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Resumen

Esta investigacion analiza cuales son los motivos del comportamiento del clickactivismo apoyando de-
terminadas iniciativas en linea en detrimento de otras. Se hace a través de un estudio de caso: la plata-
forma de peticiones Change.org. Su objetivo es determinar si las pautas motivadoras de la accion de este
ciberactivismo son las mismas que se utilizan en el ambito de la informacion periodistica. Se estudia el
comportamiento del clickactivismo seleccionando, mediante una metodologia mixta, las peticiones que
alcanzaron su propdsito para determinar cuantos de ellas incorporaban los criterios de noticiabilidad del
periodismo. El estudio demuestra que la presencia de determinados valores-noticia en las peticiones de
apoyo es un factor coadyuvante para conseguir su objetivo final. No asi el mayor o menor niamero de fir-
mas que consiga la peticion.

Palabras clave: movimientos sociales, interaccion social, ciberactivismo, noticias, criterios de noticia-
bilidad.

The criteria of newsworthiness as success factor click-activism.
The case of Change.org

Abstract

This research seeks to identify the motivational patterns of behavior click-activists are determined to
support online initiatives over others through a case study: the online petition platform Change.org. Ob-
jective: To establish whether the motivational patterns of action of this special cyberactivism are efficient
in achieving the objectives of the cause being supported. Method: To study the behavior of click-ac-
tivism through Change.org requests by selecting a mixed methodology (quantitative and qualitative) suc-
cess stories to determine how many of them incorporate the criteria of newsworthiness own journalism.
Conclusions: The study shows that the presence of certain values-news requests for support is an adju-
vant for your ultimate goal factor. Not so the greater or lesser number of signatures to get the petition.
Keywords: social movements, social interaction, cyberactivism, news, newsworthiness.
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1. Introduccion

A medida que las tecnologias de la Informacion y la comunicacion (TIC) van des-
arrollandose, las formas ciudadanas de interaccionar, asi como sus intervenciones en
la denominada esfera publica (Habermas, 1962: 210-216), también viven una trans-
formacion. El activismo social, normalmente unido a voluntades de cambio social,
pretende involucrar a personas, mediante la accion colectiva, para lograr determina-
das metas.
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Las TIC han posibilitado la formacion de nuevas formas de reivindicaciéon y mo-
vilizacion ciudadana (Castells, 2002: 9 y ss.) dando lugar al denominado ciberacti-
vismo que, previsiblemente, se estd convirtiendo en una de las herramientas mas
importantes para inducir, de manera horizontal, ciertas transformaciones en la socie-
dad red.

Una de las interacciones mas faciles de realizar en este nuevo escenario por parte
de la sociedad conectada (Federman, 2003: 7-13) es el clickactivismo donde unos ciu-
dadanos usan las redes sociales e internet para manifestar su insatisfaccion con de-
terminadas situaciones que genera el sistema politico. El activismo en linea pone de
manifiesto “procesos de cambios en tres esferas distintas, pero interrelacionadas: las
formas de accion, informacion y organizacion social” (Henriquez, 2011: 28-40).

Esta investigacion, de caracter empirico, pretende encontrar una serie de pautas
comunes motivadoras del comportamiento de los clickactivistas que, en mayor o
menor medida, condicionan el apoyo a determinadas iniciativas populares a través de
la red, en detrimento de otras.

(Cuales son aquellos elementos de cualquier reivindicacion que despiertan mas
interés? Pensamos que las motivaciones de este gran colectivo de internautas pueden
seguir la misma pauta de comportamiento que las audiencias de los medios de comu-
nicacion y, por tanto, nuestra hipotesis se basa en determinar si las peticiones que mas
apoyan los clickactivistas suelen tener atributos informativos o no. Y, en caso afirma-
tivo, establecer cuales son aquellos criterios de noticiabilidad que determinan, poten-
cialmente, un mayor éxito de la peticion.

Pero mas importante que el primer objetivo es el segundo. Determinar, primero, si
existen unos elementos comunes en aquellas peticiones que logran su objetivo. En se-
gundo lugar, de existir, si dichos elementos son los mismos, similares o diferentes a
los que despiertan el interés entre los firmantes de la peticion.

Hemos planteado esta investigacion mediante un caso practico seleccionando para
el estudio la mayor plataforma mundial digital de peticiones: Change.org. Buscamos
establecer si las peticiones mas exitosas tienen nexos en comun. Pretendemos deter-
minar si existen algunos elementos que suelen estar presentes en la mayor parte de los
casos de éxito o, bien por el contrario, si el hecho que algunas peticiones obtengan
mucho apoyo social y/o consigan sus objetivos, depende de factores exdgenos a la
propia peticion.

2. Metodologia
La fase empirica comienza con el analisis de las peticiones de apoyo de la plataforma
tecnologica Change.org. En concreto, la actividad de su filial espafiola (la segunda
mas activa del mundo después de Estados Unidos) durante el afio 2013. En un primer
estadio de esta fase procedemos a escoger aquellos casos que consideramos de éxito
entre toda la actividad realizada en Change.org en ese periodo. Posteriormente traba-
jaremos sobre esos casos.

En primer lugar, definimos qué entendemos por casos de éxito. Hay dos opciones:
si la peticion sobrepasa un determinado niimero de firmas de apoyo; o bien que haya
conseguido los objetivos propuestos.
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Trabajamos sobre los casos seleccionados con varios escenarios a la vez y anali-
zamos en paralelo si se van cumpliendo o no la hipotesis que nos plantemos: que los
casos de éxito de Change.org Espafia reunen una serie de requisitos muy similares, in-
cluso los mismos, que los principales criterios de noticiabilidad usados por los perio-
distas para determinar cuando un hecho es noticiable.

El elemento fundamental es el respaldo de la ciudadania mediante la suscripcion
de firmas preguntandonos si jhan conseguido sus objetivos peticiones con poco res-
paldo? La confirmacion de la opcion afirmativa nos abre un horizonte investigador
mientras la negativa nos conduce hacia otro analisis. Paralelamente analizamos si las
peticiones con mucho apoyo han conseguido sus objetivos o no.

En un segundo estadio desarrollamos un marco de criterios de noticiabilidad de-
terminado, en base a selecciones realizadas por diferentes autores de territorios y pe-
riodos temporales diferentes. Esta taxonomia sirve para analizar el contenido de los
casos de €xito uno por uno y definir cuales y cuantas de las peticiones seleccionadas
disponen de los criterios de noticiabilidad escogidos.

Finalmente, la uniformizacion de ese cruce de datos nos permite hacer extrapola-
ciones para establecer pautas de futuro que serviran para realizar predicciones del tipo
‘si la peticion dispone de unos determinados criterios tendra mas posibilidad de éxito
-en sus diferentes acepciones- que si no incorpora esos criterios’.

3. Ciberactivismo
El activismo social, normalmente unido a voluntades de cambio social, tiene un fin:
involucrar a personas para generar una accion colectiva en torno a la busqueda de
unas metas. Tradicionalmente los activistas, agrupados en torno a movimientos so-
ciales, habian actuado sobre situaciones grupales desfavorables (feminismo, movi-
mientos campesinos u obreros, etcétera). A partir de la segunda mitad del siglo XX los
movimientos sociales empiezan a especializarse (ecologismo, pacifismo, defensa de
determinados derechos civiles como el movimiento pro gay, etc.). Sin embargo, con
el cambio de siglo y con la expansion de las TIC, el activismo social encuentra unas
herramientas mas dinamicas para potenciar su actividad que deviene en una mayor
movilizacidon de recursos humanos, ya a finales del siglo XX (Myers, 1999: 2 y ss.).

Es, en ese contexto, donde se generan los denominados nuevos movimientos so-
ciales (NMS). Esta investigacion no es el marco para extenderse en ese ambito, sim-
plemente sefialar que los NMS -como, por ejemplo, Nunca Mais o No al Trasvase del
Ebro en Espaia, los primeros que se desarrollaron en Espafia-, a diferencia de los an-
tiguos, que se sustentaban en una base clasista con similares intereses economicos, se
fundamentan en identidades colectivas interclasistas, en una nueva estructura social
que Manuel Castells denomina ‘la sociedad red’ (Castells, 1997). El autor identifica
tres principios comunes en los NMS: la identidad del movimiento, el adversario y el
objetivo social (Castells, 2000: 49 y 92-94) desarrollando los conceptos que ya habia
definido previamente Alain Touraine (1993: 239).

En este sentido, el concepto clasico de activismo, por mor de las TCI, deviene en
un nuevo concepto, ciberactivismo, utilizandolo en la misma acepcion no violenta
que acuiid Dorothy E. Denning (2001).
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Los NMS, propios de este inicio de siglo, acogen a un nuevo tipo de activistas que
utiliza los recursos que proporciona internet de manera masiva, desarrollando miles
de paginas web que apoyan esta nueva manera de gestionar las actuaciones con la
clara intencion determinados valores e instituciones de la sociedad.

El ciberactivismo se refiere al conjunto de técnicas y tecnologias de la comunica-
cion, basadas fundamentalmente en internet y telefonia moévil; los medios sociales
(especialmente Twitter y Facebook), YouTube, correo electronico o podcasts sirven
para diversas formas de activismo, de manera que se posibilitan comunicaciones mas
rapidas en los movimientos ciudadanos y se difunde informacion local a una gran au-
diencia. Las tecnologias de internet se utilizan para recaudacion de fondos, construc-
cion de comunidad, hacer lobby y organizarse.

El ciberactivismo propone una estrategia social diferencial donde el boca/oido se
desarrolla de manera exponencial gracias a las posibilidades de la red y a la viralidad
de la comunicacion horizontal sobre problematicas que quieren hacerse presentes en
la agenda publica.

Una forma especifica de ciberactivismo es el denominado softactivismo o clic-
kactivismo que busca el apoyo masivo de determinadas cuestiones a través de actua-
ciones desde internet. ;Quién no se ha sumado a determinada causa, desde Facebook
por ejemplo, bajo una motivacion de solidaridad ante supuestas situaciones injustas o
defensa de derechos civiles?

Cuando estas actuaciones, realizadas desde las comodas pantallas del hogar, sola-
mente sirven para calmar la conciencia de los participantes algunos autores las han de-
finido, de manera peyorativa, como slackactivism o slacktivism (inglés) o ‘militants
de salon’ (francés) ‘vagoactivismo’en castellano: “when communication costs are low,
groups can easily spring into action” (Morozov, 2011), o Christensen (2009): “Today,
the term is used in a more negative sense to belittle activities that do not express a full-
blown political commitment”. El concepto fue definido por las Naciones Unidas como
“people who support a cause by performing simple measures [but] are not truly en-
gaged or devoted to making a change”!. Muchos son los autores que se alinean en
torno a esta opinion: que las actuaciones desde internet ayudan muy poco en la mo-
vilizacion de los ciudadanos (Bimber, 2001; Scheufele y Nisbet, 2002). Otra corriente
doctrinal considera que esta actividad digital estd mas bien motivada por sentimien-
tos personales de bienestar emocional que por reales convicciones sobre los asuntos
politicos del momento (Shulman, 2005; Hindman, 2009). Un muy reciente estudio
denomina a este tipo de actuaciones como ‘microactivismo’ (Marichal, 2013).

No es objeto de esta investigacion profundizar en el debate de si la participacion
en causas sociales, mediante apoyos puntuales en internet, constituye o no un verda-
dero ciberactivismo y si la motivacion final de la accion busca solamente una satis-

I Pags. 142 y 143 de UNAIDS.org, Outlook 2010: http://data.unaids.org/pub/Outlook/2010
/20100713 outlook report web_en.pdf [Consulta: 25 marzo 2014].
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faccion emocional puntual®. De hecho, una profundizacion entre slacktivism y acti-
vismo virtual la encontramos en Christensen (2009) que se plantea si las actividades
de internet afectan a las decisiones politicas formales y si las participaciones a través
de la red son mas o menos propensas a ser politicamente activas en comparacion con
las formas mas tradicionales de participacion.

3.1. Plataformas de peticiones en linea

Una de las actuaciones mas en boga por parte de la ciudadania en el entorno digital se
configura en torno al apoyo a ciertas causas sociales. Esta participacion se articula me-
diante plataformas de peticiones en linea, de reciente creacion, que solicitan apoyo para
una determinada iniciativa. Mediante este sistema se ofrece la posibilidad al ciudadano
de participar en un cambio social que, desde el &mbito de la politica, no se lleva a cabo.
Es una actuacion social que se engloba dentro del denominado activismo civico donde
se encuentran también otro tipo de actividades como las donaciones en linea.

Cuatro conclusiones surgen de estos nuevos modelos digitales (Gonzalez-Bailon
etal., 2011). Se constata una variacion en la propension de las personas a unirse. Ade-
mas, dos actores pueden ser reclutados en diferentes momentos si uno esta conectado
en linea a un mayor nimero de personas. En tercer lugar, la consecucion de una masa
critica depende de ser capaz de activar un nimero suficientemente amplio de actores
que también estén bien conectados en la estructura general de la red. Y en cuarto lugar,
la exposicion a multiples fuentes inicialmente desconocidas en primer instancia. Un
claro ejemplo de estas actuaciones se observa por ejemplo, en la red social Facebook,
a través del aplicativo ‘Causas’ que hace posible difundir aquellos casos que cada uno
considere oportuno apoyar, inicialmente a través de la red de amigos, pero que se di-
semina posteriormente en las redes de las redes (Marichal, 2013).

Uno de los instrumentos mas populares dentro del activismo digital son las plata-
formas de peticiones online, unas paginas web en las que se recogen firmas en apoyo
a diversas causas, normalmente de caracter reivindicativo sobre temas sociales o per-
sonales.

Algunos investigadores han constatado como el desarrollo de campafas por Inter-
net pueden llegar a impactar fuertemente en determinadas decisiones politicas (Ben-
nett, et al., 2008; Klotz, 2007).

Quizas debido a todo ello en los ultimos afios las plataformas de peticiones digi-
tales han tenido un gran crecimiento. Destacamos algunas como: Change.org -
oiga.me - Avaanz.org - firmasonline.com - peticionpublica.es - MoveOn.org - Care2
- GoPetition (Australia) - GetUp (Australia) - Sumofus.org - Epetitions (Reino Unido)
- Peticiones de la Casa Blanca (EEUU) - Irekia (Pais Vasco) - etc.

2 Una reflexion en esta misma linea la vemos en los articulos de Malcolm Glawell, en The New
Yorker (2010), y Nancy Lublin en la revista Fast Company:
http://www.newyorker.com/reporting/2010/10/04/101004fa_fact gladwell?currentPage=all
http://www.fastcompany.com /1615198/slacktivism-helping-humanity-click-mouse [Con-
sultas: 25 marzo 2014]
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A pesar de englobarse dentro de una misma categoria, hay que tener en cuenta que
no todas las plataformas son iguales. Existen modelos de desarrollo de negocio muy
diferentes. Desde opciones sin &nimo de lucro hasta planteamientos mercantiles con
el foco en la rentabilidad del proyecto. A pesar del caracter de empoderamiento social
que tienen estas iniciativas, algunas se financian mediante la venta de los datos de sus
usuarios. No podemos evitar relatar que en los ultimos tiempos se han levantado voces
sobre la debilidad en los controles de validacion de algunas plataformas en relacion
con la veracidad de algunas firmas.

4. Criterios de noticiabilidad

Son determinados atributos de los hechos, seleccionados por los periodistas, que los
convierten en noticia. Mauro Wolf los denomina ‘valores-noticia’ (Wolf, 1987) esta-
bleciendo que son un componente de la noticiabilidad que define como “el conjunto
de elementos a través de los cuales el aparato informativo controla y gestiona la can-
tidad y el tipo de acontecimientos de los que seleccionar noticias” (Wolf, 1987).

Una primera clasificacion de estos criterios la podemos encontrar en la obra de
Carl Warren (1979), desarrollada a mediados del siglo XX: actualidad, proximidad,
consecuencias, relevancia social, rareza, conflicto, suspense, sexo, emocion y pro-
greso.

Los criterios son dinamicos. Evolucionan con la sociedad en funcion de modas, de
la tipologia de medios, del escenario social (publicos)... “El caracter de la noticiabi-
lidad es elastico; los valores-noticia van modificandose con el tiempo, adaptandose a
la especializacion tematica que en un determinado momento histérico practican los
medios de comunicacién” (Armananzas, 1993: p. 87).

Algunos autores, contemporaneos de Warren, realizaron otras taxonomias. Asi,
Fraser Bond (1959), concentrd los items en cuatro: proximidad, oportunidad, impor-
tancia y tamafio (por la magnitud del hecho). Aunque también desarroll6 un listado
mas amplio (Fraser Bond, 1959):

- Todo lo concerniente a una persona notoria o que haya adquirido notoriedad

publica.

- Lo inusitado. Todo lo que es imposible y que, sin embargo, sucede, es noticia.

- Todo lo que concierne vitalmente al gobierno del pais o de la ciudad.

- Todo lo que afecte directa o indirectamente al bolsillo (por este motivo las cro-

nicas sobre presupuestos municipales se publican con tanto detalle).

- Toda injusticia. Todo cuanto indigne al lector es noticia.

- Catastrofe. Todo lo que signifique grandes pérdidas de vidas o bienes. Los ac-

cidentes varian como noticia segun la distancia.

- Todo lo que tenga proyecciones para todos, como un paro del transporte.

- Toda cronica que emocione al lector, que lo disguste o lo complazca.

- Todo acontecimiento que interese mucho a un gran nimero de personas.

- Todo lo que involucre grandes sumas de dinero.

- Homicidios. En el pequefio pueblo o comunidad el homicidio siempre es noti-

cia. En la urbe mas grande depende del grado de misterio que lo rodee.
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Poco tiempo después Galtung y Ruge (1965: 64-90) realizaron un estudio empirico
que aport6 una nueva clasificacion con los siguientes valores: frecuencia, intensidad,
ausencia de ambigliedad, significatividad, consonancia, sorpresa (o imprevisibilidad),
continuidad, equilibrio y valores socioculturales.

Los mismos autores apuntan tres hipdtesis sobre la accion conjunta de estos valo-
res:

A. La agregacion: cuando mas factores estan asociados a un acontecimiento de-

terminado mas opcion tiene éste de volverse noticia.

B. La complementariedad: puede darse un acontecimiento en que uno de los fac-
tores sea poco relevante, pero esto puede compensarse con la mayor relevancia
de otro.

C. La exclusion: un acontecimiento que carezca de todos estos valores no llegara
a ser noticia.

Otras clasificaciones de estos factores las encontramos, por ejemplo, en Lefiero y
Marin (1986: 34 y ss.): actualidad, conflicto, expectacion, hazafia, humorismo, la mag-
nitud del hecho, progreso, prominencia, proximidad, rareza y trascendencia. También
Martini (2000: 84-99), ya en este siglo, determin6 ocho: novedad, originalidad. La
evolucion futura de los acontecimientos. El grado de importancia y gravedad del
hecho. La proximidad geografica. La magnitud. La jerarquia de los personajes impli-
cados. Y la inclusion de desplazamientos.

Como podemos observar son multiples y evolutivas las clasificaciones®. Algunos
criterios tienen una presencia mas asidua en ellas que otros. Berger (2013) desde un
ambito distinto al de los autores precedentes (mas proximo al marketing) explica,
mucho mas recientemente, por qué determinados contenidos* tienen mas poder de
contagio® que otros entre la sociedad. Para este autor hay seis variables que son mas
comunes que otras: Social currency, Triggers,Emotion, Public, Practical value y Sto-
ries (STEPPS, por su terminologia anglosajona):

» Social currency. Es una caracteristica que aporta al contenido un valor social
para el receptor ya que le proporciona valor en transacciones comunicativas
con otras personas.

» Triggers. Son ciertos elementos desencadenadores que pueden ayudar al éxito
del contenido de que se trate.

*  Emotion. Los psicologos Dacher Keltner y Jonathan Haidt (2003: 297-314) lo
denominan awe, que podemos traducir como “una emocién compleja y fre-
cuentemente asociada a la sorpresa, a lo inesperado, al misterio”. Es la sensa-

No es objeto central de esta investigacion analizar la evolucion de los valores-noticia pero
para aquellos estudiosos del tema se pueden observar algunas clasificaciones mas generadas
a lo largo de décadas en DIAZ ROJO, José¢ Antonio. Los valores noticiosos como practica
discursiva periodistica. En linea: http://www.ucm.es/info/especulo/numero4 1/valonoti.html
[Consulta: 25 marzo 2014].

Berger utiliza la palabra ‘contenidos’ para agrupar tanto noticias como otras historias, in-
formacion, productos, ideas o comportamientos sociales.

3 Berger entiende por contagio la posibilidad de difusion.
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cion de estar ante algo que le sobrepasa. Berger ha comprobado en sus investi-
gaciones que los contenidos que generan una alta agitacion fisiologica, ya sea
positiva (sorpresa, entusiasmo, diversion) o negativa (ansiedad, enfado) son los
que tienen mas posibilidades de calar en la sociedad.

Public. Berger lo califica de residuo conductual: hacer publico aquello que es
privado espolea y genera mas conversaciones sobre el tema.

Practical value. Se trata de la utilidad que pueden tener determinados conteni-
dos ya que los hace noticiables y constituyen una garantia de éxito.

Stories. Berger recuerda que las historias son la forma original de entreteni-
miento y que las personas no pensamos en términos de informacion sino en tér-
minos de narrativas.

Esta revision de diferentes autores (con diversos angulos y en momentos historicos
y territorios diferentes) nos permite establecer un marco referencial sobre los criterios
de noticiabilidad mas usuales. Tras un procedimiento de unificacion de los cerca de
sesenta criterios descritos mas arriba (a través de un analisis factorial), nos centraremos
en torno a los mas habituales y en aquellos que, de una u otra manera, se conectan a tra-
vés de definiciones similares. Finalmente acabamos desarrollando un compendio de
doce caracteristicas que sera la que aplicaremos sobre los casos seleccionados.

Los valores-noticia con los que finalmente trabajaremos seran los siguientes:

Actualidad / conflicto / dinero / emocion / historias personales /
Injusticia / magnitud / notoriedad publica / progreso / proximidad /
sorpresa / trascendencia social

Se da una interpretacion contextual sobre cada uno de ellos para una mejor con-
textualizacion tematica y aplicacion practica a cada caso:

890

Actualidad. Muy ligado al concepto novedad, son aquellos elementos noticio-
sos desconocidos por el publico. Estrechamente relacionado con el género pe-
riodistico: muy presente en la noticia, menos en el reportaje.

Conlflicto. Cuando se generan confrontaciones entre los actores del hecho in-
formativo, sean personas o grupos.

Dinero. Siempre que haya elementos crematisticos centrales en el hecho na-
rrativo. Eje central de la informacion econdmica. Por ejemplo, una devalua-
cion.

Emocion. Aqui se incorporan los elementos sentimentales.

Historias personales. Cuando los hechos se centran en torno a personas. Para ser
importantes deben estar unidos a otros criterios (injusticia, emocion, etc.)
Injusticia. Cuando los protagonistas del acontecimiento objeto del foco noti-
cioso sufren algun tipo de tratamiento contrario a sus derechos basicos.
Magnitud. Se tiene en cuenta cuando los hechos afectan a gran cantidad de per-
sonas, también de manera potencial.

Notoriedad publica. Cuanta mayor sea la relevancia social de los actores im-
plicados mas presencia mediatica acaparan.
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» Progreso. Esta presente en aquellos hechos que tienen continuidad en el tiempo
o evolucionan. Los casos judiciales son un clasico ejemplo.

* Proximidad. Se refiere a la proximidad geografica del suceso noticioso en re-
lacion con el medio de comunicacion y su publico. Varia en funcion del ambito
de difusion de cada medio.

* Sorpresa. Es un factor que rompe con la previsibilidad de los hechos sobre el
consenso social de como deberia evolucionar un acontecimiento.

» Trascendencia social. Cuando el hecho noticioso genera importantes conse-
cuencias en la sociedad afectada por él.

Los atributos seleccionados constituyen la base analitica basica para aplicar sobre
la seleccion de los casos de éxito de Change.org Espafia (2013) seleccionados para
nuestro estudio.

5. Change.org

Change.org es la plataforma de peticiones en linea mas grande del mundo. Mas 65
millones de personas en el mundo han interactuado de alguna manera, de los cuales
40 millones son usuarios registrados.

Detras del proyecto se encuentra una pequefia empresa tecnologica, Change.org
Inc. cuyo negocio incluye la venta y prestacion de servicios mediante envios masivos,
listas de correo electronico y servicios derivados. Comenzo su actividad el 7 de febrero
de 2007 en EEUU de la mano de Ben Ratrray. En 2012 se fusiono con la plataforma
espaiiola Actuable, operando a partir de entonces como una sola en diferentes idiomas
y hasta en una veintena de paises con el objetivo de “conectar a la gente y organiza-
ciones entre si para impulsar causas comunes que generen cambios”, aunque tam-
bién reconocen que reunen datos para formar bases de datos destinadas al comercio
electronico como una via de financiacion junto a otras como la publicidad.

Change.org se autodenomina plataforma digital de activismo democratico aunque,
a diferencia de otras actividades similares, no cuentan con linea editorial ni ninguna
de las peticiones se crea y promueve desde dentro. Compite con otros proyectos si-
milares que son herramientas de movilizacion ciudadana a través de la red. En este am-
bito del activismo social tenemos también otros proyectos como Avaaz, Get Up o
Move On. En Espaiia existe Oiga.me.

5.1. Seleccion de casos de éxito

De toda la actividad generada por la plataforma espafiola de Change.org durante 2013
seleccionamos dos tipologias de casos de éxito con las que trabajaremos de manera pa-
ralela. Por un lado, aquellas peticiones que a 31 de diciembre de 2013 habian logrado
su objetivo, independientemente que tuvieran mucho o poco apoyo popular. Por otro,
aquellas peticiones que en la misma fecha habian obtenido un respaldo de mas de cien
mil firmas de apoyo.

¢ Los datos han sido extraidos de su pagina web www.change.org Hay que dejar constancia que
la presente investigacion se ha realizado sin la colaboracion de la organizacion a pesar que
se le requirio.
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Reflejamos las dos tipologias en los dos siguientes cuadros:

PRIMER BLOQUE DE PETICIONES
Tabla 1: Peticiones que consiguieron su objetivo (2013), ordenadas por ntimero de firmantes.

CASDS CHANGE.ORG ESPARNA 2013 - peticiones que consiguieron su objetivo firmantes
Que la tragedia del Madrid Arena no se vuelva a repetir 428.739
iSalvemos a las abejas! Prohiban los plaguicidas necnicatinoides 363.162
Ibercaja: No desahucien a mi familia y mi hijo con leucemia 334.075
Por un precio justo para los libros de texto 301.910
Lola, enferma de cdncer en una prision boliviana, vuelve a Espaiia 175.184
Juana Vacas no hard frente a las deudas del asesino de su hija 175.010
Arturo mejora el acceso al MIR para aspirantes con discapacidad. 135.059
Mo expulsen a una nifia a Senepall #porAdama 118.500
Ministro de Justicia: que Maria Eugenia Morales no entre en prision 112.635
Sanitas rectifica y continldla ofreciendo atencién temprana a Luis 110.531
Mapfre seguros: Aceptad a Valeria en vuestro seguro médico 108.056
Alcaldesa de Cadiz: jlicencias para los baratilleros! 101.708
Mantener el servicio del Helicoptero Sanitario del SUMMA 112 Base Lozoyuela 69.371
Antonio, preso espanol en Marruecos, es trasladado a Esparia 69.363

Finalmente, los casos de éxito, a lo largo de 2013, donde el objetivo de la peticion
fue obtenido fueron 14. Debido al relativo nimero no se contempldé como necesario
un proceso de seleccion por lo que se procedio a analizar todos ellos.

Una docena obtuvo un apoyo superior a las 100.000 firmas mientras que los dos
ultimos, a pesar de no superar este liston, también consiguieron alcanzar su propé-
sito. Como se puede comprobar un nimero mayor de apoyos no afecta necesariamente
al resultado final. Asi, vemos que la peticion con mas firmas (428.739) obtuvo el
mismo resultado que la menor de ellas (69.363).

La mayor parte de los casos de este bloque tienen en comun una decision relacio-
nada con las administraciones publicas pero en tres de ellos la medida solicitada afec-
taba a empresas privadas del sector financiero (Ibercaja, Sanitas y Mapfre) que
aceptaron la reclamacion.

SEGUNDO BLOQUE DE PETICIONES
Tabla 2: Casos con mas apoyo popular (superior a 100.000 firmas).

CASOS CHANGE.ORG ESPARIA 2013 - peticion es con mas apoyo popular N? de firmas
No mas corrupcidn en Espafia: 2millones para gue Rajoy dimita 1.262.296
6200 700 firmas para pedir |a dimision del Gobierno en blogue y |a convo@toria de elecciones 4721 993
Firmapara Salvar al C5IC 797 435
idue no arrasen Galicia! Pare mos lamegamineria contaminants 244 414
M2 Educadidn: Que se mantengan |as becasErasmus parauniversitarios gue no reciben |a becageneral 241.913
A Alberto Ruiz-Gallard 6n: Derogadon de la ley de Tasas ludidales 230.481
Maovistares jNo cerr@isnuestra colegio, somos nifios con discapaddad y no tenemaos dande ir! 2328 452
Ministro de Educacion 1. |. Wert: Retimdaanteproyecto Ley LOMCE y didlogo con comunidad educativa 224 772
Presidente de Castillay Ledn: Evite el exterminio del Lobo en Avila 152344
M2 de Sanidad: Que se pu edan dispensar los me dimmentos por unidades 185.724
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lunta de Andaluda: salvemnos la Unidad del Sindrome de Waolfram 134.053
Un precdio justo paraluz y gas y no mas cortes a guien no puede pagar 182,110/
A laVicepta Gobierno . S3enz de Santamaria: Que se incluya a partidos politicosen ley de transparencia 130,742
Emilia consigue el indulto del Gobierno y no entrars en prisidn 174.707
(Que Hospital Nacional Parapl &jicos Toledo sea accesible para pacientes aualguier Comunidad Autanoma 161.367
Ayidame 3salvar amifamilia del desshudo 157.719]
(Consejeria de Salud de la Comunidad de Madrid: Facilite n las donadonesde medula asea 145 502
Pide al Ministro de Justiciague NO reforme laley del Aborto 142 236
A poyoal juez Elpidio Silva: Por la Verdad y la Justicia 138 924
El préximo Pramio Principe de Asturiasde |a Concordia pars |3 Plataformad e Afectadospor | Hipoteca 138.1338)
lunta de Castilla y Ledn: Un cole para Rubén 137 343
(Que Espafiano wenda armasa paises en los que se utilizan nifios soldado 136252
Pide al President Fabra unainvestigacion ve @z sobre el acddente de metro de 206 128 658
ENDESA: Condonacidn de deuda para el centro para |a benefice nda Asilo de qus.ﬁ'.ngglesde Malaza 116.773|
Angmis: Premio Principe de Asturias de |a Concordia 2004 116307
(Generalitat Valenciana: no al cierre de APADIS Villena 114 461
Banoo de Espana: obligue a los bancos a amtar la nulidad de las dlausulas suelo 114 324
Ministro de Defen sa: Readmitan a mi hija en el Ejército 112.508]
Universidad CEU Cardenal Hemera: pedimos el despido inmediato de la profesora Gloria Casanova 109 485
M2 de Justicia: Ind ulte para Raguel Marinero 108.180
Al Papa: Que el arzobispo Rouco Varela deje de hostigar a |a asodacion Santa Rita 106.634|
Los nifios sutistas de |la Comunidad Madrid se guedan sin Integradores Sodales en los colegios piblicos 105.023
(CE: hasan obligatoria la autorizacidn escrita de ambos progenitores para sa@r aun menor de laUE 104729
(Que no @stiguen a los bomberos de A Conunague se negaron acolaborar en el desahudo de Aurelia 1028370
Porlaaplicaddn del IVA super-reducido para la Cultura al 4% en Esparia 102 .465|
Apovo ciudadano a los barrenderos y jard ineros de Madrid 101.979)

Este segundo bloque, el mas numeroso, tiene en comun que las peticiones no ob-
tuvieron su objetivo, a pesar del alto volumen de refrendos. En esta ocasion, debido
al alto numero, fueron seleccionados 35 casos, todos ellos con un alto apoyo popular
(mas de 100.000 firmas) aunque existe una gran diferencia entre ellos.

El primero, de gran contenido y trascendencia politica, supero, a finales de 2013,
los 1,2 millones de firmas, destacando de manera notoria del resto de casos. En se-
gundo lugar una peticion muy similar a la primera no alcanzo6 el medio millon. El
resto de casos no sobre paso las 300.00 firmas.

Casi todos ellos tienen en comun, excepto tres de ellos, un elemento: se reclama-
ban decisiones de diferentes organismos publicos, desde el ambito estatal, pasando
por el regional, hasta el local. Incluso uno de ellos se dirigia a la Curia romana.

Se observa una disminucion de las demandas a las organizaciones de caracter pri-
vado. Si en el primer bloque el objetivo sobre este colectivo representaba el 21,4%,
en el segundo tan solo alcanza el 5,5%.

Por ultimo, nos preguntamos si el género puede ser un factor determinante en la
consecucion del objetivo de la peticion. Analizando los casos que lograron su objetivo
podemos determinar que el 35,7% de los protagonistas eran mujeres, el 28,6% nifios,
el 14,3% hombres y el 214,% correspondio a peticiones relativas a otros temas (ani-
males, medio ambiente, etc.)

Si en lugar de fijar el foco en el protagonista de la historia, nos fijamos en la per-
sona promotora, vemos que el factor femenino crece hasta el 50%, el masculino re-
presenta el 28,6 correspondiendo el resto a familias y organizaciones.

Podemos concluir, en relacion con la determinacion del género, tanto en la con-
crecion del protagonista como desde el punto de vista del elemento promotor, que
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para obtener una mayor probabilidad de éxito en sobre el objetivo propuesto, la de-
terminacién del género tiene una cierta importancia.

6. Resultados

El anélisis empirico de esta investigacion, una vez determinados los dos grupos de va-
riables (criterios de noticiabilidad por un lado y los dos tipos de casos de éxito selec-
cionados) por otro, avanza hacia la concrecion de los factores de influencia que se buscan
mediante el cruce de ambas variables que nos proporcionan los siguientes resultados.

En el primer grupo, sobre aquellos casos que obtuvieron su objetivo final, vemos
que los tres elementos de noticiabilidad que aparecieron de manera mas constante a
lo largo de los casos fueron: la injusticia (aparece una docena de ocasiones), historias
personales (10) y el conflicto (9), lo que representa sobre el total de casos analizados,
respectivamente, para el primero un 85,7% de las ocasiones, un 71,4% para el se-
gundo elemento y un 64,3% de los casos en el tercero.

En el segundo bloque realizamos una operacion idéntica a la anterior con la inten-
cion de conocer en los 35 casos seleccionados cuantas veces aparecian los valores-no-
ticia seleccionados. Los resultados, que se pueden apreciar en su totalidad en el
siguiente cuadro, nos aportan resultados diferenciales interesantes. Asi, observamos
que los criterios mas usuales fueron el conflicto (23), la notoriedad publica (15) y la
transcendencia social (13).

El tinico elemento en comun, entre los mas destacados, es el conflicto que aparece
en el primer bloque (aquellos casos que lograron que su peticion fuera aceptada) en
tercer lugar (el 64,3% de las ocasiones), mientras que en el segundo bloque (los casos
con mayor numero de apoyos, de firmas) se sitiia en primer lugar aunque con una pre-
sencia muy similar (65,7%).

Tabla 3: Resultados de los casos del Bloque 1 (obtuvieron su objetivo en relacion con
los criterios de noticiabilidad) y Bloque 2 (casos con mas apoyo popular relacionados
con los valores-noticia). Elaboracion propia.

Bloque 1 Bloque 2

Criterio / noticia N°a\;)e:::c(:ue % N°a\;)e:::c(:ue %
Actualidad 1 7,14 5 14,29
Conflicto 9 64,29 23 65,71
Dinero 5 35,71 5 14,29
Emocion 6 42,86 10 28,57
Historias personales 10 71,43 [§ 17,14
Injusticia 12 85,71 10, 28,57
Magnitud 3 21,43 11 31,43
Notoriedad publica 6 42,86 15 42,86
Progreso 0 0,00 0 0,00
Proximidad 3 21,43 7 20
Sorpresa 0 0,00 0 0,00
Trascendencia social 3 21,43 13 37,14
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La siguiente tabla nos ofrece la misma informacién de la anterior pero ordenada de
manera descendente en funcion de la frecuencia de aparicion lo cual nos permite vi-
sualizar los resultados de manera mucho mas clarificadora.

Tabla 4: Criterios de noticiabilidad de los bloques 1 y 2 ordenados por el porcentaje
de veces que han aparecido (de mas a menos).

Bloque 1 Bloque 2

Criterio / noticia % | Criterio / noticia %

Injusticia 85,7 | Conflicto 65,7
Historias personales 71,4 | Notoriedad publica 42,9
Conflicto 64,3 | Trascendencia social 37,1
Emocion 42,9 | Magnitud 31,4
Notoriedad publica 42,9 | Emocion 28,6
Dinero 35,7 | Injusticia 28,6
Magnitud 21,4 | Proximidad 20
Proximidad 21,4 | Historias personales 17,1
Trascendencia social 21,4 | Actualidad 14,3
Actualidad 7,1 | Dinero 14,3
Progreso 0,0 | Progreso 0,0
Sorpresa 0,0 | Sorpresa 0,0

Una vision complementaria y mas perceptiva de los dos cuadros anteriores nos la
proporciona el siguiente al estar ordenado por nivel de importancia.

Tabla 5: Los criterios de noticiabilidad ordenados en funcion del ranking del bloque 1.

Ranking
Criterio / noticia Bloque 1 | Bloque 2
Injusticia 1 6
Historias personales 2 8
Conflicto 3 1
Emocién 4 5
Notoriedad publica 5 2
Dinero 6 10
Magnitud 7 4
Proximidad 8 7
Trascendencia social 9 3
Actualidad 10 9
Progreso 11 11
Sorpresa 12 12

7. Conclusiones
Tras el analisis de los resultados podemos concluir que de esta investigacion se ge-
neran las siguientes conclusiones:

1. El clickactivismo es un fendmeno que progresa en paralelo a la evolucion de las
TIC alcanzando cada vez mayor penetracion social hasta el punto de enganchar a mi-
llones de ciudadanos.

2. Las plataformas en linea de apoyo a peticiones, en el caso espaiiol, estan vi-
viendo un periodo de expansion importante. En la actualidad mas del 10% de la po-
blacion ha apoyado con su firma, como minimo una vez, alguna de las postulaciones.
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3. Algunos de los criterios de noticiabilidad utilizados de manera mas asidua por
los periodistas en el proceso de definicidon de los valores noticiosos de determinados
hechos, estan presentes de manera recurrente en los casos de éxito de las peticiones
de apoyo en linea.

4. Los casos de éxito que consiguen su objetivo (que su peticion se acabe cum-
pliendo) tienen habitualmente unos criterios diferentes a los casos de éxito con mucho
apoyo popular pero que no consiguen su objetivo.

5. No existe una relacion directa entre las peticiones que tienen mas volumen de
firmas y la obtencion de su objetivo.

6. Los tres criterios de noticiabilidad mas extendidos en aquellas peticiones que lo-
graron su objetivo son: Injusticia, Historias personales y Conflicto. Los dos siguien-
tes serian: Emocion y Notoriedad publica. Todos ellos aparecen en mas del 40% de los
casos.

Por lo que de cara a futuro podemos avanzar que:

7. Aquellas personas que se planteen promover una iniciativa a través de una pe-
ticién en linea deben tener claro que el objetivo fundamental es lograr su objetivo y
no ofuscarse en obtener el mayor numero de firmas posibles.

8. La definicion de la peticion en base a ciertos criterios de noticiabilidad (los cinco
del punto 6) deberia ser el eje central en el proceso de conformacion del caso: centrarlo
en torno a una historia personal de injusticia con elementos emocionales que presen-
tase un conflicto con algun actor publico implicado que tenga relevancia social, cuanto
mayor tenga mejor.

9. Se ha de tener en cuenta el factor género como un elemento coadyuvador de la
peticion. Aquellas peticiones que fueron promovidas por mujeres obtuvieron su obje-
tivo en un 50% de los casos. En menor medida, cuando la persona protagonista es una
mujer (35,7%) de los casos.
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