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Resumen

Los think tanks son organizaciones surgidas en el sistema politico de
Estado Unidos y Gran Bretafia como entidades que participan en el asesora-
miento a los poderes publicos, en general, y a la Administracion, en particu-
lar, en politicas publicas. Esa capacidad de realizar investigacion politica
aplicada aporta la elaboracion de propuestas centradas en la dindmica y ale-
jadas de las incertidumbre partidista. Para este texto se aplica una investiga-
cién de tipo cuantitativo con el analisis de la presencia de los principales
think tanks espafioles a través de una plantilla de analisis de contenido para
conseguir conocer como se gestiona la comunicacion 2.0 y qué grado de uso
de la potencialidad de esas herramientas digitales. Los resultados nos mues-
tran unas organizaciones que realizan actividades digitales de manera episo-
dica, sin ningun plan estratégico especifico y con escaso uso de la interac-
cién centrandose mas como elementos de difusion.

Palabras clave: Think tanks; Relaciones Publicas 2.0; Comunicacion
Politica.

Communication in Think Tanks.
Digital Strategies Analysi
Abstract

Think tanks are the organizations that have emerged from the po-
litical system of United States and United Kingodm as the entities that
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participate in the consulting processes of public institutions and their
public politics. They advise in general to public entities and in particular
to Administration. This capacity of performing the applied political in-
vestigation contributes to the proposals focused on the dynamics which
simultaneously do not share the political parties” uncertainty. This inves-
tigation applies quantitative type of research and analyses the presence
of the principal Spanish think-tanks by means of the analytical scheme of
content analysis with the aim to find out how the communication 2.0 is
managed and to which extent these organisations are taking advantage of
the available digital tools. The results demonstrate that there are the or-
ganisations that perform digital activities quite occasionally, without
any strategic plan and with scarce use of interaction, focusing instead on
the tools that guarantee the maximum diffusion of information.

Keywords: Think tanks, Public Relations 2.0, Political Communication.

INTRODUCCION

El término de think tank nacid en los Estados Unidos después de la
Segunda Guerra Mundial para referirse al recinto cerrado donde cientifi-
cos y militares se reunian para definir las estrategias politico-militar.
Respecto a su significado hay que sefialar que actualmente existen térmi-
nos muy ambiguos para definir lo que es un Think Tank, asi algunos auto-
res lo definen como tanques de pensamiento, otros como centros de in-
vestigacion o tanques de ideas. La diversidad de términos con los que se
definen a estos think tanks permite agrupar a un gran numero de organi-
zaciones sociales que llevan a cabo investigaciones sobre diversas tema-
tica con el fin de presentar propuestas que desemboquen en una accion
politica. Diversos autores como McGann (2011) define a los think tanks
como organizaciones de investigacion, el analisis y la implementacion
de politicas publicas, que generan estudios, analisis y recomendaciones
con respecto a las cuestiones nacionales e internacionales, y que facilitan
los involucrados en la politica y a la sociedad en general a tomar decisio-
nes informadas sobre asuntos de politica publica.

Estos think tanks creados bajo unas ideas y sin animo de lucro, en la
mayoria de las ocasiones, son definidos por Castillo (2009) como “enti-
dades que, a través de la investigacion y el andlisis, proponen propuestas
de actuacion politica los drganos institucionales mediante estrategias de
comunicacion directa o indirectas, como es el acceso e influencia sobre
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la opinion publica”. Stone define a los “Think Tanks” como: “institutos
de investigacion independiente cuyo principal objetivo es la investiga-
cion de las politicas publicas, [...] organizaciones no gubernamentales
sin fines de lucro, independientes del gobierno, partidos politicos y gru-
po de interés” (1996:16). La UNDP define a los think tanks o laboratorio
de ideas como “organizaciones que se ocupan de manera regular en la in-
vestigacion y defensa de cualquier asunto relacionado con las politicas
publicas. Son el puente entre el conocimiento y el poder en las democra-
cias modernas” (UNDP, 2003:6).

Asimismo, McGann (2009:5) sefiala que los think tanks ayudan a
generar un analisis independiente, a crear politicas y disminuir la brecha
existente entre poder y conocimiento. En este sentido, estas organizacio-
nes generan ideas a problemas politicos desde una perspectiva indepen-
diente. Aunque hay diversidad de definiciones todas coinciden en que la
funcidn principal de dichas organizaciones es la investigacion y analisis
para poder formular propuestas alternativas sobre determinadas politi-
cas a aquellas instituciones que ejercen el poder. Aunque en estos casos
su influencia no es notoria, si hay que destacar que el poder politico y
econdmico se suelen apoyar en las opiniones de dichas instituciones para
la toma de decisiones.

La definicion usada por Rich (2004:11) es que los think tanks son
organizaciones independientes, no basadas en intereses, sin fines de lu-
cro que producen y se basan principalmente en la experiencia y las ideas
para obtener apoyo y para influir en el proceso de formulacién de politi-
cas. Operativamente, los think tanks son organizaciones sin fines de lu-
cro que llevan a cabo la difusion de sus investigaciones e ideas sobre los
asuntos de politica publica. Politicamente, los think tanks son institucio-
nes agresivas que buscan activamente maximizar la credibilidad publica
y el acceso politico para hacer de su experiencia e ideas influyentes en la
formulacién de politicas. Lo mas destacado es que los diferentes think
tanks tiene como uno de sus principales objetivos maximizar su credibi-
lidad e independencia respecto a los denominados como grupos de inte-
rés. Asimismo, el tamafio o fuerza de estas instituciones no depende de
una circunscripcion electoral especifica para el desarrollo de su influen-
cia sobre los diferentes responsables politicos. Con el fin de lograr credi-
bilidad, los think tanks buscan maximizar su independencia, el hecho de
la seriedad con la que afrontan sus diferentes investigaciones puede ser
un signo de su grado de independencia con respecto a los intereses finan-
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cieros especificos. Es por esto que incluso aquellos think tanks que pro-
mueven activamente la investigacion en consonancia con las ideologias
o puntos de vista particulares, tratan de establecer independencia con sus
grupos de simpatizantes. Los think tanks también tienen como uno de sus
objetivos el acceso politico. Estas instituciones pueden tener como obje-
tivo informar y difundir sus investigaciones entre las audiencias mas ex-
tensas; sin embargo, en los ultimos afios, los centros de investigacion
rara vez emiten informes y pasan a su proximo estudio.

Otra definicion como la de Wiarda (2008:96) se basa en aquello que
no es un think tank, de esta forma destacan que son centros de investigacion
y aprendizaje, pero a diferencia de los colegios o universidades, no tienen
los estudiantes, no ofrecen cursos, y no tratan de ofrecer una nocion de co-
nocimientos en todos los temas, estas organizaciones se crean para dar res-
puestas a cuestiones clave sobre politicas publicas. Tampoco los think tanks
son fundaciones que donan fondos, al contrario, su principal objetivo en este
caso es recaudar fondos para sus estudios, tanto de otras fundaciones, como
de fuentes privadas. Este autor destaca que tampoco se tratan de empresas,
puesto que a pesar de que ofrecen un producto como es la investigacion, no
persiguen la consecucion de beneficios. Y ellos no son como los grupos de
interés, ya que su objetivo principal es la investigacion, no el cabildeo - aun-
que algunos grupos de reflexion hacen eso también.

Alguno autores como McGann (2011:15) sefiala en una aproxima-
cién a su definicion que los think tanks son organizaciones de analisis de
investigacion de politicas publicas y de compromiso que generan investi-
gacion, analisis y asesoramiento sobre cuestiones nacionales e internacio-
nales, que permiten a los responsables politicos y al publico a tomar deci-
siones informadas sobre cuestiones de politica publica. Los think tanks
pueden estar afiliados o instituciones independientes y estan estructurados
como drganos permanentes, no en comisiones. Estas instituciones a me-
nudo actiian como un puente entre las comunidades académicas y de for-
mulacidn de politicas y entre los estados y la sociedad civil, sirviendo al in-
terés publico como voces independientes que traducen la investigacion
aplicada y basica en un lenguaje y forma que sea comprensible, confiable
y accesible para los responsables politicos y el publico.

Para responder a todas estas necesidades de la sociedad civil, Cas-
tillo (2010) afirma que los think tanks van a desarrollar un conjunto de
estrategias de comunicacion las cuales pueden agruparse en los siguien-
tes parametros:
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1. Difuminar sus, propuestas, iniciativas y demandas sobre el conjunto
de los ciudadanos (funcion difusora).

2. Presentar y exhibir ante los poderes ptiblicos una representacion de
soporte social, a través de las apariciones mediaticas, que permiten
reflejar que el grupo dispone de gran presencia social (funcidn de
apoyo social).

3. Establecery presentar los instrumentos instructivos sobre diferentes
problematicas internas y externas (funcion educativa).

4. Actuar como elementos sensibilizadores de la sociedad sobre las te-
maticas asociativas, en relacion a las percepciones individuales y
colectivas (funcion sensibilizadora).

5. Posibilidad de restringir el acceso de las propuestas de otros grupos,
debido a la limitacion tematica de la agenda-setting. De estamanera,
la asociacion puede limitar la concurrencia de intereses divergentes
a los suyos, creando un clima de propuestas monotematicas, esto es,
las propias (funcion restrictiva).

6. Mejorar su participacion en el didlogo social interasociativo con ins-
tancias gubernamentales (funcion de relaciones publicas).

7. Mantener una actividad constante en los medios de comunicacioén
sobre sus objetivos y tematicas. Se consigue asi una especializacion
tematica que permite presentarse como la organizacion idénea sobre
la cita cuestion (funcidon monopolizadora).

8. Todo think tank que mantenga una cierta presencia, de manera positi-
va, en los medios incrementa su legitimidad ante los poderes publicos,
los propios miembros, el resto de ciudadanos y los propios medios co-
municativos. Se pretende introducir la siguiente secuencia: legitima-
cién conseguida propuestas legitimas (funcion legitimadora).

1. METODOLOGIA

Ante la indefinicion de algunos think tanks espafioles en denomi-
narse como tal fue necesario investigar y analizar los diferentes estudios
publicados sobre esta materia en Espafia. En este caso hay que destacar
que hay think tanks que desarrollan actividades como tal, pero que ellos
mismos no se definen como tal. La investigacion de los think tanks espa-
foles se puede decir que se dividid en dos fases, por un lado el analisis de
las diferentes webs de estos centros, y por otro lado, una segunda fase
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donde se investigé la presencia mediatica de los diferentes think tanks
espafloles, tanto a nivel individual como general.

Para la elaboracion de dicho listado se utilizan los trabajos de Tello
(2008) y McGann (2011). Una vez obtenidos todos los datos se elabor6 un
listado definitivo con los nombres de los diferentes think tanks. En total se
ha establecido un listado de 55 think tanks en Espafia que se considera son
los existentes en nuestro pais con las consiguientes salvaguardas sobre la
permanentes creacion de nuevas organizaciones. Esta investigacion forma
parte de una investigacion mas extensa sobre el papel de los think tanks en
Espaiia respecto de su génesis, tematicas y estrategias de comunicacion.

2. RESULTADOS

La comunicacion de los think tanks forma parte de plan del plan es-
tratégico debido a que la esencia de este tipo de organizaciones es la di-
fundir sus propuestas y que sean interiorizadas y asimiladas por los ciu-
dadanos, por otras organizaciones y por los decisores de las politicas pa-
blicas. En comunicacion politica el grado de legitimacion de las organi-
zaciones y de sus propuestas es el elemento diferenciador en el ecosiste-
ma asociativo que desea establecer relaciones de influencia social y poli-
tica. En este sentido, la comunicacién es algo insito a la finalidad de
think tanks y debe formar parte de la estrategia organizativa.

En este sentido, la necesidad de establecer relaciones de influencia
reciproca entre organizaciones sociales y poderes publicos hace que las
vertientes relacionales deban ser variadas y adecuadas. Sin embargo, en
el contexto democratico no es suficiente con tener acceso a los decisores
publicos, por otro lado imprescindible, sino que también es necesario in-
cidir sobre la opinién publica.

Este texto estudia como los principales think tanks espafiolas utili-
zan las redes sociales en la actividad comunicativa de difundir sus pro-
puestas politicas respecto a las lineas de investigacién en la que desarro-
llan su temadtica.

El estudio realizado sobre los diferentes think tanks en Espaiia se ha
centrado también en saber como comunican estos centros al resto de la opi-
nién publica. Desde este punto se puede decir que no en todos los casos la
comunicacion es fluida con los publicos y a veces los think tanks se centran
mas en actualizar sus informes y publicaciones que los materiales que estan
presentes en la Sala de Prensa. Por otro lado, a veces es posible que el mate-
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rial que se encuentra en las Salas de Prensa virtuales no sea de gran utili-
dad para los profesionales de la informacion. Algunos de los errores mas
comunes es emitir comunicados de prensa cuya extension puede llegar a
superar mas de dos folios, o imagenes fotograficas destacadas desde la
Sala de Prensa donde no aparece ningtin pie de foto que pueda servir para
identificar a las diferentes personalidades que en ella aparecen. A pesar
de que puede tener bastante importancia para dar mayor notoriedad a la
institucion, no destacan en la mayoria de las Salas de Prensa analizadas,
un clipping con las noticias mas relevantes que se han publicado sobre el
centro o sobre algunas de las personalidades del mismo a lo largo del afio.
En este caso solo hay que destacar la seccion de c/ipping que ofrece la Fun-
dacion Bankinter de la Innovacion desde la cual se puede acceder a un for-
mato digital en el que estan reunidas y resumidas todas las noticias relacio-
nadas con la institucion y con sus miembros. Para resumir cuales son las he-
rramientas mas utilizadas en la Sala de Prensa de los think tanks en Espaiia
se va a realizar el cuadro que se presenta a continuacion.

Cuadro 1. Herramientas de Comunicacion
en Sala de Prensa

Herramientas Porcentaje
Comunicados de Prensa 85%
Newsletter 70%
Noticias 90%
Articulos de opinion 30%
Presencia en medios 35%
Convocatorias 20%

Fuente: Elaboracion propia.

Las cifras anteriores nos permiten sefialar que los think tanks en
Espafa utilizan varios canales para la comunicacion con los publicos,
siendo el mayoritario las noticias que elaboran desde la propia organi-
zacion. Normalmente todas las informaciones suelen estar relaciona-
das con actividades que se han llevado a cabo por parte del centro, o
bien por la presentacion de informes o la celebracion de las reuniones
de sus respectivos Patronatos. Otro elemento a destacar es la emision
de notas de prensa a los diferentes medios, y que posteriormente el
usuario puede acceder desde la propia web en documento electrénico y
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descargable. Las relaciones con los profesionales de la informacion se ri-
gen por la inmediatez y se puede decir que los think tanks se han adapta-
do a estas necesidades facilitando el acceso a estos documentos. En ter-
cer lugar, como elemento de informacidn que suelen destacar desde las
respectivas webs de los centros analizados son los boletines electroni-
cos, para lo cual se requiere en la mayoria de las ocasiones la suscripcion
gratuita del usuario. Con este soporte los usuarios van a acceder a un im-
portante canal de noticias internas sobre las actividades de la institucion
y lo que es mas importante, cono ahorro de costes y con una constante ac-
tualizacidn de los contenidos.

Desde los think tanks no se realiza un constante seguimiento de las
noticias relativas a las actividades de la institucidn, o a las intervenciones
de algunos de sus miembros en los diferentes medios de comunicacion.
Soélo un 35 por ciento de los think tanks analizados disponen de enlaces a
las webs de los medios donde aparecen las diferentes noticias relaciona-
das con la institucion. En otros casos, sobre todo en lo que se refiere a la
intervencion de sus miembros y expertos en medios de comunicacion
audiovisuales, se suelen facilitar enlaces a los diferentes videos con enla-
ces a herramientas de comunicacién 2.0. Los articulos de opinidn sobre
diversos temas que son tratados desde los think tanks tienen escasa im-
portancia en la aparicion en la Sala de Prensa, asi solo un 30 por ciento de
los centros analizados los incluyen en esta seccion. Por tltimo, las con-
vocatorias de prensa no suelen aparecer publicadas en las webs de los
think tanks analizados, s6lo un 20 por ciento decide facilitarlo desde la
propia pagina. Sin embargo, puede concluirse que no constituye un ele-
mento periodistico importante porque en la mayoria de las ocasiones
presentan convocatorias que ya se han producido.

2.1. Publicaciones

La produccion editorial de los think tanks destaca por dos caracte-
risticas importantes, la primera es que se ofrecen en version electronica
pdf, y la segunda es que un 80 por ciento de las publicaciones son gratui-
tos. Todos los think tanks suelen tener diversas publicaciones a través de
las cuales dan a conocer todas sus investigaciones, propuestas de ideas o
alternativas. En el siguiente cuadro se clasifican los porcentajes de las
publicaciones que suelen realizar los centros analizados.
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Cuadro 2. Principales Publicaciones

Publicaciones Porcentaje
Revistas 80%
Informes 40%
Libros 30%
Monograficos 15%
Biblioteca Virtuales 10%

Fuente: Elaboracion propia.

Lamayoria de los think tanks utilizan como publicacién mas desta-
cada, para dar a conocer todas sus actividades, son las revistas. En casi
todos los casos, estas revistas se presentan en formato pdf descargable lo
que permite a sus lectores su facil tratamiento y la posibilidad de com-
partirlo con otros usuarios. A través de estas revistas los usuarios de las
diferentes webs van a tener informacion actualizada de quién es quién
dentro de la organizacion, de las investigaciones que realizan y de cuales
son sus actividades mas destacadas. No todas tienen la misma periodici-
dady cada vez son menos las que se presentan en formato de papel. Otras
de las publicaciones que suelen estar disponibles para los usuarios, en las
diferentes webs analizadas, son los informes elaborados por los comités
de expertos o investigadores de los diferentes think tanks. Este tipo de
publicaciones suelen ser accesibles en version digital y en él suelen pre-
sentarse los diferentes estudios que posteriormente se dan a conocer des-
de el centro. A pesar de que en su mayoria todas las publicaciones suelen
ser gratuitas no es el caso de los libros. Asi, en este caso se puede decir
que desde las diferentes webs de los think tanks analizados s6lo un 40 por
ciento los ofrece en version pdf gratuita, mientras que el resto, al utilizar-
lo como fuente de ingresos los suele ofrecer en formato digital previo
pago. Otro tipo de publicaciones menos destacadas son los Monografi-
cosy las Bibliotecas Virtuales. En este tltimo caso, hay que destacar que
algunos think tanks analizados, ante el gran volumen de publicaciones
que ofrecen desde su web, deciden facilitar al usuario su consulta y pone
a disposicion de ellos esta herramienta digital.

2.2. Actividades

Los think tanks se caracterizan porque el estudio, junto con la difu-
sion de las investigaciones son los pilares basicos de sus estrategias. Por
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otro lado, la organizacion de una serie de actividades puede servir a la
institucion como una fuente de ingresos necesaria para el sostenimiento
de su estructura y funcionamiento. Desde los diferentes think tanks ana-
lizados no sélo se organizan Conferencias, Jornadas o Seminarios, sino
que algunos destacan también por su labor de formacion. En el siguiente
cuadro es posible visualizar cuales son las actividades que suelen organi-
zar los think tanks de nuestro analisis.

Cuadro 3. Herramientas dialogicas

Tipo de Actividades Porcentaje
Jornadas 30%
Seminarios 40%
Conferencias 78%
Formacion 40%
Otros 5%

Fuente: Elaboracion propia.

En este caso los think tanks apuestan por la organizacion de Confe-
rencias como principal herramienta para la organizacion de sus activida-
des. En estas Conferencias algunos centros suelen concentrar todos sus
esfuerzos de comunicacion e incluso la mayor parte de los videos e ima-
genes presentes en los medios sociales hacen referencia a las diferentes
intervenciones de los ponentes o asistentes a dicho evento. Como se ha
afirmado anteriormente este tipo de actividades permiten a los think
tanks obtener una serie de recursos econdémicos necesarios para conti-
nuar con su labor diaria. Otra actividad que suelen organizar, sobre todo
los think tanks constituidos como Institutos, son las relacionadas con la
formacion en las materias sobre las que investigan. Asi, dentro de institu-
ciones como la Fundacion Ortega y Gasset podemos encontrar un am-
plio programa de estudios posgrados relacionados con Iberoamérica y
Europa ademaés de un importante plan de becas para facilitar dichos cur-
sos. Asimismo, hay Fundaciones como FAES donde organizan un en-
cuentro anual como es el caso del Campus FAES. En el periodo analiza-
do, correspondiente a los meses de verano de 2012, fue una de las activi-
dades que mas informacion generd en los medios de comunicacion por la
participacion en las ponencias de los mas destacados Ministros del go-
bierno actual. El éxito de este Campus radica en la repercusion mediatica
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que tiene en Espafia, asi como, por las personalidades que participan en
este encuentro. Actualmente, este Campus FAES con toda su infraes-
tructura y organizacidn se esta desarrollando en algunos paises de Lati-
noamérica convirtiéndose en un importante canal de difusién de las re-
flexiones conservadoras.

Aunque es un porcentaje escaso, apenas representa un 5 por ciento
del total, hay que destacar por su novedad la organizacion de Desayunos.
Sobre todo son dos think tanks que organizan este tipo de encuentros,
Cercle per al Conoixement y Centre d Estudis Jordi Pujol. En ambos ca-
sos se suele organizar una Conferencia en torno a una personalidad, en
forma de Desayuno, donde son invitados empresarios, politicos y repre-
sentantes econémicos y sociales. Se puede considerar como un canal im-
portante para la difusion en los medios de comunicacion de noticias e in-
formaciones relacionados con las tematicas que se suelen tratar desde los
diferentes think tanks e incluso en el caso del Centre d Estudis Jordi Pu-
jol, en algunas ocasiones es el propio politico en conferenciante en el
propio desayuno. En este caso se conoce con el nombre de Encuentros
con Jordi Pujol. Dentro de este apartado también destacan los Semina-
rios que organizan algunos de los centros estudiados como puede ser el
caso de la Fundacion de Estudios Financieros. La principal funcién de
estos Seminarios es dar a conocer las novedades del sector y de su evolu-
cion, asi como, tomar contacto con los profesionales de referencia en
cada area econdmica.

2.3. Comunicacion 2.0

Las herramientas relacionadas con el entorno digital comienzan a
implantarse lentamente en los think tanks analizados. La mayoria de los
centros analizados, alrededor del 90 por ciento, tienen sus propios perfi-
les en las redes sociales. Sin embargo, el principal problema es que estas
redes sociales se utilizan para volver a incluir las mismas noticias, ima-
genes, videos, audios, etc. que ya estan disponibles en la propia web.
Aunque si es cierta que la apuesta por el desarrollo de estas herramientas
por parte de los distintos think tanks es decidida, sobre todo, como plata-
forma para comunicarse con sus publicos. En el siguiente cuadro se resu-
men cuales son las herramientas de comunicacion 2.0 mas utilizados por
los think tanks analizados.
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Cuadro 4. Herramientas comunicacion 2.0

Herramientas Porcentaje

Facebook 95%
Twitter 90%
Youtube 80%
RSS 45%

Blog 30%
Linkedin 10%
Otros 7%

Fuente: Elaboracion propia.

Los canales de comunicacion 2.0 mas utilizado por los think tanks
analizados son los relacionados con las redes sociales, sobre todo, Facebook
y Twitter. En ambos casos, los perfiles creados son, en un 85 por ciento de los
casos, estan creados en el afio 2011 siendo el de mas importancia Facebook.
En esta red social hay un aspecto negativo y es que, a pesar de que se facili-
tan enlaces desde la propia web a su perfil en Facebook, éste no aporta nin-
guna novedad puesto que los mismos contenidos estan disponibles en la
propia pagina de la institucion. Facebook se utiliza como un canal para re-
producir el mismo material que esta disponible en su web, mientras que,
desde Tivitter se ofrecen enlaces a las informaciones, imagenes o videos que
estan incluidos en la misma pagina web de los think tanks analizados. En
cuanto al contacto que desde estas redes sociales mantienen los diferentes
centros se puede decir que en el 75 por ciento de los casos desde el perfil de
Facebook no se mantienen conversaciones o contactos con los diferentes
“amigos” o seguidores de dichos perfiles. Quizas es una herramienta con la
que se puede “generar” didlogo, pero hasta el momento la mayoria de ellos
solo lo utilizan como canal secundario de divulgacién de todas sus informa-
ciones, noticias, imagenes y videos.

La presencia de los think tanks en Youtube es considerada por estas
instituciones como un elemento difusor muy importante de todas las in-
formaciones sobre actividades que organizan, asi como, un soporte para
dar a conocer las reflexiones y opiniones de sus expertos mas destacados
o dar a conocer las intervenciones de sus miembros en otros medios de
comunicacién. En todos los casos, al igual que ocurre con las redes so-
ciales mencionadas anteriormente, los perfiles creados en esta red de vi-
deos no suele ser inferior a finales del afio 2010. La mayor parte de los vi-
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deos, un 85 por ciento, que aparecen en esta red social son creados por el
departamento de comunicacion de los diferentes think tanks analizados.
Sobre los videos disponibles hay que destacar que no sélo se realizan en-
trevistas a los expertos de la propia organizacion, sino que a veces, cOmo
ocurre con la Fundacion IDEAS elaboran entrevistas a ciudadanos an6-
nimos para conocer su posicionamiento sobre temas de actualidad politi-
ca, econdomicay social. Una herramienta del entorno digital con bastante
desarrollo en los ultimos afios es la aplicacion a la RSS. Aunque el por-
centaje de think tanks atn es pequefio, alrededor del 45 por ciento del to-
tal, se puede decir que es una de las aplicaciones mas utilizadas. Su éxito
radica que mediante la suscripcion de los usuarios a esta aplicacion van a
tener a su disposicion informacion sobre todas las novedades que apare-
cen en la pagina web de las instituciones analizadas. Esta misma conclu-
sion se puede obtener de la inclusion de los blogs en la pagina de inicio de
las webs analizadas. Los think tanks ponen a disposicion de los usuarios
los diferentes blogs que los expertos y miembros de la institucién han
creado y mantienen actualizados con comentarios, reflexiones e infor-
maciones sobre las actividades que desarrollan. En ocasiones es el pro-
pio think tank quien elabora el blog, a modo de boletin electrénico, con
una actualizacién diaria. Unos de los blogs con mayor renovacion de
contenidos es el que esta disponible desde la propia web de la Fundacion
Alternativas. En algunos casos, el propio blog permite conocer cual es la
linea editorial o postura ideoldgica sobre determinados temas.

La creacion de perfiles en Linkedin de los diferentes think tanks es
aun escasa, no representa mas del 10 por ciento del total, y tiene escasa
aceptacion entre los usuarios de sus respectivas webs. El objetivo de
crear los perfiles en Linkedin, basado en las afinidades profesionales,
académicas o ideolodgicas, puede responder a la necesidad de crear entre
sus usuarios la posibilidad de permanencia a la misma comunidad. Den-
tro del apartado Otros, con un escaso porcentaje estarian aquellas herra-
mientas que son utilizados como casos aislados por algunos de los think
tanks analizados. Asi, una importante novedad la presenta el Circulo de
Empresarios, que utiliza las redes sociales mencionadas anteriormente,
junto con dos aplicaciones mas como son: Scribd'y Slideshare.

De esta forma se tratan de dos importantes plataformas para poner a
disposicion de los usuarios todos los documentos, presentaciones ¢ in-
formes que se elaboran desde este think tank, y al mismo tiempo poder
compartirlo. En ambos casos se puede considerar como dos importantes
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canales de comunicacion 2.0 para una mayor penetracion de toda la pro-
duccién documental que se elabora desde este centro. En cuanto al uso de
podcast, s6lo Fedea permite la posibilidad de descarga de documentos
de audio. El resto de los think tanks analizados evitan este formato y para
la reproduccion de estos archivos ofrecen mayores facilidades publican-
do los enlaces a los medios donde estan disponibles. Aunque se trata de
una red social relativamente nueva el inico think tank con perfil en Goo-
gle+ es la Fundacion IDEAS lo que permite llegar a un espectro mayor
de usuarios. La ultima aplicacidn, destacada en este analisis por lo nove-
dosa que resulta, es Yudu utilizada por la Fundacion Bankinter como for-
mato electréonico y que permite navegar de manera interactiva por el
clipping que ponen a disposicion de los usuarios de la su pagina web.

3. CONCLUSIONES

Los think tanks espafioles analizados muestran una presencia limi-
tada en el medio digital y con escaso uso de las potencialidades de las
principales plataformas existentes.

El principal modo de comunicacion con sus stakeholders siguen
siendo medios tradicionales como informes y publicaciones que tienen
reflejo en los medios de comunicacion. También entrevistas de respon-
sables de think tanks y articulos de opinion como expertos en las mate-
rias analizadas.

Las relaciones con los medios de comunicacion mantienen una po-
sicion relevante pero centrada en aquellos medios de referencia para las
¢lites politicas, sociales y economicas. Desde esta perspectiva, el comu-
nicado de prensa es la principal herramienta de comunicacion.

El primer elemento que se insertd en la accion digital es el boletin
electronico que se suministra a los suscriptores y que tiene una presencia
actual del 70% de los think tanks analizados.

Respecto de las redes sociales destacan en primer lugar Facebook
(95%), Twitter (90%) y Youtube (80%). Son las tres plataformas digita-
les mas utilizadas por los think tanks aunque mantienen un tono mas uni-
direccional en el que el principal motivo es el de suministrar informa-
cion. Su presencia tuvo lugar en el afio 2011 en un 85% de los casos y se
iniciaron como acciones difusoras de las actividades comunicativas que
se realizan, aspecto que mantienen en la actualidad.
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4. DISCUSION

El papel de los think tanks en los procesos de planificacion de
politicas publicas se ha incrementado considerablemente en Espafia
en las ultimas décadas. Han pasado de ser organizaciones con un ca-
racter escasamente publico a tener presencia en los medios de comu-
nicaciony en las élites politicas, economicas y sociales. En el caso de
Espafia, se ha aumentado el peso en los partidos politicos a raiz de la
implantacion de poderosos think tanks partidistas que realizan estu-
dios, investigaciones y propuestas a las formaciones partidistas para
la elaboracion de sus programas electorales y para la formulacion de
politicas gubernamentales.

Sin embargo, también desde la sociedad civil han crecido las pro-
puestas de think tanks que realizan analisis sobre la situacion social espa-
flola y que pueden desempefiar una actividad generalista o especializada
pero que han que desarrollado actividades de relacion con el entorno so-
cial y politico de manera creciente.

Para poder acometer el papel de difusion de las ideas y de las
propuestas de politica, los think tanks necesitan desarrollar estrate-
gias de comunicacidn que les permitan tener presencia social. Una de
las acciones tradicionales es la actividad dirigida especificamente a
los medios de comunicacion, en especial a aquellos considerados de
referencia y mas reflexivos como es la prensa. Pero también desarro-
llan acciones dirigidas a publicos especificos ya sea para difundir sus
actividades o papel desarrollar actos de educacion y sensibilizacion
sobre sus actuaciones.

En el caso de las estrategias de comunicacion 2.0 debemos sefialar
que son practicamente inexistentes ya que son mas fruto de la inercia so-
cial y comunciativa de “estar” que en un firme convencimiento de que es
necesario y adecuado disponer de herramientas digitales. Ela ocupaciéon
del espacio digital se centra mas en la replicacion de las acciones comu-
nicativas tradicionales y con una intencidn claramente difusora y nada
interactiva. Con ello se pierde todo el potencial de relacion con publicos
especializados que nos aporta la comunicacién 2.0.
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