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Resumen:

La campafia de imagen sobre las agencias de calificacion fue llevada a cabo por un equipo docente e
investigador de varias universidades espafolas y extranjeras. Se trataba de plantear a la Opinion Publica
Espafiola y mundial el tema de las tres principales agencias de calificacion desde dos puntos de vista
opuestos que se solidificaron en dos campaiias antitéticas de defensa de intereses contrapuestos sociales,
ideologicos y, principalmente, economicos (llamadas lobby y contralobby). La primera fase busca los
mecanismos del entorno 2.0 que reflejen la imagen de estas agencias, de modo holistico.
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Application of the 2.0 environment to study the phenomenon of lobbying
under the Spanish economic situation

Abstract:

The image campaign on the rating agencies was conducted by researchers and lecturers in several
Spanish and foreign universities. It was raised to the Spanish and World Public Opinion theme of the
three major rating agencies for two opposing views that solidified into two antithetical social advocacy
campaigns, and ideological interests involved mainly economic (calls lobby and contralobby). The first
phase seeks 2.0 environment mechanisms that reflect the image of these agencies, holistically.
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1. Introduccion

La coyuntura econdémica que atraviesa Espafa ha derivado en una serie de reac-
ciones politicas y sociales que, desde el punto de vista tanto de la opinién publica,
como de los actores conformantes de la misma, ha suscitado mucho interés. Ademas
de las manifestaciones a la antigua usanza, ésas de pancarta y megafono, tan propias
de los afios 80 y 90 del siglo pasado en nuestro pais, ahora se esta viviendo toda una
revolucion con la llegada de las nuevas tecnologias.

Espafia no es ajena a la introduccion de las redes sociales en este mundo globa-
lizado y 2.0, y Facebook, Twitter y otras neuronas espejo han llegado a tener tanto
impacto en la vida social del pais como antafio lo conseguian los lideres de opinion
a través de los medios convencionales. En este sentido, la crisis economica no estaba
ajena a la opinion de los publicos dentro del panorama descrito anteriormente.

Han sido principalmente las agencias de calificacion crediticia las que han venido
a copar portadas de todos los medios por su labor antes y durante esta crisis que azota
salvajemente a Espafa. Sus criterios, su funcionalidad, su independencia y, sobre
todo, su impacto sobre la micro y macroeconomia se han puesto en tela de juicio y
han desatado una ola de reacciones en las diferentes redes sociales.

La opinién mayoritaria ha sido la de que su labor no ha sido la adecuada durante
estas fases pero quedaba por contrastar empiricamente si esta sensacion se plasmaba
de forma clara a través de los canales de la Web 2.0. Por ello era necesario un estudio
que planteara de forma equidistante esta cuestion y que, partiendo de una metodolo-
gia concreta, especifica y adecuada, llegara a ratificar esta afirmacion o a refutarla.

Fruto de estas reflexiones surgio la campafia de imagen en la que se establecieron
los grupos de presion que, fundamentalmente, tenian que trabajar en redes sociales
para conocer la opinion publica espafiola a este respecto. No se trataba de juzgar a
nadie, pero si se trataba de convencer a través de esta investigacion a todos los que se
quisieran acerca a ella de que podian decantarse por el grupo favorable a las agencias
de calificacion o al grupo en contra de las mismas, evaluando los elementos creativos
y/o informativos que se les presentaban.

2. Metodologia

En primer lugar se realizo la eleccion del tema que se procederia a analizar, aunque
el resultante fue la economia espafiola, desde el punto de vista del analisis de la buena
o mala imagen que poseia en el exterior y en el interior del pais. Como esta tematica
era demasiado amplia y compleja como para abarcarla en una sola investigacion, el
acotamiento del objeto de estudio resultd imprescindible. Por eso lo reducimos al
analisis del trabajo que realizan las agencias de calificacion dentro de la economia
espafiola, ya sean éstos para instituciones publicas o privadas.
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Con el tema totalmente claro, los objetivos tenian que ser determinados, teniendo
en cuenta que en la fase final de la campana habria dos actores intervinientes, como
son el Lobby, o grupo de presion; y el Contralobby, o grupo de presion contrario a
los intereses del otro grupo. Todo ello focalizado hacia el seguimiento de los medios
de comunicacion y las redes sociales para aportar creatividades que apoyaran sus
respectivas causas.

Pero la fase inicial de esta investigacion consistia en una exhaustiva biisqueda de
datos e informacién que ayudaran a los integrantes de los futuros grupos de presion
a comprender en qué terreno iban a desarrollar sus campanas. A la manera del Usted
Estda Aqui de los mapas urbanos, los grupos se dividieron en departamentos para la
obtencion de una informacion holistica y que cuyos segmentos eran: saber técnico,
saber econdmico, saber juridico y saber comunicacional, centrado especialmente en
las campafias de imagen que se lanzaban a favor y en contra de las agencias de cali-
ficacion.

Toda vez realizada esta primera fase, Lobby y Contralobby tomarian forma y reali-
zarian su campafia de imagen. Tanto unos como otros debian proceder a empren-
der su campaiia teniendo en cuenta que ésta empezaba en el mes de enero y desde
ese momento hasta mayo la campana se iba a desarrollar en redes sociales. Los dos
grupos tenian que crear perfiles tanto en Facebook como en Twitter de forma obli-
gatoria, asi como en otras redes sociales si asi lo estimaban oportuno. Durante estos
meses los perfiles tenian que ser alimentados de forma continuada y los resultados
debian ser entregados en forma de métricas detalladas cada semana.

La segunda parte dentro de esta segunda fase correspondia a la creacion de un
plan de comunicacién que abarcara desde junio hasta el Gltimo dia del afio, donde
ya habia limites en cuanto a la distribuciéon en medios, sino que podian planificar
tanto en medios convencionales, television, radio y prensa, principalmente; como en
nuevas tecnologias, especialmente la Web 2.0, con todos los medios promocionales
que tiene adheridos. Para esta parte el presupuesto debia ser detallado y aprobado por
los investigadores principales del grupo, aunque como referencia se les dotd de seis
millones de euros para contratar espacios en los distintos medios de comunicacion.

Posteriormente, a principios del mes de junio, ambos grupos de presion debian
exponer tanto su trabajo durante cinco meses en las redes sociales como el plan de
medios planificado hasta final de afio. Se establecerian los términos de esta exposi-
cion mediante acuerdo entre los portavoces de los grupos, existiendo la posibilidad
de ofrecer hasta dos réplicas a las exposiciones iniciales.

Tras la reunion de los coordinares de la investigacion con los portavoces de los dos
grupo, se pactd un turno de exposicion de 20 minutos y ambos portavoces acordaron
un turno de réplica de 10 minutos como tiempo maximo. Al no existir acuerdo para
el orden de intervencion se procedio al sorteo del mismo, quedando establecida la
exposicion del Contralobby en primer lugar y la del Lobby en segundo. Se indicd
a ambos portavoces que este orden también se respetaria en el caso de la réplica y
se les abordo para ofertar la posibilidad de una segunda réplica de hasta 5 minutos
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de duracion. De nuevo no hubo acuerdo entre las partes, puesto que el Contralobby
optaba por un segundo turno de réplica mientras que el Lobby no deseaba que éste
tuviera lugar. Tras un nuevo sorteo a cara o cruz con una moneda, el azar decidi6 que
no hubiera segundo turno de réplica, con lo que, tras el primer turno, quedaria cerrado
el debate entre ambos grupos.

3. Analisis y discusion
3.1. Resultados de los departamentos.

Como ya explicitamos en la introduccion, era nuestro proposito inicial el ofrecer
un panorama completo de las distintas facetas que abarcan al término y a la reali-
dad de las agencias de calificacion. En casi tres meses de investigacion, los distin-
tos departamentos acumularon gran cantidad de informacion sobre el tema elegido
proporcionando un informe final sobre su trabajo totalmente esclarecedor.

3.1.1. Departamento técnico

Las agencias de calificacion, también denominadas de rating son organizaciones
que evaltan determinados productos financieros y realizan calificaciones del riesgo
de impago y solvencia basado en los activos de entidades, paises, etc, pueden califi-
car la calidad de las deudas contraidas.

Se trata por tanto de empresas encaminadas a guiar las decisiones financieras de
pequetios y grandes inversores pasando desde el particular hasta el Banco Central
Europeo. Surgieron a principios del siglo XX vinculadas a las obligaciones de las
empresas del sector ferroviario americano y han ido creciendo de manera notable por
el desarrollo de los mercados financieros donde actualmente poseen una grandisima
influencia.

La Comision Europea publica de nuevo Ia lista en el Diario Oficial de la Union
Europea en el plazo de treinta dias desde cualquier actualizacion, por lo que puede
haber diferencias entre la lista publicada por la AEVM vy la lista disponible en el
Diario Oficial durante ese periodo. Fecha de la ultima actualizacion: 6 de enero de
2012 (durante el periodo de ejecucion de esta investigacion).

El mercado principalmente esta en manos de tres compafiias americanas:
* Standard & Poor’s.

*  Moody’s.

*  Fitch Ratings.

Para realizar sus calificaciones se recogen los datos proporcionados por los paises
o las organizaciones para analizarlos y categorizar los resultados otorgandoles una
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nota dentro de sus escalas. Estas notas se clasifican en letras que van desde D para la
puntuacion mas baja en Fitch o Standard & Poors o la C en Moody's hasta la AAA,
para las mayores puntuaciones.

Grafico 1. Rango de calificaciones a largo plazo

Clasificacion deuda largo plazo.
Deudalargoplazo  S§P(  MOODYS@ FCH®  sSignifcado

AAA Aaa AAA Calidad crediticia 6ptima.
AA Aa AA Alta calidad crediticia.
Grado. , A A A Buena calidad crediticia.
Inversion
Calidad crediticia satisfactoria. Existen
BBB Baa BBB tensiones a largo plazo. Acontecnmlfentos
pueden emp su de
pago.
Grado BB Ba BB Calidad crediticia cuestionable. Futuro
especuldcién incierto pero con capacidad actual.
Calidad iticia p { La
B B B para hacer frente a las deudas en el largo
plazo es baja.
cce Caa cce Calidad crediticia muy pobre. Posibilidad

actual de algun tipo de impagos.

Grafico 2. Rango de calificaciones a largo plazo (2)

Clasificacion deuda largo plazo:

Calidad crediticia muy pobre.
(o] Ca cC Alta probabilidad de algtn tipo
de impago.

En situacién de insolvencia
aunque puede seguir realizando
algan pago.

(Impagol/Insolvencia).
Probabilidad de recobro < 50%.
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Grafico 3. Rango de calificaciones a largo plazo (y 3)

Clasificacion deuda largo plazo:

Calidad crediticia muy pobre.
cc Ca cC Alta probabilidad de algtn tipo
de impago.

En situacién de insolvencia
aunque puede seguir realizando
algan pago.

(Impagol/Insolvencia).
Probabilidad de recobro < 50%.

Grafico 4. Rango de calificaciones a corto plazo (Standard & Poors).

Clasificacion deuda corto plazo:

A-2 El obligado tiene capacidad para responder del débito.

S&P

Seguridad alta, aunque ante eventos desfavorables podria

A3 tener dificultades (calidad crediticia adecuada).

Las situaciones econdémicas desfavorables pueden

B condicionar la capacidad de respuesta del obligado.
c Muy especulativo y dudosa capacidad de respuesta del
obligado.
D De remoto cobro.
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Grafico 5. Rango de calificaciones a corto plazo (Moody's).

Clasificacion deuda corto plazo

MOODY'S

Prime-2 Capacidad sélida de Isar las obligaci de deuda a corto
(P-2) plazo.

Prime-3 o i de bolsar las obligaci de deuda a

(P-3) corto plazo.

Not Prime

(NP) No se encuentra en ninguna de las categorias anteriores.

Grafico 6. Rango de calificaciones a corto plazo (Ficht)

Clasificacién deuda corto plazo

F-2 Seguridad muy alta y riesgo de impago bajo (calidad crediticia
buena).
Seguridad alta, aunque ante eventos desfavorables podria tener

£3 dificultades (calidad crediticia adecuada).

Capacidad muy justa para hacer frente a sus obligaciones
B (especulativo). Hay que vigilar su evolucion, ya que podria tener
problemas.

Las posibilidades de impago son altas.

Emisores o emisiones con impagos.
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Los principales clientes de las agencias de calificacion son las siguientes:

Grafico 7. Principales clientes de las agencias de calificacion

Principales Clientes de la

Agencias.

y D 5 Ratings Test Estrés
Entidad Financiera C.B.P W _ .
Fitch L.P. * Fitch C.P. * Moody's * S&P * 2009 2010 2011

- BNP Paribas An Fis A2
- Cortal Consors A Fl+
- Cetelem F1
- ABN AMRO Bank Flie
- Banco Popular-e v Fi+
- Banco de Andalucia Fi1=
- Barclays v F1 B5BB
- Caixa Geral ol F1
- Citibank s F1= A3 B-
- ING Direct . Fis ~az A
- Banco Cooperativo A F1
- Cajastur e . F1 Baa2
- Caixa Nova e A Fz B1
- Caja San Fernando A F2
- Caja de Extremadura " A F2
- Bankinter " BBB+ F1 Ba1 BB+
- BBWVA 7 BBB+ F2 Baa2 BBB-
- Banco Santander ol BB8B~ F2 Baa2 BB8B
- Banesto v BBB+ F=2 Baa32 BBB
- ccm BBB- F2
- Caixa Catalunya v BEEB- F2 B1

v BBB+ Fz B1

Sl BBB+ F2

ol BEE- F2
- Caja Espafa v BBB+ Fz Baa3
- Ibanesto v BBB+ F2 Baa2 BBB

Grafico 8. Principales clientes de las agencias de calificacion

Principales Clientes de
Agencias.

- Sa Nostra " d BB+ F2

- Banco Mare Nostrum " BB+ F3

- Active Bank o4 BB+ B Ba1l
- Banco Guipuzceano " BB+ B

- Banco Herrero v BB+ B Bail
- Banco Popular 4 BB+ B Ba1
- Banco Sabadell 4 BB+ B Ba1
- Banco Urguije ' BB+ B Ba1
- Caja 3 " BB+ B

- Liberbank o BB+ B Ba3
- NovaCaix o BB+ B B1
- Sabadell v BB+ B Ba1
- Sabadel-CAM v BB+ B Ba1
- Solbank 4 BB+ B Ba3
- Unnim 4 BB+ B

- Caja Circulo d BB+

- Evo Bance 4 BB+ B1
- NovaGalicia v BB+ B1
- Bance de Valencia BB- B B3
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Grafico 9. Principales clientes de las agencias de calificacion.

Principales Clientes de la

Agencias.

- BFS-Banco Finantia Sofinloc
- Banca March v Baal 18,0% 22,2% 23,5%
- Bance Alcald

- Banco Base

- Banco Caminos

- Banco Espirite Santo BBB

- Banco Etcheverria

LS

- Banco Gallego
- Banco Madrid

- Banco Mediclanum

L8

Ba1

- Banco Pastor

- Banco Pichincha

- Banco de Crédito Balear
- Banco de Espana

- Banco de Madrid

Grafico 10. Principales clientes de las agencias de calificacion

Principales Clientes de la
Agencias.

- Bancofar
- Bancorreos

AN

- Bankoa Ba1
- Bankpyme

- Bantierra

- Caixa Guissona
- Caixa Manlleu

- Caixa Manresa B1

- Caixa Pollensa

LL8LS

- Caixa Popular
- Caixa Rural Balears
- Caja Arquitectos
aja Caminos
aja Cantabria BaaZ
Baal

LELL8S

- C j
-C j
- Caja Duero
- Caja Espana-Duero
- Caj

aja Guipuzcoa S.Sesbastian
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Grafico 11. Principales clientes de las agencias de calificacion

Principales Clientes de la
Agencias.

Top 10 mejores bancos de noviembre segin

usuarios de tu capital

1 ING Direct iR
= Activo Bank i
3 Evo Banco L& a2 ate—
ES BankialLink e
s Triodos Bank b a_a o'

6 Sabadell Atlantico Rl B
7 Banco Sabadell Rl B
8 Ibanesto b2 _a a—a—
=] Bankinter b a2 2 s a
10 Banco Popular e

Grafico 12. Principales clientes de las agencias de calificacion

Principales Clientes de la

Agencias.

- Caja Insular de Canarias

- Caja Rural Intermediterranea

- Caja Rural de Burgos

- Caja Rural de Granada

- Caja Rural de Toledo

- Caja de Ingenieros

- CajaSiete /
- Cajalon

- Cajas Rurales Unidas

- CatalunyaCaixa 4
- Deutsche Bank

- Halifax

- ICBC

- Ibercaja

- Inversis Banco

- lpar Kutxa o
- Lioyds Bank

- Multicaja

A

638

6,3%
B1 39% 6,4% 4,8%
Ba2  BBB- 63% 97% 67%
Bal 6,0
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3.1.2. Departamento economico

El principal objetivo de las agencias es calificar los productos financieros de empre-
sas, estados o gobiernos regionales para valorar el riesgo de impago, la solvencia del
emisor o el potencial economico en general del sujeto. Las agencias de calificacion
afectan principalmente el mercado bursatil y financiero interno, especialmente en
el sector bancario. Internacionalmente, afectan a los bonos soberanos, en el riesgo
de inversion sobre las emisiones de bonos del pais. Con esto un pais con una prima
superior acaba por pagar una mayor cantidad de dinero por cada 100€ de los bonos
emitidos.

(Qué supone para el conjunto de la economia? Si un pais tiene una prima de 400
puntos basicos y no toma medidas, es probable que el impacto del sobrecoste por
financiarse en el conjunto de su economia genere un impacto negativo en el Producto
Interior Bruto de un 0,8% anual.

Las agencias pequeias o tradicionalistas siguen el modelo basado en subscripto-
res, para los cuales siguen el modelo investors pay. Entidad contrata a la agencia para
hacerlo obteniendo con ello un reporte privado. Las agencias de calificacion enten-
dieron que las regulaciones sobre los bonos dejaban caer que los emisores de bonos
necesitaban la positividad de las agencias de calificacion de riesgos para asegurar la
entrada de sus bonos en los portafolios financieros.

Haciendo que estos estuvieran dispuestos a pagar por dichas calificaciones. En
cuanto a la tarificacion Espaia, paga entre los 300.000 y 500.000 euros al afo para
que sean valoradas las emisiones de bonos sobre la deuda. Microeconomicamente
la rebaja de un banco, afecta a sus instrumentos financieros y esto se extiende a
sus clientes que generalmente son pequefias y medianas empresas. Macroecondmi-
camente al conjunto de empresas y bancos, por ejemplo en Espaiia, la rebaja sobre la
deuda espaiiola rebajo a su vez las calificaciones de las entidades financieras como el
Santander, BBVA...

La declaracion de ingresos de Moody’s les atribuyd una ganancia bruta de
1.597.200 miles de dolares. La declaracion de ingresos de McGraw Hill les atribuyo
una ganancia bruta de 1.538.400 miles de dolares. McGraw Hill declaro que el 40%
de sus ingresos totales provienen de la agencia de calificacion S&P y ésta de un
14% de ese 40% del mercado. Con lo que la suma de las dos agencias hacen que el
montante sea de 3.135 millones de dolares, con lo que coparian el 86% del mercado.
Con lo que la tercera agencia en discordia, es decir, Fitch, se quedaria con una couta
del 14% del mercado y un volumen de facturacion de 511 millones de ddlares.

Por ultimo, explicitamos las ratios en las que basan sus calificaciones las agencias
crediticias:

* L Nivel de rentabilidad.
e 1. Utilidad Neta / Patrimonio Neto (prom.)
o 2. Utilidad Neta / Activos Totales (prom.)
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* 3. Ingreso Neto Interés + Compromiso Honorarios / Colocaciones Brutas
(prom.) + Activos Liquidos (Av.) + Garantias Promedio (prom.)

* 4. No int. Exp. / Margen Financiero Rev. + Otros ingresos de explotacion
* 5. Ingresos de Inversion de Capital / Inversion de Capital (Av.)

* 6. Disposicion sobre los préstamos y la Parte Equidad. Garantias y / Colo-
caciones Brutas (prom.) + Inversion de capital (av.) y Garantias (prom.)

II. Adecuacion de capital
* 1. Generacion interna de capital

* 2. Préstamos pendientes + Patrimonio Neto Invest. + Garantias netos /
Capital Suscrito Reservas +

* 3. Patrimonio / Activo Total

* 4. Equidad ex. valor justo de las revalorizaciones / Activos

* 5. AAA-AA-Exigible Capital / Capital Exigible

» 6. Capital utilizable / Capital Requerido

III. Liquidez

* 1. Activos Liquidos y de renta fija negociables Valores de Deuda / <1 afio
* 2. Activos Liquidos y de renta fija negociables Valores / Activos totales

* 3. Activos liquidos + renta fija negociables Valores / Préstamos desembol-
sados y la Equidad

IV. Calidad de activos

e 1. Préstamos deteriorados / Préstamos Brutos

* 2. Provisiones / Préstamos Brutos

* 3. Reservas Patrimoniales / Pérdida inversion de capital

» 4. Las reservas totales / Préstamos Brutos, inversiones de capital y garan-
tias

* 5. Provisiones / No Crédito por periodificacion

* 6. Los préstamos a prestatarios de grado de inversion / Préstamos Brutos
Préstamos

V. Apalancamiento

* 1. Deuda / Patrimonio

* 2. Deuda/ Capital Suscrito Reservas +
* 3. Deuda / Capital Exigible
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e 4. Utilidad Neta + Intereses Pagados / Intereses Pagados.

3.1.3. Departamento juridico.

Se han publicado reglamentos para regular el funcionamiento y la forma de cali-
ficacion de las agencias de calificacion para asegurar que sea de una forma clara y
justa. Estas se han ido modificando al cabo del tiempo y perfeccionando cubriendo
los vacios legales y viendo segun han ido funcionando donde falla la legislacion.

Estos reglamentos se han establecido a nivel europeo y Espaiia al pertenecer a la
Unién Economica Europea y ratificar la normativa se ve obligada al cumplimiento
de las leyes comunitarias que rige el funcionamiento de las agencias de calificacion
mientras no atenten contra la constitucion. A parte Espana tiene el poder de incorpo-
rar en su legislacion otras regulaciones y ampliar las existentes para su cumplimento
a nivel nacional

Los reglamentos que hemos visto han sido:

* Reglamento (CE) n° 1060/2009 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 16
de septiembre de 2009, sobre las agencias de calificacion crediticia.

* Reglamento delegado del 12 de julio 2012 por el que se complementa el
Reglamento (CE) n® 1060/2009 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 16
de septiembre de 2009, sobre las agencias de calificacion crediticia.

El Estado Espafiol refuerza este reglamento incorporando otras leyes:

*  BOE Ley 15/2011 de 16 de junio por la que se modifican determinadas normas
financieras para la aplicacion del Reglamento (CE) n°® 1060/2009 del Parla-
mento Europeo y del Consejo, de 16 de septiembre de 2009, sobre las agencias
de calificacion crediticia.

Espafia cuenta con La comision Nacional del Mercado y Valores cooperara con
otras autoridades competentes de la UE siempre que sea necesario para llevar a cabo
las funciones establecidas. En particular, intercambiard informacion y colaboraran en
las actividades de investigacion o supervision.

El papel que tiene CNMV es el de la supervision e inspeccion de los mercados
de valores espafoles, establece un marco regulador adaptado a las exigencias de la
Unidn Europea, se encarga de la proteccion de los inversores y velar por la transpa-
rencia y correcta formacién de precios.

El Comité de Responsables Europeos de Reglamentacion de Valores tiene como
objetivo principal la supervision del cumplimiento del Codigo de la OICV y le infor-
mara anualmente al respecto. EIl CERV debe mantener un registro central en el que
debe guardarse informacion sobre el comportamiento anterior de las agencias de cali-
ficacion crediticia y las calificaciones crediticias emitidas en el pasado.

La Organizacion Internacional de Comisiones de Valores o IOSCO) es una organi-
zacion internacional que reune a los reguladores de valores del mundo y los mercados
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de futuros. El rol principal de OICV es consigiur establecer un ambiente de trabajo
adecuado para todos los miembros que intervienen en el proceso de calificacion.

LaIOSCO es administrada por una Secretaria General con sede en Madrid, Espana.
Actual de la OICV Secretario General es el Sr. Greg Tanzer (ex funcionario de la
Comisioén de Inversiones y Valores de Australia) que es asistido por un grupo relativa-
mente pequeio de aproximadamente 9 profesionales. ;Como afecta a las agencias de
calificacién? Crearon un cédigo de conducta para las agencias de calificacion crediti-
cia publicado por la Organizacion Internacional de Comisiones de Valores («Codigo
de la OICV»).

La Autoridad Europea de Mercados y Valores es un comité independiente de regu-
ladores europeos de valores establecido por la Comision Europea el 6 de junio de
2001. Trata de mejorar la coordinacion entre los reguladores de valores (tales como
la CNMY, el regulador de los mercados de valores espafioles) y actuar como un grupo
asesor para ayudar a la Comision Europea. También trabaja en la implementacion de
la legislacion comunitaria en los paises miembros de la UE.

3.1.4. Departamento de imagen.

La investigacion de este departamento se centro en el estudio de las redes sociales
y en los movimientos creativos que en estas se produjeron, ademas de un analisis
exhaustivo de los perfiles de las redes sociales de las principales agencias de califi-
cacion.

3.1.4.1. Moody's.

*  Facebook.
»  Perfil de la organizacion: 18 likes.

* http://www.facebook.com/#!/pages/Moodys/230153353667538?fre-
f=ts&rf=117505574995099

»  Perfil de grupo: 13 miembros.
*  http://www.facebook.com/#!/groups/208774445838746/?fref=ts

* No se actualiza nada, la Gltima entrada fue posteada el 15 de enero, son
empleados de la compafiia y parece que posteaban noticias del sector
(hablan todos en aleman con modismos y abreviaturas locales/nacionales
por lo cual es imposible traducir una redaccion).

* Perfil anti-Moodys: 2451 likes. Moodys Ratings stink, Moodys Ratings
are junk. http://www.facebook.com/pages/Moodys-ratings-stink-mood-
ys-ratings-are-junk/214120465298582 ?ref=ts&fref=ts Hablan en portu-
gués, hablan de la crisis, critican al gobierno, los bancos y a esta agencia.
Adjuntan noticias, ponen /inks de blogs, todo relacionado con la situacion
econdémica del mundo.

642 Historia y Comunicacion Social
Vol. 19. N° Esp. Marzo (2014) 629-648



Juan Enrigue Gonzdlvez Aplicacion de entorno 2.0 al estudio del lobby

e LinkedIn

Bolsa de trabajo, con resumen de la empresa y detalles de empleados.
http://es.linkedin.com/company/moodys-corporation?trk=tabs_biz_home

o Twitter

38803 tweets, 27 siguiendo, 4282 seguidores.

Es la agencia de calificacion que mas utiliza el Twitter como herramienta,
cada 10 minutos 0 menos twittean alguna noticia o actualizacion de cali-
ficaciones.

Adjuntan los links de la noticia que anuncian y algunas veces ponen
tweets en otro idioma que no es el inglés, pero la gran mayoria si que esta
en inglés.

https://twitter.com/MoodysRatings

También tienen un twitter que funciona como LinkedIn, es una bolsa de
trabajo. Este, lo actualizan mas que LinkedIn, ya que se esta interactuando
todo el tiempo con posibles candidatos que también pueden escribir en

su pagina. Como hemos dicho, el twitter es su herramienta favorita con
diferencia.

https://twitter.com/MoodysCareers

3.1.4.2. Fitch.

e Facebook

L]

Perfil de la organizacion (358 likes). http://www.facebook.com/pages/
Fitch-Ratings/1149079451933797ref=ts& fref=ts

Perfil del grupo (78 likes) http://www.facebook.com/pages/
Fitch-Ratings/114907945193379?ref=ts&fref=ts#!/pages/Fitch-Ra-
tings/204516092953731 ?fref=ts

Solamente hay dos posts, adjuntando noticias, una de un Outlook negativo
para la infraestructura india y otra de un chico que pide opinidn acerca de
otra noticia. Nada actualizado.

No se encuentra algin grupo negativo de Fitch.

e LinkedIn

Bolsa de trabajo, con resumen de la empresa y detalles de empleados.
http://es.linkedin.com/company/fitch-ratings

e Twitter

2051 tweets, 492 siguiendo, 7669 seguidores https://twitter.com/FitchRa-
tings
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Twittean entre cada media hora y dos horas, publican mas que nada noti-
cias internas de la empresa, con quién estan trabajando, a quién estan
analizando, y también publican muchas calificaciones de paises.

3.1.4.3. Standard & Poors.

Facebook

Perfil de la organizacion (1431 likes)

http://www.facebook.com/pages/Fitch-Ratings/114907945193379%re-
f=ts&fref=ts#!/pages/Standard-poors/158580050874470?fref=ts

Perfil del grupo (82 likes)

http://www.facebook.com/pages/FitchRatings/1149079451933797re-
f=ts&fref=ts#!/pages/Standard-Poors/233489220057113?fref=ts

Ultimo post en Agosto, donde se comparte una noticia con titulo “La crisis
podria jugar a favor de la clasificacion de las economias emergentes” no se
actualiza, nadie comenta, menos de 5 posts en total. Su claim en el grupo
es “Rating countries to death!” Calificando paises hasta la muerte.

LinkedIn

Bolsa de trabajo, con resumen de la empresa y detalles de empleados.
http://es.linkedin.com/company/standard-&-poor’s

Twitter

1784 tweets, 360 siguiendo, 23122 seguidores. https://twitter.com/stan-
dardpoors Twittean cada 2-3 horas. Publican muchos videos de noticias,
hablan de previsiones de diferentes sectores para el proximo afio, publican
articulos de economia para entender mas del sector, dejan caer pregun-
tas importantes a los seguidores como: la capacidad de energia de Indo-
nesia hara crecer su PIB este afio, les gusta también crear polémica con
sus tweets poniendo # hash tags, no llegan a poner arrobas para que les
aparezcan sus comentarios a las empresas o paises comentados.

Para poder apreciar mejor estos datos presentamos unas graficas; primero contabi-
lizamos los likes de Facebook:
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Grafico 13. Perfil de las organizaciones en Facebook.
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Grafico 14. Perfil de los grupos en Facebook.
PERFIL DE GRUPO
100
80
60
40 m LIKES
20
0
MOODYS LIKES
FITCH

A continuacion las graficas donde podemos observar la cantidad de tweets que
publica cada agencia y el numero de seguidores que tiene cada una:
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Gréfico 15. Numero de tweet por agencia
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4. Conclusiones

En la introduccion de este articulo planteabamos que el analisis que ibamos a reali-
zar partia de una situacion previa en la que las agencias de calificacion no salian bien
paradas en cuanto a imagen, si nos remitiamos a la opinioén publica espaiiola. Pues
bien, este canto de sirena debia ser contrarrestado con una bisqueda de informacion
exhaustiva y adecuada de todo aquello que esta relacionado con las agencias de cali-
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ficacion. En este sentido, concluimos que se ha desarrollado correctamente el trabajo
planificado con anterioridad y que, de acuerdo al marco metodologico planteado, la
investigacion se hallaba en buena posicion para continuar su curso.

En cuanto a los criterios selectivos de informacion, concluimos que la division
departamental ha sido adecuada, puesto que a través de los conocimientos técnicos,
economicos, juridicos y de imagen, hemos conseguido tener una vision holistica, o
de conjunto, de la labor que realizan las agencias de calificacion en su dia a dia. En
este sentido queremos resaltar la excelente labor realizada por los componentes de
la investigacion puesto que sus informes finales han permitido que la extraccién de
ideas fuerza haya resultado mucho mas facil tanto en calidad como en cantidad.

Es especialmente relevante el amplio y detallado trabajo que se han realizado en
los departamentos técnico y de imagen. En este sentido, consideramos que la estruc-
tura de imagenes potencia los elementos presentados y ayuda al discurrir de esta fase
de la investigacion, lo que redundara en un mejor aprovechamiento de los grupos de
presion, lobby y contralobby, toda vez que estos queden establecidos.

En el apartado técnico destacamos la presencia de multitud de variables poco o
nada conocidas para el gran publico u opiniéon publica y que ahora van a ser un
elemento de empuje para el /obby de cara a la puesta en marcha de su campana de
imagen. Igualmente es valorable esta informacion desde el punto de vista del contra-
lobby, puesto que se puede manejar como un elemento de distraccion por parte de
las propias agencias para que la opinioén publica no conozca lo que realmente hacen,
huyendo de los criterios de independencia y transparencia que les son propios.

Como conclusion final de esta primera fase de la campana de imagen sobre las
agencias de calificacion podemos destacar el poco o nulo uso que hacen las mismas
de las redes sociales y 10 2.0 y 3.0. Quitando algan perfil aislado, y despreciable desde
el punto de vista de la opinidn publica, estas entidades no aprovechan las potencia-
lidades que ofrecen las nuevas tecnologias para tratar de mejorar su imagen, o que
¢ésta no empeore cada vez mas, al menos. Un fallo que también deberan aprovechar
ambos grupos de presion para, una vez constituidos, ponerse a trabajar sobre ello
segln sean sus intereses y segun perciban que se puede moldear la opinidon publica
en redes sociales.

5. Webgrafia

1. http://www.facebook.com/#!/pages/Moodys/2301533536675387fre-
f=ts&rf=117505574995099
2. http://www.facebook.com/#!/groups/208774445838746/?fref=ts

3. http://www.facebook.com/pages/Moodys-ratings-stink-moodys-ra-
tings-are-junk/214120465298582 ref=ts& fref=ts
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5. https://twitter.com/MoodysRatings
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