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Resumen: El concepto de Comunicaciéon Azul nace de la necesidad de categorizar una nueva forma de
transmitir conocimiento y divulgacion, de la mano de la Economia Azul (Pauli, 2011). El objetivo es analizar la
Comunicacion Azul en la administracion publica andaluza (Consejeria de Sostenibilidad, Medio Ambiente
y Economia Azul) y local (Area de Sostenibilidad y Medio Ambiente del Ayuntamiento de Malaga) a través
de sus perfiles de Facebook; ademas de la cobertura mediatica dos medios de comunicacion (Diario Sur e
Ideal de Andalucia) durante siete meses. Se ha disefiado una metodologia que integra un analisis formal-
descriptivo, tematico y de interaccién de los medios de comunicacién propios y ganados. Se identifica un
tratamiento positivo e informativo del tema, asi como una evaluacién de errores.

Palabras clave: Comunicacion Azul, administraciones, medios de comunicacion, sostenibilidad,
comunicacion politica

ENG Blue communication in regional and local administration:The case
of the Andalusian Regional Government and Malaga City Council.

Abstract: The concept of Blue Communication arises from the need to categorise a new way of transmitting
knowledge and dissemination, hand in hand with the Blue Economy (Pauli, 2010). The objective is to analyse
Blue Communication in the Andalusian (Department of Sustainability, Environment and Blue Economy) and
local (Department of Sustainability and Environment of Malaga City Council) public administration through
their Facebook profiles; in addition to the media coverage of two media (Diario Sur and Ideal de Andalucia)
for seven months. A methodology has been designed that integrates a formal-descriptive, thematic and
interaction analysis of own and earned media. A positive and informative treatment of the topic is identified,
as well as an evaluation of errors.
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1. Introduccion

Aunque fue desde el 5 de junio de 1973 con la creacion del Dia Mundial del Medio Ambiente cuando se co-
menz6 desde las organizaciones gubernamentales a crear una conciencia ambiental, no ha sido hasta unas
décadas mas tarde que este problema ha sido considerado en las agendas politica y ciudadana como un
tema prioritario.

Araiz de esto se conforma una relacion entre medio ambiente y economia, sobre todo araiz de que el eco-
nomista belga Gunter Pauli acunara el término economia azul. La Economia Azul se basa en el conocimiento
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del poder de la naturaleza para alcanzar mayor eficiencia en los procesos productivos, respetando el medio
ambiente al mismo tiempo que se crea riqueza en el ambito empresarial (Pauli, 2011).

Para Rojas-Diazy Gil-Marin (2022), la Economia Azul es un término que identifica una alternativa al modelo
de explotacion econdmico de la naturaleza, procura sostenibilidad en el tiempo, desarrollandose con mayor
énfasis en el sector maritimo. Este modelo econdmico busca generar alternativas sostenibles de negocios,
especialmente del carbono azul, es decir, el carbono almacenado en los ecosistemas de manglares, pastos
marinos y marismas, que volvera al sistema, en forma de nuevos productos acuicolas, energia renovable
marina (incluye energia edlica, undimotriz y mareomotriz) y bioproductos (farmacéuticos y agroquimicos).

Esta Economia Azul seria una de las respuestas generadas en la lucha por no deteriorar el medio am-
biente, a través de la participacion empresarial. Los problemas planteados por la produccién en masa de
productos, sin preocuparse por las consecuencias ambientales, hacen tambalear el sistema econémico
actual provocando irreparables dafos en el medio ambiente.

Siguiendo estas directrices, la Junta de Andalucia publica el Decreto del presidente 10/2022 el 25 de julio, so-
bre reestructuracion de Consejerias. En él se trata la reestructuracion de las consejerias, incluyendo en el gobier-
no andaluz, la Consejeria de Sostenibilidad, Medio Ambiente y Economia Azul (BOJA, Junta de Andalucia, 2022a).

Estudiar la comunicacion empleada por la institucion andaluza en lo relativo a Economia Azul puede ayu-
dar a entender la manera en la que esta informacion esta llegando a la poblacion, asi como a la administra-
cion local, y al Area de Sostenibilidad Medioambiental del Ayuntamiento de Malaga.

2. Estado de la cuestion

2.1. Definicion de Economia Azul

La Economia Azul, mas alla de basarse en la sostenibilidad del sistema empresarial, tiene un componente
especifico en lo que se refiere al valor de dejar atras viejos habitos y comenzar con otros nuevos, donde el
nuevo modelo econdmico se centre en las soluciones basadas en la naturaleza. Para Pauli (2011:95): “La
Economia Azul ofrece un esquema que sigue la fisica y la naturaleza en sus métodos de selecciény produc-
cion de materiales”, por lo que la Economia Azul pone el foco de atencion en la creacion de un mejor modelo
economico que se fundamente en la sostenibilidad y el aprovechamiento de residuos, es decir, en la crea-
cion de una economia que imite el funcionamiento de la naturaleza.

Para ello, debe de promoverse la implementacion de modelos de produccion rentables y eficaces. Este
planteamiento tiene en gran consideracion los océanos, los maresy las costas, siendo la preservacion de los
ecosistemas marinos y la sostenibilidad medioambiental una de sus principales metas.

Este modelo de pensamiento plantea ideas similares a las de algunos de sus coetaneos, como la Economia
Circular (Sarvaes, 2012), que tienen como uno de sus principios base garantizar la sostenibilidad a largo plazo.

Otros autores afirman que la Economia Azul puede observarse como una aproximacion mas precisa de
la mencionada Economia Circular: “Una economia circular es reconstituyente y regenerativa por disefo, y
se propone mantener siempre los productos, componentes y materiales en sus niveles de uso mas altos”
(Cerda & Khalilova, 2016:401). El concepto en mencion es considerado innovador, ya que pretende trasladar
la eficiencia de los ecosistemas naturales en cuanto a la produccion de bienes y servicios para adaptarlos a
la sociedad contemporanea, todo ello respetando el medio ambiente. (Leyva, 2020).

Asi mismo, destacan todos los beneficios que se obtienen con estas implementaciones como son los
bajos costos en los procesos de produccion, la creacion de empleo y los beneficios para la economia, prin-
cipalmente la local, entre otros. Lo que aporta la Economia Azul son las oportunidades de negocio que se
ofrece desde la naturaleza y que deben ser consideradas tanto por empresarios privados como por admi-
nistraciones publicas.

Pauli (2011) expone una serie de principios que son caracteristicos de la Economia Azul, como son ellos
la necesidad de satisfacer la demanda local en su totalidad con productos locales, consiguiendo una adap-
tacion de dichas necesidades. Ademas, toma como referente la naturaleza e imita su sistema de trabajo,
siendo en todo momento viable y eficiente. Seguidamente, como meta final busca disminuir los costes eco-
némicos y la contaminacion generada por el transporte.

Otro de los puntos clave de la Economia Azul es destacar el papel de los residuos en la sociedad. Siendo
estos despojos considerados inutilizables en su gran mayoria en la actualidad, potenciando politicas y prac-
ticas de reciclado convirtiéndose en residuos aptos para su nuevo uso.

Otras instituciones como la Junta de Andalucia definen la Economia Azul como cualquier actividad eco-
ndémica gque esté relacionada con los mares, océanos y la costa ya sea de forma directa o indirecta (Decreto
de presidente, de 25 julio).

2.2. Economia Azul en las administraciones'

En primer lugar, la Consejeria de Sostenibilidad, Medio Ambiente y Economia Azul es el organismo res-
ponsable de asegurar el acceso a la informacion ambiental en esta comunidad auténoma, a través de la
Red de Informacion Ambiental de Andalucia (Junta Andalucia, s.f). Mientras que la Comunidad Auténoma
de Andalucia establece las competencias de la Consejeria de Sostenibilidad, Medio Ambiente y Economia

' Cuando se habla de las administraciones en este articulo se refiere especificamente a la Consejeria de Sostenibilidad, Medio
Ambiente y Economia Azul de la Junta de Andaluciay a el Area de Sostenibilidad Medioambiental del Ayuntamiento de Malaga
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Azul, el Ayuntamiento de Malaga cuenta con un area encargada de la gestion de temas medioambientales
y sostenibilidad (Area de Sostenibilidad Medioambiental). Su objetivo es alcanzar un entorno mas habitable,
sostenible y de calidad.

2.3. Comunicacion y sostenibilidad: la Comunicacion Azul

La comunicacion sostenible se define como aquella comunicacion que tiene como principal objetivo fomen-
tar el desarrollo social sostenible y humano. Para ello, se asocian valores como la gobernabilidad, la transpa-
rencia, el didlogo y la sostenibilidad.

En la actualidad, el agente moderador mas destacable de la sociedad esta formado por los medios de
comunicacion, pero las administraciones y los ciudadanos cobran un papel muy importante en este esque-
ma. Los medios de comunicacion tienen un doble compromiso, por una parte, de denuncia e investigacion, y
por otra de educacion e informacion convirtiéndolos en la fuente mas potente de difusidon en materia de sos-
tenibilidad. (Aladro, 2020). Ellos apoyan las iniciativas de desarrollo sostenible a través de divulgar mensajes
que inciten a su audiencia a apoyar los proyectos que estas organizaciones o instituciones llevan a cabo.

Por otra parte, las administraciones estan apostando por la sostenibilidad, por motivos reales o de ima-
gen, pero “la politica esta fuertemente marcada también por esta nueva tendencia de crear algo nuevo,
muestra de ello son las directrices marcadas incluso por el Gobierno para atajar la crisis: Ley de econo-
mia sostenible” (Gallego de la Rosa, 2010). Y, por ultimo, con respecto a la ciudadania, Montero Sandoval
(2021:348) sefiala que

“la lucha contra el cambio climatico soélo tiene sentido (dada la magnitud del fendmenoy la urgencia en
la toma de decisiones) si a ella se suman ciudadanos de toda condicion, necesita un discurso actua-
lizado y exogamico, el disefio (colaborativo) de una comunicacion (creativa) de precision, adaptada”.

Las perspectivas mas actuales de la comunicacion para el desarrollo sustentan que la perspectiva de la
modernizacion y la difusion son una forma muy limitada de comprender la comunicacion para el desarrollo.

Diaz Bordenave (1977) sustenta que el modelo de difusidon es una forma de comunicacioén unidireccional y
vertical, pero si el desarrollo se involucra activamente en el proceso de comunicacion este puede acelerarse
consiguiendo mayores resultados en un menor tiempo. En cambio, el modelo de comunicacion participativo
evidencia la importancia de la identidad cultural, la democratizacion y participacion a todos los niveles. Es
decir, los grupos sociales que reciben la informacion impersonal mediante la television, la radio o Internet
experimentan un menor compromiso a la hora de transformar su comportamiento. Sin embargo, el com-
partir conocimientos e informacion crea confianza y compromiso en la audiencia lo que proporciona una
actitud correcta para el desarrollo de proyectos y la participacion de estos en ellos, siendo este ultimo factor
esencial para el desarrollo.

La Comunicacion Azul pretende cubrir ese espacio entre la comunicacion para la sostenibilidad, que
se basa en la concienciacion dirigida a las empresas y las organizaciones para que la Economia azul
sea una realidad, aportando soluciones basadas en soluciones que la naturaleza nos aporta desde el
comienzo de los tiempos. Esta Comunicacion Azul se encarga de la transmision de contenidos derivados
de la Economia Azul, con una clara evolucion de los conceptos de Comunicacion para la sostenibilidad y
Comunicacion Circular.

La Comunicacion Azul, se plantea en si misma como una estrategia basada en la innovacion; esto se
debe a que propone un cambio de concienciay por ende una modificacion de la conciencia narrativa de los
medios. Pero este cambio, en profundidad, se focaliza en las naciones y sus habitos de consumo, los cuales
se basan en la relacion de oferta demanda y donde los limites solo se fijan mediante la capacidad adquisi-
tiva. Por tanto, es de suma importancia un cambio en el mensaje, basado en una orientaciéon mas cientifica
de los medios y coOmo estos atienden en los momentos de crisis al derecho a la informacion de la audiencia,
para poder actuar sobre los consumidores, y asi asi forzar los cambios estructurales (Diaz Nosty, 2009).

Es necesario integrar la comunicacion como un elemento indisociable del desarrollo humano (De Bustos,
2006). Esto lleva a la actualizacion de algunos de los mitos fundamentales de la prensa, reorientandolos a
un nuevo paradigma que se base en el desarrollo de los medios y los instrumentos de comunicacion, la pro-
mocion de la libertad de expresion y la defensa de la diversidad para establecer objetivos.

Lo que se propone es la asuncion del término Comunicacion Azul como aquella comunicacion que eng-
lobe los distintos stakeholders (administraciones, ciudadano y organizaciones) procedente de la Economia
Azul, como aquella comunicacion que se no se centra solo en la lucha por la problematica del cambio clima-
tico, sino en conseguir mejorar el medio ambiente a través de estrategias globales de comunicacion que re-
suelvan problemas ambientales basados en la naturaleza, contando con las empresas, las administraciones
y la ciudadania, a través de la concienciacion ciudadana, institucional y empresarial.

La diferencia entre Comunicacion para la Sostenibilidad y la Comunicacion Azul radica en que la primera
se centra en la comunicacion para la concienciacion del cuidado del medio ambiente; mientras que la se-
gunda, va mas all3; interviniendo activamente en la comunicacion y divulgacion de los procesos productivos
que vienen dados en la naturaleza.

2.4 Comunicacion digital de las administraciones

La irrupcion de las redes sociales en el panorama de la comunicacion corporativa y politica ha llevado a un
cambio donde este nuevo canal de informacion amplia tanto el tipo como el nimero de actores que interac-
tuan en el campo de la comunicacion politica (Casero-Ripollés, 2018). Estos cambios han llevado a romper
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con la relacion tan instaurada entre periodistas y politicos para dar paso a un panorama descentralizado y
mas abierto donde el numero de actores que pueden participar es mayor. Este es uno de los motivos de la
caida de las ventas de la prensa, siendo sustituida por el acceso directo que proporcionan las redes sociales
a la informacion politica. Es por ello que, los politicos y las instituciones se esfuerzan cada vez mas en los
contenidos que generan adaptando sus intereses al lenguaje de las redes sociales. En un contexto donde el
tiempo que la audiencia dedica a la informacion es cada vez mas limitado y se realiza poca lectura reflexiva
de la informacion que es difundida por los medios. De esta forma, la relacion que existe entre las organiza-
ciones y los individuos ha evolucionado debido al desarrollo de las redes sociales y las webs. En el sector
politico es de suma importancia comunicar y explicar las acciones que se llevan a cabo para llegar a la so-
ciedad. Para ello, los politicos toman este papel activo, de forma que los ciudadanos pueden asi vigilar y co-
nocer como es la gestion que llevan a cabo, permitiéndoles incluso participar de forma directa e inmediata
enlatoma de las decisiones a través de la valoraciéon y su opinion en el entorno digital (Gonzalvez et al., 2019).

Durante décadas los medios de comunicacion tradicionales han asumido la responsabilidad de crear
una relacién entre los ciudadanos y el poder politico construyendo una comunicacién que permitia el co-
nocimiento de los programas politicos. En la actualidad, ese papel lo han asumido las redes sociales, en su
gran mayoria, entablando una relacion directa con la audiencia y los partidos, politicos e instituciones sin la
necesidad de un intermediario entre ellos, como si ocurria con los medios de comunicacion tradicionales.

Chaves-Montero (2017) expone que las redes sociales se han convertido en un camino directo y rapido
para llegar a los ciudadanos y poder entablar un didlogo, en muchos casos permanente, con la ciudadania.
Las administraciones tienen que ir hacia la conformacion de una estrategia digital segun Gémez Diaz Ledn
y Garza-Montemayor, (2023).

Los mensajes en redes sociales se caracterizan por la brevedad de los mensajes, la urgencia, la emocio-
nalidad y la necesidad de imagenes fijas o en movimiento. Ademas, indirectamente influye el nuevo paradig-
ma creado alrededor de la transparencia. Cabezuelo et al. (2016) afirman que este es uno de los motivos por
los que la transparencia ha pasado a considerarse uno de los temas recurrentes en las investigaciones del
campo de las Ciencias de la Informacion y la Comunicacion.

La red social estudiada en esta investigacion es Facebook, ya que tiene la posibilidad de emitir mensajes
mas extensos para una mejor contextualizacion, y por ende, un mejor andlisis de contenido. Otro de los ar-
gumentos por los que se eligio esta red social es por el tipo de usuario de esta, ya que, en Espaia, los prin-
cipales usuarios de Facebook tienen una edad media de 35 a 44 afos, que son personas que en su mayoria
son las tomadoras de decisiones y quienes, con sus actos pueden ayudar a que las medidas que se adopten
sean implementadas. Ademas, segun IABSpain (2023), la red social con mas conocimiento espontaneo es
Facebook, con un 88%.

3. Metodologia

Esta investigacion tiene un enfoque de caracter mixto con un disefio experimental transversal. Para su rea-
lizacion se analizo, tanto de forma cuantitativa como cualitativa, la difusiéon mediatica en los medios propios
y los medios ganados de la administracion publica andaluzay local en materia de Economia Azul, por lo que
el objetivo general marcado (O1) es estudiar la difusiéon mediatica por parte de la Junta de Andalucia y local
del Ayuntamiento de Malaga. Para ello, la metodologia escogida es, en primer lugar, un analisis de conteni-
do de redes sociales (Facebook) y un segundo analisis de contenido de medios de comunicacion, con su
posterior interpretacion, siguiendo unas directrices formales, siendo la seleccion de la muestra de tipo no
probabilistico.

Los objetivos especificos (OE) que se plantean son el de conocer el uso de los medios de comunicacion
propios y ganados de la administracion publica andaluza en materia de Economia Azul (O1); analizar desde
el punto de vista formal como es la difusién mediatica de los medios de comunicacion propios y los medios
de comunicacion ganados en lo relativo a la Economia Azul (O2); determinar el tipo de contenido que la ad-
ministracion publica andaluza difunden en los medios de comunicacion propios sobre Economia Azul (O3);
analizar el grado de interaccion con los publicos en estos medios de comunicacion propios (O4) a través de
los “Me Gusta”, compartidos y comentarios, ; y, por ultimo, evaluar el grado de feedback que recibe el publico
objetivo en los medios de comunicacion propios (O5).

En el primero de los analisis, se han seleccionado los perfiles de Facebook de la administracion publica en
materia de Economia Azul a nivel autonémico y local. Para la Consejeria de Sostenibilidad, Medio Ambiente
y Economia Azul de la Junta de Andalucia se ha seleccionado su perfil en Facebook, donde poseen una co-
munidad de 23 mil seguidores. En el caso del Area de Sostenibilidad Medioambiental del Ayuntamiento de
Malaga se ha escogido el perfil de Facebook, donde cuenta con 4.389 seguidores.

En cuanto a la muestra, comprende todos los contenidos publicados en materia de Economia Azul en
estas plataformas desde el 9 de agosto de 2022 y termina el 30 de marzo de 2023 (7 meses). La fecha de
inicio y fin de la muestra ha sido seleccionada debido a su importancia en la politica sobre Economia Azul en
Andalucia. El 9 de agosto de 2022, fecha de inicio, se establece la estructura organica de la Consejeria de
Sostenibilidad, Medio Ambiente y Economia Azul y como fecha para la finalizacion del analisis se ha escogi-
do el 30 de marzo, dia en el que se publica en el Boletin Oficial de la Junta de Andalucia (BOJA) la Ley 3/2023
de Economia Circular de Andalucia.

Para la segunda parte de la investigacion, se realizara un analisis mixto de los medios de comunicacion
ganados. Los medios de comunicacion analizados siguen el mismo patréon de seleccion, siendo escogi-
dos los medios con mas lectores diarios a nivel regional y local segun el informe de la Asociacién para la
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Investigacion de Medios de Comunicacion del aino 2022. La poblacion de este analisis son las publicaciones
sobre Economia Azul de los periédicos digitales Ideal de Andalucia y Diario Sur. En cuanto a la muestra, com-
prende todos los contenidos publicados en las mismas fechas del analisis anterior.

Este disefio metodoldgico busca determinar la efectividad, el alcance y el uso de las redes sociales ins-
titucionales de las dos administraciones publicas andaluzas ya mencionadas, tomando como base los estu-
dios y propuestas metodoldgicas de otros autores como Santiago y Navaridas (2012) o Colina (2005) sobre
analisis de la comunicacion en internet y redes sociales. Para la obtencion de unos resultados lo mas com-
pletos posibles, esta investigacion emplea una metodologia que diferencia tres ambitos dentro del analisis.
(Farné e Iranzo, 2018).

Tabla 1. Analisis formal-descriptivo

Lenguaje empleado Positivo/Negativo/Neutro

Soélo texto/Texto con imagen/ Texto con video/Texto con enlace/

Caracteristicas del mensaje y su composicion Imagen sola/Video solo/ Enlace solo/Compartido

Planos del contenido audiovisual General/entero/medio/americano/primer plano/detalle/

Aparicion del protagonista en el contenido audiovisual | Grupo/solo protagonista/sin personaje

Protagonistas del contenido Representantes de la propia institucion/otros actores sociales

Propia institucion/ otras entidades/otras instituciones/politicos/
ciudadanos/cuerpos de seguridad/flora/fauna

A quién aluden los contenidos compartidos

Los hashtags empleados Ubicacion en el texto/naturaleza narrativa

Fuente: Elaboracion propia en base a Santiago y Navaridas (2012) y Colina (2005)

El segundo apartado del analisis es un estudio tematico de la muestra a analizar, donde se determinan
cuales son las cuestiones a las que aluden los mensajes compartidos (tematica).

Finalmente, el tercer apartado es un analisis participativo. Este es el eje donde se evaluara tanto la inte-
raccion que reciben los contenidos como el feedback ofrecido a la audiencia. Se contabilizara el numero
de veces que ese contenido ha recibido un comentario, ha sido compartido o ha recibido un “me gusta”.
Seguidamente, otra variable a tener en cuenta es si los comentarios obtenidos son respondidos por la ad-
ministracion publica, debido a que se considera que las respuestas a comentarios ofrecen informacién que
permite analizar la capacidad que se ofrece de debate publico.

Tabla 2. Categorizacion de contenidos

Publicaciones informativas/publicaciones propagandisticas/publicaciones
educativas y de concienciacion

Economia Azul/fauna/forestal/flora/ sostenibilidad/desarrollo sostenible/
caza/gestion y vigilancia/educacion ambiental/incendios/cambio climatico/
medio ambiente/economia circular/residuos y reciclaje/biodiversidad/politica
medioambiental/derechos humanos

Clasificacion de los contenidos

Tematica

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al analisis de medios ganados, determina la cobertura que tiene la Economia Azul en los medios
de comunicacion digitales de Andalucia. Para este analisis se ha realizado un disefo basado en las
necesidades del analisis, como el tono del mensaje.

Tabla 3: Analisis de medios de comunicacion

Tono de los contenidos Positivo/Negativo/neutro

Elementos audiovisuales que le acompanan Fotografia/video

Fuente: Elaboracion propia

4. Resultados

La primera parte de esta investigacion se centra en el analisis de contenido de la Consejeria de Sostenibilidad
Medio Ambiente y Economia Azul de la Junta de Andalucia y Area de Sostenibilidad y Medio Ambiente del
Ayuntamiento de Malaga, en el perfil de Facebook; mientras que la segunda parte, se centra en el analisis de
los medios ganados, los medios de comunicacion de ambito regional (Ideal) y local (Diario Sur).

41 Analisis del Facebook de la administracion andaluza

En la red social Facebook, estudiaremos el usuario de la Consejeria de Sostenibilidad, Medio Ambiente y
Economia Azul. Este perfil cuenta con 23.000 seguidores y tan solo 50 seguidos. Ademas, cuenta con la veri-
ficacion oficial de su perfil. Teniendo en cuenta la informacion basica del perfil, esta institucion no posee una
biografia identificativa. En ella solo se encuentra el nombre de la consejeria y el hashtag #RevolucionVerde,
recurrente en sus publicaciones. En el estudio llevado a cabo se han analizado un total de 248 publicaciones
en mas de 7 meses.
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Las publicaciones analizadas han sido clasificadas en tres categorias segun el tipo de lenguaje emplea-
do, siguiendo el grado positivo, negativo o neutro. De los 240 contenidos publicados, el 96,77% emplean un
tono positivo constituyendo. En contraposicion a este, se encuentran los contenidos con tono negativo que
conforman el 2,42% de las publicaciones y, en menor medida, el tono neutro que representa el 0,81%.

A su vez, estos contenidos poseen una composicion determinada que caracteriza el mensaje difundido
por la Consejeria de Sostenibilidad, Medio Ambiente y Economia Azul de la Junta de Andalucia.
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Fuente: Elaboracion propia a raiz del analisis formal-descriptivo

La composicion mas utilizada para los contenidos compartidos es la imagen con texto. Al no existir una
limitacion en la longitud del mensaje en esta red social, el uso del elemento textual acompafiado de una
fotografia hace el contenido mas atractivo, siendo la mas usada en un 40,73% de los contenidos. Seguida
de esta, fue el video con texto con un 20,97% del total; los enlaces con texto son usados un 15,73%, y final-
mente, se han compartido contenidos de otras cuentas sin un texto propio que hable de ellas en un 11,69%
de los casos. En contraposicion a estos, se encuentran los contenidos compartidos de otras cuentas, pero
con un texto propio, que conforman el 7,26% del total.

La Consejeria de Sostenibilidad, Medio Ambiente y Economia Azul cuenta con 101 contenidos con ima-
genes fijas durante el periodo de analisis. El total de imagenes es de 195 diferenciando entre fotografias y
grafismos. El 82,05% son fotografias y 17,95% grafismos. Realizando un analisis exhaustivo del primer grupo
es posible dividir las imagenes en fotografias de archivo e instantaneas en vivo. En total, se han difundido 154
fotografias originales para el contenido y tan solo 6 de archivo.

Los planos empleados en este recurso ofrecen mas informacion de la comunicacion difundida. El plano
entero es utilizado en 36,9% de las ocasiones, poniendo el foco de atencion en la actitud de los protagonis-
tas, sin olvidar el entorno. Con una menor representacion se encuentra el plano medio (21,3%), generalmente
en fotografias de eventos, congresos y actividades donde participan los protagonistas. Seguidamente, el
plano americano se ha utilizado en 16,3% de las veces, y el plano general es usado en 19,9%, utilizado para
mostrar al espectador el lugar donde transcurre la noticia sin detalle, pero ofreciendo una vision global de la
situacion (fotografias de paisajes y edificios). El uso de este y del primer plano es el mismo (11,9%). Ademas,
las imagenes compartidas son planos de los protagonistas dialogando en ruedas de prensay actos institu-
cionales. Finalmente, el plano detalle es poco utilizado (1,9%).
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Grafico 2: Tipos de planos
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Las imagenes compartidas en redes sociales a su vez ayudan al espectador a conocer quién es el
protagonista del tema que se trata. Por ello, es tan relevante conocer si las fotografias son tomadas en
grupo, solo a los protagonistas o en cambio, si ningun personaje aparece en ellas. En este caso, la elec-
cidon mas recurrente son las fotografias en grupo (134 de 160). Esta eleccién ofrece una imagen de unidad
y trabajo en equipo. Por ello, es escogido este recurso para todos los eventos, actividades y congresos
en los que se participa. Asimismo, es escogido este recurso para comunicar las visitas institucionales.
Las fotografias en las que solo aparece el protagonista sin ser acompafiado constituyen el 6,25% de las
imagenes, donde aparece como protagonista, el consejero; aunque en algunas de las publicaciones son
otros miembros de la consejeria. Esta formula es utilizada como recurso en congresos y ruedas de prensa.
Finalmente, tan solo el 10% no incluyen un protagonista. Todas estas fotografias son planos recurso de la
naturaleza.

La inclusion de fotografias en las entradas en esta red social favorece la empatia del publico con la
institucion. Se observa que el 56,94% de las imagenes compartidas son imagenes sin posar, esponta-
neas. El resto (43,06 %) son fotografias corporativas de los actos institucionales en los que se participa.
El resto que se encuentran en el perfil son grafismos. Estos se dividen en carteles corporativos propios de
la institucion, carteles disefiados por terceros que son compartidos sin ninguna adaptacion e infografias.

El segundo de los elementos audiovisuales mas compartidos después de las imagenes son los
videos. Para su analisis, se han dividido en dos categorias: videos corporativos y videos no corpora-
tivos. Los videos corporativos se caracterizan por su buena calidad, variedad de planos y recursos,
rotulacion corporativa, montaje profesional y logotipos. Asimismo, destacan por estar todos filmados
en horizontal, una caracteristica que les distingue del resto. En total, han sido 36 videos. Los conte-
nidos que usan este recurso son aquellos que tienen como finalidad resumir alguna de las medidas
implementadas, mostrar visitas institucionales o resumir eventos, congresos y actividades que for-
men parte de la agenda politica de la consejeria. En cambio, los videos no corporativos no poseen
caracteristicas comunes que puedan identificarse con el resto de las comunicaciones de la conseje-
ria. En total el perfil cuenta con 16 videos que cumplen estos requisitos (fragmentos de entrevistas o
programas con el consejero como protagonista, ruedas de prensa, entrega de premios y otros sin una
tematica especifica).

En todos los contenidos analizados se identifica un protagonista, es decir, el agente social o politico
que ejecuta la accion sobre la que se redacta el contenido. En las publicaciones realizadas en el perfil
consejeria andaluza los principales protagonistas pueden dividirse en dos grandes categorias: represen-
tantes de la propia institucion y otros actores sociales.
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Grafico 3: Protagonistas de los contenidos

Fuente: Elaboracion propia a raiz del analisis formal-descriptivo

El primero de los grupos esta formado por los representantes de la consejeria. Estos son los principales
protagonistas de los contenidos compartidos por la institucion (60,48%). El 60,48% de las fotografias en
grupo tienen como principal protagonista al consejero.

En el segundo de los grupos, otros actores sociales, se incluyen el resto de las instituciones, entidades y
mas protagonistas (39,52%).

No obstante, no todos los grupos incluidos en este apartado poseen el mismo nivel de importancia. La
maxima mencion es para la Junta de Andalucia con 49 posts; la ciudadania es la protagonista de 8 de las pu-
blicaciones donde se construye el relato sobre los deberes que estos tienen para cuidar el medio ambiente,
por ello, estos posts son publicaciones de concienciacion y educacion, y el tercer actor mas representado
son otras figuras politicas.

Al igual que los contenidos poseen un protagonista que relata el mensaje que se quiere comunicar, exis-
ten otros agentes que son nombrados, pero que no poseen tanto protagonismo. Son otras instituciones
publicas, la propia consejeria andaluza y la Junta de Andalucia.
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Finalmente, los copies son muy interesantes para este analisis de contenido. En el perfil de la con-
sejeria, los textos compartidos presentan multiples errores que dificultan la lectura y la creacion de una
conexion de interés con la audiencia. Este elemento es clave en la comunicacién corporativa de una insti-
tucion politica donde el 87,1% de los contenidos compartidos estan acompanados de un texto. La excesiva
longitud del texto, la falta de jerarquizacion de la informacion, la inexistente organizacion en parrafos y la
falta de uso de elementos como emoticonos o hashtag son caracteristicas de los copies de este perfil.

El unico elemento que si se introduce en ellos, aunque en bajo porcentaje son los hashtags. Esta he-
rramienta facilita la difusion del contenido atrayendo tanto a potenciales seguidores como a la audiencia
del perfil. En este caso, el 62,10% de los contenidos no cuentan con este elemento; el resto (37,90%) si
incluye un hashtag en su texto, aunque no todos ellos lo introducen dentro de este, y el 54,01% se encuen-
tran fuera del texto. Entre los tres hashtags mas utilizados se encuentra en primer lugar #Andalucia (33
veces), le sigue #RevolucionVerde (18 veces), y finalmente, #Almeria (7 ocasiones). La finalidad con la que
se publican los contenidos es un aspecto muy importante para conocer cOmo se comunica realmente en
una red social.

Los contenidos pueden agruparse en tres finalidades: informativa, educativa y propagandistica. La fi-
nalidad mas recurrente es la informativa siendo ésta el 82,98% del total, seguida de los contenidos edu-
cativos (9,27%) y los propagandisticos que suponen unicamente el 7,66%.

60

10

Medidas a Agenda politica Medidas Agenda politica,  Agenda politica. Educacién y Celebracion Agendapolitica.  Agenda politica.  Acuerdos politicos
implementar Congresos y implementadas Congresos y Congresos y concienciacion Congresos y Congresos y
eventos eventos eventos eventos eventos

Grafica 5: Finalidad de los contenidos

Fuente: Elaboracion propia a raiz la categorizacion de contenidos



Lobillo Mora, G.; Lozano del Aguila, M. His. comun. soc. 29(1) 2024: 27-40 35

Analizando la tematica de los contenidos compartidos se observa que el 24,60% tienen como tema prin-
cipal a la Economia Azul, siendo la mas usada, seguido del Medio Ambiente con un 9,27% vy, finalmente, los
que tienen tematica forestal (7,61%).
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Grafica 6: Tematicas de los contenidos
Fuente: Elaboracion propia a raiz la categorizacion de contenidos

La comunicacion bidireccional se analiza en funcion al numero de “me gustas”, comentarios y compartidos
de cada uno de los contenidos publicados. En este caso, se ha analizado el grado de participacion que ha reci-
bido el perfil de la administracion andaluza en materia de Economia Azul a nivel autonémico. El 97,58% de las
publicaciones que se han compartido en el perfil han recibido un “me gusta”. El analisis de esta variable es unos
de los factores que determinan el engagement, junto con “Compartir” y “Comentar” (Ballesteros-Herencia,
2019), siendo el engagement el compromiso que ejerce un fan sobre una marca (Oviedo-Garcia, 2014).

Por otro lado, el maximo grado de bidireccionalidad comunicativa lo alcanzan los comentarios. Estos
elementos permiten a la audiencia dar su opinion en relacion al contenido compartido, siendo el numero
total de comentarios recibidos de 203, repartidos en 248 entradas, es decir, el 67,34% de los contenidos
publicados no han recibido apoyo mediante esta via.

El ultimo factor analizado en cuanto a la interaccion son los contenidos compartidos, con un total de 1257
veces. De todos los contenidos, el 67,34% recibieron algun compartido; sin embargo, el 32,66% de las pu-
blicaciones no lo han conseguido.

Por ultimo, si analizamos el feedback, determinamos que no ha proporcionado ni una sola respuesta a los
comentarios que la audiencia les planteaba, por lo que el grado de feedback es del 0%.

41 Analisis del Facebook de la administracion local

En la red social Facebook, el area de Sostenibilidad y Medio Ambiente del Ayuntamiento de Malaga posee
4388 seguidores y 124 seguidos. De igual modo, este perfil cuenta con 62 opiniones de los seguidores en las
que consigue una puntuacion de 1,9 sobre 5 estrellas. El nombre del perfil es homdénimo al de la institucion,
y se han analizado un total de 83 publicaciones.

Los contenidos publicados en Facebook se han clasificado en tres categorias segun el tipo de lenguaje
empleado, siguiendo el grado positivo, negativo o neutro.

En el caso concreto de Facebook el mayor numero de contenidos publicados en esta cuenta es de carac-
ter positivo suponiendo el 95,02% de los contenidos compartidos. Por el contrario, tan solo el 4,8% de las
publicaciones son negativas y no se han encontrado entradas neutras.
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Estos contenidos poseen una composicion determinada que caracteriza el mensaje difundido en este perfil.
La composicion mas utilizada para los contenidos compartidos es la imagen con texto. En el caso concreto de
la red social analizada, Facebook, al no existir una limitacion en la longitud del mensaje, los elementos textuales
ganan importancia convirtiendo a las fotografias acompafnadas en un contenido mas atrayente. Estas imagenes
pueden ser fotografias, infografias o disefios corporativos (37,35%). La inclusion de este recurso grafico favorece
la interpretacion del contenido por parte de la audiencia. La siguiente formula mas utilizada es el video sin texto
(28,92%) de las entradas. A continuacion, se encuentran los enlaces con un texto adicional (18,07%) de las publi-
caciones totales. En contraposicion a estos, los enlaces sin texto suponen un 10,84% y los videos con texto un
2,41%. En este caso, del total de la muestra, el 74,19% son fotografias y el 25,81% son grafismos.
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Fuente: Elaboracion propia a raiz el analisis formal-descriptivo

El plano mas utilizado es el plano entero, con el que se pone el foco de atencion en la actitud de los prota-
gonistas. Seguidamente el plano mas empleado es el plano medio, usado en fotografias de actividades, con-
gresos y eventos. En menor medida, se encuentra el plano general, para mostrar al espectador el lugar donde
transcurre la noticia. El primer plano se usa con imagenes compartidas (actores sociales dialogando eventos).

En este caso estudiado, la eleccion mas recurrente son las fotografias en grupo. Estas imagenes constitu-
yen el 59,42% del total. Entodas ellas se muestra a mas de una persona. Solamente el 31,88% de las imagenes
no tienen un protagonista concreto y son usadas para contextualizar una informacioén concreta. Finalmente, el
8,69% lo configuran las imagenes en las que soélo aparece un protagonista, siendo muy escasas.

En el 36,17% de las imagenes, sus protagonistas aparecen posando en eventos, congresos y actividades.
Sin embargo, el 63,83% de las fotografias restantes son imagenes en las que la accion es plasmada en un
momento instantaneo. En cambio, el resto de las imagenes fijas son grafismos (carteles corporativos de la
institucion con un 8,33%; carteles disefados por terceros, un 20,83% e infografias, con un 16,67%).

El segundo de los elementos audiovisuales compartidos en este perfil tras las imagenes son los videos. Para
su analisis, se han dividido en dos categorias; videos corporativos y videos no corporativos. En los contenidos
analizados se identifica un protagonista, es decir, un agente social o politico que ejecuta la accion sobre la que se
redacta el contenido. Los principales protagonistas que se identifican en las publicaciones de este perfil pueden
dividirse en dos grandes categorias; representantes de la propia institucion y otros actores sociales.
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El principal protagonista de los contenidos compartidos en este perfil es la ciudadania. Esta aparece
como la protagonista en el 18,07% de las publicaciones compartidas. Principalmente, los contenidos que
se suben a Facebook son actividades realizadas por los ciudadanos, recogida de residuos de la via publica,
eventos promocionados por estos y adopcion de medidas clave. Seguidamente, el 14,46% de los conteni-
dos tratan sobre el propio ayuntamiento (objetivos planteados por el area, entrega de premios, participacion
en actos institucionales, futuras medidas a implementar y ruedas de prensa). Asimismo, la propia area pro-
tagoniza el 13,83% de las publicaciones; seguidamente, el 7,23% de los contenidos son protagonizados por
los medios de comunicacion.
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Fuente: Elaboracion propia a raiz la categorizacion de contenidos

En primer lugar, el principal agente social al que se menciona en los contenidos difundidos es la ciuda-
dania, seguida de esta, el siguiente actor mencionado son otras instituciones que configuran el 21,82% del
total aludidas. EI 16,36% aluden al Ayuntamiento de Malagay la propia area con un 12,73% de los conteni-
dos globales. Por ultimo, la Junta de Andalucia, los medios de comunicacion, la Red Espafiola de Ciudades
por el Clima, Voluntarios Amigos del mar obtuvieron en conjunto, el 18,2% de estos contenidos; mientras
que otros politicos obtuvieron tan solo una mencion.

El analisis de los copies es también interesante para nuestro estudio. Los textos compartidos presen-
tan multiples errores que dificultan la lectura y la creacion de una conexién de interés con la audiencia. Si
bien, el 57,83% de los contenidos incluyen video, ninguno de ellos sigue unas directrices formales que les
ayude a compartir de forma mas claray directa la informacion que quieran compartir. Asimismo, solo llama
la atencion cuando se introducen hashtags en el propio texto. En este caso, el 89,16% de los contenidos
no cuentan con este elemento. El resto, 10,84%, si incluye una etiqueta en su texto, aunque no todo ellos
lo introducen dentro de este. En total se han compartido 16 hashtags, de estos, el 93,75% de los mismos
se encuentran dentro del texto, tan solo 1 de los hashtags totales se encuentran introducidos en el copy.
Entre los tres hashtags mas utilizados se encuentra #PasaporteVerde, #Microclima y #FEMP.

Por otra parte, la finalidad mas recurrente en los 83 contenidos analizados es la informativa (79,52% del
total), seguida de los contenidos educativos o de concienciacion (15.66%), y los propagandisticos (4,82%).
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Analizando la tematica de los contenidos compartidos se observa que el 16,87% tienen como tematica
principal los residuos y el reciclaje, siendo la mas usada. Seguida de estas, el segundo puesto es para la te-
matica forestal que conforma el 15,66%, y finalmente, el 10,84% de los mismos tienen como tema principal
la Economia Azul.
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Grafico 12: Tematica de los contenidos

Fuente: Elaboracion propia a raiz de la categorizacion de los contenidos

Para conocer si esta comunicacion en redes sociales se esta produciendo de forma fructifera es nece-
sario conocer el grado de interaccion que tiene la audiencia con el contenido difundido. Para ello, se analiza
el numero de “me gustas”, comentarios y compartidos de cada uno de los contenidos publicados. Por este
motivo, se ha analizado el grado de participacion que ha recibido el perfil de la administracion andaluza en
materia de Economia Azul a nivel autonémico, siendo el 90,36% de las publicaciones compartidas en el
perfil las que han recibido un “me gusta”.

El maximo grado de bidireccionalidad comunicativa lo alcanzan los comentarios. Estos elementos per-
miten a la audiencia dar su opinidn en relaciéon con el contenido compartido. El 80,72% de los contenidos
publicados no han recibido apoyo mediante esta via.

El ultimo factor analizado en cuanto a la interaccion son los compartidos. En total, los contenidos se han
compartido 100 veces. De todos los contenidos, tan solo el 37,35% lo fueron. Sin embargo, el 32,65% de las
publicaciones no lo han conseguido.

En cuanto al feedback, esta red social no ha proporcionado ni una sola respuesta a los comentarios que
la audiencia les planteaba, por lo que el grado de feedback es del 0%.

4.3 Analisis de los medios de comunicacion

El medio de comunicacion Diario Sur posee una opcion impresa en papel y una version online (repositorio).
Durante el periodo de analisis, el Diario Sur publico 67075 noticias en total. Tras una busqueda por término
se han analizado un total de 112 entradas.

En cuanto al tono utilizado, todos los contenidos tienen como tematica principal la Economia Azul, de las
cuales, el 75,89% de las noticias tienen un tono positivo (leyes aprobadas, ruedas de prensa y actividades
realizadas); el 16,96% de los contenidos tienen un tono neutro (informar sobre avances cientificos); y el 7,14%
de los contenidos son negativos (criticas politicas).

Para ilustrar la informacion redactada en la noticia y para transmitir énfasis y emocion a la audiencia es
necesario conocer qué tipo de contenido multimedia se comparte con cada una de ellas. En cuanto a los
contenidos audiovisuales que acompafan a las noticias se han utilizado 197 recursos audiovisuales.

El recurso mas usado es la fotografia (565,28%), contando con 109 imagenes repartidas en 101 noticias.
El 94,06% de las fotografias son compartidas de forma individual, sin embargo, el 5,94% de los contenidos
contiene dos imagenes o0 menos.

El segundo recurso mas utilizado es el video. En las noticias analizadas se han encontrado en total 88
videos, todos ellos compartidos de forma individual, es decir, el 44,72% de los contenidos totales contienen
un video. Todos estos videos son horizontales, con cambios de planos bien ejecutados y una éptima calidad.
Del total de los videos, el 29,55% son de ruedas de prensa.

El medio de comunicacion Ideal de Andalucia cuenta con una version impresa en papel y una version on-
line (repositorio). Durante el periodo analizado, el Ideal de Andalucia publicé 65685 noticias en total. Se han
analizado un total de 172 entradas.

Todos los contenidos que se han estudiado tienen como tematica principal la Economia Azul, con un tono
predominantemente positivo (56,4%), siendo el tono neutro de un 22,01% (noticias de divulgacion cientifica),
y un 21,5 % donde los contenidos son negativos (los periodistas que cuestionan la Economia Azul, asi como
de entrevistas a terceros que tienen esta opinion).

En cuanto a los contenidos audiovisuales que acompafan a las noticias se han utilizado 316 recursos
audiovisuales. El recurso mas usado son fotografias (75,95%). Estas 240 imagenes se encuentran repartidas
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en 163 noticias. El 95,61% de las fotografias son compartidas de forma individual. Sin embargo, el 1,84% de
los contenidos contiene dos imagenes y 0,61% de imagenes se comparten en trios. Finalmente, el resto de
las imagenes, (1,83%) se han compartido en carruseles de fotografias.

El segundo recurso mas utilizado es el video, con 76 en total, todos ellos compartidos de forma individual,
y el resto, el 24,05%, contienen un video. Todos estos videos son horizontales, con cambios de planos bien
ejecutados y una optima calidad. Asimismo, el 69,74% de los videos son fragmentos de ruedas de prensa.

5. Conclusiones

La Economia Azul es un concepto en constante crecimiento que ha ganado relevancia en el panorama po-
litico a nivel mundial. En el caso de Espaia, ha comenzado a introducirse en la agenda politica de las admi-
nistraciones andaluzasy con ella la necesidad de comunicar, a través de la Comunicacion Azul. Por ello, esta
investigacion estudia la comunicacion empleada por las administraciones en lo relativo a Economia Azul
pudiendo ayudar a entender la manera en la que esta informacion esta llegando a la poblacion, a través de
una administracion regional (Junta de Andalucia) y la local (Ayuntamiento de Malaga).

En cuanto a los objetivos del presente analisis se puede conocer el uso de los medios de comunicacion
tanto propios como ganados de estas instituciones a nivel autonémico y local.

Las conclusiones resultantes del analisis descriptivo-formal responden en los medios de comunicacion
propios y los medios de comunicacion ganados lo que da respuesta tanto al primer (OE1) y como al segundo
objetivo (OE2).

En el primero de los casos, la red social Facebook presenta los contenidos una vez que los eventos han
sucedido, dandole un tratamiento positivo a los mensajes publicados. Esto condiciona la forma de estruc-
turar los contenidos difundidos. Tras el analisis no se detecta un uso estratégico de los copies, al menos no
una estrategia evidente en las publicaciones. En cuanto al contenido, mientras que la red social local centra
sus mensajes en la ciudadania tanto como principal protagonista de sus contenidos como mayor personaje
aludido, en la red social de la consejeria andaluza se aboga por un contenido mas centrado en la propia
institucion.

En el caso de los medios de comunicacion ganados se ha estudiado la difusion mediatica de estos. La
tematica de la Economia Azul supone tan sélo el 0,17% de los contenidos del Diario Sur difundidos en los
siete meses analizados y el 0,26% de las noticias del Ideal de Andalucia. Tras este analisis se determina que
el tono con el que se comunica en la mayoria de ellos es positivo, aunque al tratarse de medios totalmente
independientes a las administraciones publicas los contenidos son mas criticos con estas. En el caso de
los contenidos negativos, al dar la opinion de periodistas y otros personajes no se habla de un tema simple-
mente negativo, sino que se centran en los fallos que son cometidos en la politica andaluza en materia de
Economia Azul.

Relacionado con el tercero de los objetivos (OE3), el trabajo propuesto reflexiona sobre el tipo de conteni-
do difundido en estas redes. En relacion con los recursos compartidos en ambas redes sociales por la con-
sejeria, se observa que el mayor contenido difundido hace uso de imagenes con texto propias. El numero de
contenidos generados por terceros es mayor, aunque en todos los casos se realiza una aportacion propia. En
el caso del Area de Sostenibilidad del Ayuntamiento de Malaga la difusion de enlaces es destacable, aunque
al igual que sucede con la consejeria estos contenidos de terceros son acompanados por un texto propio.

A su vez, es estudiado el grado de interaccion (OE4) que reciben los perfiles analizados. En los tres ca-
sos, el 90% de los contenidos que se comparten reciben interaccion, ya sea comentarios, me gustas o
compartidos.

Finalmente, es necesario destacar que el grado de feedback (OE5) que recibe la audiencia por parte de
los tres perfiles es nulo, determinado por el engagement (Me gusta, comentarios y compartidos). En ninguna
de ellas se contesta a los comentarios, aportaciones o dudas que se les plantea. Por consecuencia, existe
una falta de didlogo con la ciudadania, al ser solo una comunicacién unidireccional.
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