l'estratégia concedida a aquests nous

mitjans de transmissié d’informacié i comunicacio.

Aquesta variable s’ha mesurat a partir de la tasca duta a terme per part

del Grup de Recerca d’Analisi Comparada de I'Agenda Politica—, tal com s’ha
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explicat en linici d’'aquest capitol—, consultant les bases de dades que han
elaborat i on han recopilat la preséncia i/o abséencia de les organitzacions
seleccionades en I'arena governamental, per tal de comprendre quin és I'accés
real dels grups d’interés dins dels processos de presa de decisions publica i/o

elaboraci6 de politiques publiques.

Aixi doncs, el Grup de Recerca d’Analisis de '’Agenda Politica disposa
d'una base de dades on es troben tots aquells grups d’interés que han
participat o participen dins de I'arena parlamentaria i governamental, permetent
d’aquesta manera definir i identificar a les organitzacions insider com aquelles
gue han participat o tenen presencia activa en alguna de les comissions de
govern avui en dia existents en la politica espanyola; i en consequléncia,
considerar com a grups outsider aquells que no han participat mai en cap
comissié governamental, independentment de que algunes d’elles hagin pogut
tenir accés a altres escenaris politics, com podria ser dins de l'arena
parlamentaria. Tal com es pot veure a la taula 4, del conjunt d’organitzacions
seleccionades per l'analisi, s’han distribuit en 20 organitzacions insider i 20

outsiders.
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Taula 3.3: Grau d'institucionalitzacié de les organitzacions

\Organitzacions amb presencia arena governamental (insiders) Organitzacions absents arena governamental (outsiders)
Asociacion Agraria de Jovenes Agricultores Amnistia Internacional

Céritas Asociacion Discapacitados Otros Ciegos Espafia
Comisiones Obreras Asociacion Educaciéon Ambiental y Ecologia Social
Comité Espafiol Representantes de Personas con Discapacidad Asociacion Entrepueblos

Confederacion de Cooperativas Agrarias de Espafia Asociacion Vida Sana

Confederacion Espafiola Pequefia y Mediana Empresa Ayuda en Accion

Confederacion Espafiola de Organizaciones Empresariales Confederacion Nacional Trabajo

Confederacion Espafiola de Personas con Discapacidad Fisica y Organica | Coordinadora Estatal Comercio Justo
Confederacion Intersindical Galega Federaciéon de Asociaciones de Mujeres Progresistas
Confederacion Sindical Independiente de Funcionarios Fundacion Ecologia y Desarrollo

Coordinadora de Organizaciones de Agricultores y Ganaderos Fundacion Renovables

Cruz Roja Espairiola Fundacion Sociedad y Empresa Responsable
Ecologistas en Accion Iniciativas de Economia Alternativa y Solidaria
Fundacién Mujeres Sello Fairtrade

Fundacién ONCE Sindicato Comisiones Base

Greenpeace Espafa Sociedad Espafiola de Agricultura Ecoldgica
Movimiento por la Paz Solidaridad Obrera

Organizacion de Consumidores y Usuarios Territorios Vivos

Union de Pequefios Agricultores y Ganaderos Union de Uniones

Unién General de Trabajadores Unién Sindical Independiente de Trabajadores
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b) Recursos economics i membres

Tant els membres com els recursos economics de les organitzacions, s’han
mesurat obtenint les dades dels seus socis i/o afiliats (ja siguin aquests
individus i/o altres organitzacions, com per exemple empreses, entre d’altres); i
els seus respectius pressupostos generals, tenint en compte també aquella part
d’aquests els quals tenen un origen public (és a dir, subvencions per part del
govern, en el cas de disposar d’elles). S’han consultat les respectives
memories i/o informes pressupostaris anuals en el cas de poder disposar
dells*. En cas contrari, s’ha optat per contactar directament amb les

organitzacions per tal de recopilar aquesta informacio.

Respecte als recursos economics, tal com es pot veure en el grafic 3, la
mostra es veu reduida a 29 del total de 40 grups d’interés seleccionats (les
restants es van negar a facilitar aquesta informacid). El grafic 4 mostra el
nombre d’organitzacions de les quals s’ha pogut accedir al seu numero de
membres a titol individual consultant les seves respectives memories o
contactant directament amb elles, les quals es veuen reduides a 20, donat que
les organitzacions que falten no ens van voler facilitar més dades respecte el
nombre de membres dels quals disposen. Pel que fa als grups que disposen
d’altres organitzacions en el seu si, la mostra es veu reduida a 7
organitzacions™, entre les quals destaquen les associacions empresarials
seleccionades en la investigacid, com son la Confederacion Espafiola de
Organizaciones Empresariales (CEOE) i la Confederacién Espafiola de la
Pequefia y Mediana Empresa (CEPYME), els membres de les quals sbn
empreses i associacions de treballadors autonoms. També es pot trobar la
Confederacién de Cooperativas Agrarias de Espafa (CCAE), que esta
conformada, tal com indica el seu nom, per cooperatives emmarcades dins el

moén agrari; i ONGs i fundacions, com son el Comité Espafol de

% | "annex inclou informacié més exhaustiva respecte a les memories i informes pressupostaris
anuals consultats.

% Tot i que el patronat de la Fundacid6 ONCE esta integrat per organitzacions, s’ha preferit
introduir aquesta organitzacio en el grup d’aquelles que estan formades per membres a titol
individual, prenent com a referéncia els socis dels quals disposa ’'ONCE com organitzacié.
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Representantes de Personas con Discapacidad (CERMI), la Fundacion
Sociedad y Empresa Responsable (SERES), l'associacio Sello Fairtrade,
'estructura de les quals esta conformada per multiples organitzacions del seu
ambit d’actuacio, i la Confederacion Espafiola de Personas con Discapacidad
Fisica y Organica (COCEMFE).

Grafic 3.1: Recursos economics de les organitzacions
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c) Naturalesa de I’organitzacié

Les organitzacions seleccionades s’han classificat emprant el sistema de

codificacio de grups d’interés, dissenyat i utilitzat pel Grup de Recerca d’Analisi

Comparada de I'Agenda Politica, tal com es pot veure a la taula 5. Dins

d’aquest sistema de codificacid, s’ha establert un mecanisme de classificacié

de les diverses i multiples organitzacions que conformen el terme més ampli de

grup d’interés, en un conjunt de families més acotades en base a criteris que

permeten agrupar les diverses organitzacions entre elles (com per exemple els

interessos que defensen i als actors que representen, entre d’altres).

Les organitzacions seleccionades en la investigacio, es poden emmarcar

en base a les seglients families d’actors:

1)

2)

3)

4)

Ciutadans, grups ideologics o grups orientats a alguna causa
(ONGs): organitzacions que persegueixen fonamentalment interessos
generals, sense cap mena d’intencié de lucrar-se en les seves accions
i/o tasques en la recerca d’aquests. En aquesta familia es troben,
basicament, associacions de tota mena, com per exemple la
Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU); i organitzacions no

governamentals 0 ONGs (com la Cruz Roja, entre d’altres).

Fundacions: grups que sorgeixen de l'aportacié d’'un patronat que
dirigeix l'organitzacié, la qual, donat també els interessos que
persegueix, no busca lucrar-se (fonamentalment sén les fundacions, les

guals juridicament, tenen una definicié molt especifica).

Sindicats: organitzacions de treballadors que busquen la defensa dels
drets laborals dels seus representats. Principalment es fa referencia als

sindicats, com per exemple Comisiones Obreras (CCOO).

Associacions empresarials: organitzacions i/0 associacions que

representen a grups economics de diversos sectors, perdo que a la
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practica es tracta de les grans organitzacions representatives de la

patronal. En aquest cas es fa referencia a la CEOE i la CEPYME.

5) Associacions comercials: organitzacions que aglutinen a grups

empresarials de sectors economics especifics, com podria ser la CCAE.

S’ha escollit aquest sistema de classificacié dels grups d’interés per tal
de poder realitzar futurs analisis comparatius entre les diverses families
d’organitzacions depenent de la seva naturalesa, dins del Grup de Recerca
d’Analisi Comparada de I’Agenda Politica. L’objectiu ha sigut agafar multiples i
diverses naturaleses per tal d’enriquir I'analisi i, d’aquesta manera, comprendre
la mostra de grups d’interés seleccionada com lo suficientment representativa,
en la qual la seva diversitat justifica la seva seleccié a I'hora d’arribar a les

conclusions d’aquesta investigacio.

Tanmateix, a l'hora de dur a terme [lanalisi de les dades, les
organitzacions han estat agrupades en dos grans grups, atenent a la naturalesa
dels seus interessos. Per una banda, s’han tingut en compte aquelles que
defensen i postulen, fonamentalment, uns interessos definits de forma més
concreta i propers a garantir beneficis tangibles i economics pels seus
membres (entre les quals s’hi troben les organitzacions empresarials,
comercials i els sindicats); per altra banda, s’han agrupat en un mateix grup
aguelles organitzacions els interessos de les quals s6n molt més amplis i
difusos, com poden ser les ONGs i les fundacions, les quals tracten temes tan
generals com la conservacio i proteccio del medi ambient, I'ajuda humanitaria,

la defensa d’'un mode de consum i empresarial més responsable i just, etc.
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Taula 3.4: Naturalesa de les organitzacions

Nom Naturalesa

Al Grups ideologics o orientats a alguna causa
AACCION Grups ideologics o orientats a alguna causa
AULAGA Grups ideologics o orientats a alguna causa
CARITAS Grups ideologics o orientats a alguna causa
CECJ Grups ideologics o orientats a alguna causa
CERMI Grups ideologics o orientats a alguna causa
COCEMFE Grups ideologics o orientats a alguna causa
CRUZ ROJA Grups ideologics o orientats a alguna causa
DOCE Grups ideologics o orientats a alguna causa
E.ACCION Grups ideologics o orientats a alguna causa
ENTREPOBLES Grups ideologics o orientats a alguna causa
FAIRTRADE Grups ideologics o orientats a alguna causa
FAMP Grups ideologics o orientats a alguna causa
GREENPEACE Grups ideologics o orientats a alguna causa
IDEAS Grups ideologics o orientats a alguna causa
MPDL Grups ideologics o orientats a alguna causa
OoCuU Grups ideologics o orientats a alguna causa
SEAE Grups ideologics o orientats a alguna causa
TVIVOS Grups ideologics o orientats a alguna causa
VIDA SANA Grups ideologics o orientats a alguna causa
ASAJA Sindicats

CCOO Sindicats

CIG Sindicats

CNT Sindicats

COBAS Sindicats

CSIF Sindicats

SO Sindicats

UGT Sindicats

USITEP Sindicats

UPA Sindicats

CEOE Associacions empresarials

CEPYME Associacions empresarials

CCAE Associacions comercials

COAG Associacions comercials

uu Associacions comercials

ECODES Fundacions

FeR ENERGIAS Fundacions

FMUJERES Fundacions

ONCE Fundacions

SERES Fundacions
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3.3CONTEXT POLITIC | SOCIAL

Cal tenir en compte, com a variable de control, en quina situacié politica i social
s’emmarca el periode de temps que compreén la investigacio. Per context politic
i social s’ha d’entendre I'existéncia o abséncia d’episodis o situacions amb una
forta carrega politica i social que puguin interferir, en termes generals, en la
frequéncia d’'us de les TIC i en el contingut dels missatges, donada la seva
magnitud (com per exemple, un periode electoral o un capitol de crisis social);
tot i que també cal considerar els contextos molt més especifics i concrets,
relacionats estretament amb els interessos de les propies organitzacions
analitzades, i que poden alterar I'is atorgat als seus respectius perfils en les
xarxes socials (com podria ser la celebraciéo d’'una assemblea general en el si

de l'organitzacio, etc.).

L’analisi de Twitter i Facebook abasta un periode de temps superior als
sis mesos, ja que s’ha analitzat la freqtiéncia d’Us i s’han codificat els missatges
d’ambdues xarxes socials del 16 de gener fins al 10 d’agost del 2015. Es un
periode on la crisis economica i els seus efectes, que s’inicia I'any 2008,
segueixen captant l'atencié mediatica, tant en els mitjans de comunicacio
tradicionals com en les propies xarxes socials, on gran part dels missatges de
les organitzacions s’han centrat en les decisions politiques condicionades per
les consequéncies encara derivades d’aquest context de crisis politica, social i

economica.

Al llarg de I'analisi, han sorgit esdeveniments i episodis politics i socials
gue marcaran part del contingut compartit per les organitzacions seleccionades
en la investigacio, com per exemple, el tractat d’Associacio Transatlantica de
Comerg i Inversio, més conegut amb les seves sigles en anglés com el TTIP, la
coneguda com a Llei Mordassa®®, aprovada pel govern del Partit Popular (PP),
les privatitzacions en certs sectors especifics, desastres naturals com per

exemple el terratremol al Nepal, etc. Situacions d’aquesta mena, tant

% | lei Organica 4/2015, de 30 de marg, de proteccio de la seguretat ciutadana.
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concretes, condicionaran a determinades organitzacions a I'hora de crear i
compartir missatges als seus respectius perfils tant de Twitter com de

Facebook.

El factor temporal, atenent als dies de la setmana en els quals es
concentra una major activitat a través de les xarxes socials per part de les
organitzacions analitzades, també és un element a tenir en compte, sobretot
pel que fa al volum de missatges que es poden arribar a generar durant la
setmana. Tanmateix, aquest fet pot estar estretament vinculat a factors
professionalitzadors de cadascun dels grups (staff working), o a la propia
agenda interna de moltes de les organitzacions analitzades, la qual pot arribar
a influenciar tant en la freqtiéncia d’us atorgada a ambdues xarxes socials, aixi
com, fins i tot, a la finalitat de molts dels missatges generats i compartits a
través de la xarxa. En aquest sentit, s’ha considerat aquest factor intern com
una variable lo suficientment rellevant per tal de mesurar I'impacte en I'is de
les TIC per part dels grups d’interés, independentment del context politic i

social vigent durant el periode on s’emmarca la investigacio.

3.4ENTREVISTES EN PROFUNDITAT

Per tal de disposar d’'una font d’informacié de primera ma respecte a I'is que
els grups d’interés concedeixen a les TIC, es van realitzar entrevistes en
profunditat amb els encarregats de comunicacié6 de 7 organitzacions
d’'interessos que formen part de la mostra de la investigacio, de forma

presencial a les seves respectives seus situades a la ciutat de Barcelona®’.

L’'objectiu és complementar els resultats obtinguts a través de I'analisi de
les dades, comparant aquests directament amb les aportacions obtingudes de

les entrevistes per part d’aquelles persones que s’encarreguen durant el seu

" Es facilita la transcripcio de totes les entrevistes a I'annex.
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dia a dia de gestionar tant la pagina web, com els respectius perfils en les
xarxes socials de les organitzacions en les quals formen part dins de I'entramat
professional d’aquestes. D’aquesta manera, les preguntes estaven basicament
encaminades a aprofundir en els aspectes més relacionats en les tasques del
departament de comunicacié dels grups d’interés, de la seva autonomia
respecte a la informacié que han de generar i compartir, dels canvis que han

suposat les xarxes socials, etc.

3.5CONCLUSIONS

Es rellevant analitzar I'is de les TIC per part dels grups d’interés tenint en
compte les seves caracteristiques inherents que els defineixen com a actors
politics, les quals també alteren el seu grau de legitimitat davant dels poders
politics, fins i tot condicionant la seva propia supervivéncia. Sota aquesta
premissa, s’ha considerat oportuna la selecci6 tant del grau
d’institucionalitzacié de les organitzacions, aixi com dels seus recursos
economics, els seus membres i la seva propia naturalesa, com a factors que

poden determinar I'is que els grups d’interés concedeixen a les TIC.

Tanmateix, el fet d’anar més enlla a I'hora d’analitzar, no tan sols en
quina frequéncia les organitzacions d’interessos empren les TIC, sin6 també
explicar el perque, és a dir, quin objectiu persegueixen a I'hora de publicar els
seus missatges, aporta a la investigacié un nou enfocament per tal d’enriquir la
comprensio d’aquestes noves tecnologies de la comunicacié i dels grups
d’'interes, ja que la gran majoria d’estudis previs s’han centrat tan sols en
determinar I'Us que li donen a les xarxes socials, en models organitzatius molt
concrets i escenaris molt delimitats (Obar, Zube i Lampe 2012, Lovejoy i Saxton
2012, Van der Graaf, Otjes i Rasmussen 2015, Chalmers i Shotton 2015).
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Tot i I'existencia prévia d'investigacions que també es centren en la
codificacio dels missatges de Twitter, com en el cas de Lovejoy i Saxton (2012),
sota tres grans categories (informar, crear comunitat i generar acci6), tan sols
ho realitzen en un sol model d’organitzacio molt concret i especific, com son les
ONGs, i en una Unica xarxa social, com és Twitter. La novetat de la nostra
investigacié, es centrar-se en l'estudi del contingut en multiples models
d’organitzacio, concretament en cinc families de grups d’interés, entre les quals
també s’inclouen les ONGs, perd on també s’hi afegeixen els sindicats, les
associacions empresarials, les fundacions i les associacions comercials; afegint
també, que no tan sols es centra en I'analisi d’'una xarxa social, sin6 en dues de
les més conegudes i emprades, no tan sols a nivell de I'Estat espanyol sind
també a nivell mundial, com s6n Twitter i Facebook, incorporant fins i tot,
l'analisi de les pagines web de cadascuna d’elles, tot i que amb una
metodologia diferent donades les diferéncies que es donen per la seva propia

naturalesa les xarxes socials (webs 2.0) amb les pagines web ‘classiques’.

A més a més, aquesta investigacio no es centra Unica i exclusivament
en realitzar entrevistes i/o enquestes als grups d’interés, tal com si realitzen
altres autors en aquest terreny, com per exemple Obar, Zumpe i Lampe (2012);
i Chalmers i Shotton (2015), ja que s’ha considerat més oportu I'analisi directe
dels missatges donat I'objectiu de saber quina és la finalitat que els grups
d’interés persegueixen a I'’hora de generar contingut a les xarxes socials. Tot i
aixi, si s’han realitzat entrevistes en profunditat amb els encarregats dels perfils
tant de Twitter com de Facebook de diverses organitzacions incloses en la
investigacié, primordialment per tal d'obtenir el seu punt de vista com a
encarregats de gestionar els perfils dels grups d’interés en les xarxes socials i,
també, poder facilitar la interpretacio dels resultats obtinguts i les seves

consequents conclusions.

En els seguents capitols, es presenten els resultats tenint en compte (a)

quins factors expliquen la frequieéncia d’us que els grups d’interés concedeixen a
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les TIC; i (b) la finalitat que persegueixen a I'hora de generar i publicar els
missatges, sota la perspectiva de saber si el que es busca realment és generar

informacio, o facilitar i promoure un espai on poder generar accio col-lectiva.
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4. RESULTATS: FREQUENCIA D’'US

En quina mesura els grups d’interés empren les TIC, i més concretament les
xarxes socials? Aquest capitol té com a objectiu explicar com i per que algunes
organitzacions utilitzen amb major frequéncia les noves tecnologies de la
comunicacio i la informacié. Estudis previs (Obar, Zube i Lampe 2012, Lovejoy i
Saxton 2012, Van der Graaf, Otjes i Rasmussen 2015, Chalmers i Shotton
2015) identifiquen la grandaria de l'organitzacio—mesurada a través dels
recursos economics i humans—,el nombre de socis i la naturalesa dels seus
membres—si aquests son individus o bé altres organitzacions—, com a factors
rellevants que determinen un major o menor Us de les TIC per part dels grups

d’interés.

En general, es considera que les organitzacions utilitzen les TIC com
un instrument que permet superar algunes de les barreres de I'accio col-lectiva
(Olson 1965). Les TIC permeten reduir els costos de produccié de la informacié
politica, provocant que aquesta es generi de forma meés rapida, facil i barata,
per tal de que les organitzacions la distribueixi entre el seus membres reals i
potencials (Bimber 1998, Ayres 1999, Postmes i Brunsting 2002, Garrett 2006).
Tanmateix, les TIC permeten a les organitzacions mobilitzar als seus membres
de forma més rapida, senzilla i eficag, per tal de defensar els interessos que
postulen i defensen. Mitjancant les pagines web i les xarxes socials, els grups
d’interés sén capagos de generar i compartir informacié als seus membres
sobre problemes i conflictes politics i socials que els afecten, incrementant
d’aquesta manera la seva capacitat potencial mobilitzadora i, quan és

necessari, cridar a I'accio col-lectiva (Smith 2001, Garrett 2006).

Tot i aixi, aguest escenari dominat per les webs 2.0, també ha posat en
tela de judici quin és el paper que les organitzacions formals han d’adoptar
denca que lI'ius de les xarxes socials esta potenciant un nou model de
sociabilitat basat en l'individualisme (Castells 2002, Van Deth i Maloney 2012).

Aquest fet ha generat un debat teoric sobre quin és el rol que els hi correspon
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avui en dia a les organitzacions d’interessos tradicionals, sobretot pel que fa a
la seva capacitat d’aglutinar els individus sota l'esfera d’uns mateixos
interessos, i disposar de la seva capacitat potencial mobilitzadora en cas de
defensar-los (Castells 2002, Shirky 2008, Gladwell 2010, Bimber, Flanagin i
Stohl 2012, Karpf 2012, Bennett i Segerberg 2013). Per una banda, I'is de les
TIC pot servir per a generar més mobilitzacid, i en alguns casos crear
estructures més participatives i menys jerarquiques, en les quals tots els
membres participen de forma més directa en la direccié i definici6 de les
campanyes mobilitzadores. Per altra banda, les TIC també permeten que els
individus siguin més independents de les organitzacions i puguin dur a terme

les seves actuacions de forma individualitzada al marge del grup.

En aquest capitol I'objectiu és explicar perque, malgrat els beneficis
potencials que la majoria d’autors associen a les TIC, el seu us és tan desigual
entre les organitzacions d’interessos. Es parteix de les seguents hipotesis: les
organitzacions d’interessos que participen formalment en [I'arena
governamental, que disposen de meés recursos economics, que tenen meés
membres associats i que defensen uns interessos difusos, utilitzen les TIC amb
major intensitat que la resta d’organitzacions. Tal i com s’ha argumentat al
capitol 2, les organitzacions més grans —en numero de membres i recursos
economics—, les quals solen ser aquelles que defensen uns interessos
economics i que gaudeixen d’'una major legitimitat davant dels poders publics—
obtenint aixi I'accés dins de I'arena governamental—, tenen més incentius per
utilitzar les TIC i, d'aquesta manera, reduir els costos derivats de l'accid

col-lectiva associats al tamany de les organitzacions (Olson 1965).

Per comprovar aquestes hipotesis, s’han analitzat un total de 58.696
missatges per ambdues xarxes socials (51.144 tweets i 7.552 posts de
Facebook), realitzats per 40 organitzacions de mdultiples naturaleses,
permetent analitzar I'is de les TIC per part dels grups dinterés de forma
transversal i comprensiva. Els resultats demostren que les organitzacions
analitzades utilitzen les TIC de forma frequient, pero ho fan amb diferent

intensitat, és a dir, I'iUs no és proporcional, degut a factors interns i organitzatius
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propis—pels membres que les organitzacions disposen, pel seu grau
d’institucionalitzacié (estar dins o fora de l'arena de govern), pel seu staff
working intern i per la propia agenda dels grups—; i degut també a factors de
caracter extern, relacionats amb esdeveniments fixos i rellevants, i pel context

politic i social vigent en el periode d’analisi.

L’ds de Twitter i Facebook és especialment elevat per aquelles
organitzacions d’interessos que participen formalment a I'arena governamental,
gue tenen un major volum de socis i que disposen d’un staff working centrat en
la comunicacié a través de les TIC, reforcant les hipotesis formulades en
aguest sentit. Tanmateix, aquest estudi demostra la temporalitat en I'is de les
TIC, ja que els missatges segueixen una tendéencia estable al llarg del periode
analitzat, durant les setmanes i mesos, sent els dies entre setmana els que
concentren major activitat en forma de missatges, i els mesos de primavera

s’alcen com els més actius.

El capitol s’estructura en tres parts. La primera mostra una imatge de la
frequéncia d’us a través de les variables independents, és a dir, es mostra el
volum de missatges segons el grau d’institucionalitzacié de les organitzacions
(insiders versus outsiders), respecte els seus recursos economics i membres, i
tenint en compte també la naturalesa dels seus interessos (si aquests s’han
definit de forma concreta o difusa). La segona part presenta el model estadistic
per tal d’esbrinar I'existéncia o no de relacio entre les variables esmentades i la
frequéncia d’us dels grups per tal de poder determinar quina pot explicar millor
el volum de missatges de les organitzacions. La tercera i Ultima part, tindra en
compte el factor temporal i els factors interns i externs dels grups, per tal
d’explicar I'evolucio al llarg del temps en I'is de les xarxes socials per part de

les organitzacions utilitzades en la recerca.
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4.1 FREQUENCIA: VOLUM DE MISSATGES

Les taules 6 i 7 mostren la mitjana de missatges al dia que les organitzacions
publiquen als seus respectius perfils tant de Twitter com de Facebook, aixi com
també el nombre maxim i minim de missatges que han arribat a publicar en un
mateix dia en ambdues xarxes socials. Les dades indiqguen aquesta disparitat
en I'us entre les dues, ja que la majoria d’organitzacions presenten una mitjana
de publicacions al dia molt més superior a Twitter, en detriment de Facebook—
la Unidon General de Trabajadores (UGT), per exemple, que és I'organitzacio
gue més tweets genera, té una mitjana de 35 missatges diaris i un maxim de
313 en un mateix dia (tot i que 283 d’aquests son retweets), nombre molt
inferior als que presenta la Confederacion Intersindical Galega (CIG), grup que
genera el major nombre de missatges a Facebook, amb una mitjana de 4

publicacions diaries i un maxim d’11 missatges en un mateix dia.

Les taules mostren com Twitter és la xarxa social més emprada per totes
les organitzacions de la mostra, a excepcié tan sols de la CIG, la qual li
concedeix un Us gairebé similar tant a Twitter com a Facebook, amb 792 i 708
missatges, respectivament; la Confederacion Nacional del Trabajo (CNT), amb
487 i 461 missatges; el Movimiento por la Paz (MPDL), amb 145 i 100
missatges; i I'unic cas en el qual els missatges de Facebook superen als de
Twitter, és el del Sindicato de Comisiones de Base (COBAS), on els 489
missatges a Facebook superen els 112 tweets de l'organitzacié. Les dades
presentades indiquen que les diferencies d’us entre Twitter i Facebook, estan
estretament lligades a la propia estructura d’'ambdues xarxes socials. Tot i que
les dues sbén clarament webs 2.0, la seva manera d’establir processos
comunicatius en els mecanismes de generar informacié i compartir-la tenen

certes diferéncies.
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Taula 4.1: Mitjana de missatges a Twitter (en un dia) i maxim i minim de
missatges que es publica (en un dia) per organitzacio

Missatges Mitjana VEY Minim | Desv. Tipica |
UGT 7633 35 313 2 40
CERMI 3170 15 86 0 15,4
ocu 3016 14 53 0 11
GREENPEACE | 2840 13 246 0 29,8
FER 2722 12 77 0 11,6
SO 2386 8 51 0 7.5
CEOE 1982 9 34 0 8,4
ONCE 1939 9 38 1 5,6
CCOO 1851 9 55 1 6,7
CEPYME 1772 8 43 0 7.3
CSIF 1712 8 35 0 7
COAG 1628 7 35 0 7
Al 1626 7 86 0 8,4
CRUZ ROJA 1497 5 23 0 3,7
FAMP 1298 6 39 0 6,2
AACCION 1223 5 25 0 3,4
ENTRPOBLES 1153 5 51 0 5,8
E.ACCION 1145 5 26 0 4,7
IDEAS 1139 5 34 0 5,5
uu 877 4 16 0 3,5
ADOCE 815 3 25 0 4.8
CIG 792 4 13 0 3,5
VIDA SANA 789 3 63 0 8,2
COCEMFE 666 3 22 0 3,3
ECODES 661 3 47 0 5,2
SERES 644 3 56 0 6,2
FMUJERES 636 3 20 0 2,9
CECJ 618 3 35 0 4
CCAE 615 3 36 0 4,3
CNT 487 2 5 0 1
UPA 437 2 13 0 2,6
FAIRTRADE 421 2 10 0 2
CARITAS 212 1 10 0 1,3
ASAJA 168 1 10 0 1,6
MPDL 145 0,7 8 0 1,3
SEAE 142 0,6 5 0 1
COBAS 112 0,4 5 0 0,8
AULAGA 104 0,5 4 0 0,6
USITEP 59 0,2 4 0 0,5
TVIVOS 24 0,1 3 0 0,3

Nota: La unitat de mesura és el dia (mitjana per dia, maxim i minim en un dia).
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Taula 4.2: Mitjana de missatges a Facebook (en un dia) i maxim i minim de
missatges que es publica (en un dia) per organitzacio

Missatges Mitjana  Maxim | Minim Desv. Tipica |

CIG 708 4 11 0 3
UGT 681 3 16 0 3,3
ocu 659 3 8 0 1,4
COBAS 489 2 17 0 3,2
CNT 461 2 4 0 1
CCOO 426 2 10 0 2,2
FMUJERES 332 2 13 0 1,8
Al 331 2 4 0 0,8
ONCE 317 1 5 0 1
EACCION 300 1 9 0 1,5
CCAE 231 1 9 0 1,8
FAIRTRADE 229 1 3 0 0,4
IDEAS 223 1 4 0 1
CRUZ ROJA 214 1 3 0 0,3
COCEMFE 210 1 6 0 1,2
SO 187 1 4 0 1
CSIF 181 1 5 0 1
ECODES 170 1 8 0 1,5
AACCION 148 1 2 0 0,5
UPA 144 0,7 5 0 1
GREENPEACE 142 0,7 3 0 0,6
CARITAS 136 0,7 3 0 0,6
CEOE 123 0,6 3 0 0,7
MPDL 100 0,5 5 0 1
CECJ 95 0,5 5 0 0,8
FAMP 88 0,4 4 0 0,7
CEPYME 60 0,3 4 0 0,6
uu 60 0,3 5 0 0,6
ADOCE 44 0,2 5 0 0,6
TVIVOS 32 0,1 2 0 0,3
SEAE 30 0,1 2 0 0,4

Nota: La unitat de mesura és el dia (mitjana per dia, maxim i minim en un dia).
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Twitter, tal com ja s’ha mencionat al llarg de la investigacid, tan sols
permet generar missatges amb un maxim de 140 caracters, a diferéncia de
Facebook, la qual no estableix cap limitaci6. Aquest fet condiciona que la
immediatesa, tant pel que fa a I'nora de generar contingut, compartir-lo i donar-
li resposta, pot arribar a ser més rapid i concis a través de Twitter en lloc de
Facebook, generant que la informacio pugui escampar-se amb major velocitat
si aquesta es capag de condensar-se en un breu missatge, directe i, sobretot,
facil de compartir. Un altre fet que pot beneficiar un major Us de Twitter, és la
seva facilitat a I'hora de fer retweet dels missatges, no tan sols d’altres usuaris
a titol individual, sin6 també de noticies generades pels propis mitjans de
comunicacio, els partits politics i els seus propis dirigents, les mateixes
organitzacions d’interessos, etc. (com per exemple, el cas de la UGT, que és
'organitzacié que genera el major nombre de missatges a Twitter, pero més de

la meitat s6n retweets, concretament el 55%).

Facebook també permet compartir missatges de tercers, pero cal
assenyalar de nou que sén les dimensions dels tweets—que siguin missatges
curts, clars i concisos—, el fet que condiciona que es puguin compartir una
gran quantitat d’aquests a una gran velocitat. Es pot apreciar, avui en dia, que
els principals mitjans de comunicacio tradicionals, sobretot els radiofonics i
televisius, solen demanar l'opini6 de les seves audiéncies a través
principalment de Twitter, i en el terreny purament de lo politic, els debats entre
candidats televisats solen anar acompanyats d’'un determinat hashtag creat i
mostrat pel propi canal, el qual fa referencia explicita al debat en si mateix, per
tal de centrar les opinions dels usuaris sota una mateixa etiqueta i concentrar
tots els missatges, amb I'objectiu de crear tendencia i repercussioé a la xarxa,
tant a nivell nacional com fins i tot internacional (els anomenats trending topic).
El debat sobre si Twitter ha aconseguit alcar-se en un autentic termometre de
les tendéncies socials, culturals i fins i tot politiques, van lligades a aquest Us
tan generalitzat i fins i tot habitual, propiciat per les seves propies
caracteristiques comunicatives (Vargo 2011, Gayo-Avello, Metaxas i Mustafaraj
2011, Barbera i Rivero 2012).
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El grafic 5 mostra com el volum total de missatges, €s a dir el nimero de
missatges tant a Twitter com a Facebook, es distribueix de forma no
proporcional entre les 40 organitzacions analitzades. Destaca sobretot la
frequéncia d'us que assoleix la UGT pel que fa a nombre de missatges, amb un
total de 8.314 de gener a agost del 2015*®. La segona organitzacié més activa
és la Organizacion de Consumidores i Usuarios (OCU) amb 3.675 missatges
totals, i el Comité Espafiol de Representantes de Personas con Discapacidad
(CERMI) amb 3.170 publicacions a ambdues xarxes socials. Tanmateix, €s
interessant matisar aquestes dades, observant també el volum de missatges

elaborats per cadascuna d’elles en ambdues xarxes socials per separat.

Tal com es pot apreciar en els grafics 6, 7 i 8, la gran quantitat de
missatges que UGT publica es deuen a la seva activitat duta a terme a Twitter
(un 92% del volum de missatges totals que genera els produeix en aquesta
xarxa social; les publicacions a Facebook tan sols representen el 8% restant,
que traduit en dades absolutes significa que ha publicat 7.633 tweets i 681
posts de Facebook). Tot i aixi, cal assenyalar que gairebé més de la meitat de
missatges d’aquest sindicat a Twitter (concretament el 55%) son retweets que
decideix compartir al seu perfil, de les diverses i mdltiples federacions que
conformen la UGT, ja siguin a nivell territorial (publicant missatges d’'UGT
Catalunya, UGT Andalusia, etc.), o fins i tot de les seves federacions més
sectorials, emmarcades dins d’'un ambit d’actuacié molt concret (FES-UGT, que
és la federaci6 de serveis; FETE-UGT, que és la federacié de treballadors
d’educacio, etc.). Sense tenir en compte els retweets que ha realitzat, el volum
de missatges a Twitter és de 3.441, mantenint-se de totes formes com
I'organitzacié amb la major freqiéncia d’us en aquesta xarxa social i pel que fa

al volum de missatges total en ambdues.

18 Cal recordar, tal com es menciona en la metodologia, que degut a problemes lligats amb la
limitacio imposada per descarregar els tweets, el cas dUGT compren un periode de 153 dies, a
diferencia de la resta d’organitzacions que en disposen de 207.
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Grafic 4.1: Nombre de missatges totals per organitzacio
(tweets + posts de Facebook)
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Grafic 4.2: Missatges de Twitter (amb RTS)
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Grafic 4.3: Missatges de Twitter (sense RTs)
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Grafic 4.4: Nombre de missatges a
Facebook per organitzacio
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Tot i aixi, la UGT no és el grup que més retweets comparteix en el seu
perfil de Twitter durant el periode d’analisi. Per organitzacions com la Sociedad
Espafiola de Agricultura Ecolégica (SEAE), els retweets representen el 91% del

nombre de missatges que comparteix a Twitter; per Greenpeace Espanya el
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79% i per la Coordinadora de Organizaciones de Agricultores y Ganaderos
(COAG) el 78%". Aquest fet suposa, que moltes organitzacions incrementen
molt considerablement el seu volum de missatges degut al major us a I'hora
d’emprar I'opcio que Twitter habilita per tal de poder compartir missatges al
propi perfil del grup realitzats per altres usuaris, ja siguin terceres

organitzacions, individus a titol individual, mitjans de comunicacio, etc.

L’estructura confederal o federal de moltes d’aquestes organitzacions, no
explica el major o menor nombre de retweets que decideixen compartir en els
seus respectius perfils a Twitter. Grups de la mateixa naturalesa o amb la
mateixa estructura interna i/o territorial que la UGT, com per exemple el sindicat
Comisiones Obreras (CCOOQO), que amb 2.277 missatges totals també centra els
seus esforcos a Twitter, on concentra el 81% de publicacions, pero on els
missatges que comparteix en forma de retweet tan sols suposen el 25% de

missatges en aquesta xarxa social.

Pel que fa a la resta de sindicats, destaca la frequéncia d’us que assoleix
Solidaridad Obrera (SO), amb 2.573 missatges totals (concentra també la seva
activitat a Twitter, on el 92% del contingut que produeix el genera en aquesta
xarxa social, la majoria també en forma de retweets, en concret el 72% de
missatges que publica son d’altres perfils a Twitter). Aquesta organitzacio, tot i
ser un sindicat outsider, assoleix un volum de missatges molt considerable,
malgrat trobar-se allunyat totalment tant de l'arena parlamentaria com de
l'esfera governamental, superant a altres sindicats més ben posicionats en
aquests escenaris institucionalitzats, com seria la Confederacién Sindical
Independiente de Funcionarios (CSIF), un dels principals sindicats de
funcionaris de I'Estat espanyol (amb 1.843 missatges total, dels quals el 90%
sén generats a Twitter), i també per la CIG, destacat sindicat gallec, on amb
1.500 missatges totals, és l'organitzacié que més contingut ha generat en
lanalisi efectuat a Facebook (amb 708 missatges, molt a prop dels 792 que

publica a Twitter).

9 per tal de saber el nombre de missatges de les organitzacions tenint en compte els retweets i
sense ells, consultar annex.
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Els sindicats agricoles, com la Asociacion Agraria de Jovenes
Agricultores (ASAJA) i la Unidon de Pequeios Agricultores y Ganaderos (UPA),
presenten una frequéncia d’us a les xarxes socials bastant reduida (amb 168 i
581 missatges totals, respectivament). Pel que fa a la resta de sindicats, com la
CNT, COBAS i la Union Sindical Independiente de Trabajadores (USITEP),
generen un volum inferior als mil missatges totals entre les dues xarxes socials,
sent aquesta Ultima organitzacié una de les que menys activitat genera (59

missatges en vuit mesos).

Respecte a altres grups d’altra naturalesa, com per exemple les ONGs,
destaquen organitzacions com el CERMI, dedicada a defensar i representar els
interessos de les persones discapacitades, la qual ha generat un volum total de
3.170 missatges. El cas d’aquesta organitzacié és I'exemple paradigmatic de
com ha sabut emprar les xarxes socials per tal de promocionar la seva propia
campanya a I'hora de demanar canvis en la Ley de Dependencia®. Aquesta
organitzacio es situa com la segona amb més publicacions a Twitter, donat que
ha compartit una grandiosa quantitat de missatges cridant a la participacié dels
individus a firmar la Iniciativa Legislativa Popular (ILP)—presentada per ells
mateixos al mes de desembre de I'any 2014 i finalitzada el 15 de novembre de
2015—, per tal de modificar aquesta llei, reclamant la retirada del copagament
confiscador (mitjancant el hashtag #Noalcopagoconfiscatorio). Es interessant
com organitzacions amb interessos similars, com la Asociacion de
Discapacitados Otros Ciegos Espafia (DOCE), presenta menor activitat en les
xarxes socials, ja que disposa de 859 publicacions; el mateix succeeix amb la
Fundacion ONCE?®, que també presenta una menor participacié a la xarxa amb
2.256 missatges totals, i amb la Confederacion Espafiola de Personas con
Discapacidad Fisica y Organica (COCEMFE), que genera tan sols 876
missatges totals (tot i que cal assenyalar que aquestes dues organitzacions
formen part de l'organigrama del CERMI, amb representants en el comité

executiu d’aquesta).

2 Llei 29/2006, de 14 de desembre, de Promocié de I'’Autonomia Personal i Atencié a les
persones en situacié de dependéencia.

2! cal assenyalar que el CERMI forma part del patronat de la Fundacié ONCE, i que per tant,
pot ser una possibilitat que aquesta Ultima hagi delegat aquesta funcié al CERMI.
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La publicitat de campanyes i esdeveniments propis ha condicionat en
major mesura la frequéncia d’'us en ambdues xarxes socials, en detriment del
context politic i social en si mateix (més que les propies eleccions municipals
celebrades durant el mes de maig, per citar un esdeveniment rellevant durant el
periode de temps emprat en l'analisi). EI del CERMI no és I'lnic cas, ja que es
poden trobar altres grups que han augmentat el seu nombre de missatges a les
xarxes socials fruit d’accions i campanyes propies situades en un espai
temporal i context concret, com per exemple la Asociacién Vida Sana, que
incrementa molt considerablement el nombre de missatges a les xarxes socials
coincidint amb la celebracio de la fira Biocultura, la qual promociona i hi
participa molt activament (en el periode d’analisi, ha coincidit la celebracio de la
fira a Valéncia del 27 de febrer a I'1 de marg; i a Barcelona, del 7 al 10 de

maig).

Altres organitzacions de naturalesa similar que també destaquen per la
seva activitat en les xarxes socials, son Greenpeace Espanya (amb 2.982
missatges, el 95% dels quals son generats a Twitter); la Fundacion Energias
Renovables (FeR Energias), que tot i ser una organitzacié que es troba fora de
'arena governamental presenta una frequéncia d’us bastant considerable, amb
2.722 missatges totals, superant altres grups amb més rellevancia institucional,
com per exemple, la propia Cruz Roja Espanya (1.497) o Ecologistas en Accién
(1.445), entre d’altres. Amnistia Internacional Espanya, Ayuda en Accion i la
Asociacion Entrepueblos, també son tres ONGs outsider que presenten una
activitat bastant destacable, amb 1.957, 1.371 i 1.153 missatges totals,
respectivament, a diferéncia de la Fundacién Ecologia y Desarrollo (ECODES),
gue tot i tenir el mateix status que els altres grups, presenta una freqtiéncia

d’us inferior als mil missatges (831).

Pel que fa a les organitzacions que defensen els drets i interessos de
les dones, es pot apreciar com la Federacion de Asociaciones de Mujeres
Progresistas (FAMP) disposa d’un volum de missatges superior tot i que es
troba fora de I'arena governamental, a diferéncia de la Fundacion Mujeres, que

si es tracta d’'una organitzacio insider (tot i que la diferencia entre elles, pel que
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fa al nombre de missatges en ambdues xarxes socials, no es troba molt

allunyada, ja que la primera en disposa de 1.386 i la segona de 968).

Dins de l'ampli ventall que conformen la naturalesa de les ONGs,
destaca la gran divergencia entre elles, ja que es poden trobar organitzacions
com les esmentades, que publiquen més de mil missatges en ambdues xarxes
socials, i d’'altres que ni tan sols arriben al mig miler, com per exemple la propia
Caritas, que genera un volum total de missatges de tan sols 348 (distribuits
gairebé de forma proporcional entre Twitter i Facebook); el MPDL, que tan sols
en té 245; o altres que ni tan sols arriben als cent missatges, com és el cas de
Territorios Vivos, una ONG ecologista que tan sols té 56 missatges totals en el
periode de temps d’analisi (una altra organitzacié ecologista similar a aquesta,
com és la Asociacion de Educacion Ambiental y Ecologia Social (AULAGA),

amb prou feines supera també els cent missatges).

Respecte a les associacions empresarials, la Confederacion Espafiola
de Organizaciones Empresariales (CEOE) i la Confederacion Espariola de la
Pequefia y Mediana Empresa (CEPYME), presenten una frequéncia d'us
similar entre elles, amb 2.105 i 1.832 missatges totals, respectivament. En
aguest cas, les dues organitzacions empren majoritariament Twitter en
detriment de Facebook, concentrant més del 90% de les seves publicacions en
la primera xarxa social esmentada. Seguint en el terreny economic, es poden
trobar grups outsider, com és el cas de Iniciativas de Economia Alternativa y
Solidaria (IDEAS)—una organitzacié que defensa i postula el comerc just—,
gue es situa amb 1.362 missatges totals, alcant-se com la més activa d’entre la
resta que defensen el mateix interés, com per exemple la Coordinadora Estatal
de Comercio Justo (CECJ) amb 713 publicacions totals en ambdues xarxes
socials, o l'organitzacid Sello Fairtrade, encarregada de certificar productes
produits dins de la filosofia del comerg¢ just, la qual es queda amb una
frequencia total de 650 missatges; o bé la Fundacion Sociedad y Empresa

Responsable (SERES), que tan sols presenta 644 publicacions.
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En el cas de les associacions comercials, tan sols la COAG publica més
de mil missatges (concretament 1.628, tots ells a través de Twitter). La resta,
tant Union de Uniones, grup que aglutina multiples organitzacions d’agricultors i
ramaders, com la Confederacion de Cooperativas Agrarias de Espafia (CCAE),
no superen els mil missatges totals (937 i 846, respectivament, tots ells
concentrats majoritariament a Twitter). Pel que fa als interessos agricoles més
enlla de les associacions comercials esmentades, també podem trobar ONGs,
com ara la Asociacion Vida Sana (encarregada de promoure lagricultura
ecologica i els habits alimentaris sans i responsables) o la SEAE, que
presenten una participacié més reduida en I'escenari de les xarxes socials, en
detriment dels grups purament comercials, amb 789 i 172 missatges totals,

respectivament.

L’OCU, que es situa com un dels grups que més frequéncia d’us genera
amb un volum total de 3.675 missatges en ambdues xarxes socials, destaca
per la gran interacci6 individualitzada que ofereix, sobretot a través de Twitter
(82% dels missatges totals es concentren en aquesta xarxa social), en forma
de respostes a peticions realitzades per persones que requereixen de la seva
ajuda, o comentaris que intercanvia amb altres usuaris. Aquesta organitzacié
€s un clar exemple de com les xarxes socials han beneficiat la comunicacio
bidireccional i més directa entre els individus i els mateixos grups d’interes,

independentment de si formen part o no d’aquests.

La descripci6 feta fins el moment posa de manifest que les
organitzacions d’interessos utilitzen les TIC de forma desigual. La seguent
secci6 té com a objectiu explicar aquestes diferencies tenint en compte com a
factors explicatius: el grau d’institucionalitzacio (insiders versus outsiders), els
recursos economics, els membres dels quals disposen les organitzacions, aixi

com la propia naturalesa dels seus interessos.

97



a) Grau d’institucionalitzacié

Estar dins o fora de I'arena governamental pot condicionar I'is que els grups li
concedeixen a les xarxes socials? La nostra hipotesis de partida considera que
el fet de ser una organitzacio insider, é€s a dir, disposar d’accés a l'arena de
govern, suposa atorgar-li un major Us a les xarxes socials, a diferencia
d’aquells grups outsider, els quals es troben fora d’aquest escenari. Gaudir
d’un status legitimador proper a I'esfera del poder public i politic facilita 'accés
no tan sols als processos de presa de decisions publiques i disseny de les

politiques, sin6é també als principals actors dins de I'establishment.

Per posar un exemple, podem considerar CCOO com un sindicat insider
donada la seva participacid en diferents Comissions de govern (com per
exemple al mateix Consell Economic i Social); i el sindicat SO com una
organitzacio outsider donada la seva abséncia dins de qualsevol espai de
participacié governamental on els grups d’interés hi tenen cabuda. Aquesta
situacié esta condicionada pel grau de legitimitat que un grup pot arribar a
assolir amb les esferes de poder politic, i aixd0 ve determinat en gran mesura
pels recursos que té, no tan sols economics, sind al seu teixit associatiu, la
informaci6 de la qual disposa i que pot arribar a ser util pel propi govern, la
seva potencial capacitat mobilitzadora, etc. (Olson 1965, Dunleavy 1991,
Walker 1991, Chaqués 2004, Baumgartner, Berry, Hojnacki, Kimball, Leech
20009).

El grafic 9 mostra la diferencia de mitjanes dels missatges per dia a
Twitter 1 Facebook, distingint entre organitzacions insider i outsider. La
informacié que ens proporciona €s que aquells grups que més volum de
missatges generen son els que gaudeixen d'un accés dins de l'arena
governamental, a diferéncia d’aquells que es troben fora d’aquest escenari, els
missatges dels quals so6n dun numero inferior. Més concretament, les
organitzacions insider han generat una mitjana de 7,7 missatges diaris a Twitter
i 1,4 a Facebook, a diferéncia dels grups outsider, els quals han publicat una
mitjana meés inferior, amb 3,5 tweets i 0,9 missatges a Facebook. Si tenim en

compte la mitjana de missatges totals (tweets + posts de Facebook) generats
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per totes les organitzacions dins del periode global de temps analitzat (del 16
de gener al 10 d’agost del 2015), les organitzacions insider han generat una

mitjana de 1941 missatges, en contra del 994 publicats pels grups outsider.

Grafic 4.5: Mitjana de missatges a
Twitter i Facebook segons el grau
d'institucionalitzacio
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Nota: Resultats significatius en la diferéncia de mitjanes (p<0.05)

b) Recursos econdomics i membres

Els recursos economics i els membres de les organitzacions sén variables
essencials per tal d’analitzar la ldgica d’actuacio dels grups, i fins i tot, la seva
propia supervivéncia estructural. Disposar de més o menys diners, i de la
quantitat d’'individus que una organitzacié pot aglutinar darrere seu, influencia
directament en el seu grau de mobilitzacio, en les estrategies que decideix dur
a terme per tal de fer prevaldre els seus interessos, i fins i tot en el grau de
legitimitat davant dels poders publics (Olson 1965, Berry 1997, Baumgartner,
Berry, Hojnacki, Kimball, Leech 2009). D’aquesta manera, cal considerar si els
recursos economics i els membres dels quals disposen les organitzacions,
poden afectar el seu grau d’us respecte les xarxes socials. Les hipotesis
plantejades en aquest aspecte, consideren que els grups amb més recursos i

més socis utilitzaran en major grau les xarxes socials.
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El grafic 10%2 mostra una tendéncia de que les organitzacions amb més
recursos economics publiquen major quantitat de tweets. No es pot afirmar el
mateix per Facebook, on els missatges en aquesta determinada xarxa social
s’han distribuit al llarg de les organitzacions gairebé de forma rectilinia, sense
tenir en compte els recursos de cadascuna d’elles com un factor que ha
determinat un major o menor numero de missatges. Tot i aixi, pel que fa a
Twitter, cal assenyalar la presencia de certs grups que trenquen amb la

tendéencia lineal dibuixada en el grafic.

Es poden observar com organitzacions amb menys recursos, com per
exemple DOCE— la qual amb un pressupost proper als 20 mil euros ha
publicat en el periode d’analisi 815 missatges a Twitter—; o FeR Energias—
que disposant del mateix pressupost que DOCE, ha generat 2.722 tweets—,
superen organitzacions amb una gran quantitat de recursos economics, com
per exemple Caritas—que amb més de 70 milions tant sols ha publicat 212
missatges a Twitter en el periode de temps d’analisi—; o la Cruz Roja, que tot i
disposar del pressupost més elevat del conjunt d’organitzacions que conformen
la mostra (més de 150 milions d’euros), tan sols genera un volum de tweets de

1.497, inferior als dos mil missatges.

Destaquen, també, altres organitzacions, com per exemple el CERMI,
que amb aproximadament un milié d’euros de pressupost genera més de tres
mil publicacions a Twitter (3.170); i el cas de la UGT, que amb uns recursos
economics d’ aproximadament 25 milions d’euros, és l'organitzacié que més
missatges publica en aquesta xarxa social (7.633), situant-se molt més enlla de
la linea de tendéncia que dibuixa el grafic respecte els recursos economics i els

missatges, tant a Twitter com a Facebook.

?2 E|s recursos economics s’han dividit per 1000 per tal de millorar la presentacié de les dades
en el grafic de dispersi6. L’eix horitzontal és en escala logaritmica en base a 10.
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Grafic 4.6: NOmero de missatges a Twitter i Facebook atenent als
recursos economics
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Pel que fa als membres de les organitzacions, cal fer uns distincio entre
(a) aquells grups que disposen de socis a titol individual, (b) d’aquells grups
gue estan formats per altres organitzacions. Realitzant una primera ullada dels
resultats obtinguts pel primer model organitzatiu a través del grafic 11, sembla
ser que es dibuixa una tendéncia més o menys directa entre disposar de més
membres en relaci6 a publicar una major quantitat de missatges, i en
consequencia, atorgar una major utilitat a les xarxes socials, especialment en el

cas de Twitter.

Tot i aix0, es poden apreciar organitzacions que trenquen aquest
esquema, com per exemple grups que disposen d'un menor nombre de
membres, com podria ser el cas de IDEAS, la qual té 50 membres i genera un
major volum de missatges que organitzacions que tenen més socis, com seria
el cas de DOCE, que diu disposar de 2.600 socis; o Entrepueblos, la qual té
més de 1.500 membres. A la part alta, també es pot mencionar el cas de FeR
Energias, la qual amb tan sols 150 socis genera més missatges que
organitzacions amb més d’'un mili6 de membres, com podrien ser CCOO o la

propia Cruz Roja, entre d’altres.
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Grafic 4.7: Nomero de missatges a Twitter i Facebook
atenent als membres (individus)
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Respecte aquells grups els membres dels quals sén altres
organitzacions, es pot observar al grafic 12 una relacié entre tenir més socis i
publicar una major quantitat de publicacions. Aixi doncs, el nombre de
missatges totals, i els de Twitter, augmenten a mesura que aquests grups
disposen del major nombre de membres (ja siguin aquests terceres
organitzacions, empreses, etc.); i la situacié es dona a l'inversa, és a dir, a
menor nombre de socis, les publicacions en forma de missatges
disminueixen. Tot i aixi, no es troba aquesta relaci6 amb Facebook, la qual,
no sembla mantenir cap mena de vincle entre el nombre d’organitzacions
membres que aquests grups puguin arribar a disposar, amb el volum de

missatges generats.
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Grafic 4.8: Missatges a Twitter i Facebook atenent als
membres (altres organitzacions)
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Nota: Organitzacions ordenades de major a menor nombre de membres

Un altre aspecte a destacar podrien ser les respectives audiéncies que
tenen les organitzacions en els seus perfils en les xarxes socials. Tant a Twitter
com a Facebook, els grups poden disposar d'individus que segueixen
explicitament els seus respectius perfils a través de fer-se seguidors (els
anomenats followers a Twitter) o fent amistat o donant un m’agrada a la pagina
de Facebook de la propia organitzacié (depenent de l'opcié que cadascuna
hagi decidit habilitar). Donat que les diferéncies pel que fa al volum de
missatges publicats per les organitzacions de la mostra entre Twitter i
Facebook sbn tan diferents—ja que com s’ha explicat les caracteristiques
inherents de les dues xarxes socials propicien diferencies respecte el seu Us en
relaci6 amb el nombre de missatges generats—, s’han tingut en compte el
nombre de seguidors a Twitter per tal de saber si disposar de més o menys
followers a aquesta xarxa social pot condicionar la seva frequéncia d’us, donat
que la gran majoria d’organitzacions utilitzen molt més aquesta en detriment de

Facebook.
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Es pot observar, per exemple, com UGT és l'organitzacié6 que més
tweets genera, pero tan sols disposa de 24.300 seguidors a Twitter, molts
menys que altres grups, com per exemple Greenpeace Espanya, Amnistia
Internacional Espanya o Ecologistas en Accidn, que sOn les organitzacions que
disposen de més seguidors (611.000, 111.000 i 98.400), perd en canvi
publiquen una menor quantitat de missatges a través de Twitter (2.840, 1.626 i
1.145 tweets, respectivament). O com exemple paradigmatic, la propia Caritas,
gue amb més de 62.000 seguidors, tan sols genera 212 missatges. Aixi doncs,
tot sembla indicar que, estadisticament, no es troba cap mena de relacio entre
el nombre de seguidors que les organitzacions tenen en els seus respectius
perfils de Twitter, amb el nimero de missatges que comparteixen en aquesta

xarxa social?®.

c) Naturalesa dels interessos

La naturalesa dels interessos €s una altra de les variables que s’ha tingut en
compte per tal de poder explicar el grau d'us que els grups d’interés
concedeixen a les xarxes socials. La hipotesis plantejada és que aquelles
organitzacions que defensen uns interessos difusos empraran en major mesura
aquestes noves tecnologies de la informacié i la comunicaci6. La distincié de
les organitzacions de la mostra total s’han classificat, primerament, atenent (a)
a la seva propia naturalesa, i també en base (b) als interessos que defensen,
€s a dir, si aguests son concrets i més propers a uns interessos economics
(seria el cas dels sindicats, les associacions empresarials i comercials); 0 més
difusos (on es troben les ONGs i les fundacions, les quals defensen interessos
generals de tota mena, com podria ser el medi ambient o les energies

renovables, entre d’altres).

8 A través d’una regressio lineal simple, on la variable independent és el nombre de seguidors
a Twitter, en relacié al nUmero de tweets generats per cadascuna de les organitzacions (N:40),
no s’ha trobat significacié estadistica.

‘ Missatges a Twitter

Twitter B Error tip. t Sig R2corregida
twitter followers 0.003 0.002 0.248 0.123 0.037
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El primer que es pot observa a través del grafic 13, és que els grups que
defensen uns interessos concrets son els que presenten una mitjana de
missatges diaris superior a la resta d’organitzacions, tot i que les diferencies no
son significatives, ja que els primers presenten una mitjana de 6,7 missatges a
Twitter i 1,5 a Facebook, en front dels 5 tweets i els 0,9 posts de Facebook, per
part d’aquells grups que defensen uns interessos més difusos. Tot i aix0, es
dona la mateixa situacié si s’analitza la mitjana de missatges totals pel periode
de temps global emprat en la investigacié (del 16 de gener al 10 d’agost). En
aguest cas, també son les organitzacions amb uns interessos concrets les que
s’encarreguen de generar major contingut, amb una mitjana de 1.750

missatges, en front dels 1.297 que presenten la resta de grups.

Grafic 4.9: Mitjana de tweets i missatges a
Facebook segons la naturalesa dels interessos
de les organitzacions
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Nota: Resultats no significatius en la diferéncia de mitjanes

Dins de les organitzacions emmarcades en el grup d’aquelles que
defensen interessos concrets, sobresurten sobretot UGT, SO, CCOO i la
CEOE, sent els sindicats la naturalesa d'organitzacié que destaca per damunt
de la resta de naturaleses emmarcades dins d’aquest grup, on també es troben

les associacions empresarials i les comercials. Pel que fa a aquelles que
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defensen altres tipus d’interessos més difusos, destaquen sobretot la
frequéncia d’us d’organitzacions com 'OCU, el CERMI, Greenpeace Espanya i

FeR Energias.

4.2 EXPLICANT L’US DE LES TIC

La primera lectura de les dades mostra un escenari en el qual I'is de les xarxes
socials no és proporcional entre les organitzacions emprades en I'analisi. En
aquest punt, l'objectiu és esbrinar quina de les variables independents
utilitzades en la investigacié té major repercussié a I'hora d’explicar les
diferéncies en aquesta desproporcio en I'us de les xarxes socials. Per tal de fer-
ho, s’ha buscat la relacié¢ estadistica d’aquells factors que poden arribar a
explicar la freqléncia d’us, mesurada aquesta pel volum de missatges generats
a Twitter, Facebook i pel conjunt de publicacions totals generades per

ambdues.

La taula 8% mostra com les variables més rellevants a 'hora d’explicar la
frequéncia d’'us de les TIC en base al volum de missatges totals (tweets + posts
de Facebook), son els membres dels quals disposen les organitzacions, els
recursos economics (tot i que aquests amb valor negatiu), i, en menor mesura,
disposar d’accés a I'arena governamental, és a dir, ser una organitzacio insider.
Els resultats indiquen que disposar d’'un nombre de membres més elevat
suposa atorgar una major frequéncia d'us a les xarxes socials. Pel que fa als
recursos economics, els resultats mostren una tendéncia contraria a la
hipotesis inicial presentada, és a dir, que en lloc de presentar-se un escenari en
el qual disposar de més recursos economics implica un major Us de les TIC, les
dades mostren un panorama a l'inversa: disposar de més recursos implica

emprar en menor mesura les xarxes socials.

* S'ha tingut en compte la variable ‘Naturalesa dels membres’ per tal de distingir aquelles
organitzacions que disposen de membres a titol individual, d’aquelles que no en tenen, és a dir,
que els seus membres son altres organitzacions (variable dummy amb valor ‘1’ per aquelles
gue si tenen socis individuals; valor ‘0’ per aquells grups que estan formats per terceres
organitzacions).
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Taula 4.3: Regressio6 lineal multiple segons I'Us de les xarxes socials
en base a les caracteristiques de les organitzacions

Twitter Facebook Missatges

G. institucionalitzaci6 1056.19 132.73 1188.92*
(664.99)  (87.94)  (685.98)

Recursos economics -0.02** -0.00 -0.02**
(0.01) (0.00) (0.01)

Membres 3.49%** 0.15 3.63***
(2.17) (0.16) (1.21)

Naturalesa membres -123.94 193.71** 69.79
(649.18) (91.80) (716.09)

Naturalesa -597.72 154.71 -443.01
interessos (871.24) (115.21) (898.73)
R2 45.2 49.5 49.1
R2 corregida 31.5 36.9 36.4

Durbin Watson 2.125 2.148 2.146

Nota: Errors estandard en paréntesis, *p<0.10, **p<0.05, ***p<0.01

Com s’ha explicat anteriorment i prenent com a mode d’exemple el
succeit a Twitter, aquest seria el cas d’organitzacions com DOCE o FeR
Energias, que amb uns pressupostos de 20 mil euros han generat 815 i 2.722
tweets, respectivament, superant organitzacions amb una gran quantitat de
recursos economics, com per exemple Caritas o la Cruz Roja, que amb
pressupostos superiors als 50 milions d’euros, presenten una frequéncia d’us
molt menor pel que fa al volum de missatges (212 i 1.497 tweets,

respectivament).

Autors, com per exemple Lovejoy i Saxton (2012), Obar, Zube i Lampe
(2012) i Van der Graaf, Otjes i Rasmussen (2015), indiquen en els seus
respectius treballs, que els recursos sb6n una variable rellevant per a la
frequéncia d’us que els grups d’interes concedeixen a les TIC, sobretot pel que
fa a poder disposar d’'un equip de persones dins de l'organitzacié capac¢ de
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gestionar el departament de comunicacio i les xarxes socials de cadascuna
d’elles, argumentant que les organitzacions amb majors recursos economics i
humans poden disposar d'un equip de professionals que gestioni la
comunicacié de l'organitzacid, a diferéncia d’aquelles amb menys recursos, les
quals opten per disposar d’'un equip més petit de professionals o directament
disposar de voluntaris que realitzin aquestes tasques. Tot i aixi, les dades
aportades mostren com la variable recursos economics és estadisticament
significativa en sentit negatiu, és a dir, que disposar de més diners suposa
generar un volum inferior de missatges en comparaciéo amb les organitzacions
gue gaudeixen de menys diners. Tot i aixi, tenir un major nombre de membres
si suposa atorgar una major frequencia d’us pel que fa al nombre de missatges
generats a través de les xarxes socials, basicament perquée aquestes sén una
eina essencial per a interactuar amb els individus i els propis socis dels quals
les organitzacions disposen (Obar, Zube i Lampe 2012, Van der Graaf, Otjes i

Rasmussen 2015).

Respecte a la variable grau d’institucionalitzacio, ser una organitzacio
insider implica—tot i que en menor mesura que la resta de variables ja
mencionades—, publicar un major volum de missatges totals, és a dir, tenint en
compte tant el nombre de tweets com els posts de Facebook agrupats. Tot i
aixo, agafant les dues xarxes socials per separat, la variable grau
d’institucionalitzacié no obté cap mena de rellevancia estadistica. Tal com
assenyalen Van der Graaf, Otjes i Rasmussen (2015) i Chalmers i Shotton
(2015), I'status dels grups d’interés envers els poders politics no implica, per si

sol, un major o menor Us de les xarxes socials.

Si s’observen els resultats per separat, es poden apreciar les diferéncies
pel que fa a les variables que prenen rellevancia per tal d’explicar-ne el seu Us.
Respecte a Twitter, les variables membres i recursos economics (també en
sentit negatiu), sén estadisticament significatives per tal d’explicar la frequéencia
d’us en aquesta determinada xarxa social. Els recursos economics, per la seva
part, segueixen la mateixa tendéncia que amb els missatges totals, és a dir,
gue disposar de meés diners suposa generar menor contingut en forma de

tweets. Pel que fa a Facebook, l'inica variable que ha pres rellevancia
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estadistica és la de ‘Naturalesa dels membres’, és a dir, que aquelles
organitzacions que disposen de socis a titol individual, utilitzaran en major
mesura aquesta xarxa social a diferéncia d’aquelles que disposen d’altres
organitzacions en el seu si. De nou, destaca el paper que tenen les TIC i
sobretot les xarxes socials com una eina que refor¢ca la comunicacio i
transmissié d’informacié dels grups d’interés, especialment amb els seus
membres a titol individual, fet que reforcaria que aquells grups els membres
dels quals sén terceres organitzacions, mantenen mecanismes de transmissio

d’'informacié més formals i no necessariament vinculats a través de les TIC.

La variable ‘Naturalesa dels interessos’, la qual informa d’aquelles
organitzacions que defensen uns interessos més concrets i propers al terreny
economic (principalment, sindicats i associacions empresarials i comercials),
d’aquelles que ho fan amb altres tipus d’interessos més difusos (les ONGs i les
fundacions), no pren cap mena de rellevancia a I’hora d’explicar I'is de les TIC,
per tant, respecte a la hipotesis inicial plantejada en aquest aspecte, ser una
organitzacio amb uns interessos difusos—ONGs i fundacions—, no explica una

major frequiéncia d’us de les xarxes socials.

Disposar d’'un major o menor nombre de membres, els recursos
economics (tot i que en sentit negatiu) i, en menor mesura, estar dins o fora de
I'arena de govern, son les variables emprades que presenten majors indicis per
tal de poder explicar la frequiéncia d’us de les xarxes socials. Tot i aixi, les
diferéncies existents entre organitzacions respecte a la seva activitat tant a
Twitter com a Facebook, es poden arribar a explicar per altres factors a través
de l'analisi de I'evolucié de la frequéncia d’us al llarg del periode de temps

analitzat.

4.3 EVOLUCIO DE LA FREQUENCIA D’US

Les taules 6 i 7, ja esmentades, posen de manifest que hi ha diferéncies molt
significatives respecte al volum de missatges que presenten cadascuna de les

organitzacions. En aquest sentit, cal aprofundir I'analisi tenint en compte altres
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factors que van més enlla de les variables independents i que poden arribar a
explicar també la major o menor utilitat de les xarxes socials per part dels grups
d’interés, ja sigui degut (a) al factor temporal (observant el numero de
missatges realitzats pels dies de la setmana i els mesos de I'any dins del
periode analitzat); (b) a factors interns (com la propia estructura interna de
'organitzacid, aixi com el seu funcionament i agenda propia); i (c) degut a
factors externs (els anomenats com fixed events o dies clau o el propi context

politic i social).

a) Factor temporal

La frequéncia de missatges disminueix durant els caps de setmana en la
majoria d’organitzacions, sent els dies entre setmana en els quals es concentra
l'activitat en les dues xarxes socials pel que fa a nombre de publicacions.
Aquesta situacio no és estranya, degut a que la gran majoria de grups disposen
d’'una persona o grups de persones que s’encarreguen de gestionar els perfils
de les organitzacions tant a la pagina web com a les xarxes socials (els
anomenats com community manager), dins dels respectius departaments de
comunicacié de les organitzacions, i que treballen pels grups realitzant la
pertinent jornada laboral que tinguin assignada. No obstant aixo, el dia a dia de
la gran majoria d’elles es veu focalitzat durant la setmana i es redueix molt
considerablement durant el cap de setmana, sempre i quan no hi hagi alguna
mena d’esdeveniment que faci incrementar el nombre de missatges en dissabte

o diumenge, la tendéncia sol ser que durant aquests dies disminueixen.

Tanmateix, tal com es pot apreciar als grafics 14 i 15%°, I'Gs es manté
estable al llarg del temps, tot i que si es troben mesos de I'any que concentren
una major activitat que d’altres (el periode amb major activitat a Twitter s’ha
concentrat durant els mesos primaverals, sobretot durant el mes de maig, on el
nombre de tweets generats és de 8.036, i el mes de mar¢c amb 7.750; pel que

fa a Facebook, els mesos amb major frequéncia d’'us es troben també

?® S’han suprimit en aquest analisi setmanal els mesos de gener i agost, ja que no es van
analitzar per complert.
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emmarcats en el periode primaveral, sent els mesos d’abril i maig els més

actius, amb 1.428 i 1.336 missatges®).

Grafic 4.10: Nombre de tweets setmanals
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Nota: Els dies de la setmana estan identificats per nimeros ordinals (el nimero 2
equival al dimarts i aixi successivament). El nombre del mes equival a la vegada al
primer dia de la setmana, és a dir, dilluns.

Aixi doncs, aquesta pauta temporal de publicacions de missatges pot
estar explicada per factors interns de la propia organitzacio, tenint en compte la
dedicacio i temps que els respectius departaments de comunicacié atorguen a
les xarxes socials; o bé per la propia agenda interna dels grups d’interés, en
ocasions lligada a esdeveniments propis o fruit de la conjuntura actual politica

i/o social que pugi interferir en els interessos que cada organitzacioé defensi.

26 Assenyalar que el mes de juny es va haver d’eliminar de I'analisi degut a que, per motius de
la propia xarxa social, no ens va permetre descarregar 15 dies d’aquest mes (del 3 al 17).
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Grafic 4.11: Nombre de posts de Facebook setmanals
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Nota: Els dies de la setmana estan identificats per nimeros ordinals (el numero 2
equival al dimarts i aixi successivament). El nombre del mes equival a la vegada al
primer dia de la setmana, és a dir, dilluns.

b) Factors interns: staff working i agenda interna

L’aparicio de les TIC ha desencadenat també la creaci6 de nous perfils
professionals dins de I'ambit de la comunicacid i, fins i tot, del marqueting. Es fa
referencia als anomenats com community managers (responsables de les
comunitats virtuals), a aquelles persones encarregades de gestionar els perfils
webs de les propies organitzacions, no tan sols aquells respectius a les xarxes
socials, sind també la propia pagina web i els mecanismes de comunicacié

virtuals que puguin arribar a establir-se amb altres actors.

A finals del S.XX, els propis grups d’interés van incrementar de forma

considerable el seu grau de professionalitzacid, generant canvis en les seves
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estructures internes i establint perfils, tant academics com professionals més
concrets, a I'hora d’incorporar treballadors en el seu staff working (Van Deth i
Maloney 2012). Avui en dia, d’enca de I'expansio en I'us i consum d’Internet i
de les TIC, es fa imprescindible per les propies organitzacions poder disposar
d’'un departament de comunicacio capag de generar informacié i contingut, amb
l'objectiu de donar a conéixer la propia organitzacid, els seus interessos i
objectius, generar campanyes de sensibilitzacié per tal de captar nous socis,

mantenir contacte amb tercers actors, etc.

No és d’estranyar, per tant, que aquelles organitzacions que poden
disposar i mantenir d’'un departament de comunicacio, el qual ha incorporat en
les seves funcions la gestié de les xarxes socials, sigui capa¢ de generar un
major Us tant de Twitter com de Facebook (poder establir pautes per tal de
publicar un determinat nimero de tweets o posts de Facebook al dia o a la
setmana, independentment de si el context genera conjunturalment un major
nombre de missatges); i, fins i tot, poder mantenir una estratégia de
comunicacié a través d’aquestes, en sintonia amb l'agenda de les propies

organitzacions.

Certs esdeveniments lligats estretament amb I'agenda interna dels grups
d’interés, també condicionen la freqliéncia d'Us a les xarxes socials,
especialment a Twitter. En major mesura, les organitzacions incrementen els
seus missatges degut, principalment, a promocionar o informar sobre accions
dutes a terme per elles mateixes. A mode d’exemple, la Asociacion Vida Sana
incrementa molt considerablement el nombre de missatges a les xarxes socials
en els dies de celebracié de la fira Biocultura (celebrada a Valéncia del 27 de
febrer a I'1 de marg; i a Barcelona del 7 al 10 de maig de 2015 a Barcelona,
dies en els quals l'organitzacié publica un major nombre de tweets). Un altre
exemple és Ayuda en Accion, que també genera major activitat el dia de la
celebracié de la reunié anual de treballadors de I'organitzacié (el 2 de juliol de
2015, sota I'etiqueta #Bolathon); un altre exemple és el d’Amnistia Internacional

Espanya, promocionant el debat que l'organitzacié va celebrar el 22 de gener
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de 2015 a I'll-lustre Col-legi Oficial de Metges de Madrid sobre la sanitat publica

(sota I'etiqueta per seguir-ho i compartir-ho a Twitter de #SanidadUniversal).

El cas més destacat és el de la UGT, la qual dispara els seus tweets el
dia de la celebracio de la 22 Assemblea Confederal Consultiva del sindicat,
celebrada el dissabte 14 de marg de 2015, amb l'etiqueta #AsambleaUGT,
concentrant en el seu perfil central a Twitter 313 missatges (augmentat la seva
mitjana de tweets diaris que es situa al voltant dels 35). Aquest increment es
degut al gran nombre de retweets que UGT comparteix al seu perfil; missatges
gue, fonamentalment, sén generats per federacions sectorials del propi sindicat

0 per seccions territorials.

Tot i aix0, la seva estructura com a organitzacié confederal no és el
principal motiu per si sol, ja que si es pren com exemple CCOO, que també és
un sindicat amb estructura federal, no comparteix amb tanta freqiencia
missatges de les seves seccions o federacions en forma de retweets en el seu
perfil central. El factor clau i diferencial és la capacitat organitzativa i
comunicativa que mostren totes les federacions d’'UGT (ja siguin territorials i
sectorials), i la gran activitat que duen a terme a la xarxa, fet que permet al
perfil central del propi sindicat compartir i fer d’altaveu dels seus missatges,
incrementant I'activitat en el seu propi perfil i, d’aguesta manera, augmentant el
seu volum de publicacions (aix0 ultim també és decisio interna del propi
departament de comunicacio, a ’hora de compartir més o menys missatges

dels perfils de Twitter de les seves seccions i federacions).

c) Factors externs: dies clau i context politic i social

Al llarg del periode d’analisi, han sorgit dies clau en els quals s’emmarquen
esdeveniments molt concrets i especifics (fixed events) que impliquen de forma
directa a certes organitzacions, provocant que d’aquesta manera aquestes
generin major activitat a les xarxes socials en forma de missatges. Estariem

parlant, per exemple, de com la CECJ augmenta les seves publicacions
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concretament el dia mundial del comerc just (el qual es celebra el segon
dissabte del mes de maig, que en el periode de temps emprat per I'analisi va
coincidir amb el 9 de maig de 2015). Obviament, és una data que implica que
I'organitzacio es dediqui a promocionar i a generar informacio i contingut per tal
de sensibilitzar als individus i a les seves respectives audiencies a les xarxes
socials, sobre un assumpte tan estretament vinculat amb els seus interessos,
com és en aquest cas el comerg just. No és d’estranyar, per tant, que aquesta
organitzacié augmenti el seu numero de missatges en aquesta data, creant fins

| tot una etiqueta a Twitter amb el nom #TiradelHilo.

Altres exemples podrien ser la propia Cruz Roja, la qual fa resso a través
de les xarxes socials del dia mundial de la propia organitzacié (celebrat el 8 de
maig de 2015), generant un volum més elevat de missatges en aquest dia tan
concret i estretament relacionat amb ella; o I'exemple de les tradicionals
mobilitzacions i reivindicacions del primer de maig, dia internacional dels
treballadors, on els sindicats (principalment UGT i CCOO), generen gran
moviment a la xarxa els dies abans i el mateix dia, per tal de fer promocié de
les seves accions, emmarcades de forma fixa en I'agenda en una data tan
simbolica i fortament vinculada amb els moviments sindicals, com és aquest
dia.

El context politic i social vigent durant el temps en el qual s’ha analitzat
la frequéncia d'us que les organitzacions concedeixen a les xarxes socials,
també ha propiciat, de forma conjuntural, dies en els quals s’ha generat major
moviment a la xarxa en forma d’increment de missatges, vinculats amb temes i
esdeveniments concrets. Algunes organitzacions, com per exemple la
Asociacion Entrepueblos i Ecologistas en Accion, entre d’altres, han augmentat
per damunt de la seva mitjana de publicacions els seus missatges per tal de fer
campanya en contra de I'anomenat TTIP (sigles en anglés de I'’Associacio
Transatlantica per al Comerg i la Inversid), generant informacio i, sobretot,
missatges amb una forta carrega ideologica per tal de sensibilitzar a les seves
audiencies (ex: entrepobles: Tapan el oso y el madrofio: el TTIP también

afectara la soberania de ayuntamientos #DestapaEITTIP). També es van
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incrementar els missatges a I’hora de promocionar una mobilitzacié global en
contra d’aquest tractat, el 18 d'abril de 2015 (ex: ecologistas: Tendras
Transgeénicos Importados Por siempre (TTIP). El tratado que nos intentan colar

les abrird la puerta #YoVoy18A).

Altres exemples lligats amb el context politic i social vigent que han
provocat un augment en la frequéncia d’us en algunes organitzacions, han sigut
els missatges per posicionar-se i generar campanya en contra de 'anomenada
com a Llei Mordassa. Organitzacions com Greenpeace Espanya, han utilitzat
les xarxes socials per tal de donar a conéixer el seu punt de vista sobre
aguesta llei, augmentant el seu volum de missatges en dates clau en les quals
han dut a terme alguna accié en contra de I'esmentada llei, concretament el 30
de juny de 2015, un dia abans de que entrés en vigor la llei (ex:
greenpeace_esp: ACCION ACCION ACCION EN VIVO/ Subimos a la graa del
Congreso para decir #SinMordazas). També cal destacar que la CSIF
augmenta el seu volum de missatges degut a les retallades del govern a
I’Administracio publica, més concretament a les prestacions que els funcionaris
perceben de la Mutualitat General de Funcionaris Civils de I'Estat (MUFACE)
(ex:CSlFnacional: RT @CEPMadrid: @cep_cepolicia y @CSIFnacional se
concentran el #2F ante M de Hacienda contra los recortes en Muface

Acompafianos!).

Els factors externs, per tant, s’alcen com elements clau per tal de poder
explicar la variaci6 dels missatges al llarg del temps per part de les
organitzacions. Tot i aix0, independentment d’aquest conjunt de factors
esmentats, els grups d’'interés que major frequéncia d’us atorguen a les TIC,
soén aquells que disposen d'un major nombre de membres, que no
necessariament disposen d’uns recursos economics elevats, tot el contrari; i, en

menor mesura, amb preséncia dins de I'arena governamental.
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4.4 CONCLUSIONS

Els resultats obtinguts demostren que la variable membres si pot arribar a
explicar la frequéncia d’'us que els grups d’interés concedeixen a les xarxes
socials, ja que aquestes son un canal més de transmissié d’informacio, sigui
aguesta de la naturalesa que sigui, amb la ciutadania en general, pero amb
els seus socis en concret. A més a més, és rellevant per a les organitzacions
que els seus propis membres puguin compartir als seus respectius perfils, tant
de Twitter com de Facebook, els missatges generats pels propis grups,
amplificant el contingut com si fossin un altaveu i, en consequéncia, ampliant
'audiencia potencial. Tal com passa per exemple amb els politics a Twitter, el
que es busca és el ‘boca a boca’ a 'hora de propagar els missatges, en
aquest cas el ‘boca a boca electronic’ (anomenat en anglés ‘electronic word-
of-mouth communication (eWOM). Un retweet d’'un missatge fa arribar aquest
als seguidors de la persona que ho realitza i, si aquesta a més a mes també
decideix compartir el missatge, aquest pot arribar a expandir-se per la xarxa
social a un nombre molt superior d'usuaris (Parmelee i Bichard 2012).
Disposar de més socis pot implicar que aquests actuin com autentics
transmissors de la informacié que l'organitzacié decideix compartir als seus

perfils en les xarxes socials.

Els resultats respecte els recursos economics han pres valors negatius,
alcant-se com una variable a tenir en compte perd no en els termes establerts
en la hipotesis inicial, al considerar que les organitzacions que disposessin de
majors recursos economics, és a dir, dels pressupostos més elevats, serien les
gue atorgarien un major Us a les TIC, quan en realitat les dades aporten
I'escenari contrari, €s a dir, que a major nombre de recursos disminueixen el
nombre de missatges generats. El fet de que ambdues xarxes socials son
gratuites (qualsevol individu i/o organitzacié pot obrir-se un perfil de Twitter i
Facebook totalment gratis), i que les seves caracteristiques inherents a elles
mateixes hagin reduit enormement els costos de transmissié d’informacio i
comunicacié entre els seus socis i/o tercers actors (Bimber, Flanagin i Stohl
2005 i 2012, Garrett 2006, Earl i Kimport 2011, Bennett i Segerberg 2013), s6n
dues explicacions teoriques que reforcen les dades aportades, donat que grups
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amb pocs recursos, en relaci6 amb altres organitzacions més riques, son
capaces de generar major contingut a les xarxes socials, i en consequencia,

atorgar-les una major frequéncia d’us.

Les organitzacions més properes a I'arena governamental, s6n aquelles
gue major Us concedeixen a les xarxes socials tenint en compte el volum total
de missatges (tweets + posts de Facebook), al obtenir resultats estadisticament
significatius en aquest sentit. Tot i aix0, la lectura que s’ha de realitzar respecte
a aquesta variable és en el seu conjunt, ja que si es realitza I'analisi d’aquesta
per cadascuna de les xarxes socials per separat, no s’obté cap mena de relacio
estadistica. Per tant, en aquests termes, estar dins o fora de larena
governamental és una variable que ajuda a explicar I'is de les TIC en el seu

conjunt, tenint en compte tant la freqiéncia d’us en Twitter com en Facebook.

Tot i aixd, per tal d’enfortir aquestes conclusions, és rellevant donar un
pas més enlla en la investigacié per tal d’analitzar no tan sols en quina mesura
els grups d’interés empren les TIC, sind també el perqué, és a dir, quina és la
finalitat que les organitzacions persegueixen a l'hora d'utilitzar les xarxes
socials. Aquest fet esta estretament lligat també amb el major o menor volum
de missatges que una organitzaci6 és capa¢ de generar en els seus
determinats perfils en les xarxes socials. D’aquesta manera, el seguent capitol
es centra a explicar I'is de les TIC des de la vessant de la seva finalitat, és a
dir, a través d'un exhaustiu analisi del contingut dels missatges de les

organitzacions.
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5. RESULTATS: FINALITAT

Aquest capitol té com a objectiu explicar amb quina finalitat els grups d’interés
utilitzen les TIC, i més concretament les xarxes socials. El principal interes és
analitzar fins a quin punt les organitzacions d’interessos utilitzen Twitter i
Facebook com una eina orientada a difondre informacié i/o per a mobilitzar als
membres reals i potencials dels quals disposen. Estudis com els de Bimber,
Flanagin i Stohl (2005 i 2012), Garrett (2006), Shirky (2008), Earl, Jennifer i
Kimport (2011), i Bennett i Segerberg (2013), mostren I'impacte i la repercussio
que les TIC estan tenint en els processos de transmissié d’informacié i, també,

en els processos d’accio col-lectiva.

Els actors politics, inclosos els mateixos individus, aixi com els partits
politics i els propis grups d’interés, han vist reforcada la seva capacitat de
generar i compartir informacio, sobretot a partir de I'aparicié de les webs 2.0.
En el terreny concret de les organitzacions d’interessos, analisis com els duts a
terme per Lovejoy i Saxton (2012), Obar, Zube i Lampe (2012) i Chalmers i
Shotton (2015), mostren la capacitat d’aquestes noves eines comunicatives per
tal de potenciar les opcions que les organitzacions d’interessos tenen a I'hora
de crear i difondre informacié emprant les TIC com el principal canal de
transmissié d’aquesta, per tal de compartir noticies i missatges informatius de
tota mena (activitats dutes a terme per la propia organitzacié, reportatges i

material didactic conforme als interessos propis, etc.).

Per altra banda, autors com Bimber, Flanagin i Stohl (2005), Shirky
(2008) i Bennett i Segerberg (2013), posen de manifest que les TIC no tan sols
sén una eina fonamental per tal de crear i difondre informacié, siné també per a
generar mobilitzacié. Episodis viscuts recentment, com el moviment dels
indignats a I'Estat espanyol o I'Occupy Wall Street als EEUU, mostren la
capacitat de mobilitzaci6 de la qual disposen les TIC, sobretot les xarxes
socials, a I'hora de permetre als individus de disposar d’'una major facilitat
comunicativa entre ells, establint unes relacions en xarxa que poden generar la
creaci6 d’identitats col-lectives capaces de produir per elles mateixes, i sense

necessitat de cap organitzacié formal, episodis de mobilitzacié social i politica
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de grans proporcions, com les esmentades. Es en aquest punt que cal tenir en
compte quin paper juguen les organitzacions d’interessos a I’hora de generar

mobilitzaci6 a través de les xarxes socials.

Les hipotesis plantejades en aquest sentit son, que (H4) les
organitzacions insider generaran major nombre de missatges amb la intencié
d’'informar, a diferéncia de (H5) les organitzacions outsider que disposaran de
més missatges amb la intencié de mobilitzar. Respecte els grups, (H6) amb
majors recursos economics i nombre de membres, es centraran principalment a
crear missatges per tal d'informar a través de les TIC; en canvi, (H7) aquelles
organitzacions que disposen de menys recursos i membres presentaran un
major nombre de missatges amb la intencié de mobilitzar. Ja per ultim, en el
cas de la naturalesa de les organitzacions, (H8) aquelles amb uns interessos
més concrets, generaran major nombre de missatges per tal d’'informar, i (H9)
aquells grups d’interés amb uns interessos més difusos disposaran d’'un major

volum de missatges mobilitzadors.

Els resultats obtinguts en aquest capitol ens mostren com les
organitzacions d’interessos utilitzen Twitter i Facebook primordialment com una
eina informativa. Per fer-ho, i tal com s’ha assenyalat a la metodologia, s’ha
codificat una mostra aleatoria de tweets de totes les organitzacions
seleccionades (16.169) i posts de Facebook (7.552), en dues grans categories,
tenint en compte si I'objectiu de l'organitzacio era informar o bé mobilitzar.
Transmetre informacié significa difondre noticies d’actualitat estretament
relacionades amb els interessos de les propies organitzacions des d’un punt de
vista objectiu, és a dir, a través de la mencié directa de mitjans de comunicacio
que difonen la noticia o emprant un llenguatge neutre per tal d’informar
d’'aquesta sense la intencid de despertar cap mena de sensacid al lector i
usuari; per altra banda, també es transmet informacié en forma d’afirmacions,
articles i/o material propi amb I'objectiu de proporcionar noticies amb una visio
molt estreta i una lectura molt propera a les idees que defensa la propia
organitzacio, amb I'objectiu de despertar emocions als usuaris que es vinculin

directament amb el pensament i interessos propis d’aquesta; ja per ultim,
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també es comparteixen missatges que busquen promocionar accions que duen

a terme els mateixos grups durant el seu dia a dia, en forma d’actes o activitats.

Generar mobilitzacio significa cridar a la participacio dels individus de
multiples formes, com per exemple, animant-los a fer-se socis o voluntaris, a
través de promoure accions on-line mitjancant els seus respectius perfils
individuals en les xarxes socials (fer un retweet d’'un missatge generat per la
propia organitzacio, per exemple), compartint proclames mobilitzadores o, fins i
tot, fer publicitat de cursos, tallers, ofertes de feina, etc. Aquesta mena de
participacié o accions, estan vinculades i es generen exclusivament des de la
xarxa i no tenen cap mena de repercussio en un espai fisic i temporal. Per
aquesta mena de mobilitzacions, es poden trobar missatges cridant a I'accid
col-lectiva en el sentit classic del terme, com podrien ser manifestacions o

concentracions en espais publics, etc.

El capitol s’estructura en tres parts. La primera pretén explicar la raé per
les quals els grups dinterés utilitzen les TIC mitjangant les variables
independents seleccionades per la investigacio, és a dir, s’analitza el contingut
dels missatges tenint en compte el grau d’institucionalitzacié de les
organitzacions (insiders versus outsiders), respecte els seus recursos
economics i membres, i tenint en compte també la naturalesa dels seus
interessos. La segona part presenta el model estadistic per tal d’esbrinar
'existéncia o no de relacio entre les variables esmentades i la finalitat dels
missatges generats, per tal de poder determinar quina o quines poden explicar
millor el tipus de contingut que generen les organitzacions en els seus
respectius perfils en les xarxes socials. La tercera i ultima part, tindra en
compte el factor temporal i els factors interns i externs dels grups, per tal de

poder explicar el contingut dels missatges.
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5.1 FINALITAT: DE QUE ES PARLA

La taula 9 mostra la mitjana de missatges de les organitzacions emprades en la
investigacié durant el periode d’analisi (del 16 de gener al 10 d’agost de 2015),
segons si la finalitat dels seus missatges és informar o bé mobilitzar. Les dades
indiquen que els missatges realitzats, tant a Twitter com a Facebook, i fins i tot
tenint en compte la suma dels missatges en ambdues xarxes socials, tenen
I'objectiu principalment d’'informar, en detriment de generar mobilitzacié. Estudis
previs, com per exemple el de Lovejoy i Saxton (2012), també corroboren
aguest argument—tot i que en el seu cas I'analisi tan sols es centra a Twitter i
en les ONGs—, en assenyalar que els grups d’interés empren aquesta xarxa
social fonamentalment per tal de generar informacié. Aquesta situacié guarda
estreta relacié a que I'expansio i assoliment de les xarxes socials com una eina
de comunicacio entre totes les esferes possibles, redueix els costos pel que fa
a la transmissio i recepcié de la informacio (Bimber, Flanagin i Stohl 2005 i
2012, Garrett 2006, Earl i Kimport 2011, Bennett i Segerberg 2013).

Taula 5.1: Mitjana de missatges de les organitzacions (16 de gener a 10
d’agost de 2015)

Twitterlnfo\TwitterMob Facelnfo \ FaceMob\ MissInfo MissMob

Mitjana 297 37,3 152,2 18,9 440,8 56,2
Desv. Tip 290 93,6 152,8 30,3 362,8 99,3
Minim 8 0 0 0 19 0

Maxim 1734 550 602 117 2099 550

Les taules 10 i 11 mostren I'analisi per subcategories, on s’especifica
gue la informacié que presenta la mitjana de missatges meés elevada en
ambdues xarxes socials, és aquella que divulga i comparteix el pensament
propi de les organitzacions, és a dir, missatges que difonen, fonamentalment,
les idees propies dels grups, aixi com el seu posicionament davant
d’assumptes publics en multiples formes, ja sigui a través de proclames,
articles d’opinio, a través d’imatges i/o videos, compartint documents i/o texts,

etc.
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Taula 5.2: Mitjana de missatges per subcategoria a Twitter (16 de gener a 10

d’agost de 2015)
Noticies | Pensament  Accions Promocio Accib
d'actualitat propi propies accions col-lectiva
Mitjana 56,7 202 38,5 27,2 10
Desv. Tip 84 179,5 66,7 86,7 28,3
Minim 1 7 0 0 0
Maxim 349 990 395 548 164

Taula 5.3: Mitjana de missatges per subcategoria a Facebook (16 de gener a
10 d’agost de 2015)

Noticies Pensament Accions Promocio Accio
d'actualitat propi propies accions col-lectiva
Mitjana 26 97,8 27,3 14,25 4,6
Desv. Tip 54,6 98 41,3 27 10,6
Minim 0 0 0 0 0
Maxim 322 357 210 116 57

Respecte a Twitter, les organitzacions que major quantitat de missatges

han generat compartint el seu pensament propi, han estat la UGT, el sindicat

outsider SO, Greenpeace Espanya i Amnistia Internacional Espanya. La gran

majoria de grups que han publicat major quantitat de missatges en aquesta

determinada subcategoria, s6n organitzacions sindicals, ONGs i fundacions, a

excepcié de la COAG, que tot i ser una associacidé comercial, presenta un

numero de missatges a l'algcada de la resta de naturaleses mencionades. Pel

gue fa a Facebook, els sindicats soOn les organitzacions que utilitzen més

aguesta determinada xarxa social per tal de donar a coneixer el seu ideari i/o

fins i tot pensament ideologic. Aixi doncs, el sindicat COBAS, la CIG, la CNT i

CCOQO, so6n les organitzacions que major nombre de missatges han compartit

en aquesta xarxa social dins de la subcategoria de ‘pensament propi’.
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Tenint en compte la resta de subcategories informatives, la UGT, la
CEPYME, la CEOE i la Fundacién ONCE, son les organitzacions que major
nombre de missatges han compartit en forma de noticies d’actualitat d’'una
forma no esbiaixada pel seu ideari i/0 corrent ideologica, sind a través de
compartir noticies esmentades en mitjans de comunicacié o citant directament
la font. En aquest sentit, a Facebook es pot trobar com 'OCU i la CCAE, son
les que major nombre de missatges generen en aquesta determinada xarxa
social, dins d’aquesta subcategoria de ‘noticies d’actualitat’ (juntament amb la
Fundacién ONCE i la UGT).

Ambdues xarxes socials han servit pels grups d’interés per tal de
promocionar les seves accions en forma de missatges. Organitzacions com la
UGT, el CERMI, CSIF i la COAG, han sigut les que major promocioé d’accions
propies han dut a terme a través de Twitter. Respecte a Facebook, es tornen a
trobar la UGT i CSIF, com dues de les que major nombre de missatges
generen en aquest sentit, tot i que també es poden trobar d’altres encara no
mencionades, com per exemple la CIG, la Fundacion ONCE i la Cruz Roja, les
guals empren aquesta xarxa social per tal de donar a coneixer les seves
accions com a organitzacio, ja siguin actes establerts en la seva agenda que
conformen el dia a dia del grup, accions institucionals o reunions amb actors

politics de dins de del sistema.

Tal com mostren les dades, els missatges amb una finalitat informativa
sén els que amb major freqiiéncia es comparteixen en ambdues xarxes socials
per part dels grups d’interés seleccionats en la investigacio. Aixo vol dir, que els
missatges amb una finalitat mobilitzadora han quedat en un segon pla. Tot i
aixi, també és rellevant poder apreciar quines han sigut aguelles organitzacions
gue major nombre de missatges han compartit per tal de cridar a la participacio,

o directament a I'accid col-lectiva.

Dins dels missatges generant mobilitzacio, i pel que fa a la primera
subcategoria (promocioé d’accions), el CERMI és l'organitzacido que amb major
diferencia ha publicat més tweets dins d’aquesta subcategoria, concretament

548 missatges, molt allunyat del sindicat SO, que es situa com la segona
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organitzacio que meés crida a la participacié a través de Twitter, pero amb tan
sols 79 missatges, molt allunyats dels nimeros que presenta el CERMI. Aix0 es
degut, a que aquesta organitzaci6 ha centrat molts dels seus esforcos a
aconseguir obtenir firmes per la seva Iniciativa Legislativa Popular (ILP) per tal
de modificar la Llei de Dependéncia, reclamant la retirada del copagament
confiscador, mitjancant el hashtag #Noalcopagoconfiscatorio: (ex:
CERMI_Estatal: Ayudanos a conseguir las 500.000 firmas para
#NOALCOPAGOCONFISCATORIO! Puedes firmar en nuestra oficina o en la
web). Pel que fa a Facebook, les organitzacions que més han cridat a la
participacié en aquesta xarxa social, han sigut la Fundacién Mujeres, Amnistia
Internacional Espanya, 'OCU i COBAS.

Tant Twitter com Facebook, també han servit pels grups d’interés per tal
de compartir missatges cridant a I'accié col-lectiva, sobretot pel que fa a emprar
aguestes xarxes socials com a altaveus i aparador per tal de promocionar
manifestacions, vagues i concentracions, fonamentalment en uns espais i
temps molt concrets. En aquest sentit, han sigut els sindicats els que han
generat major nombre de missatges en ambdues xarxes socials cridant a
I'accio col-lectiva. Entre aquests es poden trobar la UGT, SO, la CIG, CCOO i
la CNT, entre d’altres.

L’escenari observat fins al moment, mostra com les xarxes socials sén
primordialment una eina informativa per part dels grups d’interés. No és
d’estranyar aquest fet, ja que és logic i normal que les organitzacions no estan
constantment mobilitzant-se. Tot i aixi, la seglent seccié té€ com a objectiu
explicar aquest fet a partir de les variables independents seleccionades en la
investigacié: el grau d’institucionalitzacié (insiders versus outsiders), els
recursos economics, els membres de les organitzacions, i també la naturalesa

dels seus interessos.

a) Grau d’institucionalitzacié

Quins objectius persegueixen els grups d’interés amb I'Us de les xarxes socials

segons el seu posicionament davant dels poders publics? La premissa inicial,

125



en base al marc teoric vinculat a I’ status que els grups d’interés poden assolir
davant dels poders politics i les estratégies a seguir davant d’aquest
posicionament, assenyalen ['existéncia de dos ventalls d’opcions d’accio
segons si es troben dins de I'establishment politic, o si, en tot cas, estan

directament desvinculats amb ell.

Autors com Binderkrantz (2005) o Dir i Mateo (2013), fan mencié
d’estratégies d’accié més directes, €s a dir, aquelles que serien propies dels
insiders (organitzacions que tenen accés a [I'esfera governamental), en les
quals els grups tenen la possibilitat de mantenir un vincle directe amb les
principals institucions de poder politic, incloses les propies autoritats personals,
ja siguin aquests membres de I'administracié i/o parlamentaris; passant per les
estratégies indirectes, les que duen a terme els outsiders (organitzacions que
estan fora de qualsevol arena de poder politic), com per exemple intentar
captar l'atencié dels mitjans de comunicacié per tal de fer publica la seva
existencia i obtenir rellevancia mediatica, o bé generar mobilitzacié, no tan sols
per captar l'atencié dels mass media, sin0 també per augmentar les
possibilitats de fer escoltar, pablicament, les seves demandes i interessos i

poder aglutinar més gent a la seva causa.

Les hipotesis inicials s6n que aquells grups més propers a l'arena
governamental generaran major nombre de missatges proporcionant
informacio, donat que, prenent la teoria existent, disposen de I’ status suficient
per tal de no haver de generar episodis d’accié col-lectiva per tal de donar-se a
coneéixer i cridar I'atencid, tant mediatica com publicament, a diferéncia dels
grups outsider que, atenent la seva posicio estratégica, centraran el seu Us a
realitzar major namero de proclames mobilitzadores i missatges per tal de

generar mobilitzacio.

En els grafics 16 i 17, s’observa la mitjana de missatges en ambdues
xarxes atenent a la seva intencionalitat informativa i mobilitzadora, segons el
grau d’institucionalitzacio. Tant a Twitter com a Facebook, es pot apreciar com
son els grups insider els que generen major contingut en forma de missatges

tant per a informar com per a mobilitzar. Aquesta situacié suposa que els grups
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que es troben dins de l'arena governamental, empren en major mesura les
xarxes socials tant per a crear informacio en la xarxa, com també per a generar
mobilitzacié, en detriment d’aquelles organitzacions que es troben fora del

sistema politic.

Grafic 5.1:Mitjana de missatges a Twitter
atenent al grau d'institucionalitzacio
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Nota: Resultats significatius en la diferéncia de mitjanes tan sols pels missatges
informatius (p<0.05)

Grafic 5.2:Mitjana de missatges a
Facebook atenent al grau
d'institucionalitzacio
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Nota: Resultats significatius en la diferéncia de mitjanes tan sols pels missatges
informatius (p<0.05)
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La taula 12 mostra la proporcié de missatges de totes les organitzacions
emprades en la investigacié segons la seva finalitat, on es pot observar com la
immensa majoria d’elles han emprat tant Twitter com Facebook per tal
d’'informar, amb percentatges de missatges per algunes d’elles fins i tot del
100%, independentment del seu grau d’institucionalitzacié. A excepcio del
CERMI, que és l'unica organitzacié que presenta un percentatge superior de
missatges per a mobilitzar (57%) en lloc d’'informar (43%) a Twitter, la resta
aporta uns nimeros molt reduits pel que fa als missatges mobilitzadors, i és en
el cas concret de Facebook on organitzacions com la Fundacién Mujeres,
Amnistia Internacional Espanya i la CEOE, sén les que presenten percentatges
superiors al 20% per als missatges mobilitzadors a través de Facebook. En tot
cas, aquestes dades ens aporten una imatge que, independentment del grau
d’institucionalitzacié de les organitzacions analitzades, tots dos models
organitzatius utilitzen ambdues xarxes socials per a informar, amb grans
diferencies entre les proporcions de missatges entre les dues finalitats de

missatges emprades.

De quin tipus d’informacié i mobilitzacié s’esta parlant? La taula 13
mostra la mitjana de missatges dels grups insider i outsider a ambdues xarxes
socials, atenent a les respectives subcategories que ens informen més
especificament del contingut analitzat. Com es pot apreciar, la majoria dels
missatges de Twitter es situen en la subcategoria de ‘pensament propi’, amb
una mitjana de 231 pels insider i 172 pels que es troben fora de I'arena
governamental. Aixo vol dir, que tots dos models organitzatius han centrat I'is
d’aquesta xarxa social a generar contingut informatiu de tota mena, amb una
visié molt propera i estreta envers els interessos de la propia organitzacio, ja
sigui a través de missatges directes (ex: UGT_Comunica: Los precios no son el
problema, es el tipo de empleo que se crea), afirmacions de terceres persones
(ex: Fundacion_SERES: "Hay que pasar de acciones sociales a estrategias
socialmente responsables” G. Ulloa), enllagant amb articles d'opinié (ex:
CEOE_Prensa: Articulo de @jcalderonbelt @ceoeformacion: “La ética en el dia

a dia de la empresa”), entre d’altres.
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Taula 5.4: Percentatge de missatges informant i mobilitzant a Twitter |
Facebook atenent al seu grau d’institucionalitzacié (16 de gener a 10 d’agost

de 2015)

Nom Govern InfoT \ MobT \ InfoF \ MobF
AACION 0 96 4 97 3
ADOCE 0 93 7 82 18

Al 0 91 9 66 34
ASAJA 1 100 0 0 0
AULAGA 0 96 4 0 0
CARITAS 1 92 8 94 6
CCAE 1 100 0 100 0
CCOO 1 91 9 93 7
CECJ 0 98 2 93 7
CEOE 1 96 4 67 33
CEPYME 1 95 5 90 10
CERMI 1 43 57 0 0
CIG 1 80 20 86 14
CNT 0 94 6 90 10
COAG 1 99 1 0 0
COBAS 0 72 28 86 14
COCEMFE 1 90 10 89 11
CRUZ ROJA 1 96 4 92 8
CSIF 1 92 8 88 12
E.ACCION 1 92 8 93 7
ECODES 0 100 0 98 2
ENTREPOBLES 0 90 10 0 0
FAIRTRADE 0 97 3 97 3
FAMP 0 96 4 90 10
FER 0 96 4 0 0
FMUJERES 1 75 25 58 42
GREENPEACE 1 85 15 95 5
IDEAS 0 98 2 97 3
MPDL 1 95 5 96 4
OCuU 1 98 18 88 12
ONCE 1 98 2 99 1

SEAE 0 100 0 100 0
SERES 0 99 1 0 0

SO 0 79 21 75 25
TVIVOS 0 88 12 100 0

UGT 1 88 12 95 5

UPA 1 97 3 95 5
USITEP 0 100 0 0 0

uu 0 97 3 90 10
VIDA SANA 0 100 0 0 0




Pel que fa als missatges d’accions propies, la diferencia de mitjanes
entre ambdds models d’organitzaciéo sén significatives tant a Twitter com a
Facebook. Aquest fet esta relacionat en que les organitzacions insider solen ser
organitzacions amb una major estructura organitzativa, tant en recursos
econdmics com humans, i a més a meés, el seu accés a I'arena governamental
provoca la participacié d’aquestes organitzacions dins dels processos politics i
de comissions de govern, augmentant, d’aquesta manera, les seves accions
diaries com a grup d’interés (ex: AsajaNacional: ASAJA-Jaén envia un informe

al Ministerio para avalar la solicitud de rebaja del médulo del IRPF en el olivar).

Taula 5.5: Mitjana de missatges per subcategories a Twitter i Facebook atenent
al grau d’institucionalitzacié (16 de gener a 10 d’agost de 2015)

Mitjana Mitjana Desv.

Govern | N | Twitter Face Tip

Noticies d'actualitat | Insider 20 89 106,3 43,8 73,3
Outsider| 20 24,5 31,4 8 8,8

Pensament propi Insider 20 231,6 213,4 110,5 91,6

Outsider| 20 172,2 137 85,1 104,7

Accions propies Insider 20 64,8 86,6 45,6 51,4
Outsider| 20 12,2 13,2 9,1 12,6

Promocié accions Insider 20 44,2 120,3 17,7 29,1
Outsider| 20 10,2 18,8 10,8 25

Accié col-lectiva Insider 20 14,8 37,3 57 13,1
Outsider| 20 53 14,4 3,5 7,5

En el cas de les subcategories encarregades de generar mobilitzacio, les
organitzacions insider generen major contingut mobilitzador en ambdues xarxes
socials, tot i que la mitjana de missatges promocionant accions on-line supera
aguells que pretenen generar accié col-lectiva en forma de concentracions,
manifestacions, vagues, etc. Aquesta situacid pot ser deguda a que les
organitzacions que gaudeixen d’accés a I'arena governamental, solen ser grups
amb majors recursos i capacitat mobilitzadora, per tant, tenen major capacitat
de realitzar accions i/o activitats (ex: CCOO: Concentracion Juzgado Alcala de
Henares. 11 horas, por peticion carcel para Juan José por participar en Huelga
29M #HuelgaNoEsDelito; ex: UPA prensa: 5 explotaciones lacteas cierran

cada dia en ESP. Por favor RT. Mafiana manifestacion #EsLalLeche).

130



b) Recursos economics i membres

Els grups amb més recursos economics i més volum de membres assoleixen
un grau de legitimitat més elevat amb les esferes de poder public, obtenint,
d’aquesta manera, un status davant les autoritats politiques que els hi permet
gaudir de 'accés als escenaris de presa de decisions, aixi com en els diversos i
multiples processos de disseny de politiques publiques (Olson 1965, Dunleavy
1991). Aquest fet també condiciona les estratégies a seguir per part d’aquests
grups, propiciant que les hipotesis inicials segueixin la mateixa tendéncia que
amb els grups insider, és a dir, que aquelles organitzacions que disposen de
MEés recursos economics i membres generaran un major nombre de missatges
amb la intencié d’informar, en contraposicié d’aquelles que tenen menys diners
I socis, les quals publicaran una major quantitat de missatges mobilitzadors,
donat que els recursos dels quals disposen afecten directament el seu status

envers els poders politics.

No obstant aixo, els grafics 18 i 19, mostren el nimero de missatges,
tant de Twitter com de Facebook, segons si la seva intencionalitat és informar o
mobilitzar, atenent als respectius recursos economics de les organitzacions
emprades en la investigacio. Pel que fa als missatges informatius en ambdues
xarxes socials, es distingeix certa tendéncia que a mesura que els recursos
economics van en augment, també s’incrementen el volum de missatges amb
una finalitat informativa, tant a Twitter com a Facebook. Cal destacar, pero, els
pics que assoleixen organitzacions com FeR Energias, que amb un pressupost
de 20 mil euros genera major contingut informatiu que organitzacions amb
molts més recursos (concretament disposa de 404 missatges amb contingut
informatiu, el mateix nombre de missatges que la Cruz Roja, que és
I'organitzacié amb el pressupost més elevat de tots els grups de la mostra, amb
més de 100 milions). També destaca el pic que assoleix la UGT, que és
'organitzacid que major contingut informatiu genera, amb 1.734 missatges,

amb un pressupost de 25 milions d’euros.
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Grafic 5.3: Missatges de Twitter i Facebook amb contingut
informatiu segons els recursos economics
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Respecte als missatges mobilitzadors i tenint en compte la hipotesis
inicials plantejades, la tendéncia lineal hauria de ser a l'inversa, és a dir, que a
mesura que els recursos economics augmenten, disminueixen els missatges
amb una finalitat mobilitzadora. Doncs bé, les dades del grafic no corroboren la
hipotesis, donat que la tendencia que es dona és la contraria a la plantejada, és
a dir, que a mesura que les organitzacions disposen de més diners, també

augmenten els missatges amb la intencié de generar mobilitzacio.

En aquest cas, pero, també es poden trobar organitzacions que
destaqguen dins de la tendéncia assenyalada, com seria el cas de la Fundacién
Mujeres, que és l'organitzaci6 que major volum de missatges mobilitzadors
genera a Facebook, amb un pressupost d’'un milié i mig deuros. Cal
assenyalar, perd, que la immensa totalitat de missatges s’encabeixen dins de la
categoria de ‘crida a la participacid’ a consequéncia de la gran promocié de
cursos que ha realitzat a través d’aquesta xarxa social, cridant a la participacié
on-line dels individus (ex: Fundacion Mujeres: ElI 6 de abril en Madrid
comenzarda el nuevo curso gratuito de @fmujeres Inscribete.

asesoriamadrid@fundacionmujeres.net Tel: 915912420). A Twitter destaquen
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els missatges generats pel CERMI cridant a la mobilitzacio—concretament amb
548 tweets—, en relacio amb el seu pressupost (un milié d’euros), degut a la ja

mencionada campanya contra el copagament confiscatori.

Grafic 5.4: Missatges de Twitter i Facebook amb contingut
mobilitzador segons els recursos economics
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Pel que fa a les corresponents subcategories, destaca sobretot el fet de
gue les organitzacions amb menys recursos gairebé no generen contingut de
missatges cridant a 'accio col-lectiva (ja sigui en forma de manifestacions i/o
accions disruptives, entre d’altres). Tan sols 14 organitzacions han generat
contingut d’aquesta mena en forma de missatges en els seus respectius perfils
de Twitter?’, entre les quals destaquen per sobre de la resta els sindicats UGT
(amb 164 missatges), la CIG (amb 48) i CCOO (amb 28 tweets). Totes tres
organitzacions se situen amb pressupostos superiors als 10 milions d’euros.
Aquells grups amb pressupostos inferiors al mili6 d’euros, directament no
generen missatges cridant a I'accié col-lectiva. EI mateix passa a Facebook, on
les tres mateixes organitzacions citades son les encarregades de generar major
contingut cridant a I'accio col-lectiva; i on les organitzacions amb els menors

pressupostos no generen cap missatge en aquest sentit. La logica és que

2" Cal recordar que tan sols s’ha disposat de la informacié econdmica de 29 organitzacions.
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disposar de més recursos condiciona la capacitat que tenen els grups per tal de
disposar d’'una major capacitat mobilitzadora, en consequéncia sén aquestes
organitzacions les que es veuen més capacitades de generar acci6 col-lectiva a
través de les xarxes socials (ex:UGT_Comunica: UGT convoca Huelga General

en Correos el dia 4 de mayo).

En el cas dels membres, s’han distingit aquelles organitzacions les quals
disposen de socis a titol individual d’aquelles que estan formades per terceres
organitzacions. En el primer cas, els grafics 20 i 21 mostren la tendéncia a
lalgca tant en els missatges amb una intencié d’informar com aquells el
contingut del qual pretén generar mobilitzacié a mesura que les organitzacions
disposen d’un major nombre de membres, en aquest cas a titol individual.
Aquesta situacid que mostren les dades, corroboren part de les hipotesis
plantejades en aquest sentit, al afirmar que les organitzacions que disposessin
de més membres serien també aquelles que generarien un major nombre de
missatges amb una finalitat informativa, a diferéncia d’aquelles que disposen

de menys membres.

Grafic 5.5: Missatges de Twitter i Facebook amb contingut
informatiu segons el nombre de membres individuals
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En aquest sentit, el grafic 20 mostra clarament una tendéncia de que
disposar d’'un major nombre de membres implica una major quantitat de
missatges amb una finalitat d’'informar. Tot i aix0, el grafic 21 corresponent als
missatges mobilitzadors, s’allunya de la hipotesis inicial plantejada, donat que
la tendéncia és contraria a l'assenyalada, ja que en lloc de ser les
organitzacions que disposen de menys membres les que generen major
contingut mobilitzador en forma de missatges, tal com s’assenyala en la
hipotesis, es ddna la situacidé contraria, és a dir, que s’obté una tendéncia
similar que amb els missatges amb una finalitat informativa: a major nombre de

membres, més quantitat de missatges amb una finalitat de mobilitzar.

Grafic 5.6: Missatges de Twitter i Facebook amb contingut
mobilitzador segons el nombre de membres individuals
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En el cas dels grups d’interés que disposen de terceres organitzacions
en el seu si, també es déna una tendéncia a l'alga en el nombre de missatges
informatius a mesura que disposen d’un major numero de membres. Ara bé, en
el cas dels missatges mobilitzadors, aquest model organitzatiu disposa d’una
quantitat bastant reduida de missatges dins d’aquesta categoria, destacant per

sobre de la resta d’organitzacions d’aquest model el cas del CERMI que, a més
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de ser també l'organitzacid que disposa de més membres dins d’aquest
determinat grup (aproximadament esta formada per 7 mil organitzacions), és la
gue major quantitat de missatges mobilitzadors genera a través de Twitter (550
publicacions, concretament), molt allunyat del nombre de missatges que

generen la resta, tant a Twitter com a Facebook.

Si s’observen les organitzacions en el seu conjunt en base a la
naturalesa dels seus membres (individus per una banda, i altres organitzacions
per l'altra), i les respectives subcategories, es pot apreciar a quina mena de
missatges han atorgat meés rellevancia cada model organitzatiu. Les taules 14 i
15 mostren la mitjana de missatges que les organitzacions han realitzat durant
el periode d’investigacid, tenint en compte la naturalesa dels seus membres—a
través de la variable dummy ‘naturalesa dels membres’?®*—en relacié amb les
respectives subcategories que amplien la finalitat dels missatges de forma més

concreta i especifica.

A la taula 14 es poden apreciar els missatges tan sols per la xarxa social
Twitter. Aquells grups els quals la naturalesa dels seus membres sén individus,
presenten una mitjana més elevada de missatges dins de les subcategories de
‘pensament propi’ i ‘accié col-lectiva’. En aquest sentit, es pot afirmar que,
donat que el teixit social d’aquestes organitzacions es sustenta a través dels
socis individuals, han d’emprar les xarxes socials per tal d’ampliar aquesta
massa social, per tant, han de saber generar contingut amb una forta carrega
de les seves idees i fins i tot de la seva ideologia, per tal de motivar als
individus a voler formar part d’aquestes organitzacions. Tanmateix, també és
normal que sigui aguest model organitzatiu el que presenta major mitjana de
missatges cridant a I'accié col-lectiva, donat que aquesta es centra en la
mobilitzacié de col-lectius d’individus molt concrets, ja sigui a través de

manifestacions, concentracions, vagues, etc.

?8 Variable dummy amb un ‘1’ s’assenyalaven les organitzacions que disposen de membres a
titol individual; amb un ‘0’ aquelles que disposen de terceres organitzacions en el seu si.
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Els grups amb terceres organitzacions com a membres, no generen cap
mena de missatge dins de la subcategoria ‘accid col-lectiva’ en cap de les
xarxes socials analitzades, donat que, en el cas de Twitter, han presentat una
major mitjana de missatges presentant noticies d’actualitat, publicitant les
seves accions propies com a organitzacio, i promocionant accions, on es pot
trobar principalment la promocié de cursos (ex: CEOE-CEPYME: Plan
Intersectorial CEPYME | Cursos gratuitos. Inscripciones >> http://bit.ly/Plcpym),
i accions com les anomenades e-tactics, en aquest cas concret a través de la
recollida de firmes on-line (ex: CERMI_Estatal: Hoy 19 de mayo, RECOGIDA
DE FIRMAS en la Estacién Sur, calle Méndez Alvaro, 83. Madrid de 9:00 a
15:00 horas. #NOALCOPAGOCONFISCATORIO), entre d’altres.

Taula 5.6: Mitjana de missatges per subcategoria a Twitter atenent a la
naturalesa dels membres (16 de gener a 10 d’agost de 2015)

Desv. Error tip. de

Naturalesa membres N Mitjana Tip. la mitjana
Noticies Individus 31| 44,35 | 76,07 13,66
d'actualitat Terceres organitzacions 9 | 99,33 [100,38 33,46
Pensament Individus 31 | 211,26 | 200,22 35,96
propi Terceres organitzacions 9 | 169,89 | 73,34 24,44
Accions Individus 31| 3597 | 71,81 12,89
propies Terceres organitzacions 9 | 47,33 | 47,46 15,82
Promocié Individus 31 | 15,16 | 21,78 3,91
accions Terceres organitzacions 9 | 68,78 | 179,98 59,99
Accié col-lectiva Individus 31| 12,71 | 31,80 571

Terceres organitzacions 9 ,89 2,02 ,67

Respecte a Facebook, la taula 15 mostra com en aquest cas concret, les
organitzacions amb individus presenten una mitjana superior de missatges en
totes les subcategories en detriment d’aquelles que estan formades per
terceres organitzacions. Aquest escenari indica que els grups d’interés formats
per membres a titol individual, empren en major mesura aquesta xarxa social
en detriment daquelles [l'estructura de les quals les formen altres

organitzacions.
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Taula 5.7: Mitjana de missatges per subcategoria a Facebook atenent a la
naturalesa dels membres (16 de gener a 10 d’agost de 2015)

Desv. Error tip. de

Naturalesa membres N Mitjana Tip. la mitjana
Noticies Individus 31| 27,52 | 59,72 10,72
d'actualitat Terceres organitzacions 9 | 20,44 | 33,68 11,22
Pensament Individus 31 | 111,74 | 102,64 18,43
propi Terceres organitzacions 9 [ 50,00 [ 63,26 21,09
Accions Individus 31 | 31,29 | 45,87 8,24
propies Terceres organitzacions 9 | 13,89 | 13,44 4,48
Promocié Individus 31| 16,23 | 29,84 5,35
accions Terceres organitzacions 9 7,44 | 12,35 4,11
Accié col-lectiva Individus 31| 5,84 | 11,83 2,12

Terceres organitzacions 9 44 1,33 44

Les xarxes socials s’alcen com a eines comunicatives amb major
efectivitat per a la comunicacié personal, és a dir, que en surten més
beneficiades aquelles organitzacions amb socis individuals que no aquelles que
disposen de terceres organitzacions en el seu si. La comunicacié entre els
membres, ja siguin aquests socis com a tals, simpatitzants, i fins i tot, els propis
voluntaris, es veu facilitada i reforcada tant a Twitter com a Facebook, donat
que aquestes xarxes socials impulsen el paper de l'individu en els entramats
comunicatius establerts amb les propies organitzacions (van der Graaf, Otjes i

Rasmussen 2015).

c) Naturalesa dels interessos

La hipotesis de partida en aquest punt és que les organitzacions amb uns
interessos concrets (entre les quals es troben els sindicats i les associacions
empresarials i comercials), generaran major nombre de missatges amb una
finalitat d’'informar, a diferéncia d’aquelles que defensen uns interessos mes
difusos (com les ONGs i les fundacions), les quals presentaran una major

guantitat de missatges generant mobilitzacié, a diferencia de la resta.

138



Els grafics 22 i 23 mostren la mitjana de missatges generats durant el
periode d’analisi, segons si la seva finalitat ha sigut informar o bé mobilitzar,
tenint en compte la distinci6 emprada segons la naturalesa dels interessos de
les organitzacions. Els resultats per la xarxa social Twitter, mostren com son les
organitzacions amb uns interessos concrets les que presenten una mitjana
superior pel que fa als missatges amb un contingut informatiu (amb 380
missatges, en detriment dels 247 que presenten aquells grups que defensen
uns interessos més difusos). Respecte als missatges amb [l'objectiu de
mobilitzar, ambdues mitjanes sén gairebé identigues, donat que tant les
organitzacions amb uns interessos concrets, com les que no tenen la mateixa
naturalesa que aquestes, presenten un volum de 38 i 36 missatges de mitjana

respectivament.

Grafic 5.7:Mitjana de missatges a Twitter atenent
ala naturalesa dels interessos
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Pel que fa a Facebook, I'escenari presenta els mateixos resultats que a
Twitter, donat que sén les organitzacions amb uns interessos concrets les que
presenten una mitjana major de missatges en ambdos tipus de missatges, tant
pels que tenen una finalitat de generar informacié (amb 189 i 129 posts de
Facebook, respectivament); com pel que fa a aquells missatges amb una

intencié de generar mobilitzacié (23 posts per part de les organitzacions amb
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interessos concrets, i 16 missatges per aquelles que defensen altres tipus

d’interessos).

Grafic 5.8:Mitjana de missatges a Facebook
atenent a la naturalesa dels interessos
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Nota: Resultats no significatius en la diferéncia de mitjanes

Si s’observen la mitjana de missatges en les respectives subcategories
en ambdues xarxes socials, tal com es pot fer a través de les taules 16 17, es
pot observar com la gran quantitat de missatges, tant per les organitzacions
amb uns interessos concrets com per aquelles que en tenen d’altres, son els
missatges amb una finalitat de transmetre i comunicar el pensament propi de
les organitzacions, en ambdues xarxes socials (ex: Asociacion Entrepueblos:
RT @ignahuru: Alerta!: @Europa sin #0XIgeno. Aprobado informe sobre #TTIP
en Parlamento Europeo "gentileza" .@MartinSchulz #OxiTTIP #OxilSD).

Pel que fa a les subcategories corresponents a generar mobilitzacid, sén
les organitzacions amb uns interessos concrets les que generen major quantitat
de missatges cridant a l'accié col-lectiva, i, dins d’aquestes, son els sindicats
els que realitzen major quantitat de missatges d’aquesta mena, en detriment de
les associacions empresarials i comercials (ex: CSIF Nacional: CSIF ha
convocado una concentracion el proximo lunes, 2 de febrero, a las 13,00 horas,

frente al Ministerio de Hacienda, contra los recortes que estan sufriendo en las
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Taula 5.8: Mitjana de missatges per subcategoria a Twitter atenent a la
naturalesa dels interessos de les organitzacions (16 de gener a 10 d’agost de

2015)

Naturalesa Desv. Error tip. de

interessos N Mitjana Tip. la mitjana
Noticies Concrets 15 97,20 | 111,97 28,91
d'actualitat Difusos 25 32,44 | 50,20 10,04
Pensament Concrets 15 218,00 | 251,05 64,82
propi Difusos 25 192,32 | 124,00 24,80
Accions Concrets 15 65,27 98,27 25,37
propies Difusos 25 22,48 29,79 5,95
Promocié Concrets 15 15,67 24,28 6,27
accions Difusos 25 34,16 108,39 21,67
Acci6 col-lectiva Concrets 15 22,93 43,72 11,28

Difusos 25 2,32 4,98 ,99

Taula 5.9: Mitjana de missatges per subcategoria a Facebook atenent a la
naturalesa dels interessos de les organitzacions (16 de gener a 10 d’agost de

2015)

Naturalesa Desv. Error tip. de

interessos Mitjana Tip. la mitjana
Noticies Concrets 15 25,60 31,73 8,19
d'actualitat Difusos 25 26,12 | 65,30 13,06
Pensament Concrets 15 119,53 | 126,45 32,65
propi Difusos 25 84,84 76,24 15,24
Accions Concrets 15 44,60 57,42 14,82
propies Difusos 25 17,04 23,63 4,72
Promocio Concrets 15 12,13 14,60 3,77
accions Difusos 25 15,52 32,51 6,50
Accio col-lectiva Concrets 15 11,07 15,45 3,99

Difusos 25 76 1,83 ,36

141




Per la seva part, aquelles organitzacions que defensen uns interessos
més difusos, son les que han generat una mitjana superior de missatges
promocionant accions, tot i que en el cas concret de Facebook el nombre de
missatges és molt similar amb el generat també per les organitzacions amb
interessos concrets (ex: Amnistia Internacional Espanya: El bloguero Raif
Badawi sigue en la carcel, condenado a 10 afios y 1.000 latigazos y podria
volver a ser flagelado en cualquier momento. ¢ Su delito? Poner en marcha una
web de debate social y politico. Ayadanos a parar esta barbarie. jFIRMA Y
CORRE LA VOZ! #FreeRaifk).

5.2 EXPLICANT LA FINALITAT DELS MISSATGES

En aquest apartat, I'objectiu principal és establir un model estadistic que ens
expliqui quina de les variables independents emprades en la investigacio, té
major repercussio a I'hora d'arribar a explicar amb quina finalitat pretenen
generar les organitzacions d’interessos els seus missatges als seus respectius

perfils a les xarxes socials, en aquest cas per Twitter i Facebook.

La taula 18%° mostra les dades obtingudes a través d’una regressi6 lineal
multiple, relacionant les diverses variables independents seleccionades en
I'analisi amb el conjunt de missatges generats per les organitzacions segons si
la seva finalitat ha estat informar als usuaris de les xarxes socials sobre
noticies d’actualitat, pensament propi dels grups o publicitant accions propies
d’aquests; o bé si el que s’ha buscat és generar mobilitzacid, ja sigui
promocionant accions o bé propiciant episodis d’accio col-lectiva. El primer que
destaca de les dades, és que les variables independents emprades en la
investigacid, prenent meés rellevancia estadistica a Twitter en detriment de
Facebook. Si s’observen els missatges de la primera xarxa social esmentada,

es pot apreciar com en aquells que tenen una finalitat informativa, la variable

* S'ha suprimit de I'analisi la CERMI degut a que la gran quantitat de missatges mobilitzadors
que ha generat durant el periode d’analisi de la investigaci6 (del 16 de gener al 10 d’agost de
2015), s’emmarcava dins de la seva campanya de recollida de firmes per canviar la Llei de
dependéncia a través d’una Iniciativa Legislativa Popular (ILP), distorsionant els resultats en el
seu conjunt i allunyant aquests de la realitat en base a la resta d’organitzacions emprades.
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membres és estadisticament significativa. En aquest sentit, les dades ens
informen que disposar de més membres suposa generar una major quantitat de
missatges amb una intencioé d’informar. Aquest fet, tan sols verifica part de la
hipotesis inicial a 'hora d’assenyalar que aquelles organitzacions que disposen
de més membres centrarien els seus esforcos a generar major nombre de
missatges amb la intencié d’informar, ja que, tal com s’observa en les dades,

aquest suposit tan sols es dona per Twitter.

Taula 5.10: Regressio lineal multiple segons la finalitat d'informar o mobilitzar
dels missatges de les organitzacions a Twitter i Facebook

InfoT InfoF MobT MobF
G. institucionalitzaci6 76.64 125.73 17.51 7.05
(160.47) (74.48) (20.65) (15.81)
Recursos economics -0.003 0.000 -0.001** 0.05
(0.003) (0.001) (0.000) (0.16)
Membres 0.60** 0.01 0.107*** -0.13
(0.26) (0.13) (0.03) (0.02)
Naturalesa membres 52.47 162.36** 20.64 23.87
(173.48) (77.75) (22.33) (16.5)
Naturalesa 122.16 112.85 12.86 24.18
interessos (220.38) (97.60) (28.37) (20.72)
R2 44.4 43.6 54.4 15.7
Rz corregida 29.8 28.3 42.4 54
Durbin Watson 1.877 2.377 2.131 2.186

Nota: Errors estandard en paréntesis, *p<0.10, *p<0.05, ***p<0.01

En el cas dels missatges que pretenen mobilitzar a través de Twitter, les
variables que prenen major rellevancia estadistica son els recursos economics
(tot i que en sentit negatiu) i els membres. En aquest punt, tan sols es pot

verificar part de la hipotesis de partida a I'obtenir uns coeficients negatius en la
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variable recursos economics i assenyalant el que la hipotesis plantejava en
aguesta variable, és a dir, que les organitzacions amb menor nombre de
recursos economics emprarien mes les xarxes socials per a generar
mobilitzaci6—tot i que en aquest cas, de nou, tan sols es pot verificar per part
de Twitter. A més a més, les dades mostren com les organitzacions amb més
membres son el perfil de grup dinterés que major nombre de missatges
generen per tal de mobilitzar a través d’aquesta xarxa social. Pel que fa a les
restants variables emprades, no es troba cap mena de relacié estadistica

significativa.

Respecte a Facebook, les variables independents seleccionades en la
investigacid no tenen cap mena d’incidéncia estadistica per tal de poder
explicar amb quina finalitat els grups d’interés empren aquesta xarxa social per
tal de generar informacid6 o bé mobilitzacio, a excepcié de la variable
‘naturalesa dels membres’, que és l'unica estadisticament significativa per
aquells missatges que busquen informar a través d’aquesta xarxa social;
aquest fet estaria relacionat també amb els resultats estadistics obtinguts
respecte a la frequéncia d’Us concedida a aquesta xarxa social en concret, on
la mateixa variable mencionada és I'inica de totes les emprades que també és
estadisticament significativa per explicar la major o menor utilitat de Facebook,
aportant una imatge de que la naturalesa dels membres dels grups—
especificament aquelles organitzacions que disposen de socis individuals—, és
I'dnica que ens aporta resultats estadisticament significatius, tant per a explicar
la frequéncia d’us, com la finalitat dels missatges que les organitzacions

d’interessos realitzen a través de Facebook.

Les taules 19 i 20 concreten en major mesura I'analisi, donat que
s’estableix en major concrecio la relacio estadistica existent entre les variables
independents amb les respectives subcategories emprades, per tal d’analitzar
el contingut dels missatges a través d’una regressio lineal multiple en ambdues
xarxes socials. Concretament la taula 19, mostra aquesta relacio estadistica en
el cas de Twitter. Dins de les subcategories corresponents a generar
informacio, destaquen la de ‘pensament propi’ (ja que és la que major mitjana

de missatges ha obtingut en aquesta xarxa social), on la variable membres és
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la que obté rellevancia estadistica, informant-nos de que aquelles
organitzacions que disposen de més membres son aquelles que major nombre
de missatges generen per tal de donar a coneixer i estendre el seu pensament
propi dels afers, tant politics, socials o d’'una altra naturalesa, amb els quals hi

mantenen una forta relacié d’'interessos.

Taula 5.11: Regressio lineal multiple segons la finalitat dels missatges de
les organitzacions a Twitter per subcategories

Noticies Pensament Accions Promocié Accio
actualitat propi propies accions col-lectiva
G. institucionalitzacié 18.29 46.13 12.22 15.60 1.90
(49.74) (94.52) (32.71) (10.61) (13.82)
Recursos economics 0.000 -0.002 -0.001 0.000 -0.001**
(0.001) (0.002) (0.001) (0.000) (0.000)
Membres -0.005 0.43%** 0.16*** 0.03 0.07***
(0.082) (0.15) (0.05) (0.01) (0.02)
Naturalesa membres -13.68 43.85 22.19 1.51 19.12
(563.77) (102.18) (35.36) (11.47) (14.94)
Naturalesa interessos  123.16* -46.78 45,95 -10.60 23.46
(68.31) (129.80) (44.93) (14.58) (18.98)
R2 40.6 43.7 58.6 26.3 60.4
R2 corregida 25.0 28.9 47.7 6.9 49.9
Durbin Watson 1.730 1.964 1.981 2.252 1.736

Nota: Errors estandard en paréntesis, *p<0.10, **p<0.05, ***p<0.01

Aquest fet planteja, com les xarxes socials serveixen per aquelles
organitzacions amb major nombre de membres per tal de compartir informacié
propia de l'organitzacié, de donar-se a conéixer o augmentar la seva visibilitat,
aixi com la dels seus interessos, per tal de captar I'atencié dels individus i
d’aquesta manera augmentar la seva audiéncia dins de la xarxa ,mantenint el
nombre de membres dels quals disposa a través de la reafirmacié de les seves
idees i dels interessos que es defensen, i fins i tot arribar a incrementar els
seus simpatitzants i/o el seu nombre de socis, fet que originaria mantenir o
millorar la seva legitimitat davant dels poders publics com actor valid dins del

sistema, recurs essencial per tal de poder garantir I'éxit o fracas dels interessos
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gue les organitzacions pretenen defensar i fer prevaldre en els processos de
disseny i implementacié de les politiques publiques (Dunleavy 1991), sense
oblidar, que les tactiques i estrategies adoptades pels propis grups d’interés
tendeixen principalment a garantir la seva propia supervivéencia com a
organitzacio (Walker 1991).

Respecte als missatges que busquen publicitar accions dutes a terme
per les propies organitzacions, sén també els membres la variable
estadisticament significativa, precisament perque és per aquest model
organitzatiu on es pretén informar als seus socis de que les seves aportacions
com a membres, ja siguin economiques a través de la quota, o bé simplement
per a formar part del teixit associatiu de la propia organitzacié la qual li aporta a
aquesta I'status legitimador davant dels poders publics, tenen una repercussioé
directa en el dia a dia de I'organitzacio en forma d’accions que ella mateixa duu
a terme, sigui en el terreny que sigui (a través d’'una roda de premsa, una

trobada amb actors dins de I'esfera governamental, etc.).

Pel que fa a les subcategories centrades en generar mobilitzacié en
forma de missatges a Twitter, no es troba cap mena de rellevancia estadistica
en cap de les variables pel que fa als missatges que busquen ‘promocionar
accions’. En aquest sentit, cap de les seleccionades expliquen estadisticament
en quina mesura els grups d’interés utilitzen les xarxes socials com un espai on
poder generar nous mecanismes de participacié vinculats, tots ells, a través de
'ds d’Internet. D’aquesta manera, I'anomenada ‘promocidé d’accions’, esta
estretament relacionada amb el concepte de ‘protestes on-line’ o fins i tot amb
les e-tactics, les quals poden alterar el dilema de I'accié col-lectiva donat que
aguest tipus de mobilitzaci6 en xarxa a través d’Internet esta reduint
enormement els costos en la creacio, promocié i accido d’aquesta, arribant a
superar en molts casos la logica del free rider (Shirky 2008, Earl, Jennifer i
Kimport 2011, Bimber, Flanagin i Stohl 2012, Bennett i Segerberg 2013).

Firmar una peticio on-line a través del DNI electronic, fer un retweet d’'un
determinat missatge per tal de compartir-lo al perfil de Twitter o bé al mur de
Facebook, crear un hashtag vinculat a una accido o problema social i fer-lo
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tendéncia mundial, son tan sols alguns exemples que empren les
organitzacions d’interessos per tal d’estimular aquests nous mecanismes de
participacio i mobilitzacio a través de la xarxa, i que promocionen a través dels
missatges que realitzen i comparteixen en els seus respectius perfils a les

xarxes socials.

Aquesta mena de missatges es distingeixen fortament amb aquells que
criden a l'accio col-lectiva des de la vessant classica del terme, a través de
manifestacions, concentracions i vagues, entre d’altres, on les variables
recursos economics (tot i que en sentit negatiu) i membres, son les que
obtenen coeficients estadisticament significatius. Aixi doncs, les organitzacions
amb menys recursos, perd que a la vegada disposen de més membres, sén
aguelles que generen major nombre de missatges propiciant episodis d’accid
col-lectiva. Aquest fet estaria relacionat amb l'interés precisament d’aquesta
mena d’organitzacions—eés a dir, amb pocs recursos pero a la vegada amb
molts membres,—de promocionar i realitzar episodis d’accié col-lectiva, per una
banda per donar-se a coneixer a través d’aquestes accions i d’aquesta manera
poder arribar a un nombre major de persones i d’audiéncia que poden acabar
sent futurs membres de l'organitzacié i, en consequéncia, augmentar els
recursos economics i potenciar la seva legitimitat; i per I'altra, fer publicitat a
través de l'accid col-lectiva, de que és una organitzacié activa i capag¢ de

mobilitzar als seus membres.

La taula 20 aporta les dades obtingudes per la xarxa social Facebook.
Tal com es pot apreciar, no s’'obté cap mena de rellevancia estadistica amb les
variables independents emprades en la investigacio, on fins i tot I'estadistic
Durbin-Watson obtingut ens informa de lautocorrelacié existent entre les
variables explicatives en relaci6 amb algunes variables dependents, sense
poder garantir el suposit d'independéncia dels residus en el model de regressio
emprat. Aixi doncs, les variables independents emprades en la investigacio no
han resultat utils per tal de poder explicar la finalitat dels missatges que les
organitzacions comparteixen en aquesta xarxa social, tenint en compte les

respectives subcategories d’aquests.
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Taula 5.12: Regressio lineal multiple segons la finalitat dels missatges de
les organitzacions a Facebook per subcategories

Noticies Pensament Accions Promocio Accio
actualitat propi propies accions col-lectiva
G. institucionalitzaci6 66.54 41.22 17.95 3.79 3.25
(34.75) (45.43) (17.32) (14.6) (5.15)
Recursos economics 0.000 0.000 0.001 5.74 -9.91
(0.001) (0.001) (0.000) (0.000) (0.000)
Membres 0.007 0.04 -0.03 -0.007 -0.006
(0.061) (0.08) (0.03) (0.026) (0.009)
Naturalesa membres 23.28 87.36 51.72 10.13 13.74
(36.28) (47.43) (18.08) (15.28) (5.38)
Naturalesa interessos -16.14 55.22 73.77 6.06 18.11
(45.53) (59.52) (22.69) (19.18) (6.75)
R2 20.0 31.7 60.2 3.1 44 .4
R2 corregida 0.000 14.6 50.3 -0.212 30.4
Durbin Watson 2.355 2.228 2.604 2.141 2.649

Nota: Errors estandard en paréntesis, *p<0.10, **p<0.05, ***p<0.01

Arribar a explicar la finalitat amb la qual els grups d’interés empren les
TIC pot arribar a explicar-se a través de variables propies de la seva estructura
interna i/o0 organitzativa, com poden ser els membres dels quals disposa, la
naturalesa d’aquests, i fins i tot els recursos economics, entre d’altres. Tot i aixi,
hi ha altres factors que expliquen la intencionalitat dels missatges que les
organitzacions decideixen compartir en els seus respectius perfils a les xarxes
socials, entre els quals es poden trobar el factor temporal, 'agenda de les

propies organitzacions, i el propi context politic i social.

5.3 EVOLUCIO DE LA FINALITAT

Observar quines han estat les evolucions dels missatges segons si la seva
finalitat ha estat informar o bé mobilitzar al llarg dels mesos i dies de la

setmana, és un dels altres factors que ajudara a entendre les fluctuacions que
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s’han donat en l'evolucié de la finalitat dels missatges. En aquest sentit, pero,
cal tenir en compte, per una banda, (a) el propi factor temporal que condiciona
el volum de missatges, tant pel que fa a aquells amb un contingut informatiu o
mobilitzador; per l'altra, (b) 'agenda interna dels propis grups d’interés també
€s un element que pauta el contingut dels missatges; i, finalment, (c) els
esdeveniments externs que s’han anat originant al llarg del periode d’analisi i
gue les propies organitzacions han tingut en compte en els seus respectius
perfils de Twitter i Facebook, estretament lligats amb el context politic i social

vigent en el periode d’analisi.

a) Factor temporal

Els grafics 24 i 25 mostren les fluctuacions dels missatges a Twitter i Facebook,
respectivament, segons si la seva intencié ha sigut informar o bé mobilitzar. El
primer que es pot observar en els dos grafics, és que la majoria dels missatges,
independentment de la seva finalitat, s’han concentrat durant els dies entre
setmana, disminuint el seu volum durant els caps de setmana. Tal com
succeeix a I'hora d’analitzar I'evolucié temporal de la frequéncia d’us dels
missatges, la qual segueix la mateixa tendéncia que analitzant la finalitat
d’aquests, aquesta situacié no és estranya, degut a que la gran majoria de
grups disposen de professionals de la comunicacié que gestionen els seus
respectius perfils a les xarxes socials (community manager), els quals
concentren la seva activitat durant els dies entre setmana, a excepcio de que
'organitzacié per la qual treballin realitzi alguna mena d’acte o esdeveniment

emmarcat durant el cap de setmana.

A ambdues xarxes socials, el volum de missatges segons la seva finalitat
es manté estable durant els mesos analitzats, tot i que si es poden trobar
mesos que concentren major nombre de missatges informant o, per altra
banda, amb una intencié mobilitzadora. Aixi doncs, a Twitter els mesos que han
concentrat el major nombre de publicacions centrades en informar han sigut els
mesos d’abril i maig (periode primaveral), amb 2.119 i 2.087 missatges,
respectivament; els mesos amb una major intencionalitat mobilitzadora han

sigut el mes de febrer i el d’abril, amb 390 i 296 missatges. Respecte a
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Facebook®, els mesos amb major activitat informativa han sigut abril i maig
(igual que a Twitter), amb 1.104 i 1.072 missatges; i els mesos de mar¢ i abril
sbn els que han concentrat el major nombre de posts de Facebook per tal de

generar mobilitzacio (amb 153 i 199, respectivament).

Grafic 5.9: Nombre de tweets informant i mobilitzant setmanals
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Nota: Els dies de la setmana estan identificats per nimeros ordinals (el namero 2
equival al dimarts i aixi successivament). El nombre del mes equival a la vegada al
primer dia de la setmana, és a dir, dilluns.

Aquestes fluctuacions dels missatges segons la seva finalitat, poden
estar explicades per la dedicacio dels respectius departaments de comunicacio
a concentrar la publicacio d’aquests durant els dies entre setmana, explicant,
d’aquesta manera, la drastica reducci6 de publicacions que es dona durant els
caps de setmana. Tanmateix, I'agenda interna dels propis grups d’interés,
també pot originar el menor o major volum de missatges informant o bé

mobilitzant.

%0 Assenyalar que el mes de juny es va haver d’eliminar de I'analisi degut a que, per motius de
la propia xarxa social, no ens va permetre descarregar 15 dies d’aquest mes (del 3 al 17).
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Grafic 5.10: Nombre de posts de Facebook informant i

mobilitzant setmanals
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Nota: Els dies de la setmana estan identificats per nimeros ordinals (el namero 2
equival al dimarts i aixi successivament). El nombre del mes equival a la vegada al
primer dia de la setmana, és a dir, dilluns.

b) Factors interns: agenda interna

L’agenda de les propies organitzacions també ha sigut un factor que ha
condicionat un major o0 menor volum de missatges informatius o mobilitzadors.
Cadascuna d’elles, ha presentat una proporcio diferent pel que fa a nombre de
publicacions compartint informacié relacionada amb el seu pensament propi,
promocionant les seves accions com a organitzacio, o bé a través de noticies
d’actualitat estretament relacionades amb els seus propis interessos; també
han cridat en menor o major mesura a la participacié, o han propiciat el

sorgiment d’escenaris d’accio col-lectiva.

Un clar exemple d’aquest fet és el de 'OCU, la qual s’encarrega de
defensar els interessos de consumidors i usuaris, oferint, principalment,
informacié de tota mena per tal de garantir que els usuaris no tinguin cap

problema a I'hora de consumir certs serveis i/0 productes. Aquest objectiu
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marca I'agenda de l'organitzacié i, en consequéncia, la finalitat dels missatges
gue ofereixen als seus respectius perfils de xarxes socials. Els seus missatges
s’han centrat, fonamentalment, a crear informacié de tota mena. Tanmateix, és
una organitzacio que ha generat una proporcié molt petita a la mobilitzacid, i en
tot cas aquesta ha sigut per tal de cridar a la participacio en alguna campanya
molt concreta i especifica (ex: consumidores: Firma por un WiFi gratis, ilimitado
y de calidad en estaciones/aeropuertos. Te parece exagerado? En Europa lo
tienen). En tot cas, no han publicat cap mena de missatge per tal de dur a
terme alguna mena d’accié col-lectiva, ja que, pels objectius que defensa i
estipula, i que sbn els que marquen la seva agenda interna, no és una opcio a
contemplar. En tot cas, aquest és un clar exemple de com I'agenda interna
d’'una organitzacié condiciona la finalitat dels seus missatges a través de les

xarxes socials.

Per altra banda, també es pot donar pels missatges cridant a la
mobilitzaci6. CERMI s’alca, altre cop, com el millor exemple per tal de
comprendre com els actes i accions propies dels grups emmarcades en la seva
agenda, poden condicionar tant la seva frequencia com la seva finalitat
mitjancant la seva campanya a través de Twitter cridant als individus a signar la
seva proposta de ILP per tal de modificar la Llei de Dependeéencia (mitjangant el
hashtag #Noalcopagoconfiscatorio). Aquest fet, ha provocat que sigui
I'organitzacié que més missatges ha generat cridant a la participacio (amb un
total de 548 tweets). Un altre exemple en aquesta direccio, seria també el cas
de Ecologistas en Accion (ex: ecologistas: Ya llevamos 8.000 firmas contra la
Ley de Montes. Firma y difunde esta iniciativa. #StopLeyMontesPP); o FeR
Energias promocionant una jornada fixada en la seva agenda (ex:
FRenovables: Jornada #CiudadesConFuturo el 28 de abrii en MADRID.
Apuntate en http://t.co/cz8DpMtDgX #YoSQuieroRenovables), entre d’altres.

c) Factors externs: dies clau i context politic i social

El context politic i social vigent durant el periode d’analisi, també és un factor

gue ha condicionat, en certa mesura, la finalitat dels missatges generats per les
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organitzacions. Aquesta situacio destaca, sobretot, en determinats dies claus,
especialment pel que fa a aquells missatges centrats en cridar a la participacio i

generar accio col-lectiva.

Un clar exemple en aquest sentit, és observar al grafic 24, on el mes de
Febrer ha estat el que presenta el major nombre de missatges a Twitter amb
una finalitat mobilitzadora. Aquest fet s’explica, en part, per les mobilitzacions
del 14 de febrer en contra de l'anomenada Llei Mordassa (ex:
greenpeace_esp: #14F #DiaDeLasAmordazadas, #AmorSINmordaza Con un
lebn amordazado nos unimos a la mani!); o les mobilitzacions del 18 de febrer,
a favor del dret de vaga (ex: UGT_Comunica: CCOO y UGT secundan hoy una
marcha por el #DerechoAHuelga #18Feb). També destaquen dies fixats en el
calendari, com per exemple les tradicionals mobilitzacions del 1r de maig, o les

emmarcades en el dia internacional de la dona, el 8 de marg, entre d’altres.

Tanmateix, el context politic i social també ha condicionat el contingut
informatiu de part dels missatges que els grups han compartit a través dels
seus respectius perfils en les xarxes socials. Destaguen sobretot els missatges
relacionats amb el TTIP (sigles en anglés de I'Associacidé Transatlantica per al
Comerg i la Inversid), on les organitzacions s’han posicionat respecte al tractat i
els seus objectius (ex: Prensa_COAG: Estados Unidos ya esta presionando
para rebajar los estandares alimentarios europeos en el TTIP); missatges
relacionats en el context de crisis economica i social (cepyme_: El #paro de la
eurozona cae al 11,3% en febrero, minimo desde mayo de 2012. Grecia y
Espafa lideran el desempleo); o bé relacionats amb el context politic i les
decisions governamentals pertinents (ex: CSIFnacional: Mariano Rajoy entierra

las tasas judiciales, el altimo gran patinazo de la era Gallardén), entre d’altres.

5.4CONCLUSIONS

La primera conclusio que es pot extreure de les dades analitzades, és que tant
Twitter com Facebook s’alcen com dues eines fonamentalment informatives. La

diferéncia en relacié al volum de missatges generats en ambdues xarxes
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socials, tenint en compte la finalitat dels seus missatges, mostren com la
intencié d’informar és molt més rellevant pels grups d’interés a I'hora d’emprar
les TIC, en detriment d’aquells missatges amb una intencionalitat de generar
mobilitzacié. Aquesta situacié no és d’estranyar, donat que els grups d’interés

no estan constantment mobilitzant-se.

Tot i aix0, el més interessant és observar més detalladament quina mena
d’informacié comparteixen en major mesura, la qual és aquella que es troba
més propera amb el pensament propi de cadascuna de les organitzacions
emprades en la investigacio, ja sigui a través de missatges amb un alt contingut
de les idees i/o ideologia dels propis grups, a través de compartir articles
d’opinid proxims als seus interessos, imatges, etc. Per la seva part, la major
quantitat de missatges amb una intenci6 de mobilitzar tenen l'objectiu de
promocionar accions, ja siguin on-line (com per exemple, signar una peticio a
través d’un enllag web, fer retweet d’'un missatge a través de Twitter, compartir
un text a Facebook, etc); a través de la participacid en cursos, tallers i/o
xerrades, entre d’altres. Moltes organitzacions opten per aquest tipus de
mobilitzacions, ja que el seu cost és molt reduit, tant a I'nora de crear,
promocionar i dur a terme les accions pertinents, dutes a terme, principalment,
a través d’Internet, a més de propiciar una situacié amb la qual poder superar la
logica del free rider, reduint enormement els costos dins del calcul racional

emprat per tal de decidir participar o0 no en aquesta mena d’accions.

La segona conclusié que les dades aporten, és que les variables
independents emprades per tal de poder explicar la finalitat dels missatges a
les xarxes socials, tan sols han resultat Gtils en el cas de Twitter—on moltes
d’elles han resultat ser estadisticament significatives—, a diferéncia de
Facebook, on I'impacte de les variables ha estat irrellevant. Respecte a Twitter,
es pot afirmar que aquelles organitzacions que disposen de més membres sén
les que generen un major nombre de missatges amb una intencio d’'informar, tal
com s’assenyalava en la hipotesis. Pel que fa a la resta de variables, no s’ha
obtingut cap mena de resultat satisfactori en aquest sentit. En el cas de la
mobilitzacié, els membres tornen a ser una variable estadisticament

significativa, tot i que el perfil d’organitzacié que major volum de missatges
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mobilitzadors genera, a part d’aquelles amb més membres, sén també les que

menys recursos economics tenen.

Per ultim, cal tenir en compte també altres factors que van més enlla de
les variables explicatives, tals com observar les fluctuacions dels missatges al
llarg dels mesos i dies de la setmana, on es pot apreciar que la gran majoria de
missatges, tant amb una finalitat informativa com mobilitzadora, es realitzen
durant els dies entre setmana; i majoritariament, pel que fa als missatges
informatius, es concentren primordialment durant els mesos primaverals d’abril i
maig. Els missatges mobilitzadors depenen més d'un dels altres factors
rellevants a tenir en compte, com és el propi context politic i social, el qual ha
generat diversos episodis de descontent social i politic, que han derivat en
nombroses mobilitzacions on els grups d’interés emprats en l'analisi s’hi han
vist involucrats, generant d’aquesta manera la seva participacio directa i, en
consequeéncia, I'us dels seus respectius perfils de les xarxes socials per tal de
promocionar i animar als individus a participar en els processos d’accio

col-lectiva.

Tanmateix, també té un gran pes la propia agenda interna de les
organitzacions, les quals ha influenciat en gran mesura en el contingut dels
missatges que els grups han generat i compartit, sobretot pel que fa a la
promocié de campanyes internes i propies que requereixen de la participacio
dels individus i/0 usuaris de les xarxes socials; o bé en relaci6 amb els propis
objectius, relacionats amb els interessos que les organitzacions defensen, els
guals defineixen la propia agenda interna, i en consequencia, quin contingut

han de tenir els missatges generats a través de les xarxes socials.
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6. CONCLUSIONS

La investigacio s’ha centrat en explicar com els grups d’interés utilitzen les TIC
des de dos punts de vista relacionats entre ells. Per una banda, s’ha analitzat la
frequéncia d’us que les organitzacions atorguen a aquestes noves tecnologies
de la comunicacid, en concret a les xarxes socials de Twitter i Facebook; per
l'altra, I'analisi ha anat més enlla a I'hora d’explicar, a més a més, la finalitat per
la qual els grups d’interés utilitzen aquestes plataformes web, per tal de saber
si el seu principal objectiu és emprar-les com una eina informativa o bé

mobilitzadora.

Pel que fa a la frequéncia d’us, els resultats s’han obtingut a través de
'analisi del nombre total de missatges realitzats per les organitzacions en
ambdues xarxes socials, durant el periode transcorregut del 16 de gener al 10
d’agost de 2015. Aixi doncs, per una banda s’han obtingut 51.144 tweets i
7.552 posts de Facebook, obtenint un volum total de missatges de 58.696. La
primera conclusio a la qual s’arriba a partir de I'analisi d’aquestes dades, son
les diferéncies d’us que es donen entre les dues xarxes socials emprades. Tal
com es pot apreciar, els grups d’interés es decanten per donar un major us a

Twitter en detriment de Facebook.

Aquest fet esta estretament lligat a la propia estructura que presenta
Twitter a I'nora de generar i compartir contingut. Tal com s’ha mencionat a
'hora d’explicar la frequéncia d’us, aquesta xarxa social tan sols permet
generar missatges amb un maxim de 140 caracters, limitacid que a la vegada
provoca que els usuaris generin i comparteixin els seus tweets amb una major
immediatesa, fet que desencadena que la informacié pugui escampar-se amb
major velocitat si aquesta es capa¢ de condensar-se en un breu missatge
directe i, sobretot, facil de compartir. Facebook, per altra banda, no presenta
cap mena de limitacido en forma de caracters a I’hora de publicar un missatge.
El format web, a més, d’aquesta xarxa social, convida a l'usuari que I'empra a
compartir missatges més llargs i molts d’ells de forma no escrita, sobretot a
través de fotografies, videos, etc. El format de Twitter convida, principalment, a

llegir un gran nombre de missatges curts i a generar informacié a la mateixa
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velocitat que es consumeix. A més a meés, un altre fet que pot beneficiar un
major Us de Twitter, és la seva facilitat a 'hora de fer retweet, opcio que la gran
majoria de grups d’interées emprats en l'analisi han utilitzat, augmentant,
d’aquesta manera, el seu nombre de missatges compartits en els seus
respectius perfils de Twitter i, en consequéencia, incrementant la seva

frequéncia d’us en aquesta xarxa social.

Tanmateix, els mitjans de comunicacié tradicionals han proporcionat a
Twitter una major repercussio, donat que una gran quantitat de programes
televisius, inclosos els telenoticies i els mateixos debats politics que es donen
entre candidats, van acompanyats dels seus respectius hashtags, per tal de
gue els usuaris puguin interactuar a través de Twitter i poder expressar les
seves opinions a través de la xarxa, moltes de les quals, fins i tot, seran
retransmeses. Alguns diaris de la premsa escrita, a més, han inclos dins de les
seves publicacions en format paper les opinions que els usuaris realitzen sobre
temes d’actualitat politica. Per tots aquests fets i caracteristiques inherents a
Twitter, els grups d’interés li han proporcionat un major us a diferéncia de

Facebook.

La segona conclusio és que les organitzacions d’interessos emprades en
la investigacié utilitzen de forma frequent les TIC, pero ho fan en diferent
intensitat entre elles, donant-se una situacid en que la freqliéencia d’us és
desigual degut a la disparitat en el volum de missatges que presenten els grups
d’interés. Aixi doncs, l'organitzacié que més missatges ha generat en total
(tenint en compte tant els tweets com els posts de Facebook), ha estat UGT
amb 8.314 missatges, molt allunyat de Territorios Vivos, que és la que menys
frequéncia d’us presenta, amb tan sols 56 missatges totals. Les diferéncies es
deuen, sobretot, a I'is que les organitzacions han proporcionat a Twitter, ja que
la disparitat pel que fa a nombre de missatges a través de Facebook és menor.
Tot i aixi, existeixen grans diferéncies pel que fa a la utilitat que les
organitzacions emprades en I'analisi li concedeixen a les TIC. Per quins motius

es poden explicar aquestes diferéncies?
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En aquest punt, les conclusions obtingudes s’han de relacionar amb les
variables independents emprades i en base a les hipotesis plantejades, les
quals eren que (H1) aquelles organitzacions més properes a larena
governamental (insiders) utilitzaran meés les TIC que no aquelles que es troben
més allunyades (outsiders); que (H2) aquells grups que disposen dels
pressupostos més elevats i d’'un major nombre de membres utilitzaran en major
mesura les TIC; i que (H3) aquelles organitzacions que defensen uns

interessos més difusos li donaran un major Us a les TIC.

Els resultats obtinguts en aquest sentit, corroboren tan sols la hipotesis
respecte als membres, ja que disposar d’'una major quantitat de socis implica
un major volum de missatges total. Cal mencionar, no obstant aix0, que en els
analisis realitzats en ambdues xarxes socials per separat, la variable membres
tan sols és estadisticament significativa pel cas de Twitter. Tot i aix0, al tenir en
compte també en I'analisi els missatges totals (tweets + posts de Facebook), on
la variable membres si és estadisticament significativa, s’afirma que, en sentit
general, si és rellevant disposar d’'un major volum de membres; i, en particular,
en el cas de Twitter. Com més gran sigui una organitzacié, i per tant més
membres tingui, més necessitara de les TIC donat que redueix els costos pel
que fa a la transmissié d’informacié i comunicacié que mantingui amb aquests,

enllacant amb la ldgica del tamany dels grups d’Olson (1965).

Pel que fa a la resta de variables, els resultats obtinguts no poden
corroborar les hipotesis plantejades. En el cas concret dels recursos
economics, els resultats ens mostren I'escenari contrari al plantejat en la
hipotesis, donat que disposar de menys recursos implica atorgar una major
frequéncia d’us a les TIC—en aquest cas es pot afirmar aixo en sentit general,
ja que és una variable estadisticament significativa pel nombre de missatges
totals generats en ambdues xarxes socials, i en particular per Twitter, pero de
nou, no es troba cap mena dimpacte d’aquesta variable en el cas de

Facebook.

Donat que la gran majoria de xarxes socials son gratuites (entre elles les

dues emprades en la investigacio), facilita que qualsevol individu i/o
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organitzacio pugui disposar d’'un perfil en elles. Aquest fet, relacionat amb els
resultats obtinguts i més concretament amb el fet que aquells grups amb menys
recursos son els que, estadisticament parlant, disposen d’'una major freqiiéncia
d'us emprant les TIC, reforca la idea de que aquestes noves eines de la
informacio i la comunicacio, i especialment les xarxes socials, poden esdevenir
com a eines democratitzadores, donat que no imposen limitacions
economiques en el seu Us, fins al punt de que organitzacions que presenten
uns recursos economics més limitats i inferiors que d’altres més riques i
potents, poden generar un major volum de missatges, independentment de la

seva capacitat pressupostaria.

Respecte al grau d'institucionalitzacid, els resultats no mostren un
escenari en el qual ser una organitzacié insider o outsider, alteri la frequéncia
d’us en forma de missatges en cap de les dues xarxes socials emprades en
'analisi, per tant, I'status dels grups no implica per si sol una major quantitat de
missatges, ni a Twitter ni a Facebook. El mateix succeeix amb la naturalesa
dels interessos de les organitzacions. No es pot corroborar que aquells grups
allunyats de I'ambit estrictament economic, com podrien ser les ONGs o les
fundacions, presentaran una major frequéncia d’us, ni tampoc que ho faran la
resta d’organitzacions amb una naturalesa propera a I'econdmica. Tampoc la
naturalesa dels membres, és a dir, si aquests son individus o bé altres
organitzacions, influencia la utilitat que els grups concedeixen a les TIC, tot i
gue en aquest sentit, respecte a les organitzacions amb membres a titol
individual, si és una variable estadisticament significativa en el cas de
Facebook, generant una imatge en la qual, les organitzacions amb socis
individuals, utilitzaran més aquesta xarxa social que els grups conformats per

altres organitzacions en el seu si.

Aixi doncs, i com a conclusié respecte a les variables emprades en
l'analisi de la frequéncia d’'us, tan sols els membres han aportat uns resultats
gue corroboren la hipotesis plantejada, donat que aquells grups d’interés que
disposen de més socis utilitzaran amb major frequéncia les TIC, i en particular
la xarxa social Twitter. El mateix succeeix amb les organitzacions que no

necessariament disposen dels pressupostos més elevats, donat que soOn
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precisament els grups que presenten uns recursos meés limitats i inferiors els
que obtenen una major frequéncia d’'us, tant pel que fa al nombre de missatges

totals, com en el cas de Twitter.

Respecte a la finalitat, els resultats s’han obtingut a través de I'analisi del
contingut dels missatges en dues gran categories: informar o mobilitzar.
Tanmateix, I'analisi també s’ha dut a terme emmarcant cada missatge en una
determinada subcategoria que especifica, amb major precisié, quina és la

finalitat que les organitzacions persegueixen a I'hora d’emprar les TIC.

La primera conclusié és que tant Twitter com Facebook son eines per tal
d’'informar, en detriment de mobilitzar. En aquest sentit, no és d’estranyar que
la funcié de generar contingut informatiu sigui la més rellevant a '’hora de que
les organitzacions d’interessos emprin aquestes noves tecnologies, ja que els
grups d’interés no estan constantment mobilitzant-se. Tot i aix0, si que és
rellevant prestar atencié a quin tipus d’informacié les organitzacions mostren
major dedicacié. Si es tenen en compte la mitjana de missatges realitzats
durant el periode d’analisi en les seves corresponents subcategories, es pot
apreciar que Twitter i Facebook son, fonamentalment, eines de difusio del

pensament propi de les organitzacions.

La propagacié de les idees i el pensament propi de les propies
organitzacions, s’ha realitzat a través d’opinions directes realitzades pels propis
grups respecte el seu posicionament en temes d’actualitat politica i social, amb
una lectura molt propera als interessos que postulen i defensen. També s’ha
realitzat compartint articles d’opinions d’individus que formen part de
'organitzacié o que presenten una postura propera a elles mateixes; a través
de declaracions, videos, imatges, proclames, etc. En aquest sentit, una
conclusié que es pot extraure d’aquest fet, és que les organitzacions empren
les TIC amb aquesta finalitat, per una banda, per tal de reafirmar el seu
posicionament amb els interessos que defensa amb aquells individus que ja
formen part de l'organitzacio; i per l'altra, donar a conéixer el seu pensament i
les seves postures respecte a situacions i esdeveniments d’actualitat politica i

social per tal d’ampliar la seva base de suport social, ja sigui en forma de nous
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socis, simpatitzants i/o voluntaris, en el cas d’organitzacions que disposin d’ells.
Un dels objectius principals dels grups d’interés és garantir la seva propia
supervivencia, fet que esta estretament relacionat amb el nombre de membres i
recursos economics dels quals pot disposar que, a més, li ajudaran a assolir un

major status amb el poder politic (Walker 1991, Dunleavy 1991).

A més a més, la xarxa social Twitter, a través de I'opcié que ofereix de
poder compartir els missatges d’altres usuaris en forma de retweet, proporciona
a les organitzacions que el seu pensament propi en forma de missatges, pugui
estendre’s a través d’aquesta opcid, si una gran quantitat d’'usuaris d’aquesta
xarxa social (siguin o no membres de l'organitzacid), decideix compartir els
missatges als seus respectius perfils, ampliant, d’aquesta manera, l'audiencia
potencial. Es busca el ‘boca a boca’ a I'hora de propagar els missatges, en
aquest cas el ‘boca a boca electronic’ (anomenat en anglés ‘electronic word-of-
mouth communication’ (eWOM), ja que un retweet d’'un missatge fa arribar
aquest als seguidors de la persona que ho realitza i, si aquesta a més a més
també decideix compartir el missatge, aquest pot arribar a expandir-se per la
xarxa social a un nombre molt superior d’'usuaris. D’aquesta manera, els grups
d’interés poden arribar a ampliar el nombre de persones que poden llegir els
seus missatges i, en conseqiiéncia, donar a conéixer el seu pensament i

posicionament, donant-se la possibilitat d'augmentar el seu teixit social i huma.

El mateix succeeix amb els missatges que busquen generar mobilitzacio,
els quals poden arribar a una major audiéncia a través de les xarxes socials, i
sobretot a través de Twitter, si els usuaris d’aquesta xarxa social comparteixen
els missatges de les organitzacions. En aquest sentit, la crida a la
participacié—ija sigui a través d’accions on-line, com firmar una peticio a través
d’Internet, realitzar la promociod de cursos presencials o a través de la xarxa,
entre d’altres—, ha sigut l'opcié mobilitzadora més emprada pels grups
d’interés analitzats, en detriment de I'acci6 col-lectiva en sentit classic, com per

exemple les manifestacions, concentracions i vagues.

Realitzar accions on-line permet a les organitzacions mobilitzar als

individus a través d’Internet d’'una forma molt facil, barata i rapida. L’exemple
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meés representatiu és realitzar una recollida de signatures a través d’Internet.
Altres exemples, seria compartir un missatge reivindicatiu realitzat per una
organitzacio en els respectius perfils, tant de Twitter com de Facebook, per tal
d’ampliar I'audiéncia d’aquest i fer-lo popular amb I'objectiu d’atraure I'atencié
mediatica i, d’alguna manera, arribar a rebre l'atencié dels mitjans de
comunicacioé tradicionals fins arribar als poders publics. Twitter, de nou, ofereix
la possibilitat de concentrar tots els missatges que facin mencié d’'un determinat
tema a través d’'un hashtag concret, situacié que pot desencadenar que si
aquesta etiqueta concentra una gran quantitat de missatges, pot arribar a ser
tendencia local, estatal i, fins i tot, tendencia a nivell mundial, originant que el
tema en concret que es tracti pugui arribar a ser considerat com un assumpte lo
suficientment rellevant per tal de passar a I'esfera dels mitjans de comunicacié

tradicionals i fins i tot a I'esfera dels poders publics.

Aquesta estrategia ha estat ampliament emprada per les organitzacions
al llarg de la investigacio, les quals acompanyen la gran majoria de
mobilitzacions que realitzaven a través d’un determinat hashtag, per tal de fer-
ne promocié i estimular la participacié dels individus—a mode d’exemple, el
CERMI realitza durant el periode d’analisi I'etiqueta #Noalcopagoconfiscatorio,
amb l'objectiu de promocionar i ampliar la seva campanya de recollida de
firmes; o la campanya, també, de recollida de signatures promocionada per
Greenpeace Espanya per tal de salvar I'artic, acompanyada de les etiquetes
#Savethearctic #lceSelfie #lceDay, on a més a més, animaven als usuaris a
realitzar-se un autoretrat acompanyat d’aquests hashtags, per tal d’ampliar el

nombre d’individus conscients de la campanya que estaven duent a terme.

Realitzar aquest tipus de mobilitzacions on-line permet als grups
d’interés arribar a superar el dilema de l'accié col-lectiva de participar o no
participar, superant la logica del free rider, donat que dur a terme aquestes
accions per part dels individus no els hi suposa cap mena de dificultat, tan sols
disposar de connexi6é a Internet, d’'un perfil a les respectives xarxes socials i
realitzar I'accié. En aquests termes, la concepcié classica del dilema de la
participacié en les mobilitzacions, guiada en termes de pensament, s’ha de

basar en un altre tipus de calculs més enlla dels economics. Tal com
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mencionen Bennett i Segerberg (2013) a través de I'obra de Yochai Benkler
(2006) The Wealth of Networks, s’haurien de parlar d’accions fruit de
'automotivacié de les mateixes persones que decideixen lliurement participar,
més que de I'existéncia d’incentius externs. No necessariament es tracta d’'una
participacié altruista, ni molt menys, pero la logica imperant no és material, sind
que lindividu gaudeix del sol fet de participar, i, fins i tot, de fer publica la seva
participacio a través de les xarxes socials. A més a més, proporcionant-se a si
mateix la satisfaccio d’haver-ho fet, pot arribar a obtenir el reconeixement de la

resta de persones.

En aquest sentit, la campanya de Greenpeace Espanya per tal de salvar
l'artic, és un bon exemple del que Bennet i Segerberg (2013) consideren com
un personal action frame d’'un problema public, propiciat per I'is que les TIC
atorguen a aquesta nova manera de definir els afers i conflictes politics i
socials, com pot ser en aquest cas el problema del canvi climatic i les seves
consequéncies que d'aquest es deriva en lartic. En aquesta situacio,
I'organitzacio intenta involucrar als individus en aquesta campanya d’'una forma
totalment personal, convidant a que es realitzin un autoretrat acompanyat d’'uns
determinats hashtags creats per la mateixa organitzacié. Els individus
decideixen participar en base a motivacions purament personals: com amants
de la naturalesa i de la biodiversitat, com a caps de familia preocupats pel clima
gue hauran de viure els seus fills, etc. Personalitzacié i comunicacié sén dos
dels pilars que les TIC potencien en el cas de I'éxit i/o fracas en aquesta mena
de campanyes on-line que impliquen la participacido dels individus a titol

individual i allunyats del classic collective action frame dels assumptes publics.

No és tasca d’aquesta investigacio analitzar quin impacte tenen realment
aquest tipus d’accions, tan sols posar de manifest que sén una opcidé de
mobilitzacié que les TIC ofereixen i que per tant, els grups d’interés poden
emprar-les tenint en compte que aquesta mena de participacio i/o mobilitzacié,
es pot dur a terme de forma molt rapida i amb uns costos molt reduits, tant per
les organitzacions que les promocionen com pels individus que decideixen

participar, superant, d’alguna manera, la logica del free rider.
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Tot i aix0, dins dels tres tipus ideals d’accions que Bennet i Segerberg
(2013) senyalen en la seva obra, en relacié a I'Us que les organitzacions
concedeixen a les TIC, cap de les emprades és tractaria de grups que utilitzen
aguestes noves tecnologies per tal de buscar un altre tipus de compromis amb
els seus membres o public en general—el que els mateixos autors anomenen
com a organizationally enabled connective action. En tot cas, els grups
d’interés emprats en l'analisi han sabut introduir les TIC en el seu entramat
organitzatiu, com una eina que els ha permes reduir els seus costos pel que fa
als processos de transmissid de comunicacid i coordinacié amb els seus
membres i el public en general, perd en cap cas I'is de les TIC ha diluit la seva
rad de ser, és a dir, de fer de pont entre els interessos privats i particulars de
cada individu, amb els interessos generals vinculats amb els béns publics. No
han sorgit canvis respecte a la logica de participacié dels individus dins de la
propia organitzacio, del vincle que poden arribar a mantenir amb ella i, en tot
cas, la gran majoria segueix amb el collective action frame dels problemes
publics per tal de generar mobilitzacib—amb petites excepcions, com per
exemple el cas mencionat de Greenpeace Espanya i altres grups que
comencen a emprar el personal action frame per tal de motivar la participacié
dels individus. Per tant, emprant de nou les paraules dels autors, ens trobem en
un escenari on segueix predominant I'organizationally collective action, on les
organitzacions formals segueixen sent actors rellevants pel que fa als

processos de mobilitzacié social i politica.

Respecte a les hipotesis plantejades amb la finalitat dels missatges, en
relacié a les variables independents seleccionades en la investigacio, s’ha
considerat que, per una banda, (H4) les organitzacions insider generaran major
nombre de missatges amb la intencié d’informar, a diferéncia de (H5) les
organitzacions outsider que disposaran de més missatges amb la intencio de
mobilitzar. Respecte al grau de professionalitzacié (H6) els grups amb majors
recursos economics i nombre de membres, es centraran majoritariament a
crear missatges per tal d’'informar a través de les TIC; en canvi (H7) aquelles
gue disposen de menys recursos i membres presentaran un major nombre de
missatges amb la intencio de mobilitzar. En el cas de la naturalesa de les

organitzacions (H8) aquelles amb uns interessos meés concrets, generaran
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major nombre de missatges amb la intencié d’informar; i (H9) aquells grups
d’'interés amb uns interessos més difusos disposaran d’'un major volum de

missatges mobilitzadors

Pel que fa als missatges amb una finalitat informativa, tan sols la variable
membres és estadisticament significativa en el cas concret de Twitter, per tant,
de les variables emprades en les hipotesis, tan sols es pot arribar a corroborar
gue aguelles organitzacions que disposen de més membres sén les que
generaran major nombre de missatges amb una intencié d’informar que la
resta, tot i que tan sols en el cas especific de Twitter— de nou, les variables
emprades en la investigacio han tingut un impacte nul en el cas de Facebook. A
més a meés, l'analisi dut a terme a través de les respectives subcategories
informatives, ens informa de que les organitzacions que disposen de més
membres, sOn les que més missatges generen compartint el seu pensament
propi en forma de tweets, i també les que major publicitat d’accions propies
duen a terme a través d’aquesta xarxa social. Als grups d’interes els interessa
mantenir informats als seus membres, especialment facilitant informacio
propera al seu ideari i interessos, i també comunicant totes les accions que
com a organitzacié duen a terme, per tal de donar una imatge de que €s un
grup actiu, i que els recursos destinats a ell mitjangant les aportacions dels
seus socis, s’empren correctament per tal de defensar i promoure els seus
interessos, particulars i col-lectius, reforcant d’aquesta manera la seva unitat

interna.

Tot i aix0, la resta de variables no han resultat ser estadisticament
significatives per tal d’explicar la finalitat informativa dels missatges generats
pels grups d’interés, provocant que no es pugui arribar a corroborar que el grau
d’institucionalitzacié de les organitzacions—i en aquest cas concret per les
insider—, ni els recursos economics i la naturalesa dels interessos, siguin
variables que expliquin que els grups d’interés centrin els seus esfor¢os a

generar major contingut amb una finalitat d’informar a través de les TIC.

En el cas dels missatges amb una finalitat de generar mobilitzacio, tan

sols es pot corroborar de les hipotesis plantejades, que aquelles organitzacions
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gue disposen de menys recursos so6n les que generen major nhombre de
missatges amb la intenci6 de mobilitzar. No es poden corroborar que les
organitzacions fora de I'arena governamental i amb menys membres en el seu
si, son les que també generen major volum de missatges mobilitzadors, ja que
els resultats mostren tot el contrari, donat que en el cas dels membres, son les
organitzacions que disposen de més socis les que més missatges generen per
tal de mobilitzar. De nou, aquestes afirmacions i conclusions tan sols es poden
realitzar en el cas de Twitter, ja que no s’han obtingut resultats concloents en el

cas de Facebook.

Realitzant una lectura més concreta dels resultats, també es pot afirmar
gue sbn les organitzacions amb menys recursos pero a la vegada les que
disposen de més membres, les que generen major contingut pel que fa al
nombre de missatges promocionant i generant accidé col-lectiva. D’aquesta
manera, es pot afirmar que s’esta veient facilitada la mobilitzacié per part
d’aquells grups d’interés que no necessariament disposen dels pressupostos
meés elevats, donat que a través de les TIC—i en el cas concret de la
investigacié a través de Twitter—, les organitzacions amb menys recursos
economics, troben una eina i un escenari on poder promoure i generar episodis
d’accié col-lectiva, a causa de la reduccidé dels costos tant pel que fa a la
transmissio d’informacio, i sobretot a l'organitzacié i coordinacié d’accions
col-lectives, com per exemple manifestacions publiques, concentracions, etc.
Tanmateix, també facilita a aquesta mena de grups, reduir la seva dependencia
amb els mitjans de comunicacio tradicionals, donat que a través de les TIC,
troba un espai gratuit i idoni per tal de fer promocié de les seves accions de
mobilitzacié social (Bimber 1998, Ayres 1999, Postmes i Brunsting 2002,
Garrett 2006). Aquesta situacio, reforca també la idea de que les TIC i les

xarxes socials s’alcen com a eines democratitzadores.

En ambdds casos, tant per analitzar la frequéncia d’us com la finalitat
dels missatges, s’ha conclos I'impacte que han generat altres factors, com per
exemple el factor temporal lligat amb la propia estructura interna i staff working
de la qual disposa cada organitzacié seleccionada en la investigacio. La gran

majoria de missatges s’han concentrat durant els dies entre setmana, sent
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dissabte i diumenge els dos dies que concentraven menor activitat. Aquest fet
pot estar relacionat amb les funcions dutes a terme pels respectius
departaments de comunicacio i la figura dels community manager per tal de

concentrar els missatges durant els dies laborals.

L’agenda interna de cada grup analitzat també ha determinat tant el
volum de missatges com la finalitat d’aquests. La promocié i publicitat de
campanyes internes propies de cada organitzacié, ha tingut un gran impacte
determinant el nombre de missatges generats per cadascuna d’elles, aixi com
per exemple la intencié de crear mobilitzacié a través de la xarxa, estretament
lligada a la campanya concreta duta a terme pel propi grup (el cas meés

representatiu és el cas del CERMI).

A més a més, el propi context politic i social vigent durant el periode de
temps en el qual s’ha dut a terme la investigacio, també ha condicionat
l'activitat dels grups d’interés en el seu Us envers les TIC. L'impacte més
significatiu ha sigut respecte als missatges mobilitzadors, els quals s’han vist
majoritariament emmarcats en situacions de conflicte politic i social derivat del
propi context, generant episodis d’accioé col-lectiva en els quals diversos dels
grups analitzats s’hi han vist involucrats alterant la seva activitat a traves de les
xarxes socials (com per exemple, les mobilitzacions contra el TTIP o contra

'anomenada Llei Mordassa, entre d’altres).

Aixi doncs, com a conclusions generals fruit de la investigacié i dels

resultats obtinguts, es pot afirmar que:

1. Els grups d’interés utilitzen les TIC de forma frequent, ja que els costos de
produccio i transmissié de la informacié s’han reduit de forma considerable,
tot i que existeix un Us desigual entre les xarxes socials emprades en
'analisi donat que Twitter s’utilitza en major mesura que Facebook, fruit de
les caracteristiques propies que ofereix la primera a I'hora de generar,

compartir i donar resposta a la informacio generada a través de la xarxa.
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2. Aquestes diferéncies en I'us s’expliquen per diferents variables, perd
especialment per la quantitat de membres dels quals disposen les
organitzacions i els recursos economics, tot i que en aquest cas en concret
en sentit negatiu, és a dir, que disposar dels pressupostos més elevats no
es garantia d’utilitzar més les xarxes socials, situacié que reforga aquelles
opinions i punts de vista de que les TIC poden ser considerades coma eines

democratitzadores.

3. En aquest sentit, si es pot afirmar que les TIC son fonamentalment estris
per tal de generar informacid, i més concretament per tal de propagar el
pensament propi de les organitzacions, donat que son una eina primordial
per a la comunicacié entre socis i individus en general. Sota aquesta
perspectiva, es pot afirmar que, per una banda, es busca reafirmar el
posicionament d’aquelles persones que ja son membres de l'organitzacio i,
per l'altra, augmentar la capacitat de poder disposar de més socis i/o
augmentar el teixit social del grup i, d’aquesta manera, assegurar-se la seva
capacitat potencial mobilitzadora, garantint el seu status, i, fins i tot, la seva

propia supervivéncia com a organitzacio.

4. La mobilitzacié queda en un segon terme, pero cal destacar que les TIC
ofereixen als grups d’interés un espai on poder generar accions on-line que
poden arribar a superar la logica del free rider, donat que sén formes de
‘mobilitzacid’ a través de la xarxa que suposen uns costos molt reduits, tant
per a les organitzacions a I'’hora de crear-les i fer-ne promocio, com per als
individus a I'hora de dur-les a terme, ja que sén a través d’Internet. Pel que
fa a I'accié col-lectiva, les organitzacions poden augmentar també la seva
capacitat de fer publicitat de les manifestacions, concentracions, vagues,
etc., al marge de disposar d’'uns pressupostos elevats, tot i que la decisio ve

determinada en major mesura pel propi context politic i social.

5. Per ultim, les TIC s’alcen com unes eines excepcionals pels grups d’interés,
per tal de donar a coneixer i fer publicitat de les seves propies campanyes
emmarcades en les seves respectives agendes, augmentant la seva

independéncia dels mitjans de comunicacio tradicionals a I’hora de donar a
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coneéixer els seus actes i, fins i tot, les seves postures i opinions respecte a

temes politics i socials d’actualitat.

Tanmateix, és deixa constancia de les futures investigacions que es
poden dur a terme fruit dels resultats obtinguts i de la informacié ja
recol-lectada. Els futurs projectes estarien encaminats, sobretot, a poder
accedir a totes les dades dels grups d’interés, de les quals no s’han pogut
disposar en aquesta investigacio, i, fins i tot, ampliar-les, tenint en compte altres
variables com per exemple el nombre de treballadors dels quals disposen o el
namero de voluntaris, en el cas d’aquelles organitzacions que si en tenen.
També es pot ampliar el nombre d’organitzacions a analitzar, tot i que sempre
tenint en compte que disposin dels respectius perfils en les xarxes socials,
podent ampliar I'analisi no tan sols a Twitter i Facebook, siné fins i tot a d’altres
de tan conegudes com YouTube o Instagram, ampliant I'analisi més enlla del

text escrit.

En tot cas, aquesta investigacio pretén ampliar els coneixements
respecte les TIC i sobretot I'Us que els grups d’interés els hi atorguen dins del
marc de [I'Estat espanyol, aportant una imatge, no tan sols de quines
organitzacions les utilitzen en major mesura, sindé també afirmant quina finalitat

persegueixen a través de I'us d’aquestes eines a través de la xarxa.
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ANNEX

Al. PAGINA WEB

L’analisi de la pagina web respon a I interés de saber com s’esta adaptant en
'actual escenari tecnoldgic on les xarxes socials semblen dominar tots els
processos comunicatius i de transmissié d’informacié. Els canvis que esta vivint
estan relacionats amb la creixent introduccié d’elements lligats al procés de
personalitzaci® que ha suposat lincrement en I'is de les xarxes socials.
L’objectiu és personalitzar, en la mesura que sigui possible, la comunicacio

amb els usuaris de la pagina web.

En el cas de les organitzacions politiques o dels propis grups d’interes,
es pretén arribar a una interaccié bidireccional, en molts casos, amb els seus
simpatitzants, militants i, fins i tot, amb la propia ciutadania en general
(introduccié de xats, forums, taulers d’anuncis, etc.). En els seus origens, les
pagines web eren sobretot un canal del qual disposava I'organitzacio per tal de
generar i transmetre informacio propia i, en menor mesura, crear un espai on la
ciutadania pogués, d’alguna manera, posar-se en contacte amb el propi grup
d’interés. Avui en dia, aquestes tenen 'opcié d’oferir un ampli ventall de noves
eines que permeten una major interaccio i una maijor llibertat a I'individu per tal
de poder relacionar-se amb l'organitzacié (McMillan 2002, Ferber 2007, Bennett
| Segerberg 2013).

L’objectiu és analitzar els perfils web dels grups d’interés emprats en la
investigacié per tal d’observar si han superat la logica del model comunicatiu
unidireccional, en el qual lorganitzaci6 empra la seva pagina web
fonamentalment per a transmetre informacié als seus usuaris i com a
plataforma de connexio pels seus propis membres. Cal observar si els mateixos
grups han sigut capagos d’adaptar les seves webs a aquesta creixent onada de
personalitzacid que les xarxes socials estan aconseguint establir, obtenint
d’aquesta manera una pagina web que permeti una comunicacié bidireccional

amb els propis usuaris, amb una creixent i major interaccio entre I'organitzacio i
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els individus, semblant a les anomenades webs 2.0. En aquest sentit, es
considera que, donat que les xarxes socials estan dominant I'escenari web
comunicatiu, les organitzacions hauran introduit elements de personalitzacio en
les seves pagines web, facilitant els processos comunicatius cap a una major

bidireccionalitat entre 'organitzacio i els usuaris.

Tal com es pot veure a la taula 21, s’han analitzat les pagines web de les
40 organitzacions seleccionades en la investigacio, identificant per cadascuna
d’elles 13 variables que ajudin a identificar la introduccié d’elements de
personalitzacid, que s’han dividit en dos grans categories en base a la direccio
gue pot prendre la comunicacié entre organitzacio i usuari, és a dir, (a) en un
sentit unidireccional (one-way), on s’estaria parlant d’'una comunicacié top-
down (de dalt a baix); o (b) un procés comunicatiu més igualitari, de dues
direccions (two-way), en el qual l'usuari deixa de ser un simple receptor
d’'informacié al obrir-se la possibilitat d’establir comunicacié (més o menys
directa, depenent dels mecanismes aportats a la pagina web) amb la propia
organitzacio (McMillan 2002, Ferber 2007, Jackson i Lilleker 2010). L’analisi
s’ha realitzat a través d’'una variable tipus dummy, assenyalant la preséncia o
abséncia de les categories seleccionades en cada pagina web—amb un
numero ‘1’ s’identifiquen aquelles que disposen de les variables seleccionades,

i amb un ‘0’ les que no han estat incorporades.

Pel que fa a I'analisi de la pagina web, s’ha consultat Similar Web®', per
tal de poder obtenir una estimacié del nombre de visites obtingudes per les
organitzacions als seus respectius perfils web durant un periode de sis mesos
(de juny a novembre de 2015); també s’ha consultat la web Alexa®** —la qual es
va realitzar a data de 14 de desembre de 2015—, per tal d’'obtenir la popularitat
de les pagines web a través d'un ranquing que la propia web actualitza

diariament.

31 \www.similarweb.com

2 \www.alexa.com
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Taula A.1: Categories d’analisi de les pagines web

‘ Nom

Subscripcié mail (one-
way)

Definicio
La pagina web ofereix una subscripci6 gratuita a
través del correu electronic, per tal de rebre

noticies de la propia organitzacio, butlletins
electronics, etc.

Donar (one-way)

La pagina web ofereix I'opcié de realitzar una
donacio de tipus economic.

Pertanyer a I'organitzacié
(one-way)

La pagina web ofereix I'opci6 de fer-se soci de
I'organitzacio.

Transmissio
videos/audios (one-way)

La pagina web permet visualitzar i/o escoltar
audios de I'organitzacio.

Descarregar documents
(one-way)

La pagina web permet la descarrega de material
de la propia organitzacio: noticies en format ‘pdf’,
revistes, cartells, etc.

Informacié ideologica
(one-way)

La pagina web té contingut ideologic i/o amb una
intencionalitat ‘educativa’.

Usuaris (one-way)

La pagina web ofereix un apartat on tan sols els
seus socis, militants i/o usuaris registrats hi poden
accedir.

Compartir fotos/videos
(two-way)

La pagina web permet a l'usuari compartir fotos i/o
videos propis.

Forum (two-way)

La pagina web habilita un forum per tal de poder
comunicar-se amb l'individu.

Compartir esdeveniments
(two-way)

La pagina web permet a l'usuari compartir els
seus esdeveniments propis, lligats amb els
interessos de la propia organitzacio.

Dissenyar una campanya
i/o activitat (two-way)

La pagina web permet un espai on els usuaris
puguin participar en el disseny de les campanyes
i/o activitats de la propia organitzacio.

Blog(two-way)

La pagina web disposa d’un blog propi i/o
comparteix el blog de tercers.

Xat (two-way)

La pagina web permet una comunicacio
bidireccional fluida a través d’'un servei de xat.

Els resultats obtinguts mostren que les organitzacions emprades en la

investigacié no han sigut capaces d’introduir elements per tal de millorar o

generar una comunicacié de caracter bidireccional entre elles i els usuaris, ja

siguin 0 no membres de l'organitzacié. Si s’observa el grafic 26, es pot veure

com les eines comunicatives avui en dia encara predominants segueixen sent

aquelles amb una naturalesa top-down, mostrant un escenari on el model de

comunicacio unidireccional

(one-way) segueix vigent, degut a que les
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organitzacions utilitzen les seves pagines web principalment per tal de
proporcionar als individus que decideixen consultar-les un espai on rebre
informacio, basicament amb una forta carrega ideologica o ‘pedagodgica’
propera als interessos dels propis grups, ja sigui a través de les noticies que

comparteixen, comunicats, material audiovisual (fotos i/o videos), etc.

Grafic A.1: Eines comunicatives de les pagines web

One-way Two-way

40 ~
35 A
30 -
25 A
20 A
15 A
10 A

o o
1

]

]

]

I

I

T 8§ £ 8§ % £ 5 8 E 8 2 E B
= c 3] S c i) =] c = <
S ) o S IS s ) m = ) o S
o 9 g = B 3 0 g € £ &%
‘S o 5 S = 5 2 z >
o [} [} S I 2] ) SR
‘= e Q 5 o 2 > o8
2 o © ® 5 9 v Pc
S 5] (o) c ) = o
3 £ o e ) £
2 £ = IS c © = ©
S ® o S g £ o
L 3 9] © S a
-
= 17 = ) o) o
o) n o O IS
o [e)
O

Del total de les 40 organitzacions seleccionades en la investigacio, 28
d’elles habiliten 'opcié a la seva pagina web per tal de que els usuaris puguin
fer-se socis d’elles, i tan sols 11 grups permeten que els individus realitzin
donacions economiques a través de la web. Pel que fa a aquelles que
permeten que els seus membres disposin d’un espai unic i exclusiu pels seus
socis, on tan sols s’hi pot accedir mitjangant aquesta condicié i a través del
respectiu nom d’usuari i pertinent contrasenya, sén 21 organitzacions. Aquesta

opcio és, clarament, un incentiu selectiu que els grups d’interés concedeixen
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als seus membres, donat que a través d’aquest sistema d’accés restringit, la

comunicacié amb aquests gaudeix de major fluidesa.

Si s’observen aquelles opcions que potencien nous mecanismes de
comunicacié bidireccional, es pot apreciar que so6n molt poques les
organitzacions les quals han decidit apostar-ne. Tan sols 7 dels 40 grups totals
han introduit la capacitat de que els usuaris de la web—ja siguin socis 0 ho—,
puguin comentar les noticies i/o els arxius que l'organitzacié comparteix en la
mateixa pagina web. Aquesta opcid, similar a un forum, permet als individus
poder expressar-se lliurement, previa revisio del contingut del missatge per part
d’algun encarregat de la web de l'organitzacié, el qual actuaria com a figura de
‘moderador’, per tal de que no s’incloguin missatges ofensius, amb insults, etc.
A més a més, aquesta €s una opcidé que no requereix registrar-se com a usuari

a la web.

L’opcié d’habilitar un xat, mecanisme que permet una comunicacio
totalment directa i a temps real entre interlocutors, no s’ha trobat en cap de les
organitzacions tractades. SOn algunes poques, a més, les que disposen de
blogs vinculats estretament amb elles mateixes, on comparteixen informacio i
opinions, i on els individus gaudeixen d’'un major marge d’actuacid, en el sentit
de que poden compartir comentaris, expressar-se a través de missatges, etc. El
cas paradigmatic és el de I'organitzacié Union de Uniones, el qual és 'unic grup
dels analitzats que introdueix majors elements de personalitzacio, tals com
poder dissenyar un esdeveniment, campanya o activitat i penjar-ho a la web,
compartir fotos i videos a titol individual, etc. Val a dir, que aquestes opcions
tan sols estan permeses pels propis usuaris registrats a la pagina, i €s que
aguesta organitzacio ha dissenyat la seva web com una xarxa social entre
agricultors i ramaders, ja sigui a través d’organitzacions del sector o bé com a

individus a titol individual.

Aixi doncs, a través de la identificacié d’aquestes variables i respecte la
seva preséncia o absencia en les pagines web de les organitzacions de la
mostra que conformen la investigacio, es pot extraure que la majoria d’elles no

han sigut capaces d’introduir elements de personalitzacié que afavoreixen un
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marc comunicatiu bidireccional, atorgant major protagonisme als individus en
les seves capacitats d’interacciéo amb els propis grups, opcions que les xarxes

socials, com Twitter i Facebook, ja permeten.

Es pot afirmar, a través dels resultats mostrats, que la pagina web
segueix sent la ‘targeta de presentaci®’ de les organitzacions, les quals la
utilitzen com un canal de transmissiéo d’informacié, fonamentalment molt
propera a les idees dels propis grups, a través de compartir noticies d’actualitat,
arxius de tota mena (documents escrits, material audiovisual, etc,), de manera
unidireccional, seguint el model top-down. Sembla ser que els grups d’interés
prefereixen que els usuaris emprin els seus perfils de xarxes socials per tal de
poder comunicar-se amb ells mateixos, amb I'opcié classica de permetre una
subscripcié al butlleti de noticies, o establir comunicacié a través del correu
electronic i/o telefon, perd no habilitant opcions més innovadores i que
permeten una comunicacio més fluida, directa i de ‘tu a tu’ a través de la propia
pagina web, la qual encara manté el formalisme i els antics patrons de ser la
finestra’ que permet donar a conéixer qui conforma i com s’estructura
I'organitzacid, quins son els seus interessos, i un espai necessari per tal de
difondre material de tota mena per tal d’estimular que els individus vulguin

formar-hi part.

Tot i aix0, les pagines web de les organitzacions han sabut ‘sobreviure’ a
aguest nou marc comunicatiu dominat per les xarxes socials, i s’ha establert un
marc de convivéncia entre totes les plataformes web emprades avui en dia
(Twitter, Facebook, YouTube, etc.), ja que son els propis grups els que fan
resso dels seus perfils a les seves pagines web. Sembla ser, no obstant, que la
personalitzacié s’assoleix en major grau a través de I'us d’aquestes xarxes
socials, i no a través del perfil web. Tot i els casos que si han sabut introduir
certs elements de comunicacio bidireccional, avui en dia segueixen sent un
nombre molt reduit d’'organitzacions, i la gran majoria solen ser grups allunyats

de I'establishment politic.

Respecte la frequéncia d’us que les organitzacions concedeixen a la

pagina web, s’aporta una estimacié del nombre de visites que reben en un
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periode aproximat de sis mesos (iniciant I'estimacié al mes de juny i finalitzant
al mes de novembre de 2015). Per tal de dur a terme aquesta tasca, s’ha fet us
de la pagina web Similar Web, i s’ha calculat la mitjana de visites respecte al
total obtingut en els sis mesos analitzats. Si s’observen els resultats obtinguts a
través del grafic 27—s’han pogut obtenir dades de 32 organitzacions del total
de la mostra—, es pot apreciar que les organitzacions que més visites tenen a
les seves pagines web son organitzacions amb un perfil insider i
majoritariament sindicats i ONGs. Cal destacar, pero, que la web que més
visitants rep és la de I'Organitzacido de Consumidors i Usuaris (OCU), la qual
rep una mitjana de visites dins del periode de temps seleccionat propera als

dos milions d’usuaris (1.7 milions).

Grafic A.2: Mitjana de visites a les pagines web (juny-
novembre 2015)

1.000.000
3
= 100.000
R
S
)
o
©
c
8,
= 10.000
=
1.000
SO NEZ 22 0n0n c = 0O '¢= 1] [N ] (%] L NS c 0N Q
385750388 G6TSERSSSERTIRTELTLEIRET S
o605 O 25 5 05 0 0 c O S0 Ex & So= ] 0
o © S 9068€EE  QpoC L0 Log2O2>2"caolks
[SIRs) 3 © T £ S o9 2 =5
c e 8 E 3 8

Font: Similar Web

La pagina web d’aquest grup aporta a l'individu que decideix consultar-
la, informacio practica d’'una gran quantitat de productes de tota mena (material
tecnologic, electrodomestics, cotxes, fins i tot productes relacionats amb la
salut i la cosmética, etc), on l'usuari rep minuciosa informacié de tots ells a més
de facilitar-ne el seu preu i poder comparar-lo amb altres de la seva mateixa
naturalesa a través de l'analisi que la propia organitzacio facilita, aixo si, tan
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sols pels seus socis. Tot plegat posa de manifest que si la pagina web de
'OCU s’alga com la més visitada, és perqué atorga als individus que decideixen
fer-ho un incentiu selectiu en si mateix, al proporcionar informacié minuciosa i
rigorosa de productes de tota mena que poden obtenir els consumidors,
informacio que es veu ampliada de forma més especifica tan sols pels socis de
I'organitzacid, els quals, com a tals, tenen majors beneficis. Més allunyades es
troben les pagines web de sindicats i ONGs, tals com Comisiones Obreras
(CCOO) o la Central Sindical Independent de Funcionarios (CSIF) amb 420.000
I 295.000 visites de mitjana, respectivament; i la Cruz Roja i Amnistia

Internacional Espanya, amb 345.000 i 235.000 usuaris per cadascuna.

Per tal d’afegir més informacio a aquest assumpte, s’ha utilitzat també la
pagina web Alexa per tal de conéixer la popularitat dels respectius perfils web
de les propies organitzacions dins del ranquing que la propia web ofereix als
seus usuaris, en aquest cas pel territori web que conforma el domini espanyol.
La propia web emprada, elabora els ranquings de transit per paisos a través
d’'una estimacio de la popularitat de les webs en el pais especific seleccionat, a
través de calcular una combinacid de la mitjana diaria de visitants de
cadascuna de les pagines web seleccionades per I'analisi amb les webs més
vistes pels usuaris, prenent coma referéncia el mes anterior respecte al
moment en que s’efectua I'analisi. En aquest cas en concret, la consulta de la
popularitat de totes les pagines web dels grups emprats en l'analisi es va
efectuar a data de 14 de desembre del 2015, obtenint dades de 23

organitzacions del total de la mostra.

Si s’observen els resultats obtinguts a través de la taula 22, no es
troben diferéncies significatives respecte a I'estimacié de visites que reben les
organitzacions obtinguda a través de Similar Web i el ranquing de popularitat
que totes elles obtenen a través d’Alexa (quan meés proper es troben de la
posicid numero 1, més popular és la pagina web). Aixi doncs, 'OCU s’alga
també com l'organitzacié amb major popularitat respecte a la resta de grups
analitzats, degut a la informacié i serveis que proporciona a la seva web, ja

sigui als usuaris en general com més especificament pels seus socis.
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Taula A.2: Ranquing de popularitat de les pagines web de les
organitzacions segons Alexa

Organitzaci6 Posicié ranquing Alexa
OoCuU 489
CCOO 1.321
CRUZ ROJA 2.794
CSIF 3.209
AACCION 9.991
E. Accion 11.608
ONCE 12.230
CARITAS 13.344
UGT 16.594
CNT 17.478
ECODES 23.615
COAG 26.726
CEPYME 26.789
ASAJA 27.341
CEOE 29.621
COCEMFE 29.661
CERMI 38.199
SERES 39.492
CCAE 42.873
UPA 67.048
FMUJERES 67.384
CIG 69.692
FeR ENERGIAS 85.937

Nota: posicié consultada el 14 de desembre de 2015

Seguidament, tal com s’ha pogut veure amb I'estimacié mitjana de
visites, sindicats i ONGs son el perfil d’organitzacions les webs de les quals
també assoleixen una popularitat major, com per exemple les webs de CCOO,
Cruz Roja i CSIF. També cal puntualitzar que les webs amb major popularitat
soén també de grups d’interés amb un perfil proper a I'establishment politic, és a
dir, a organitzacions insider. Aquest fet, juntament amb la naturalesa de les
organitzacions, fa pensar que tant les visites com la popularitat de les pagines
web de les organitzacions, van lligada als ‘serveis’ que aquestes puguin arribar

a oferir tant als usuaris en general com als seus propis membres.
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El cas més paradigmatic és la propia OCU, la qual ha sabut dissenyar
una web que, en si mateixa, €s un incentiu selectiu tant pels individus que
decideixen consultar-la, i més especificament pels seus socis, els quals
gaudeixen de majors i bons serveis. Aquesta situacio reforca el fet que la
pagina web no deixa de ser una eina comunicativa més de la qual els grups
d’interés disposen, tot i que I'éxit i/o fracas d’aquesta ve determinada pel grau
d’atraccié que pugui arribar a assolir de cara als usuaris, i aquest ve
condicionat pels serveis que la propia organitzacié pugui oferir a través de la
seva pagina web, ja sigui amb informacié i material didactic, o a través de
serveis més especifics i concrets com els que ofereix 'OCU, que s’ha algat com

el millor exemple.

Tanmateix, al poder observar com les pagines web segueixen sent un
canal de comunicacié unidireccional degut a l'abséncia en la introduccié
d’elements de personalitzacié en els perfils web que permeten una interaccié
bidireccional en els processos comunicatius usuaris/grup d’interés, posa de
manifest que aquest rol I'han de dur a terme les propies xarxes socials de les
organitzacions, les quals, deguda la seva propia naturalesa, han de generar un
nou escenari comunicatiu entre els individus i les propies organitzacions.
Aquesta situacio reforca la seva rellevancia i el seu paper, donat que s’alcen
com les principals eines que molts grups d’interés empren per tal de transmetre
informacio, sobretot amb [I'objectiu d’obtenir una major fluidesa en els
processos de comunicacié amb els seus membres i amb els usuaris de les
xarxes socials en general, amb la visi6 posada en l'objectiu de donar-se a
coneixer com a organitzacio, fer publicitat de les seves idees i, d’alguna
manera, poder ampliar la seva base social, ja sigui en forma de nous socis i/o

voluntaris.
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A2. Memories i informes pressupostaris consultats

‘ Nom Font ‘ Any
CARITAS Memoria 2013
Memoria // Ingresos captacion recursos (22.5); Subvenciones
CRUZ ROJA oficiales de capital del Estado (16) 2013
ONCE Memoria // Ingresos actividad propia (17.1); Ayudas monetarias
(17.2) y subvenciones (17.5); Miembros (2014) 2013
A.ACCION Web 2013
Memoria // Ingresos actividad propia; Representacion institucional,
CCOO :
programas subvencionados 2012
OCuU Memodria 2013
UGT Memoria // Ingresos actividad propia; Subvenciones sindicales
AAPP 2012
CSIF Memodria 2013
CEOE Memoria // Ingresos cuotas y aportaciones; Subvenciones del
Estado; Miembros (empresas y autbnomos) 2013
CIG Mail // Memoria 2014
Al Memoria // Resumen ingresos 2013
MPDL Memaoria 2013
GREENPEACE Web 2013
Memoria // Ingresos netos + otros ingresos (15.1 y 15.2);
CEPYME . . .
Miembros (organizaciones empresariales) 2013
Memoria // Saldo y subvenciones al final del ejercicio; Miembros
CCAE .
(cooperativas) 2013
ECODES Memodria 2013
ENTREPUEBLOS | Memoria 2013
FMUJERES Memoria 2013
Memoria // Importe neto cifra de negocios; Subvenciones
IDEAS L
explotacion 2013
Memoria // Subvenciones a la actividad; Miembros
CERMI o
(organizaciones) 2013
SERES Memoria // Miembros (empresas y organizaciones) 2013
FAMP Trucada telefonica 2014
E.ACCION Web 2013
SEAE Mail // Memoria 2014
CECJ Memoria 2013
FAIRTRADE Mail // Miembros (organizaciones) 2014
TVIVOS Web 2012
DOCE Mail 2014
FeR ENERGIAS | Trucada telefonica 2014
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A3. Missatge de les organitzacions a Twitter (amb i senseretweets)

Nom Twitter TwitterNORTs‘

Al 1626 1347
ASAJA 168 132
DOCE 815 600
AULAGA 104 96

ENTREPUEBLOS 1153 458
VIDA SANA 789 176
A.ACCION 1223 1042
CARITAS 212 197
CCO00 1851 1377
CERMI 3170 1831
CCAE 615 233
CEPYME 1772 825
CEOE 1982 633
COCEMFE 666 277
CIG 792 764
CNT 487 475
CSIF 1712 1147
COAG 1628 356
CECJ 618 98

CRUZ ROJA 1497 1091
E.ACCION 1145 937
FAMP 1298 696
ECODES 661 315
FMUJERES 636 621
ONCE 1939 1705
FeR ENERGIAS 2722 1566
SERES 644 463
GREENPEACE 2840 595
IDEAS 1139 723
MPDL 145 100
ocu 3016 2902
FAIRTRADE 421 215
COBAS 112 60

SEAE 142 12

SO 2386 643
TVIVOS 24 20

UPA 437 274
uu 877 269
UGT 7633 3441
USITEP 59 54
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A4. Acronims de les organitzacions

Amnistia Internacional Espafia (Al)

Asociacion Agraria Jévenes Agricultores (ASAJA)

Asociacion Discapacitados Otros Ciegos Espafia (DOCE)

Asociacion Educacion Ambiental y Ecologia Social (AULAGA)

Asociacion Entrepueblos (ENTREPOBLES)

Asociacion Vida Sana (VIDA SANA)

Ayuda en Accién (A.ACCION)

Céritas (CARITAS)

Comisiones Obreras (CCOOQO)

Comité Espafiol Representantes Personas con Discapacidad (CERMI)

Confederacion Cooperativas Agrarias Espafa (CCAE)

Confederacion Espafiola Organizaciones Empresariales (CEOE)

Confederacion Espafola Pequefay Mediana Empresa (CEPYME)

Confederaciéon Espafiola Personas con Discapacidad Fisica y Organica
(COCEMFE)

Confederacién Intersindical Galega (CIG)

Confederaciéon Nacional Trabajo (CNT)

Confederacién Sindical Independiente Funcionarios (CSIF)

Coordinadora Estatal Comercio Justo (CECJ)

Coordinadora Organizaciones Agricultores y Ganaderos (COAG)

Cruz Roja Espafiola (CRUZ ROJA)

Ecologistas en Accion (E.ACCION)

Federacion Asociaciones Mujeres Progresistas (FAMP)

Fundacion Ecologia y Desarrollo (ECODES)

Fundacion Energias Renovables (FeER ENERGIAS)

Fundacion Mujeres (FMUJERES)

Fundacién ONCE (ONCE)

Fundacién Sociedad y Empresa Responsable (SERES)

Greenpeace Espafia (GREENPEACE)

Iniciativas Economia Alternativa y Solidaria (IDEAS)

Movimiento por la Paz (MPDL)

Organizacion Consumidores y Usuarios (OCU)

Sello Fairtrade (FAIRTRADE)

Sindicato Comisiones Base (COBAS)

Sociedad Espafiola Agricultura Ecologica (SEAE)

Solidaridad Obrera (SO)

Territorios Vivos (TVIVOS)

Unién General de Trabajadores (UGT)

Union Pequefios Agricultores y Ganaderos (UPA)

Unidn Sindical Independiente de Trabajadores (USITEP)

Union de Uniones (UU)
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AS5. ENTREVISTES
A5.1 CREU ROJA CATALUNYA

1) Quines sbn les tasques principals que desenvolupa el departament de

comunicacioé de I'organitzaci6?

El Departament de Comunicacio i Imatge de la Creu Roja a Catalunya es
dedica fonamentalment a determinar, establir i desplegar [Iestratégia
comunicativa de I'organitzacid, juntament amb l'alta direccio de I'entitat. Un cop
establertes aquestes linies mestres, les seves tasques es basen en la
planificacié, la preparacio i el llancament de la redacci6 de materials
informatius, publicitaris, de sensibilitzacid, de mobilitzacié de recursos, etc; a
través de diferents canals (escrit, audiovisual, relacions publiques, xarxes
socials) i per a publics o targets diversos (periodistes, socis, entitats,

voluntariat, empreses, societat en general).

2) La persona encarregada de publicar el contingut tant a la pagina web,
Twitter i Facebook, gaudeix de llibertat a I’hora de publicar-lo o0 aquest

ve pautat per la propia organitzacio?

Actualment aquesta persona té la llibertat, després d’haver passat un temps de
formacié continuada, de prova i de creacidé dels continguts amb supervisio i
assessorament. En tot cas, la persona que ho publica coneix bé I'organitzacié i
segueix les pautes de principis generals i etics, previament establerts per part
de la Societat Nacional de la Creu Roja i de la Federacié de la Creu Roja

Internacional.

3) Ha patit canvis I'estructura del departament de comunicacié de

I’organitzacié d’enga de I'tis de les xarxes socials?

Si, s’ha introduit una persona referent per les xarxes socials. Préviament,
aquest rol era compartit amb tot 'equip pero sense existir una assignacio clara

de la responsabilitat de la gestié diaria i de la planificacié de continguts.
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4) Existeix alguna frequéncia d’us a I’hora de publicar contingut tant a la
pagina web, Twitter i Facebook? (ex: pauta de ‘x’ tweets diaris, de ‘X’

publicacions setmanals a Facebook, etc.)

No de manera predeterminada. Cada dia assegurem les publicacions de nous
continguts. Sempre intentem que no hagi més de 5 tweets diaris i més de 3
posts del Facebook durant la comunicacid diaria, a excepcié dels possibles

actes que seguim en directe.

5) Quin és el contingut que es penja majoritariament tant a la pagina web,

Twitter i Facebook? Segueixen una estrategia diferent?

Sobretot contingut propi que tracta sobre I'actuaciéo de la Creu Roja a nivell
territorial (catala i municipal, en el nostre cas). També compartim el contingut
d’altres comptes territorials o tematics de la Creu Roja o del Moviment
Internacional de la Creu Roja i de la Mitja Lluna Roja, en el cas de que el
missatge s’adapti a la nostra linia i estratégia d’actuacié. Un altre recurs
consisteix en compartir els continguts de tercers (mitjans de comunicacio,
premsa digital i particulars) en el cas que considerem que pot resultar

interessant pel nostre perfil de seguidors.

6) Centren els seus esforcos en focalitzar la informacié en una de les tres

plataformes web? Per que?

Creiem important diversificar les plataformes de difusié de la comunicacio, ja
gue aix0 permet arribar a destinataris diferents, en un nivell de profunditat
adaptat. Tot i aix0, considerem com a element central de la plataforma de
distribucié el lloc web, ja que ens permet vincular-hi de manera endrecada
documentacio, arxius, dades complementaries, fotografies, etc; des d’on llavors

es referéncia a les xarxes socials.
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7) Heu notat algun increment pel que fa a la militancia, nombre de socis,

per I’organitzacio a partir de I’is de les xarxes socials?

No hem realitzat cap accid de captacio exclusivament dissenyada per a les
xarxes socials. No obstant aixd, s’ha incrementat el numero de socis i
voluntaris, perd no es pot afirmar que sigui consequencia directa de la nostra
activitat a les nostres xarxes. En tot cas, per aquesta via intentem sensibilitzar i
donar a conéixer la nostra actuacio, sense I'objectiu directe de captacio directa

via aquest canal.

8) Heu notat canvis a I’hora d’organitzar actes, mobilitzacions, a partir de
I’is de les xarxes socials? Major facilitat organitzativa, increment de

les persones que hi assisteixen,...?

Si, en moments puntuals utilitzem les xarxes per fer la mobilitzaci6 meés
massiva. Parlem fonamentalment de situacions com son les emergéncies, ja

siguin onades de fred o de calor, incendis, emergencies internacionals, etc.

9) S’ha vist facilitada la comunicacié amb tercers actors de fora de

I’organitzacio a partir de I'is de les xarxes socials?

Si, notablement, fins al punt de tenir el contacte amb altres organitzacions i

empreses principalment a través d’aquests canals.

10)Creieu que les xarxes socials sén una eina efica¢g a I’hora de que

I’organitzacié pugui assolir els seus objectius? Per que?

Es un canal del tot necessari, perd sobretot complementari, que ajuda a assolir
els objectius d’abast. No hem d’oblidar que el nostre public es troba sobre el
terreny (usuaris, socis i voluntaris) i que les xarxes socials ajuden a informar
aguests tres agents dels serveis, del que fem amb els diners dels socis i com
transformem I'esforg dels voluntaris en accions concretes. Ja en la segona linia,
aguest canal ajuda a fidelitzar les empreses i els particulars i fer un primer

contacte amb qui, en un futur més proper, pugui ser el nostre nou target.
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A5.2 ASOCIACION VIDA SANA

1) Quines sén les tasques principals que desenvolupa el departament de

comunicacié de I'organitzacio?

Principalment ajudar al foment de I'alimentacid biologica, a fomentar i divulgar
les alternatives de consum que no suposin una agressié per al planeta, a
informar, formar i educar en el consum responsable i el respecte pel medi
ambient, i a divulgar un activisme mediambiental i les activitats organitzades i

per aconseguir-ho

2) La persona encarregada de publicar el contingut tant a la pagina web,
Twitter i Facebook, gaudeix de llibertat a I’hora de publicar-lo 0 aquest

ve pautat per la propia organitzacio?

L’entitat ha dut a terme nombroses campanyes de sensibilitzacié ciutadana
sobre temes molt diversos en defensa de I'agricultura, I'alimentacio, la salut, la
gualitat de vida, el medi ambient i la cultura. Amb la campanya denominada "El
pa’, per exemple, es van recollir signatures de suport per transmetre al govern
la necessitat que es compleixi el codi alimentari espanyol en el qual es diu que
els aliments fonamentals que puguin ser obtinguts per metodes naturals,
s'elaborin aixi, i d'aguesta forma implantar i establir el consum de pa biologic
comencant pel seu consum als hospitals. La campanya va ser firmada per més
de cent cientifics de tot el mon sobre la base d'un informe elaborat per un equip
d'experts en el qual amb xifres es resumeixen els avantatges d'aquest projecte
a nivell social, economic, de treball, de salut i mediambiental. Agquestes i
d’altres campanyes tenen un responsable i les comunicacions han de ser
coherents i tenir un ordre. Tenim eines i publicacions propies, en paper i en
format digital, més les notes de premsa i ara las xarxes socials. Tot ha de
seguir la mateixa linia editorial, calendari i objectius, per aixo és una feina molt
coordinada. Encara que la persona encarregada ha de estar molt ben
informada i capacitada per a mantenir l'activitat a les xarxes amb certa

independéncia i capacitat d’accié. Es una equacié equilibrada.
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3) Ha patit canvis I'estructura del departament de comunicacié de

I’organitzacio d’enca de I’Gs de les xarxes socials?

Si, vam comencar a Facebook al 2008. Al principi era només un experiment.
Amb el temps es van “professionalitzar’ algunes xarxes per a donar serveis i
utilitats més enlla dels seus projectes inicials i van evolucionar cap al que sén
ara mateix, que permeten fer campanyes de publicitat de pagament , etc. Ara
tenim al departament gent que fa capacitacid sobre marqueting i comunicacio
digital, i exerceixen com a community manager, cobrint una necessitat que
abans no existia. Utilitzar les xarxes com a mitja de comunicacié no és tan
senzill, i no és tan sols publicar un parell de noticies al dia. A més, tot el que
s’ha implementat ha sigut per experiéncies adquirides amb I'Us, i a mesura que
'is dona eéxits, las xarxes els comercialitzen i has de pagar pel servei. En

resum, €s una constant ona en moviment.

4) Existeix alguna freqiiéncia d’us a I’hora de publicar contingut tant a la
pagina web, Twitter i Facebook? (ex: pauta de ‘x’ tweets diaris, de ‘X’

publicacions setmanals a Facebook, etc.)

La nostre entitat té un calendari molt adequat a les seves activitats més
publiques, com ara la Fira BioCultura, de la qual ja portem 4 edicions a I'any.
En general, tenim un ritme d’un newsletter setmanal, amb la publicaci6 de les
noticies a la web, i com a minim un post diari a Facebook i Twitter. Quan
celebrem fires 'augment de les comunicacions es considerable, arribant a 3
post diaris a Facebook, 3 0 més tweets a Twitter, més les promocions de
I'esdeveniment, Easypromos d’entrades, etc. Com deia abans, s’ha de trobar
un equilibri per a comunicar, dialogar, treure’n profit, sense incorre en spam. El
public és molt sensible a la invasio per excés d’informacio i la seva eina d’ auto-
proteccio es donar-se de baixa, o anul-lar la recepcié de missatges. Si no tens

cura la resposta pot ser molt negativa.
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5) Quin és el contingut que es penja majoritariament tant a la pagina web,

Twitter i Facebook? Segueixen una estrategia diferent?

Les estrategies depenen de si estem celebrant fires 0 no. Si estem en plena fira
tots els continguts o casi tots son referents a la fira, les seves ofertes
d’activitats, novetats d’expositors, entrevistes, fins i tot fem streaming des del
recinte firal. La resta del I'any, seguim les nostres campanyes o col-laborem
amb altres. Participem activament en les campanyes contra la Manipulacio
Geneética dels Aliments. Vida Sana és una de les primeres entitats espanyoles
gue pressiona al govern i a la UE perqué es retirin del mercat els organismes
modificats genéeticament (OMGS) i perqué les multinacionals deixin de negociar
amb les llavors transgéniques i les patents sobre la vida. Actualment, recolzem
la campanya per a I'Establiment Legal d'Objectius de Reduccié de I'Us de
Pesticides a Espanya. Amb aquets objectius modifiquem la comunicacio
segons el suport. El contingut dels missatges també s’ha d'estudiar segons les
audiéncies de cada xarxa social. Cada mitja té el seu propi llenguatge que
respectem per a arribar als seus usuaris, intentat igualment destacar en el
context. Facebook és un lloc proper que permet fer branding, promocions,
venda, venda d’entrades anticipades, etc.; i aprofiitem totes les seves
aplicacions. Twitter es un microblogging, per aixo el més important a publicar

aqui son continguts de valor a través de frases, links, fotos, etc.

6) Centren els seus esforcos en focalitzar la informacié en una de les tres

plataformes web? Per que?

No. Cada suport té el seu lector/seguidor i tots son importants per a nosaltres.
Redissenyem la comunicacié perque sigui 'adequada i I'adient per a cada
llenguatge i aixi mantenir la comunicacio fluida i actual en tots els mitjans. Avui
proliferen les noves eines de comunicacio i per a obtenir resultats has de tenir
clar com funciona cadascuna i tenir presencia en totes aquelles que has
comprovat que funcionen per a la teva activitat. L'objectiu és difondre, i ser el

més efectius possible per a obtenir el resultat desitjat.
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7) Heu notat algun increment pel que fa a la militancia, nombre de socis,

per I’organitzacio a partir de I’is de les xarxes socials?
No, potser perqué mai hem fet campanya en aquest sentit.

8) Heu notat canvis a I’hora d’organitzar actes, mobilitzacions, a partir de
I’is de les xarxes socials? Major facilitat organitzativa, increment de

les persones que hi assisteixen,...?

Si. Hi ha una nova manera d’activar al pablic amb les xarxes. Es més
immediata i és veritat que és un public molt fidel si fas una bona feina a 'hora
de captar-ho. L'Important es segmentar i no valorar el puablic per quantitat si no
pel seu interes en els teus continguts: grups per edats, sexe, comunitats, etc.
Quan mes prim perfilis el target més éxit garantit tindras. Facebook té alguns
mecanismes que permeten mesurar el feedback i donen estadistiques , encara
gue no siguin fiables al 100%. Actualment les nostres campanyes d’'inversio
publicitaria o plans de mitjans ja inclouen Facebook, Twitter i fins i tot

Instagram, perque totes ja comercialitzen els espais.

9) S’ha vist facilitada la comunicacié amb tercers actors de fora de

I'organitzacio a partir de I'is de les xarxes socials?

Si. Internet ha portat un bon grapat de plataformes que permeten intercanviar
informacio practicament amb la mateixa rapidesa que les trobades cara a cara i
fins i tot per les trucades telefoniques. Comencant per I'e-mail i les pagines
web, fins a les xarxes socials, i ara les aplicacions de mobils.
| al seu torn ha globalitzat la comunicacié amb la mateixa immediatesa. Aixo
ens ha permes contactar amb els llocs més remots, conéixer accions i
campanyes d’ONGs i grups socials o ecologistes més enlla de les campanyes
de les més grans, com Greenpeace. Ens ha apropat a gent nova i interessant,
ens ha permeés realitzar convenis, col-laborar, sumar esforcos i aprofitar
sinergies des del carrer d’'un barri de Barcelona, fins a I'altre extrem del globus,
gue en altres moments hauria estat impensable. L’efecte viral és molt

important.
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10) Creieu que les xarxes socials sé6n una eina eficag a I’hora de que

I’organitzacioé pugui assolir els seus objectius? Per qué?

Per a nosaltres sén una eina eficagc més. L’arribada de les xarxes i d’Internet ha
ofert nou recursos mes enlla dels mitjans convencionals. Perd amb la
tecnologia i les noves plataformes estem submergits en un mén que no s’atura i
evoluciona cada vegada més vertiginosament. S’ha d’estar actualitzat, adaptar-
se , redissenyar-se, innovar, en resposta a les demandes del public, els seus
habits i els suports que utilitzen. Ara mateix hi ha una tendéncia descendent
d’'usuaris al Facebook del target d’adolescents. La nota que marca el ritme a
Internet és la immediatesa i tot és molt efimer. S’han d’ocupar tots els espais i
utilitzar tots els canals possibles amb bon seny i objectius clars, sind ets un

murmuri més enmig del soroll.
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A5.3 ASOCIACION ENTREPUEBLOS

1) Quines sbn les tasques principals que desenvolupa el departament de

comunicacié de I'organitzacio?

En una Associaci6 com Entrepueblos, el més important és la coordinacio
existent entre la comunicacio i el departament de Educacién para el Desarrollo,
gue ara hem passat a denominar Departamento de Educacion Emancipatoria,
ja que el que busca és una transformacio critica de la societat. En 'ambit de la
comunicacid, el que entenem és una informacio-formacio i difusié pel canvi
social, que promogui la conformacio d’una ciutadania critica. Per aixo treballem
amb diferents eines, com per exemple el Butlleti quadrimestral, amb
publicacions d’interés de la nostra base social a Espanya i de les nostres
contraparts; tenim la pagina web, xarxes socials com Facebook i Twitter,
butlletins de premsa, també en coordinacié amb altres organitzacions, jornades

i seminaris, entre d’altres.

2) La persona encarregada de publicar el contingut tant a la pagina web,
Twitter i Facebook, gaudeix de llibertat a I’hora de publicar-lo 0 aquest

ve pautat per la propia organitzaci6?

Es la Junta Directiva la que dona les directrius en tots els ambits de
I'organitzacid, a partir d’aqui cada comissio o grup de treball, inclos el de

comunicacio, tenen autonomia d’actuacio.

3) Ha patit canvis I'estructura del departament de comunicacié de

I’organitzacié d’enga de I’Gis de les xarxes socials?

Préviament a la irrupcié de las xarxes socials, es donava la coordinacié amb
Educacién Emancipatoria, ara esta tot coordinat, no s’ha fet un departament a

part.
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4) Existeix alguna frequencia d’us a I’hora de publicar contingut tant a la
pagina web, Twitter i Facebook? (ex: pauta de ‘x’ tweets diaris, de ‘X’

publicacions setmanals a Facebook, etc.)

Existeix un cronograma de publicaci6 tant en la web, com en Facebook. En el
cas de la web es planifica mensualment, tot i que les tematiques i els temps de
publicacio son flexibles a qualsevol tema conjuntural. En el cas de Facebook si
es tenen distribuits els dies de la setmana per tematiques. Per exemple, els
dimarts es publiquen materials de I'organitzacid, els divendres informacio de les
contraparts, etc. Twitter no té una planificacié definida, ja que es tracta d’una
plataforma més dinamica, que ha d’adaptar-se al moment, aixo si, tenint en

compte quines son les tematiques de referéncia en la nostra organitzacio.

5) Quin és el contingut que es penja majoritariament tant a la pagina web,

Twitter i Facebook? Segueixen una estrategia diferent?
Depén de la coordinacié amb el Departamento de Educacion Emancipatoria.

6) Centren els seus esforcos en focalitzar la informacié en una de les tres

plataformes web? Per que?

Volem donar major pes a la pagina web, amb contingut propi del nostre
activisme com a organitzacio i com a base social militant. Tant Facebook com
Twitter serveixen per a “viralitzar’, compartir publicacions propies que donin
impuls a la nostra web, o a altres organitzacions que donen suport a les lluites i
gue tenen visions proximes a les nostres, en termes de sobiranies, justicia i

feminisme, en contra dels tractats de lliure comer¢, moviments indigenes, etc.

7) Heu notat algun increment pel que fa a la militancia, nombre de socis,

per I’organitzacio a partir de I’is de les xarxes socials?

De moment no. Hem comencat a dinamitzar les xarxes socials a finals de maig

[del 2015], potser no és el temps suficient.
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8) Heu notat canvis a I’hora d’organitzar actes, mobilitzacions, a partir de
I’is de les xarxes socials? Major facilitat organitzativa, increment de

les persones que hi assisteixen,...?

En general els actes es realitzen en ambits locals, provincies, aixi que en
aquests casos s'utilitzen les xarxes socials locals, encara que generalment les
publiguem en I'agenda de la web estatal. Quan es realitzen gires 0 campanyes
per I'Estat, els hi donem un format més ampli a través de les xarxes socials de

I'organitzacio estatal.

9) S’ha vist facilitada la comunicacié amb tercers actors de fora de

I’organitzacié a partir de I’is de les xarxes socials?

Si, sobretot amb les organitzacions amigues a I’ América Llatina, i també amb

les estatals a través de plataformes i campanyes.

10)Creieu que les xarxes socials sén una eina efica¢g a I’hora de que

I’organitzacié pugui assolir els seus objectius? Per quée?

Si, ja que a Entrepueblos donem una especial importancia a la difusié de les
nostres campanyes i activitats, aixi com una estratégia d’accié en matéria de
sensibilitzacid i educacio pel desenvolupament, amb l'objectiu de construir una

ciutadania critica i una transformacio6 social.
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A5.4 AMNISTIA INTERNACIONAL CATALUNYA

1) Quines sbn les tasques principals que desenvolupa el departament de

comunicacié de I'organitzacio?

Basicament tenim tres tasques: una €és el gabinet de premsa classic, que serien
totes les relacions amb els mitjans de comunicacio, notes de premsa,
entrevistes, organitzacié d’actes, és a dir, acompanyar el llangament als mitjans
de les campanyes que l'organitzacié va engegant; la segona pota seria la
comunicacio institucional, com seria la imatge corporativa, comunicacio i difusio
amb grups d’interes, socis, empreses, col-laborar fins i tot en temes de captacio
de fons, tot i tenir un departament especific per aquest assumpte; i la tercera
pota seria tota la questio d’Internet i xarxes socials, gestidé de continguts de la
pagina web, blog, i tota la presencia on-line que tenim, tenint una estreta
relaci6 amb el departament de socis i captacio de fons perqué evidentment tota
la questié de fundraising també s’articula bastant per xarxes socials i per
Internet, per la qual cosa mirem de coordinar-nos amb ells, tot i ser dos
departaments per separat, tenim reunions setmanals per veure com les idees
de fundraising encaixen amb les de comunicacié i com aquesta pot donar-hi

suport a través de les xarxes socials i Internet.

2) La persona encarregada de publicar el contingut tant a la pagina web,
Twitter i Facebook, gaudeix de llibertat a I’hora de publicar-lo 0 aquest

ve pautat per la propia organitzacio?

Si, es disposa de llibertat per penjar coses a Twitter i Facebook. Tenim unes
guies d’'us que ens donen pautes d’utilitzacio de les xarxes socials, sobre qué
podem dir i qué no, a qui podem seguir i a qui no, qué hem de respondre,
sobretot amb el tema dels trolls, dels anonims, fins i tot dels insults que podem
arribar a rebre. Si que hi ha vegades que ens arriba que tal dia es llancara una
determinada campanya i per tal cal coordinar-se entre tots per a donar-ne
difusié on-line. Cal afegir també que Amnistia Catalunya és una organitzacio
separada de l'estatal, perd que evidentment formem part de la seccid

espanyola, i que per tant ens coordinem molt amb Madrid, amb el qual algunes
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campanyes venen directament d’alla i hem de fer-ne resso des d’aqui a través

de la xarxes socials.

3) Ha patit canvis I'estructura del departament de comunicacié de

I’organitzacié d’enga de I’tis de les xarxes socials?

Amb l'aparicié de les xarxes socials, les persones encarregades de la seccid
d’Internet, que penja del departament de comunicacid, les afegeixen, perd no

es crea cap mena de departament especific de xarxes socials.

4) Existeix alguna frequéncia d’us a I’hora de publicar contingut tant a la
pagina web, Twitter i Facebook? (ex: pauta de ‘X’ tweets diaris, de ‘X’

publicacions setmanals a Facebook, etc.)

Més o menys si, per exemple a Twitter pengem aproximadament entre 6 i 10
tweets cada dia, alguns a vegades son de resposta, altres son per realitzar
alguna crida, algun acte d’agenda, o altres simplement sén difusio de
comunicats. Hem obert el ventall, en el sentit de que abans tan sols penjavem
coses d’Amnistia Internacional, perd ara també fem piulades sobre qualsevol
tematica de drets humans que no siguin tan sols de la propia organitzacié, com
podrien ser d’altres ONGs, diaris, etc; precisament perqué entenem que tota la
gent que ens segueix a les xarxes no tan sols vol saber d’Amnistia, sin6 que vol
saber de drets humans, i per tant és bo que nosaltres mateixos els hi facilitem
aguesta informacié. En el cas de Facebook, intentem penjar minim 2 o 3 coses
a la setmana, que no és gaire, molt enfocats sobretot a ciberaccions, com
demanar signatures per Internet, que després utilitzem per pressionar als
governs o institucions, sobre alguns temes amb els quals treballem. Es més
complicat amb aquesta xarxa social, perqué com el mateix Facebook ha anat
canviant la visualitzacié de les coses que un mateix penja, intentant afavorir
gue inverteixis diners per tal de promocionar les teves publicacions, ha generat
gue per temes de recursos aquesta xarxa social hagi passat a un segon pla.
Ens sentim més comodes a Twitter, ja que a més hi tenim una comunitat de
seguidors meés treballada: periodistes, gent d’altres ONGs, etc. A Facebook, la

situacio és una altra, no es controla tant la gent que tenim.
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5) Quin és el contingut que es penja majoritariament tant a la pagina web,

Twitter i Facebook? Segueixen una estrategia diferent?

Twitter és més com una editorial, un instrument de comunicacié, difusio; i
Facebook és més relacional, a través de videos, imatges i passar a l'acci6 a
través de la recollida de signatures. La pagina web la reservem a les noticies,
ciberaccions també, és com una finestra d’accés a tots els continguts. Casi
cada dia pengem una o dues noticies, que ens arribem de la seu central a

Londres i posem una ciberaccid per setmana també.

6) Centren els seus esfor¢os en focalitzar la informacié en una de les tres

plataformes web? Per que?

Twitter ens aporta informacié sobre qui ens segueix, i aix0 ens ajuda en
tasques d’incidéncia politica als parlamentaris. Per exemple, tenim controlats
tots els parlamentaris que estan a aquesta xarxa social, els seguim, ells ens
segueixen, i a vegades dialoguem a través de Twitter. Es un instrument més
d’incidéncia politica, com pot ser el telefon o una reunié de treball, fins al punt
d’arrancar algun compromis per part d’algun parlamentari. Twitter també ens
facilita la comunicacié i el dialeg amb actors que a nosaltres ens interessen:
periodistes, politics, responsables de govern, etc; i en veiem els resultats,

surten coses realment interessants. A Facebook aixo és més complicat,

7) Heu notat algun increment pel que fa a la militancia, nombre de socis,

per I'organitzacio a partir de I’is de les xarxes socials?

No. Hem provat de dur a terme algun tipus d’accié a les xarxes socials de

captacio de socis, i no ha funcionat.

8) Heu notat canvis a I’hora d’organitzar actes, mobilitzacions, a partir de
I’us de les xarxes socials? Major facilitat organitzativa, increment de

les persones que hi assisteixen,...?

En aquest terreny si. A Facebook el tema de crear i compartir esdeveniments
ens ha anat forca bé, perque la gent els comparteix, arribant a un nimero major

de persones. A Twitter aquesta mena d’accions no funcionen tan bé.
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9) S’ha vist facilitada la comunicaci6 amb tercers actors de fora de

I’organitzacio a partir de I’is de les xarxes socials?

Si. A Twitter, per exemple, tenim llistes de contactes amb periodistes, mitjans,
etc; grups segmentats que ens interessen, llavors a partir d’aqui veiem que
comparteixen a través d’aquesta xarxa social, i ens convida a ser proactius i dir
alguna cosa tant a algun periodista, politic o mitjans de comunicacié, sobretot
programes de radio i televisid, sobretot en aquests ultims hi ha molta activitat a
Twitter quan es duu a terme el programa i ho passen per sota, quan algun
programa com per exemple el ‘PuntCat’ fa un debat sobre drets humans, alla hi
som, i aixd ens serveix per donar-nos a veure i que la gent ens conegui, etc.
Pel que fa amb altres ONGs, quan es llangca alguna campanya en comu, es
realitza un document conjunt entre diverses organitzacions que es difon a
través de les xarxes socials, amb un mateix hashtag, etc. Es relativament facil
fer un trending topic si bastants entitats i organitzacions es coordinen en una
determinada hora per parlar sobre un mateix tema a la xarxa, amb un mateix

hashtag.

10)Creieu que les xarxes socials s6n una eina efica¢ a I’hora de que

I’organitzacioé pugui assolir els seus objectius? Per qué?

Jo crec que si, de fet Amnistia sempre ha estat bastant pionera en I'us
d’Internet en general, en ser una de les primeres organitzacions a activar el
model de signatures on-line. A I'area d’Internet de Madrid, per exemple, si que
disposen d’'una persona tan sols pel tema de les xarxes socials especificament,
i disposen d’un equip de voluntaris de 16 persones tan sols per aix0. Aqui a
Catalunya ho porto jo [una sola persona], perd també tinc un equip de xarxes
socials de 5 o 6 persones que ens reunim periodicament i que treballen a
distancia. Les xarxes sOn eines que ens poden ajudar en dos aspectes claus:
incidencia politica, ja que ha sigut més util arribar als actors claus que es
pretenen arribar. Et podria arribar a dir que hem fet més feina amb
parlamentaris per Twitter que gairebé presencialment o enviant cartes. També

sén important per obtenir signatures i aconseguir i ampliar el nostre suport.
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A5.5 CARITAS BARCELONA

1) Quines sbn les tasques principals que desenvolupa el departament de

comunicacié de I'organitzacio?

Dins de Caritas tenim dues parts molt clares: una és l'accié social, que és
'ajuda que desenvolupem a la gent necessitada, i després tenim un servei
central que és on ens trobem ara, que €s on es concentra la part de suport per
part de que l'accio social es pugui dur a terme. Per aixd disposem d’'un equip
de persones que treballem aqui, a més de voluntaris, en tot una serie
d’accions, com son administracio, subvencions, analisis social, captacié de
fons, recursos humans i comunicacié, i dins d’aquest ultim som un equip de 15
persones: 3 professionals i 12 voluntaris. Un d’aquests professionals és qui
s’encarrega dels mitjans de comunicacié, de la demanda per tal d’atendre a
testimonis, dades, perfils, i aquesta part és la que també s’encarrega dels
continguts de la revista i publicacions institucionals. Després tenim una altra
persona que porta tota la part de campanyes de sensibilitzacié i de produccions
de materials: memoria, triptics, etc., que necessitem. Els voluntaris donen
suport en moltes tasques. Un d’ells és fotograf, per exemple, una altra noia
s’encarrega de respondre a la plataforma ‘Info Caritas’, un correu electronic on
la gent ens escriu cada dia demanant tot tipus de coses. El meu paper és de
coordinacid, de l'equip de comunicacié respecte a serveis centrals i accid
social. També m’encarrego jo directament de les xarxes socials, perque els dos
professionals abans esmentats no tenen el perfil adequat, i jo quan vaig arribar
aqui vaig ser qui va crear el perfil a Facebook, a posar el Twitter en marxa, per

tant ja sabia com gestionar-ho tot.

2) La persona encarregada de publicar el contingut tant a la pagina web,
Twitter i Facebook, gaudeix de llibertat a I’hora de publicar-lo 0 aquest

ve pautat per la propia organitzaci6?

Tot 'equip al venir de I'ambit del periodisme disposa de la mirada propia que
atorga la professio, perd des de la vessant institucional, llavors jo per exemple

el que acostumo a fer tant pel Facebook com pel Twitter és una programacio
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mensual per tal de coneixer els temes a tractar i distribuir-los durant els dies de

la setmana, en funcio del que passa i de I'actualitat, perd en plena llibertat.

3) Ha patit canvis I'estructura del departament de comunicacié de

I’organitzacié d’enga de I’as de les xarxes socials?

Un dels encarrecs que vaig tenir a I'entrar a I'organitzacié I'any 2008, va ser la
de fer una nova pagina web, que és la que funciona actualment. Llavors, el
director d’aquell moment ja va comencgar a intentar canalitzar tot el que era la
comunicacié amb els socis i voluntaris, del paper cap al terreny digital. Llavors
per poder fer aixo, vam fer la nova pagina web, amb un butlleti electronic, a
'hora que amb aquests passos intentavem rejovenir el perfil de persones que
teniem a l'organitzacié. Llavors en aquell moment comengava a despuntar el
tema de Facebook i Twitter i vam dir-nos a nosaltres mateixos: ens hi hem de
posar. En aquest sentit, s'opta per crear un perfil més digital, obrint perfils a
Facebook, Twitter i YouTube. Ara el que estem intentant és que en lloc de que
una persona porti les xarxes socials, tot 'equip de comunicacié hauria de poder

penjar contingut a qualsevol dels nostres perfils digitals.

4) Existeix alguna frequéncia d’us a I’hora de publicar contingut tant a la
pagina web, Twitter i Facebook? (ex: pauta de ‘x’ tweets diaris, de ‘X’

publicacions setmanals a Facebook, etc.)

Dos cops al dia obrim i consultem Facebook i Twitter, a excepcid de YouTube
gue no hi ha tanta interaccié. Les interaccions a Facebook s6n de 2 a 3
entrades per setmana, hauria de ser a un altre ritme, perdo de moment amb els
recursos que tenim fem aixo. A Twitter és molt més facil, tant pel que fa a
compartir el contingut propi com a I'hora de fer retweets. També varia en funcié
dels mesos, del contingut que tenim, de si hi s6c o0 no, ara als mesos de

vacances ha baixat molt degut a que jo no hi era. Tot plegat és molt aleatori.

5) Quin és el contingut que es penja majoritariament tant a la pagina web,

Twitter i Facebook? Segueixen una estratégia diferent?

La programacié del contingut depén sobretot del context, de la nostra agenda, i

contingut que pots posar en qualsevol moment. Cal posar-hi sentit. L'objectiu a
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través de les xarxes socials és sensibilitzar, ja que la gent espera que
interpretem la realitat. Aixo és molt dificil, pero ho hem de fer. A la pagina web
tot gira entorn de I'organitzacié: els nostres actes, la nostra activitat, els serveis,

el que oferim i el que no. Twitter i Facebook van més enlla.

6) Centren els seus esforcos en focalitzar la informacié en una de les tres

plataformes web? Per qué?

Encara actuem com la ‘vella escola’ i seguim utilitzant més el Facebook perqué
hi tenim més espai, en lloc de Twitter. Principalment ho pengem a la web i des
d’alla es replica a les xarxes socials, tot i que quan ja és un contingut no
institucionalitzat, que no va a la pagina web, tenim major tendéncia a utilitzar el
Facebook, degut a que Twitter a vegades limita el contingut dels nostres
missatges amb el limit dels 140 caracters. A més, Facebook és més facil

d’emprar per algu poc introduit a les xarxes socials.

7) Heu notat algun increment pel que fa a la militancia, nombre de socis,

per I’organitzacio a partir de I’is de les xarxes socials?

No tenim dades per poder realitzar I'impacte que han pogut tenir les xarxes
socials en aquest aspecte. L’Unic del qual tenim certesa, és que el numero de
donacions digitals cada any van en augment. Aixo vol dir que tot el comerg
electronic va a més i que la gent comencga a perdre la por a facilitar les seves
dades, sobretot els perfils més joves. Crec que la gent que ens segueix a
Facebook és gent que ja ens seguia i col-labora amb nosaltres, i la que ho fa
per Twitter ho fa pel contingut. No crec que hi hagi una relaci6 directa entre
xarxes socials i nous socis, crec que és una consequeéncia: es fan socis i ens

segueixen a les xarxes socials.

8) Heu notat canvis a I’hora d’organitzar actes, mobilitzacions, a partir de
I’is de les xarxes socials? Major facilitat organitzativa, increment de

les persones que hi assisteixen,...?

Normalment emprem el mailing per tal de convocar a la gent a patrticipar als
actes que duem a terme com a organitzacio, i si volem que vingui tothom ho

fem per correu postal, en paper. Aixd és a causa del nostre public, persones
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grans, de 60 i 70 anys que donen valor al format paper. Els actes que fem

tampoc sén de masses, son per la gent propera, pels socis, pels voluntaris.

9) S’ha vist facilitada la comunicacié amb tercers actors de fora de

I’organitzacié a partir de I’Gs de les xarxes socials?

Per Twitter si, ja que és molt facil seguir-nos, fer retweet de continguts, etc. Si
altres organitzacions pengen contingut interessant, ho compartim. Lo important
no és l'etiqueta, sind6 qué estem explicant. La gent ens busca a les xarxes
socials per ser Céritas, pero si no donem contingut interessant la gent deixara
de seguir-nos, perque no aportariem un valor afegit. El que fan les xarxes
socials, a més a més, és que fa visibles les relacions que podem mantenir amb
altres organitzacions, i la gent pot veure com es treballa en comu per dur a

terme certs projectes.

10)Creieu que les xarxes socials sén una eina eficag a I’hora de que

I’organitzacioé pugui assolir els seus objectius? Per qué?

Si, totalment. Des de Caritas tenim 3 objectius essencials: I'accié social, o sigui
treballar per millorar les condicions de les persones necessitades; la
sensibilitzacio de la societat, €s a dir, explicar perquée aquestes persones estan
vivint aquesta situacio; i per ultim la dendncia, denunciar les causes per les
guals aquestes persones estan vivint aguesta situacié. Jo crec que les xarxes
socials ens ajuden molt en aquestes dues Ultimes, tant en la sensibilitzacié com

en la denuncia.
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A5.6 CCOO CATALUNYA

1) Quines sbn les tasques principals que desenvolupa el departament de

comunicacié de I'organitzacio?

Estem articulats en dos grans blocs: un seria la relacié que mantenim amb els
mitjans de comunicacié més tradicionals, les tasques classiques d’una oficina
de premsa; i laltra seria la comunicaci6 que duem a terme nosaltres
directament amb la nostra gent i a tothom en general a través de la pagina web
i de les xarxes socials. La que més fem servir per compartir noticies és Twitter,
tot i que alguna d’aquestes, pero no totes per no saturar, també les pengem a
través de Facebook, el qual fem servir més per glestions de cartells i imatges.
En un dia podem arribar a treure entre 7 o 9 notes de premsa. Si es pengessin
totes al Facebook el saturariem, perd en canvi a Twitter si que ho fem. També
disposem d’'una xarxa d’activistes que publiquen el que volen, pero als quals
els hi fem arribar informacions que ens interessa que surtin més reforcades i
participen amb nosaltres en aquest tema. Quan nosaltres fem una nota de
premsa, es converteix directament en una nota a la web i d’aqui passa al
Twitter. Llavors es valora si es vol reforcar o no el missatge a través de les

xarxes socials.

2) La persona encarregada de publicar el contingut tant a la pagina web,
Twitter i Facebook, gaudeix de llibertat a I’hora de publicar-lo 0 aquest

ve pautat per la propia organitzacio?

Les noticies venen pautades perque segueixen un circuit dins del propi
departament de comunicacio: la nota de premsa passa per la web i després per
les xarxes socials. Com a responsable de les xarxes socials, disposem de
libertat en base a les campanyes i a I'actualitat amb la qual ens interessa
reaccionar. Una part de les xarxes socials no és tan sols publicar les coses, és
escoltar també el que passa. Quan es detecta alguna cosa, es comunica, i

llavors es pensa en la reaccio, o si €s molt evident es realitza immediatament.
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3) Ha patit canvis I'estructura del departament de comunicacié de

I’organitzacié d’enga de I’Gs de les xarxes socials?

Si. Abans teniem un departament de comunicacié classic, d’oficina de premsa,
gue ha anat evolucionant amb el pas del temps: a través de la introduccié de la
pagina web, dels e-mails, i quan les xarxes socials van tenir més rellevancia, és
quan es va decidir a impulsar-les, i quan la secretaria passa a dir-se de
Comunicacio i Xarxes Socials. També s’ha promogut I'is de les xarxes entre
les federacions que té les organitzacions i la propia gent, ja que les xarxes
socials son per les persones. Ens podem assabentar, fins i tot, d’algun
problema abans que surti alguna nota de premsa, ja que algun company ens ha
citat a través de les xarxes. Per exemple, durant una vaga general ens vam
inventar un hashtag, #PiqueteCCOO, per tal de que la gent que estava en els
piquets expliqués que estava fent i d’aquesta manera poder saber que passava
durant la nit. A les 00h de la nit ja érem trending topic, ja que la nostra gent és

molt activa.

4) Existeix alguna freqiiéncia d’us a I’hora de publicar contingut tant a la
pagina web, Twitter i Facebook? (ex: pauta de ‘x’ tweets diaris, de X’

publicacions setmanals a Facebook, etc.)

Es en funcié del volum d’informacié que generem. També és cert que si un dia
no tenim suficient informacio, jo m’encarrego, almenys al Twitter, de generar-la.
També fem tweets que no necessariament son noticies, com per exemple de
promocio perque la gent se n’assabenti de les eleccions sindicals i hi participi, 0
d’alguna campanya, com lo de '’Assemblea Sindical Oberta. També ajuda que

la nostra web té I'apartat de ‘destacats’.

5) Quin és el contingut que es penja majoritariament tant a la pagina web,

Twitter i Facebook? Segueixen una estrategia diferent?

Per una mobilitzacio, per exemple, el que més fem servir és Twitter perquée €és
molt més comode, inclis moltes rodes de premsa les fem i les expliquem per
aguesta xarxa social, que poden ser 15 o 20 tweets. Facebook és més una eina

de promocio d’esdeveniments propis de l'organitzacio, i la pagina web és com
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el recipient on esta tot i d’'on ens nodrim. Per una mobilitzacié si es vol saber
qué ha passat, s’ha de veure Twitter, ja que no publiquem el mateix a tot arreu,

a excepcio de les campanyes i les noticies més rellevants.

6) Centren els seus esfor¢cos en focalitzar la informacié en una de les tres

plataformes web? Per que?

Tant Twitter com Facebook s’empren amb frequéncia, perd si que és cert que
emprem menys aquesta Ultima per tal de no saturar a la gent, a diferéncia de
Twitter amb la qual no ens posem limitacions, a excepcié d’alguna nota de

premsa que la pengem directament a la pagina web.

7) Heu notat algun increment pel que fa a la militancia, nombre de socis,

per I’organitzacio a partir de I’is de les xarxes socials?

No, perqué la nostra afiliacié es basa amb la relacio directa amb el lloc de
treball. No pretenem amb les xarxes socials substituir el contacte directe del

sindicat amb el treballador, tot i que si ajuden pel que fa la difusio.

8) Heu notat canvis a I’hora d’organitzar actes, mobilitzacions, a partir de
I’us de les xarxes socials? Major facilitat organitzativa, increment de

les persones que hi assisteixen,...?

Amb les xarxes socials hem notat que és més facil promocionar les
mobilitzacions, perd sobretot hem notat que les xarxes socials han generat un
canal de participacié per la gent que assisteix als actes, on acostumem a
posar-hi un determinat hashtag. Pel que fa a la resposta a assistir a una
manifestaci6 o mobilitzacié als carrers, no crec que hagi augmentat la
participacié. La gent que hi anava abans, hi va ara. El que si és cert és que es
fa més soroll previ, per0 el que a les xarxes pot semblar que sera molt

multitudinari i rellevant, en la realitat moltes vegades no es déna.
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9) S’ha vist facilitada la comunicaci6 amb tercers actors de fora de

I’organitzacio a partir de I’is de les xarxes socials?

S’interactua més amb les persones, perd no tant amb altres organitzacions,
perqué cada perfil és institucional. Continua existint la xarxa tradicional de
trobar-se en persona, mantenint reunions, etc. Les xarxes socials sén més un
altaveu, pero no tant com un punt de trobada. Si és cert que altres sindicats,
per exemple amb el cas dels piquets que he comentat abans, empraven el

nostre hashtag per a dir la seva o bé per a informar-se.

10)Creieu que les xarxes socials sén una eina efica¢g a I’hora de que

I’organitzacié pugui assolir els seus objectius? Per quée?

Si. No son I'eina fonamental, pero si que serveixen per a mantenir informada la
gent, per escoltar-la, i també per a generar participacio i fins i tot que es puguin
arribar a sentir acompanyats, com per exemple mitjancant la solidaritat a través

de la xarxa.
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AS5.7 CSIF CATALUNYA

1) Quines sbn les tasques principals que desenvolupa el departament de

comunicacié de I'organitzacio?

Les principals son: penjar totes les nostres activitats a la pagina web i a través
de Facebook i Twitter, i després les relacions que tenim amb la premsa

tradicional.

2) La persona encarregada de publicar el contingut tant a la pagina web,
Twitter i Facebook, gaudeix de llibertat a I’hora de publicar-lo 0 aquest

ve pautat per la propia organitzacio?

Al ser un sindicat independent, I'inic que no podem penjar s6n opinions
politiques, el nostre contingut sempre ha d'estar enfocat a la defensa dels
treballadors. Aquesta seria I'inica pauta existent, ja que per la resta hi ha total
libertat. Es més, a la nostra pagina web cada sector que conforma el sindicat,
ja sigui de 'administracié local, de la policia, etc., té total llibertat per penjar el

que vulgui

3) Ha patit canvis I'estructura del departament de comunicacié de

I’organitzacié d’enga de I’is de les xarxes socials?

Si, a més han sigut canvis importants. Abans es treballava molt via correu
electronic o a través dels escrits que penjavem a la pagina web, tot i que
aguests procediments no tenen la immediatesa que poden tenir un Facebook o
un Twitter, a més que es rep un feedback molt més rapid, es genera una
resposta immediata. Tot i aix0, no es van viure canvis en I'estructura interna del
departament, ja que el personal va rebre cursets perqué n’aprenguessin el seu

funcionament.
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4) Existeix alguna frequiéncia d’us a I’hora de publicar contingut tant a la
pagina web, Twitter i Facebook? (ex: pauta de ‘x’ tweets diaris, de ‘X’

publicacions setmanals a Facebook, etc.)

Depén del context i de l'actualitat del moment, de la sinérgia de la informacié

gue ens arriba.

5) Quin és el contingut que es penja majoritariament tant a la pagina web,
Twitter i Facebook? Segueixen una estrategia diferent?

La pagina web al tenir un caracter més institucional, es cuida una mica més el
llenguatge, les formes, etc. La gent a la pagina web entra per a cercar una
informacio determinada. A Facebook i Twitter no, amb 140 caracters es solen
penjar missatges ‘incendiaris’ que arribin a la gent. Les xarxes socials sén

eines de comunicacio.

6) Centren els seus esfor¢os en focalitzar la informacié en una de les tres

plataformes web? Per que?

Twitter i Facebook sén clau per la immediatesa que ens ofereixen, sobretot pel
tema de les mobilitzacions. La pagina web té un caracter institucional, pero bé,

totes elles es complementen.

7) Heu notat algun increment pel que fa a la militancia, nombre de socis,

per I’organitzacié a partir de I’is de les xarxes socials?

Si, ho hem notat. No ens enganyem, en aquest pais tothom coneix a CCOO i
UGT, llavors els sindicats que no tenim tanta repercussio mediatica, a través de
la pagina web i les xarxes socials hem pogut arribar a més gent, sobretot a
I'hora de poder oferir la informacié que busca, i aixo ha fet que automaticament

es posessin en contacte amb nosaltres, generant nova afiliacio.
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8) Heu notat canvis a I’hora d’organitzar actes, mobilitzacions, a partir de
I’is de les xarxes socials? Major facilitat organitzativa, increment de

les persones que hi assisteixen,...?

Es genera més moviment. Per exemple, amb el tema dels delegats, aquests
automaticament ens poden dir si participen o no en una mobilitzacié. Podem
encertar més el nimero de persones que vindran, més que viure un increment.

Sobretot també amb el WhatsApp ens comuniqguem més rapidament.

9) S’ha vist facilitada la comunicaci6 amb tercers actors de fora de

I’organitzacio a partir de I’is de les xarxes socials?

S’ha vist facilitat la manera d’establir I'enllag, una vegada fet ja no s’empren
tant les xarxes socials, perqué encara s’utilitza molt el teléfon o via mail. En
comunicacié amb el Parlament, per exemple, s’empra el correu electronic, aixi
també els hi queda constancia. Pel que fa amb altres organitzacions, ens han

facilitat les coses per tal de dur a terme campanyes en comu.

10)Creieu que les xarxes socials sén una eina eficag a I’hora de que

I’organitzacioé pugui assolir els seus objectius? Per qué?

So6n una eina bastant important. Ens ha generat bastant afiliacio, ens ha facilitat
la comunicaci0 amb la premsa tradicional i amb altres organitzacions, en
general ens han servit per a obrir-nos moltes portes. Com a sindicat, ens ha

donat major visibilitat.
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