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RESUMEN

Esta investigacion cuantitativa exploratoria indagd en el campo de la
paradiplomacia, a partir de la Teoria del Constructivismo Social, el fendémeno de la
Nueva Diplomacia Publica, y en particular el uso de las plataformas de medios
sociales para la politica exterior de las subregiones nacionales. Este trabajo investigd
sobre el uso que le dan a Twitter los actores subnacionales de Quebec y Catalufia para
la promocion internacional de su causa independentista y/o de su marca pais. Se
tomaron como muestra los contenidos publicados en cuentas de los gobiernos
centrales de Quebec y de Catalufia, de sus personeros de gobierno, de las delegaciones
en el extranjero, y de los delegados que las dirigen —todos vinculados a las Relaciones
Internacionales de cada caso— en dos periodos del afio 2013, utilizando el software
Brandwatch. La metodologia del andlisis se basé en distintos aspectos abordados por
Landman (2008), Herndndez Sampieri (2014) y Dahnke (1986) en el diseio de
investigacion, mientras que se empled la técnica de andlisis de contenido segiin Abela
(2001), Krippendorft (2004), y Neuendorf (2002). En conclusion, los datos demuestran que
Quebec realiza proporcionalmente mas mensajes de Marca Pais, mientras que Catalufia

prioriza la promocion de su Paradiplomacia.

Palabras Clave: paradiplomacia, paradiplomacia digital, paratwiplomacy,

Twitter, diplomacia 2.0, diplomacia web de las subregiones.



ABSTRACT

This exploratory quantitative research investigated in the field of para-
diplomacy, from the Theory of Social Constructivism, the phenomenon of the New
Public Diplomacy, and in particular the use of social media platforms in the foreign
policy of the States. This work investigated how the sub-national actors of Quebec and
Catalonia use Twitter for the international promotion of their independence cause
and/or their nation branding. Two periods of the year 2013 were analyzed using the
software Brandwatch to obtain the samples. The methodology was based on different
aspects addressed by Landman (2008 353), Hernandez Sampieri (2014), and Dahnke
(1986) for the research design, while the content analysis technique was designed
under Abela’s (2001), Krippendorff ’s (2004), and Neuendorf’s (2002) ideas. In
conclusion, data shows that Quebec makes proprortionally more messages related to

Nation Branding, while Catalonia prioritizes the promotion of its Para-diplomacy.

Keywords: para-diplomacy, digital para-diplomacy, para-twiplomacy, Twitter,

diplomacy 2.0, web diplomacy of the sub-regions.



INTRODUCCION

“My God, this is the end of diplomacy”, fue lo que exclam6 Lord Palmerston,
el Primer Ministro Britanico, cuando recibio el primer mensaje telegrafico en la
década de 1860. La diplomacia sobrevivi6 al telégrafo de la misma manera que lo ha
hecho a todos los inventos tecnologicos subsiguientes, como la radio, el teléfono, la
television y el fax. Cada nuevo gran invento ha desencadenado reacciones similares a

las de Lord Palmerston.

Internet encarna uno de los principales desafios para la diplomacia. Las plataformas
de conexiodn social, que permiten que la comunicacion deje de ser de uno a muchos, sino que
las transforma en un modelo de muchos a muchos, son el foco de analisis de los nuevos
tedricos tanto del mundo con la ciencia politica, la administracion publica y las relaciones
internacionales, como de aquellos relacionados con las comunicaciones. Twitter y Facebook
—principalmente-, estan cambiando la manera en que la diplomacia publica funciona en el

siglo XXI (Lichtenstein, 2010).

El fenémeno de la paradiplomacia tiene relacion con las acciones diplomaticas, y de
relaciones internacionales, que emprenden los gobiernos no centrales para promover sus
propios intereses. El término fue acunado por los académicos Panayotis Soldatos (1990,
1993) e Ivo Duchacek (1984, 1986) quienes lo definieron a partir de dos caracteristicas
generales: visibilidad e intensificacion de las multiples iniciativas gubernamentales que
buscan como resultado alternativas de autoayuda para las regiones cuando el gobierno
central no es suficiente, y el regionalismo trasfronterizo y la “microdiplomacia global”, que
emana de la autonomia jurisdiccional y la soberania que ostentan los lideres subnacionales.
Esta definicion tiene una fuerte base en la teoria de Keohane & Nye (1977), quienes
basados en la nocidn de interdependencia compleja, llegaron a la conclusion de que la nueva
agenda de relaciones internacionales se caracteriza por una variedad de temas diferentes y

complejos que sobrepasa a los gobiernos, cuestionando de esta manera el modelo de actor



unitario en politica internacional, y dandole espacio a otros entes tales como las regiones

subnacionales.

En 1962, cuando el fildsofo canadiense Marshall McLuhan, introdujo una idea
revolucionaria en su libro The Gutenberg Galaxy: The Making of Typographic Man: la aldea
global, adelant6 que muy pronto el ser humano viviria en un mundo interconectado e
interdependiente, en el que los aparatos electronicos tendrian un rol fundamental y del que
seria prescindible tener fronteras. No obstante, Wyndham Lewis en 1949, escribi6 en
America and Cosmic Man, un ensayo de cuya siguiente linea se fiaria McLuhan y su escuela
de pensamiento: “la Tierra se ha convertido en una sola gran aldea, con teléfonos uniéndolos
de un extremo al otro, con transporte aéreo, que es rapido y seguro”. McLuhan inaugurd una
corriente que persiste hasta hoy y de la que fildsofos, comunicadores, socidlogos, cientistas
politicos y cientificos se han nutrido, hasta llegar a catalogarlo como uno de los incipientes

académicos especialistas en la globalizacion.

Los investigadores de las ciencias sociales coinciden en que la globalizacion se
sustenta principalmente bajo tres pilares: la economia liberalizada, el transporte con flujos
libres y casi sin barreras de control fronterizo y las comunicaciones instantdneas y de bajo
costo, en las que las redes de servidores de las que se nutre Internet juega un rol

fundamental.

Manuel Castells (2002, 2007), socidlogo y también autor clasico de la globalizacion
desde la teoria de las comunicaciones, planted que las sociedades humanas evolucionan y
cambian de acuerdo sus instituciones, las que al emerger crean espacios publicos y de
interaccion, de la misma manera que hoy los medios de comunicacion han perdido parte de
su hegemonia para dar paso a los medios sociales, hijas de las nuevas tecnologias de la

comunicacion y nietas directas de la globalizacion.



Twitter, medio social interesante para este estudio, surgié en 2006 por un grupo de
desarrolladores tecnoldgicos liderados por Jack Dorsey, y hasta el 21 de mayo del mismo
afo, fecha en que Dorsey envia su primer mensaje (“just setting up my twittr" [sic]), su
modelo ha sido més estable que Facebook, y ha sido puesto a prueba para la comunicacion
publica en més de una oportunidad como herramienta de apoyo en situaciones de
emergencias tales como terremotos, atentados terroristas, tsunamis, e incluso se le
responsabiliza de propiciar la Primavera Arabe y Muammar Gaddafi en Libia (Comunello

& Anzera, 2012; Frangonikolopoulos & Chapsis, 2012; Khondker, 2011).

El salto del uso personal al institucional, y especificamente al uso gubernamental se
dio en la década del 2000. Clay Shirky, escribi6 una antologia muy acertada en la
introduccion de su texto The Political Power of Social Media (2011), rememora los eventos
alrededor del mundo que marcaron la caida de varios gobiernos gracias a la coordinacion de
los ciudadanos utilizando estas nuevas tecnologias de la informacion, que por ser baratas y
faciles de usar, se han masificado gracias al también amplio acceso a los teléfonos maviles y

la Internet inalambrica.

Matthias Liitkens (2012, 2015, 2016), autor del estudio Tiviplomacy, de la agencia de
comunicaciones Burson-Marsteller, ha analizado la evolucion de las comunicaciones
digitales de los diplomaticos en todo el planeta, presentando un documento anual. Para el

2015, por ejemplo, el andlisis cualitativo concluy6 que:

“Los Gobiernos que son exitosos en Twitter la mayor parte de las veces tienen
equipos sustanciales dedicados exclusivamente a producir contenidos especializados
para los medios sociales. Los Gobiernos que ponen mas recursos econémicos y

humanos en sus comunicaciones digitales son con frecuencia los mas efectivos.

“Mientras que ciertamente Twitter no es el inico canal de comunicacion

gubernamental, un niimero importante de jefes de Estado tienen una gran masa de



seguidores, los que a menudo empequefiecen la circulacion de los principales

periddicos en sus respectivos paises” (2015).

Este proyecto de investigacion pretende indagar en los campos de relaciones
internacionales y comunicacion politica, enfocandose en el estudio sobre diplomacia publica
digital y paradiplomacia digital, pero mas especificamente en el uso que le dan a Twitter los
actores subnacionales de Quebec y Cataluiia tomando como muestra los contenidos
publicados en dos lapsos del ano 2013, ya que se trata de un periodo sin temas en la agenda
publica internacional, ni doméstica de aquellas zonas geograficas, que pudieran contaminar

los datos.

El objetivo principal de esta investigacion es identificar, calcular, categorizar,
relacionar y comparar los mensajes emitidos por Quebec y Catalufia en Twitter durante
dos periodos acotados del afio 2013, de modo que se pueda examinar el uso que le dan a
esta plataforma como herramienta de paradiplomacia digital.

Como objetivos especificos, este trabajo busca:

1) Medir la cantidad de Tweets referentes a la causa independentista versus nation

branding en los casos de Quebec y Catalufia;

2) Tasar la cantidad de mensajes de las mismas categorias diferenciando a sus

emisores entre instituciones y servidores publicos;

3) Revelar la existencia de tendencias no evidenciadas que permitan generalizar

sobre el uso que le dan a Twitter los actores subnacionales;

4) Disefiar una definicion del concepto de paradiplomacia digital.



PERFIL DE QUEBEC

Quebec es una de las diez provincias, y que junto a otros tres territorios forman
Canada. La Provincia de Quebec es la segunda division administracion mas grande,
midiendo 1.542.056 km” (equivalentes al 15,4% del territorio canadiense), solamente

superada por el territorio de Nunavut.

Quebec limita al oeste por la Provincia de Ontario, la Bahia de James, y la Bahia
de Hudson; al norte limita con Estrecho de Hudson, y la Bahia de Ungava; al este
limita con el Golfo de San Lorenzo, y la Provincia de Terranova y Labrador; mientas
que al sur limita con la Provincia de Nuevo Brunswick, y los Estados de Estados
Unidos de Maine, Nuevo Hampshire, Vermont, y Nueva York. Quebec también tiene
fronteras maritimas con los territorios de Nunavut, la Isla del Principe Eduardo, y

Nueva Escocia.

Administrativamente, Quebec se subdivide en 17 regiones, las que a su vez se
subdividen en un total de 1.117 municipalidades, que son el hogar de algo mas de 8
millones de personas, lo que representa el 23,23% de la poblacion total del pais

(Statistics Canada, 2016).

Los indicadores de desarrollo humano posicionan a Quebec dentro de la
categoria “Muy Alto”, compartiendo el cuarto lugar dentro de Canadé junto con la
Provincia de Saskatchewan (ambos marcando 0.912 puntos), y apenas 0.001 punto por
debajo del promedio nacional, en una cifra comparable a Nueva Zelandia (Uguccioni,

2016).

Seglin Statistics Canada, el coeficiente de Gini que alcanz¢6 la Provincia de
Quebec en el afio 2015, que corresponde al tltimo dato disponible, es de 0.285, el

tercero dentro de las Provincias canadienses —s6lo superado por New Brunswick, y por



Prince Edward Island—, e incluso mejor que la cifra para Canadé (0.314) (Statistics

Canada, 2017a).

En 2015, Quebec registré un PIB de 380,972,000,000 dolares canadienses,
equivalente al 19.18% del PIB canadiense, con la produccion de bienes como la

principal industria (Statistics Canada, 2017b).

El principal mercado de exportaciones de Quebec es Estados Unidos
(57.071.644.000 de dolares canadienses en 2016), seguido por China (3.014.779.000
ddlares canadienses), y por México (1.734.787.000 ddlares canadienses), lo que se
explica gracias a la participacion de Quebec en el Tratado del Tratado de Libre
Comercio de Norte América (NAFTA) como parte de Canada (Statistique Canada,
2017a). En este sentido, los principales productos exportados por Quebec son
aeronaves (7.241.635.000 ddlares canadienses), aluminio y aleaciones de aluminio
(5.330.881.000 dolares canadienses), y hierro y sus concentrados (2.293.210.000
dodlares canadienses) (Statistique Canada, 2017b).

Asi, las importaciones de Quebec provienen en su mayoria de Estados Unidos
(30.535.223.000 dolares canadienses), seguido por China (10.805.950.000 dolares
canadienses), y por Alemania (4.752.796.000 ddlares canadienses) (Statistique
Canada, 2017c), las que se traducen en comercio de automdviles particulares
(6.463.659.000 dolares canadienses), seguido por piezas de aviones y otros materiales
aeroespaciales (4.790.072.000 délares canadienses), y por camiones, furgonetas, y

camionetas (4.761.795.000 dodlares canadienses) (Statistique Canada, 2017d).

De acuerdo a las ultimas estadisticas disponibles, correspondientes al afio 2014,
Quebec esperaba tener una fuerte desaceleracion en las inversiones extranjeras. Los
paises de la Union Europea invirtieron 3.4 mil millones de dolares canadienses en

2012, y 2.3 mil millones en 2013, mientras que para 2014 se esperaban s6lo 2 mil



millones. Del total de 16.767.800.000 de ddlares canadienses que se invirtieron desde
el extranjero en Canada, 5.773.100.000 fueron puestos en Quebec, siendo los Estados
Unidos el principal inversionista. En la observacion por sector industrial, destaca la
inversion extranjera en empresas productos para la fabricacion (1.735.900.000 de
dodlares canadienses), la banca financiera y aseguradora (944.800.000 de ddlares
canadienses), y la explotacion de petrdleo y de gas natural (737.500.000 de dolares
canadienses) (Marchand & Lachance, 2014).

En la historia de Quebec, hasta la década de 1650, los pueblos aborigenes eran
superiores demograficamente. El poder y la cohesion para seguir siendo dominantes, y
las redes comerciales europeas seguian dependiendo de los sistemas de intercambio
nativos prehistoricos. El periodo preindustrial, de los afios 1650 a los 1810, se
caracterizo por primera vez por un rapido descenso de la fuerza nativa. A finales del
siglo XVII, se habia establecido una sociedad preindustrial colonial de rapida
maduracion, basada en una economia campesina y un capitalismo comercial. Los
europeos habian adquirido el control de las zonas comerciales, y las instituciones

sefioriales, legales, religiosas y administrativas tomaron forma.

El fin de la Guerras Napoleonicas es considerado como el punto de referencia
desde el cual se pueden discernir cambios fundamentales en las formas de produccion,
social, y las relaciones politicas. La transicion al capitalismo industrial en el periodo
de 1810-1880 fue, sin duda, desigual y la persistencia de las caracteristicas
preindustriales en algunos sectores de la economia y en algunas regiones no debe
descartarse. La industrializacién temprana era compleja; el trabajo asalariado se
introdujo de varias maneras, y la escala de produccion cambid, antes de que llegara la
nueva tecnologia. La inmigracion y la urbanizacion fueron caracteristicas importantes
de este periodo. El fin de las Guerras Napoleonicas marco el comienzo de un cambio
en las actitudes britdnicas hacia sus colonias canadienses, un proceso que culmin6 con

un Gobierno responsable, el federalismo y la Confederacion. A mediados de siglo se



puede observar la forma del Estado moderno en instituciones como las escuelas, en el
sistema de registro de la tierra, las carreteras de colonizacion, el desmantelamiento del
sefiorio y el establecimiento del Codigo Civil de 1866. Antes de 1837, hubo un
aumento del nacionalismo entre la clase profesional franc6fona, asi como un

renacimiento de la Iglesia Catolica Romana.

Los 50 afios que van desde 1880 -cuando la Politica Nacional y la terminacion
del Ferrocarril del Pacifico Canadiense simbolizaron la formacion de un estado pan-
canadiense- hasta la década de 1930 pueden caracterizarse como el periodo del
capitalismo monopolista. Quebec habia sido el centro manufacturero tradicional de
Canada, y con sus abundantes recursos naturales se hizo importante en la mineria, la
electricidad, la pulpa y el papel. El capital de estos y otros sectores industriales se
concentraba en manos de los angléfonos; los franc6fonos se volcaron hacia fuentes de

capitales regionales y cooperativas.

En este periodo, la Iglesia Catolica Romana alcanz6 su cenit social y politico. El
capitalismo monopolista tenia consecuencias particulares para las mujeres. La
ideologia catolica y los ideales victorianos obligaron a las mujeres burguesas a
canalizar sus energias hacia el hogar, la familia y las actividades filantropicas,
mientras que las mujeres de la clase obrera a menudo servian como mano de obra

barata, ademas de cumplir con sus responsabilidades domésticas e infantiles.

La crisis del capitalismo en la década de 1930 llevé a la gente a cuestionar el
papel del Estado y la naturaleza de la sociedad capitalista. Los afios transcurridos entre
la depresion y los afios sesenta fueron transitorios, y los historiadores los tratan como
un periodo distinto. Las reformas propuestas por intelectuales catdlicos como Lionel
Groulx, Georges-Henri Lévesque y miembros de la Ecole Sociale Populaire iban del
corporativismo al estatismo e incluian la independencia. En los afios posteriores a

1929, la disminucion de la demanda de materias primas, productos agricolas y bienes
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manufacturados de Quebec se reflejo en el desempleo masivo y la pobreza. La
incapacidad de las agencias catdlicas para hacer frente financieramente a estas
necesidades socavo el poder de la Iglesia y oblig6 al Estado a intervenir. Los gastos
del Gobierno provincial en salud, servicios sociales y educacion aumentaron de 60
millones de dolares canadienses en 1933 a casi 600 millones de dolares canadienses en

1959.

De la misma forma en que se percibian durante la Revolucion Tranquila, durante
la Segunda Guerra Mundial se desencadend la modernizacion de las estructuras
politicas y econémicas. Las mujeres recibieron el voto provincial; un nimero masivo
de mujeres casadas entro6 en la fuerza de trabajo remunerada; la educacion se hizo
obligatoria para los nifilos menores de catorce afios; se establecié Hydro-Quebec; y se

promulgoé una importante legislacion laboral.

La Revolucién Tranquila surgi6 de este periodo de depresion econdmica, guerra
y reconstruccioén. Con un sentido creciente de su colectividad, los quebequenses
reordenaron su sociedad, concediendo un papel mas grande al Estado en la economia,
en la salud y la educacion. La nacionalizacion de la electricidad se amplio, la
educacion se convirtiod en secular y democratica, y la atencion de la salud universal se

puso en practica.

En el mismo periodo, el nacionalismo se convirti6 en una fuerza con gran
presion social. El lenguaje asumi6 una nueva centralidad ya que los francofonos
cuestionaron su lugar en el Estado Federal canadiense, un desarrollo que dio lugar al

referéndum de 1980 sobre la soberania.

La transicion demografica se completé a mediados de los afios 1980 cuando la
tasa de natalidad declin6 a una de los mas bajos en los paises industriales. La tasa de

divorcio aumentd dramaticamente después de la ley federal de divorcio de 1968, y las
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familias monoparentales, generalmente encabezadas por mujeres, se hicieron mas

comunes. Las mujeres presionaron por una redefinicién de su posicion en la sociedad

quebequense, tanto en el lugar de trabajo como en temas como el aborto y el control de

la natalidad. En la vida publica, las mujeres ganaron poder limitado en la

administracion publica, los tribunales, los sindicatos y el gabinete.

El declive de la industria manufacturera a favor del sector terciario y la creciente
importancia de Montreal en la economia pan-canadiense (ya evidente en la década de
1930, cuando su bolsa fue reemplazada por la de Toronto) fue simbolizada por la

transferencia de muchas oficinas centrales a Ontario.

El proceso fue mas notable en el sector financiero. Los principales objetivos de
la Revolucién Tranquila se habian cumplido a mediados de los afios 1980 cuando
surgieron nuevos temas —globalizacion, deuda publica, envejecimiento de la
poblaciodn, resistencia de los aborigenes y el medio ambiente—. Los acuerdos de libre
comercio produjeron tremendas presiones para ajustarse al modelo social de los
Estados Unidos, amenazando al Estado de bienestar y aumentando las disparidades
entre ricos y pobres. La cuestion nacional se volvié mas divisoria, lo que condujo al

referéndum de 1995 y la renuncia de Jacques Parizeau como Primer Ministro.

Los temas de etnicidad, el lugar de los inmigrantes dentro de la sociedad
quebequense, y la naturaleza de la ciudadania de Quebec seguian sin resolverse

(Dickinson & Young, 2008, pp. XXi-XXV).

La historia de los partidos politicos en Quebec refleja tanto la evolucion de la
identidad de los quebequenses y, como en todas las sociedades, las contradicciones en
esa identidad. De 1867 a 1897 la politica provincial fue dominada por el Partido
Conservador. El poder del Partido Conservador simboliz6 la alianza entre la Iglesia y

los negocios, y un compromiso a una sociedad social conservadora conducida por la
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empresa privada. La victoria de Wilfrid Laurier a nivel federal en 1896 impuls6 a los
liberales provinciales al poder en 1897. Permanecieron en el poder durante medio
siglo, excepto entre 1936 y 1939, hasta 1944. Los liberales mantuvieron la alianza
entre la Iglesia y la empresa privada. La Iglesia recibid una mano libre en los asuntos
sociales y la educacion, mientras que las esferas politica y econdmica se dejo a los

politicos y empresarios.

La dominacion de los liberales fue interrumpida en 1936 cuando Maurice
Duplessis y el partido Union Nacional tomaron el poder. Ese partido resulté de la
fusion de 1935 del Partido Conservador Provincial y de un grupo de jovenes disidentes
liberales activos durante la Depresion. El nombre del grupo era L’Action Libérale
Nationale y entre sus objetivos estaba la nacionalizacion de las compaiias privadas de
la hidroelectricidad. Una vez en el poder, sin embargo, Maurice Duplessis, lider del
antiguo Partido Conservador Provincial, que se convirtid en lider de la coalicion de la
Unioén Nacional en 1936, no implement6 ninguna de las reformas propuestas por la
Accion Liberal Nacional, gobernando la provincia del mismo modo que los liberales

lo habian hecho.

Fue el nuevo lider del Partido Liberal Provincial, Adélard Godbout, reelecto en
1939, quien aplic6 esas reformas. El gobierno de Godbout fue quizés el gobierno
provincial mas socialmente progresista del siglo en Quebec. Entre sus reformas se
encontraban el derecho a votar por las mujeres a nivel provincial (1940), la formacion
de Hydro-Quebec y las reformas en educacion. Pero sus logros fueron eclipsados por
la Segunda Guerra Mundial cuando el Gobierno Federal uso6 sus poderes especiales de
tiempo de guerra para intervenir en asuntos provinciales. En 1944, la dominacion del
Partido Liberal desde 1897 llegd a su fin. Con s6lo el 35%del voto popular, Maurice

Duplessis fue reelegido y esta vez gobernd hasta 1959.
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El gobierno de Duplessis fue caracteristico de la Guerra Fria, de derecha y
vehementemente anticomunista. La oposicion a su estilo de gobierno extremadamente
conservador en los afos cincuenta prepard el terreno para las reformas de los afios
1960. Cuando un grupo de jovenes liberales liderados por Jean Lesage tomo el poder
en 1960, fue el comienzo de una nueva era y el periodo de reformas conocido como la
Revolucion Tranquila. La Iglesia fue reemplazada por el Estado provincial en asuntos
sociales y el Estado intervino en la economia para promover los intereses del negocio
francofono. El énfasis en el Estado provincial correspondia a un cambio en la
autoidentificacion de muchos canadienses franceses en Quebec. Los historiadores
todavia discuten la naturaleza y los efectos de la Revolucion Tranquila. Para algunos
expertos, la Revolucion Tranquila fue un periodo de inmenso cambio que finalmente
llevo a Quebec al mundo moderno. Para otros, la alianza de la Iglesia y los negocios, a
partir de por lo menos la segunda mitad del siglo XIX, era una contradiccion tipica de
la modernidad. A estos observadores, los cambios de los afios 1960, a pesar de su
magnitud, eran simplemente un realineamiento de las fuerzas politicas y sociales en

una sociedad ya moderna.

Formado en 1968, el Partido Quebequense (PQ) llego6 al poder s6lo unos afios
mas tarde en 1976. Ironicamente, unos meses antes de las elecciones provinciales de
Quebec en 1976, el primer ministro Pierre Elliott Trudeau habia proclamado la muerte
del ‘separatismo’ en Quebec. Cuando René Lévesque se convirtio en premier de
Quebec en 1976, no so6lo fue un llamado de atencion para Trudeau, sino también para

todo el pais.

El Partido Quebequense fue elegido en 1976 con una clara plataforma
socialdemocrata. De hecho, entre 1976 y 1980, el gobierno del Parti Québécois inicid
muchas reformas, algunas de ellas muy controvertidas, como la reforma del sistema de
seguros de automéviles y la Charte de la langue frangaise (1a Ley 101) sobre la

reglamentacion del francés como idioma oficial en la provincia. En 1980, como



prometia René Lévesque, el Parti Québécois organizd un referéndum sobre el
mandato de negociar una nueva asociacion con Canada llamada ‘soberania-
asociacion’. Muchos comentaristas han argumentado que esta nueva asociacion era de
hecho una propuesta para una nueva Confederacion, un sistema donde el Estado
Central tiene poderes muy limitados. Otros han argumentado que era una forma de
secesion. A pesar de que la pregunta parecia moderada, el partido federalista no gan6
de manera convincente casi 60% a 40%. Sin embargo, en 1981, el Partido
Quebequense fue reelecto, principalmente porque los votantes quebequenses estaban
en la mayoria satisfechos con su desempefio como un Gobierno responsable. En 1982,

el PQ llego al poder y Pierre Elliott Trudeau copi6 la constitucion de Gran Bretaiia.

En 1983, el Parti Québécois tomd un cambio real a la derecha en su conflicto
con los sindicatos del sector ptblico y abandond parte de su enfoque socialdemocrata.
Robert Bourassa, quien habia reconstruido pacientemente su control sobre el Partido
Liberal Provincial después de su derrota en 1976, se convirtié una vez mas en el
Primer Ministro de Quebec en 1985. El fracaso del Acuerdo del Lago Meech entre
1987 y 1990 y, en 1988-1989, la controversia del proyecto de Ley 178 sobre la
reglamentacion lingtiistica en Quebec (la ley permitio el uso de la lengua francesa y
otros idiomas para la sefialética dentro de las tiendas o edificios publicos, pero impuso
el uso del francés solo para sefiales fuera de los edificios publicos), Robert Bourassa

logrd su camino a la victoria en 1989.

Pero este segundo mandato también fue muy controvertido, con la crisis de Oka
en el verano de 1990 en que grupos indigenas se disputaban territorio con el Estado
canadiense, justo después del fracaso del Acuerdo del Lago Meech y el no menos
catastrofico fracaso del Acuerdo de Charlottetown en 1992, Robert Bourassa fue
reemplazado por Daniel Johnson y en 1994 el Partido Liberal fue derrotado por el
Parti Québécois, dirigido por Jacques Parizeau. Un afio después de esta victoria, el

Parti Québécois, en un segundo referéndum sobre soberania, perdi6 estrechamente
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cuando el ‘Yes’ obtuvo con un sorprendente 49%. Parizeau renuncio, y Lucien
Bouchard fue juramentado como lider. Bernard Landry se convirti6 en el lider de la

provincia en 2001.

El 14 de abril de 2003, el Partido Quebequense fue derrotado y el lider del
Partido Liberal, Jean Charest, fue electo Primer Ministro de Quebec. Charest
permanecid en el poder durante nueve afios y fue reelecto dos veces. En la primavera
de 2012, una propuesta para aumentar las tasas de matricula fue recibida con
indignacion por los estudiantes, que salieron a las calles en protesta. Se unieron a otros
grupos de ciudadanos en una expresion general de frustracion con el Gobierno. El 4 de
septiembre de 2012, el Partido Quebequense gano las elecciones generales y Pauline
Marois se convirti6 en la primera mujer en servir como premier de Quebec. Su cargo,
sin embargo, dur¢6 s6lo 18 meses. Marois convoco una eleccion a principios de marzo
de 2014, buscando asegurar un mandato mayoritario; en cambio, el Parti Québécois se
encontro destituido del poder. El 7 de abril de 2014, Philippe Couillard se convirtio en

el 31% Primer Ministro de Quebec después de 13 meses como lider liberal.

Hoy Quebec tiene 75 representantes en la Camara de los Comunes y 24
miembros en el Senado. las autoridades federales y las quebequenses coordinan sus
actividades, no sin dificultad, a través de unas 100 comisiones mixtas y varias
conferencias federales-provinciales. Sin embargo, en las Relaciones Internacionales es
donde Quebec se ha afirmado. En 1871 Quebec abrié dos oficinas en el extranjero, y
en 1882, un oficial de comercio fue nombrado y enviado a Francia. En 1961, se creo el
primer Ministerio de Asuntos Intergubernamentales (ahora llamado de Relaciones
Internacionales). Desde entonces, las delegaciones de Quebec han tenido presencia en
Estados Unidos, América Latina, Asia, Europa y Africa. Los acuerdos de cooperacion
vinculan a Quebec con varios paises, en particular con Francia. Quebec esta
representado en muchas instituciones francofonas internacionales, entre ellas la

Organizacion Internacional de la Francofonia y la UNESCO (Couture, 2007).
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Aunque la Constitucion canadiense no hace referencia alguna a las relaciones
internacionales, los sucesivos fallos de los tribunales desde el siglo XIX han
establecido que en Canada el estado federado no est4 subordinado al Estado federal y
que el poder de aplicacion de los tratados internacionales es competencia ya sea del
Gobierno federal o de las provincias, segun la distribucion de las competencias

prevista en la Constitucion.

Es por ello que Quebec considera que le corresponde asumir la dimension
internacional de sus atribuciones y ha implementado con el correr del tiempo los
instrumentos juridicos e institucionales apropiados. Ha encomendado al Ministere des
Relations Internationales la tarea de dirigir la accion del Gobierno en el extranjero,
coordinar a tal efecto la accion de los ministerios y organismos, administrar una red de

representaciones en el extranjero y negociar y aplicar acuerdos internacionales.

A la luz de las transformaciones derivadas de la evolucion del mundo y de los
desafios que debe enfrentar en el futuro, Quebec desarrolla su accion internacional en
funcién de cinco objetivos que integran a la vez sus intereses politicos, econdmicos y
culturales: fortalecer la capacidad de accion y de influencia del Estado quebequense;
fomentar el crecimiento y la prosperidad de Quebec; contribuir a la seguridad de
Quebec y del continente norteamericano; promover la identidad y la cultura de
Quebec; y Contribuir al esfuerzo de solidaridad internacional (Ministére des Relations

Internationales du Québec, 2007).
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PERFIL DE CATALUNA

Catalufia es una de las diecisiete comunidades autonomas que componen el
Reino de Espafa. Se ubica en el extremo nororiental de la peninsula ibérica, limita al
norte con las regiones francesas de Mediodia-Pirineos y Languedoc-Rosellon y el
Principado de Andorra, al sur con la Comunidad Valenciana del Reino de Espaia, al
este limita con la Comunidad Autonémica de Aragdn, y al oeste le bordea el Mar
Mediterraneo, con una linea costera de poco mas de 500 kilémetros, ubicandose de
esta manera en el puesto nimero seis seglin la extension territorial de las subregiones
espafiolas, ocupando el 6,3% 6 32.113 km®. Asimismo, Catalufia se subdivide en
cuatro provincias: Barcelona (que alberga a la capital de la Comunidad Auténoma, del

mismo nombre), Tarragona, Lérida, y Gerona.

Los catalanes suman algo menos de 7.5 millones de personas, lo que equivale al
16.08% de la poblacion espaiola, de acuerdo al censo del afio 2015. De ellos, el 73.3%
6 un poco mas de 5.5 millones residen en la provincia de Barcelona (Institut

d'Estadistica de Catalunya, 2016a).

Los indicadores sociales de Catalufia la posicionan como una regién con un

desarrollo humano “Muy Alto” (Jahan, 2015a, p. 4).

El indice de desarrollo humano de Catalunia es 0.894 (Natella & O'Sullivan,
2014), el que en contraste con el mismo indice para Espafia (0.876, ubicado en el
puesto 27 del ranking general, de acuerdo al documento entregado por las Naciones
Unidas en 2015 con datos del afo anterior (Jahan, 2015b), ubica a esta como un actor
influyente en este aspecto para el continente europeo, ya que si se considerara como
uno independiente, Espana se ubicaria en el puesto 30 (Natella & O'Sullivan, 2014, p.

8), Catalufia so6lo estaria superado por Flandes como actor subnacional, y se
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posicionaria por encima de Francia, Finlandia, Liechtenstein, Italia, Luxemburgo,

Reino Unido, Republica Checa, Grecia, Malta, Andorra, Estonia, o Eslovaquia.

Seglin los datos entregados por el Instituto de Estadisticas de Cataluiia, el indice
de Gini catalan corresponde a 0.323 para el afio 2014, mientras que el Instituto
Nacional de Estadisticas de Espafa reporta un indice de 0.346 para el mismo periodo

(Institut d'Estadistica de Catalunya, 2016b).

En 2015, Cataluna registré un PIB de 214,927,000,000 euros, siendo el sector
terciario (servicios) el mas dindmico (Catalunya, 2016). Cataluiia es también la

Comunidad Autéonoma con el producto interno bruto mas alto, cooperando con el

18.93% del PIB nacional (Sala, 2016).

La Union Europa es el principal destino de las exportaciones catalanas,
concentrando el 65,8%, donde destaca el envio de bienes y servicios a Francia, con el
16,05% del total. De la misma forma, fuera del Viejo Continente, América Central y
del Sur reciben el 5,99% de las exportaciones catalanas. Estados Unidos concentra el
3,31% del total, mientras que China apenas el 2% (Institut d'Estadistica de Catalunya,
2017a).

Del mismo modo, las importaciones provienen principalmente de la Unioén
Europea (59,57%), donde destaca Alemania con el 18,58% del total, seguido de
América Central y del Sur con el 3,48% de los productos comerciados, y con un 9,6%

de productos chinos en el mercado catalan (Institut d'Estadistica de Catalunya, 2017a).

Como es de esperar, la Union Europea es el principal inversionista en Cataluia,
con 3.211,8 millones de euros en el afio 2016. En segundo lugar se encuentra América

Latina, con un monto de 1.115 millones de euros, mientras que en tercer lugar se ubica
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Asia y Oceania con 231,6 millones de euros (Institut d'Estadistica de Catalunya,

2017b).

Hasta mediados de los afnos 1970, la industria fue el sector lider en la economia
catalana, pero a partir de entonces ha ido cediendo protagonismo a los servicios.
Actualmente, la industria sigue muy concentrada en Barcelona y su cinturén, que
comprende, ademas de Barcelongs, las comarcas del Baix Llobregat, Valles
Occidental, Vallés Oriental y Maresme, que en 1997 sumaban 40.027 establecimientos
industriales, equivalentes al 67% del total catalan (59.932 fabricas o empresas

productoras) (Gran enciclopédia catalana, 2017).

Hasta los afios 1970, el textil, pionero de la Revolucion Industrial, fue la rama
predominante, pero el crecimiento sostenido de la metalurgia y, sobre todo, la grave y
larga crisis en la que entr6 el textil a partir de 1973, causada tanto por la crisis
energética que afectd todas las ramas de la industria como por la competencia
extranjera en el sector, hicieron que la metalurgia pasara a ser lider: si se incluye la
subrama automotriz y maquinaria, comprendia cerca del 25% de los ingresos en

concepto de actividades industriales y el 27% de activos en el sector.

Este predominio se ha acentuado gracias al dinamismo de la industria automotriz
—fuertemente exportadora—, con la presencia de SEAT, reavivada tras una larga crisis
en los afios 1990 que acabo con su absorcion por parte del consorcio aleman
Volkswagen, o Nissan, entre otros; asi como su industria auxiliar o las motocicletas
(Derbi y multinacionales japonesas como Yamaha), vehiculos industriales y
comerciales (Iveco o Mercedes), la maquinaria, el material ferroviario (Alstom) y los

electrodomésticos.

El segundo lugar en importancia industrial en Catalufia lo comparten la

alimentacion y la industria quimica y farmacéutica, con aproximadamente un 16%
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cada uno de los ingresos totales de la industria, con una ocupacion de los activos
industriales del 12% y el 9,6%, respectivamente . La produccion de carnes aporta sola

la cuarta parte de todo el ramo.

La elaboracion de bebidas alcoholicas es muy destacada: la produccion de vino
se localiza en las areas con vifias y tiene mucha tradicion (especialmente en aquellas
zonas con denominacién de origen como el Penedés, la mas importante, o el Priorat).
En total, hay diez denominaciones de origen de vino. El champan (1lamado
oficialmente cava desde 1986) es lider de exportacion, al igual que la cerveza y el agua

mineral embotellada.

En cuanto al sector quimico, hay que destacar su localizacion en Tarragona y sus
alrededores. Superada la crisis que hizo perder medio millon de puestos de trabajo
entre 1975 y 1985, el sector textil volvid a tener un fuerte peso, después de haberse
recuperado de una reestructuracion. En 1997 ocupaba, tras el metal, el alimentacion y
la industria quimico-farmacéutica, el cuarto lugar por el volumen de ingresos (9%) y el
segundo por el numero de trabajadores (mas de 100.000, el 14% de los empleados

industriales, y el 4% del empleo total).

En el resurgimiento del sector ha tenido un papel fundamental la innovacién
tecnoldgica. Dentro del ramo se incluye desde las fibras quimicas hasta la distribucion
comercial de prendas de vestir, que sola ocupa mas de 35.000 personas. El sector es
muy concentrado en un reducido grupo de comarcas: la produccion lanera en el Valles
Occidental (Sabadell), la sedera en el Vallés Oriental, el género punto en el Maresme
(Matar0) y Anoia (Igualada), las fibras sintéticas en el Baix Llobregat ( el Prat de
Llobregat) o el de piel en el Vallés Oriental (Mollet y Sant Celoni) y Osona (Vic).

El sector de la edicion, las artes graficas y el papel es la siguiente rama en

importancia (7,2% de los ingresos y 8,5% de activos industriales). La edicion de libros
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es bastante importante, y Catalufia sigue siendo, especialmente Barcelona, uno de los

primeros centros de la edicion en castellano.

Los sectores de la energia y el petroleo, con la petroquimica al frente, preceden
por el volumen de ingresos (7%), pero no de los activos (2%), la electronica y el
material eléctrico (6,5% de los ingresos y 6% de los activos). Siguen la fabricacion de
plasticos (4,2% y 5%), la transformacion de materiales no metalicos (vidrio y
ceramica; 3,2% y 4%), la maquinaria de precision y la microelectronica (2,2% y
1,6%), esta ultima iniciada a inicios de los afios noventa y con una importante

presencia del capital multinacional.

Finalmente, entre las industrias diversas cabe mencionar la produccion de
muebles, fuerza concentrada en algunos municipios (La Sénia, Ulldecona, La Garriga,
Valls, etc.) y, también muy localizada, la industria del corcho (Giron¢s, Baix Emporda,
La Selva y 'Alt Emporda), con un 12% de la produccién mundial. En cuanto a otros
sectores industriales, destacan también la construccion y sus derivados (extraccion y
fabricacion de materiales), habitualmente no incluidos en el sector secundario, pero
que es una de las actividades de mas peso, tanto en valor (7% del PIB catalan en 1997)

como en empleo (9% de la poblacion activa en 1998).

A partir de 1986, afio en que Espafia ingres6 en la Unién Europea, comenzo la
implantacion de un nuevo marco econdmico para la industria y el comercio catalan,
caracterizado por la creciente internacionalizacion de los mercados y la progresiva
desaparicion de barreras externas, sobre todo con los paises comunitarios. Este nuevo
marco abierto de la economia, que se convierte en predominante sobre todo a partir de
la década de los noventa, tiene varios efectos. En primer lugar, se produce un fuerte
incremento de las inversiones extranjeras; las grandes multinacionales se establecen en
Cataluia y muy a menudo absorben empresas autdctonas de los mismos sectores. Al

mismo tiempo, el capital cataldn busca cada vez mas nuevos mercados e inversiones
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favorables fuera de Espafia como los paises sudamericanos y otras economias
emergentes. En segundo lugar, los sectores tradicionales estan obligados a llevar a
cabo una reconversion en profundidad, tanto en el ambito tecnolégico como en el de
orientaciones generales, organizacion, etc. El caso mas paradigmatico de esta
transformacion ha sido el del textil, que resurgi6 al inicio de los afios noventa en los
centros tradicionales de Barcelona y su entorno, el Bages y el Valles. En tercer lugar,
hay que constatar la implantacion y el crecimiento acelerado de las industrias
dedicadas a las nuevas tecnologias, como la microelectronica, la informatica y las

telecomunicaciones.

El sector terciario o de servicios, en el que se incluye el comercio, el turismo, las
finanzas, la administracion publica y otros servicios tales como la cultura, el ocio, etc.,
es el mas relevante en el conjunto de la economia catalana. Desde mediados de los
afios setenta es el sector principal de la economia y, entre sus diversas ramas destacan,
por el volumen del empleo, el comercio, la administracién publica, los servicios
empresariales, la hosteleria y las finanzas. Dentro de este heterogéneo sector, se puede
hacer una ulterior distincion: los servicios destinados al turismo, y los servicios
destinados al resto del mercado. Este segundo tipo suele localizarse preferentemente
en los nucleos urbanos de poblacion mas numerosa y, especialmente, en la ciudad de

Barcelona, que se ha convertido en un centro de servicios para toda Cataluia.

Desde los afios sesenta, el turismo ha incidido ampliamente en la economia
catalana. Desde primeros afios noventa, sector aportaba, con pocas variaciones, en
torno al 10% al PIB catalan y una media del 9,5% del empleo total, aunque llegaba
hasta el 11% en temporada alta, con aproximadamente son unos 265.000 trabajadores.
Por el nimero de visitantes y el volumen de negocio, Catalufia ocupaba la

decimotercera posicion mundial (Gran enciclopedia catalana, 2017).

23



Catalufia, como muchas otras de las ‘nacionalidades’ que conforman Espaiia, se
caracteriza por un fuerte sentimiento de identidad propia que, si bien no esta peleado
con la identidad espafiola, si lucha por diferenciarse y preservar sus rasgos culturales,
es decir, estamos ante un constante enfrentamiento entre la periferia (Catalufia, en este
caso) contra el centro (materializado por la capital, Madrid). El primero tratando de
ganar diversos tipos de privilegios, y el segundo tratando de controlar las diversas

tareas de gobierno que la periferia trata de agenciarse.

Segtin Muro (2004, 2012), este es un fenémeno que se remonta a la Guerra de
Independencia, cuando Napoleén ocup6 Espafia y colocé a su hermano José en el
trono del reino. Esto provocd una rebelion popular contra Francia y dio como
resultado que tanto en Madrid como en las provincias se organizaran ‘Juntas’ cuya
tarea seria la de asumir el gobierno en tanto el soberano espaiol, Fernando VII, se
encontrara ‘prisionero’ de los franceses. Para organizar las Juntas provinciales se
organiz6 una Junta Central y se convirtid en la autoridad suprema, la cual a su vez, se
constituy6 en asamblea, asumi6 soberania nacional y promulgo, en 1812, la
constitucion espaiiola: la Constituciéon de Cadiz. Este documento establecio a la
‘nacidn espafiola’ como soberana y la definié como un cuerpo constitucional y
catélico, ademas de que garantizo los derechos de eleccion y representacion en el
gobierno central y las municipalidades, tanto en Espafia como en sus colonias

americanas.

Durante el ultimo tercio del siglo XIX, comenz6 a surgir un nacionalismo
republicano que enfatizaba la unidad de la nacion espafiola basada en el legado
histérico de los reyes catdlicos y de los Habsburgo, y que intent6 incorporar la
diversidad regional dentro del Estado federal. Sin embargo, cuando los republicanos se
hicieron del poder en 1873, la Primera Republica no tardé en colapsarse bajo los

ataques monarquistas y carlistas, por lo cual el programa de la agenda federal no pudo



implementarse. No obstante, quedd claro desde entonces que este federalismo
respiraba un nacionalismo democratico que se encontraba listo para admitir la

diversidad politica regional dentro un mismo estado-nacién (Sanchez Rojas, 2013).

Después de la restauracion de la dinastia borbdonica en 1874, Espafia volvi6 a la
monarquia constitucional bajo Alfonso XII. Este periodo se caracteriz6 la abundancia
de politicas centralistas, las cuales provocaron que los movimientos regionalistas
emergentes se fortalecieran, y dando lugar a criticas tanto de vascos como catalanes.
Estos tltimos desarrollaron un nacionalismo con su propia cultura e idioma, y
comenzaron a demandar proteccion a la industria catalana, asi como autonomia

politica.

Asfi, el sentimiento de nacionalidades regionales ya se encontraba bien presente
para finales del siglo XIX, pero lo que vino a darle mayor impulso, y a desacreditar a
Espafia como estado-nacion y, de hecho, como el imperio que habia sido antafio, fue la
guerra hispanoamericana acaecida en 1898 y en la cual Espafia perdi6 la tltima de sus

colonias en América: Cuba, asi como aquellas ubicadas en las Filipinas.

Este revés afect6 profundamente a los habitantes de la peninsula ibérica, pues la
pérdida de las colonias significé el resquebrajamiento de la imagen de Espafia como
una potencia. El resultado fue que las tendencias periféricas se vieron alentadas atn
mas, y el apoyo a un nacionalismo cataldn creciera. Con el fin de la época colonial
espafiola, los lazos que unian las regiones al centro se debilitaron considerablemente,
especialmente las de Cataluna con Madrid, dado que el gobierno central habia sido
incapaz de retener los mercados a los que estaban destinadas las producciones

catalanas, cuyas empresas sufrieron econémicamente.
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En las décadas siguientes las ideas sobre la autonomia de las nacionalidades
regionales sigui6 fortaleciéndose, de forma tal que, como respuesta a ellas, también las
ideas centralistas y de una sola identidad espafiola comenzaron a ver un auge. Los
seguidores de esta ultima solucion querian ver en Castilla el elemento a partir del cual
se diera forma a la nacion espafiola. Sin embargo, los intereses en las periferias
seguian siendo demasiado poderosos como para poder ignorarlos, y se comenzaron a
organizar politicamente. Especialmente beneficioso para ellos fue el advenimiento de
la Segunda Republica y el esbozo de una nueva constitucion en 1931, que definia la
unidad espafiola en términos historicos, lingiiisticos y culturales, pero que también
reconocia la existencia de culturas particulares y contemplaba los estatutos regionales
para aquellas dreas en las que existiera un sentimiento nacionalista extendido, y que
buscara acomodo dentro del estado espafiol. Para 1932 el estatuto catalan fue aprobado
y el vasco para 1936, sin embargo esto no sirvié de mucho, pues el 18 de julio de ese
afio una rebelion militar liderada por el general Francisco Franco contra la Republica

condujo a la guerra civil y, por ende, a la suspension de los estatutos.

Aunque la guerra civil no fue una lucha entre el nacionalismo espaiiol y el
nacionalismo regionalista, no hay duda de que los golpistas veian el desarrollo de
estatutos locales como una amenaza directa a la unidad de Espafia. De esta manera y
siendo el movimiento de una naturaleza militar, fascista y conservadora, trat6 de
construir un estado cuyo ideal era la eliminacién de todo lo ‘antiespafiol’. Para ello,
aplicé politicas de asimilacion cultural, como declarar al idioma espafiol como la unica
lengua oficial, asi como la prohibicion y persecucion de los simbolos de identidad
regional. Por si lo anterior no fuera suficiente, Franco abolid los estatutos de
autogobierno catalanes y vascos, y delined un nuevo estado basado en la centralizacion
legal, administrativa y territorial de Espafia, restando importancia a las
reivindicaciones por las que por afios habian estado luchando las diversas naciones

periféricas, entre ellas Cataluiia.
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A pesar de lo anterior, durante las décadas de 1960 y 1970, la oposicién al
franquismo fue constante, en especial porque en Catalufia se experimentd un
renacimiento de la literatura, el arte y la musica, lo cual fortaleci6 la identidad catalana

y por lo que recibié apoyo masivo.

La transicion hacia la democracia comenzo6 a darse con la muerte de Franco en
1975, y que fue seguida por la incapacidad de sus seguidores por dar solucién a los
diversos problemas econdmicos, politicos y sociales a los que Espafia se enfrentaba en
aquella época. Ademas, se intensificaron los reclamos de las nacionalidades
periféricas, que habian llegado a un punto de ruptura durante el régimen franquista. La
salida fue tratar de lograr un consenso que se dio por llamar la ‘reconciliacién

nacional’, cuyo resultado cristaliz6 en la Constitucion de 1978.

Esta carta magna fue producto del consenso alcanzado entre los principales
partidos politicos que emergieron de las primeras elecciones democréticas. A pesar de
las evidentes fricciones entre los partidarios de las diversas ideologias, se logrd
superar el cardcter centralista y conservador defendido por el franquismo, y se planted
la transformacion de Espafia en un estado democratico, pero que reconociera la

existencia de nacionalidades regionales dentro de su territorio.

Asi, la Constitucion reconoci6 en su predmbulo “la voluntad de la nacién
espafiola a proteger a todos los espafioles y pueblos de Espana en el ejercicio de los
derechos humanos, sus culturas y tradiciones, lenguas e instituciones” (Constitucién
Espafiola, 1978). El articulo dos menciona que “La Constitucién se fundamenta en la
indisoluble unidad de la Nacidn espafiola, patria comun e indivisible de todos los

espafioles, y reconoce y garantiza el derecho a la autonomia de las nacionalidades y
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regiones que la integran y la solidaridad entre todas ellas” (Constitucién Espafiola,

1978).

Como se ve, la redaccion es completamente opuesta a las politicas del gobierno
que presidio el general Franco y que, como ya hemos mencionado, se basaron en la
centralizacion de los asuntos politicos, econdmicos y sociales, y en el intento de
suprimir toda actividad que pudiera parecerse a una identidad regional. Asi, destacar la
indisoluble unidad de Espafa, mientras que reconoce y garantiza el derecho a la
autonomia de las nacionalidades y regiones, la constitucién avanzo hacia un nuevo
modelo que buscé reconciliar la unidad y la diversidad dentro del estado Espafiol,
descrito como una sola nacidn que contiene nacionalidades y regiones. No obstante lo
anterior, ni nacionalidad ni regién son definidos en la constitucién y, por ende es
proclive a que se preste a una confusion en los términos que puede tener efectos

legales y politicos (Guibernau, 1997).

A pesar de lo anterior, el derecho a la autonomia que la Constitucién de 1978
otorgd a las nacionalidades regionales cristaliz6 en un pacto que recibid el nombre de
‘Sistema Autondémico’. Un afio mds tarde y como resultado de las libertades dadas por
la Constitucion, se redacté el Estatuto de Autonomia Cataldn que detalla los
antecedentes historicos de la autonomia catalana, asi como los lineamientos en los que
se basara su autogobierno. Al respecto del plano histérico, el Estatuto menciona que
sus derechos de autogobierno datan del siglo XIV, cuando el Generalitat (gobierno
catalan) fue establecido en Cervera en 1359 bajo el reinado de Pedro III (de
Barcelona) el Ceremonioso. Lo que es indicativo de la fuerte identidad nacional que
Cataluna tiene desde hace siglos. Una imagen particular de Catalufia y sus relaciones
con Espafia emergen del estatuto. Este define a las instituciones catalanas y sus
relaciones con el estado espanol dentro de un marco de libre solidaridad con otras

nacionalidades y regiones de Espafia. Esta solidaridad es la garantia de genuina unidad
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de todos los pueblos de Espana. Consecuentemente, y de acuerdo al estatuto, los
catalanes tienen el derecho de reclamar su especificidad y de tener su identidad
colectiva reconocida dentro del estado espafiol. Precisamente por este ultimo punto (el
de ser reconocidos dentro del estado), es que no hay cabida para la independencia, al
menos no sin cambiar la redaccion de la Constitucion. Esto limita el nacionalismo
catalan al forzarlo a ser un nacionalismo que rechaza el ideal de que una nacién debe

tener un Estado (Guibernau, 1997).

Esto ha generado mucha polémica al interior de los partidos politicos catalanes,
los cuales, después de haber dirigido sus esfuerzos contra un enemigo comiin (la
politica centralista franquista, que habia reprimido todo intento de diferenciacion
nacional), posteriormente tuvieron que sostener acaloradas discusiones relativas a la
forma en como debian resolverse las aspiraciones catalanas por mayores prerrogativas
autonémicas. Por un lado se encuentran las ideas moderadas que tienden a tratar de
solucionar el problema de la ‘autonomia completa’ dentro de los marcos legales que

imponen las leyes espafolas, aunque para ello tuvieran que llevarse a cabo enmiendas

constitucionales. Por el otro, se encuentran los partidarios de una solucién mds radical:

la separacion de Catalufia de Espafia para independizar por completo a la nacion

catalana y poder de esa manera formar su propio estado.

Como se puede ver, la actual situacion separatista que enfrenta el gobierno
espafiol con Catalufia (y con otras regiones o nacionalidades), tiene hondas raices. Si
bien el asunto econdmico es sumamente importante y ha disparado la tension y el
repudio de los catalanes hacia otras medidas de corte centralista y conservador del
gobierno espafiol, es indispensable tener en cuenta que estos factores, por si solos, no
provocarian una ruptura tan seria (y completa) en la configuracion territorial y politica
de un pafs, si no fuera por otros factores de mayor relevancia, como lo es la identidad

cultural y lingiifstica comun a esa regién y que se remonta a varios siglos atrds. A esto
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hay que sumarle atin mas elementos. Si, por ejemplo, Espafia no hubiese vivido
diversos momentos historicos en los que las tensiones entre el centro y la periferia
hubiesen llegados a puntos élgidos (como en el periodo franquista), la unidad de estas
regiones no habria encontrado el aglutinante necesario para fortalecer las identidades

que hoy en dia son parte esencial de la diversidad de la que se conforma Espaiia.

Catalufia ha tenido histéricamente una vocacion internacional clara, gracias a su
ubicacion geografica, como puerta de entrada a Europa y como nexo de unién con el
Mediterraneo. Catalufia es un pais de comunicacion y de intercambio, de espiritu

empresarial y de acogida, con una larga tradicion de apertura hacia el exterior.

Barcelona, con un centenar de consulados extranjeros acreditados, incluyendo
las delegaciones del Quebec y Flandes, es la tercera ciudad del mundo que no es
capital de Estado, después de Nueva York y Hong Kong, con un nimero mas alto de

consulados extranjeros.

Tras tres décadas de autogobierno, el Gobierno de Catalufia desarrolla una
politica exterior ambiciosa que intensifica las relaciones bilaterales con gobiernos

estatales y subestatales, consolida su presencia en organismos multilaterales y

establece una sélida red de delegaciones del Gobierno, en varios puntos estratégicos de

todo el mundo, para ocuparse mejor de los intereses econdmicos, culturales y politicos
del pais. La Secretaria de Asuntos Exteriores y de la Unién Europea es la responsable

de coordinar e impulsar la politica exterior del Gobierno de Catalufia.

Desde el afio 1989, la Generalitat promueve su presencia en el exterior para
defender los intereses de Catalufia, impulsar la internacionalizacion de las empresas,

difundir la cultura y la lengua catalanas, incentivar el turismo, gestionar la inmigracién
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y fomentar la cooperacion al desarrollo (Secretaria de Asuntos Exteriores y de la

Unién Europea, 2015).
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PREGUNTA DE INVESTIGACION

Teniendo en consideracion el cada vez mds frecuente uso de los medios sociales
por parte de los Estados, y la facilidad que estos le prestan como canal de comunicacion
publica, y también tomando en cuenta la necesidad de las subregiones de ejercer una
mayor autonomia de los Estados centrales a los que pertenecen, en especial Quebec y
Cataluiia, la pregunta que surge para esta investigacion, de modo general, se resume en:
(qué uso le dan los actores subnacionales de Quebec y Catalufia a Twitter para el

desarrollo de su paradiplomacia digital y nation branding?

No obstante —y para resolver también los objetivos secundarios planteados en esta

investigacion—, aparecen naturalmente las siguientes interrogantes:

1) (Qué similitudes y qué diferencias presenta el uso que le dan tanto en Quebec

como en Catalufia a Twitter?
2) (Qué similitudes y qué diferencias se evidencian en el uso que le dan tanto las
instituciones como los servidores publicos a Twitter, tanto en el caso quebequense como

en el catalan?

3) {Qué tendencias no evidenciadas se perciben en el uso de Twitter por parte de

estos actores subnacionales?

4) (Como se define el concepto de paradiplomacia digital?
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HIPOTESIS

Esta investigacion exploratoria no conlleva una hipdtesis preexistente de acuerdo al
método propuesto por Hernandez Sampieri (2014), desde la metodologia de la
investigacion en la ciencia politica, y a Dahnke (1986), desde la metodologia en

comunicaciones.

No obstante, el autor de esta pesquisa, basado en los datos a priori observados a
partir de las noticias en la arena internacional y en la légica que podria inferir el hecho
que Catalufia ha reivindicado su deseo de independencia del Reino de Espana en los
ultimos afnos con mayor fuerza que lo que ha hecho la Provincia de Quebec en Canada,
podria hipotetizar que los datos arrojados al final de esta investigacion diran que Cataluia
tiene una proporcion mayor de mensajes en Twitter referente a su causa independentista,

mientras que Quebec serd mayor en los mensajes de nation branding.
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MARCO TEORICO

Esta investigacion comienza a partir de las ideas desarrolladas en torno a la
Diplomacia Publica —poniendo énfasis en aquellas sobre Diplomacia Publica Digital—,
por una parte, y a los estudios relacionados con la Marca Pais (también llamado

‘Nation Branding’), por el otro.

A su vez, se ahonda en particular en el fendmeno de la Paradiplomacia,

poniendo especial atencion a la Protodiplomacia.

Ambos acercamientos se sustentan en los postulados del Constructivismo Social,
en particular aquellos de Nicholas Onuf (1989, 1998), Alexander Wendt (Guzzini &
Leander, 2006; Sarvary, 2006; Suganami, 2006; Wendt, 1992, 1999, 2001), Friedrich
Kratochwill (Kratochwil, 1989; Kratochwil & Lapid, 1996), y Christian Reus-Smidt
(1999, 2005).

Aquellas ideas, en breve resumen, se pueden englobar en las siguientes cuatro

caracteristicas abordadas por Trine Flockhart (2012):

"1. Creencia en la construccion social de la realidad y en la importancia de los

hechos sociales.

"2. Foco en estructuras de las ideas asi como también en estructuras materiales y

la importancia de las normas y las reglas.

"3. Foco en el rol de la identidad en la formacion de la accion politica y la

importancia de la 'logica de la accion'.
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"4. Creencia en una constituciéon mutua de agentes y estructura, y foco en la

practica y las acciones".

La principal tesis del Constructivismo, es entonces, la afirmacion de que el
sistema internacional es "socialmente construido" y que "consiste en las formas en que
el ser humano piensa e interactia con otros", segun Chernoff (2007), idea también
expresada por Jackson & Serensen (2006), quienes ejemplifican estableciendo que el
sistema internacional no es un ente separado del ser humano, sino que es parte
inherente de ¢l, por ende, estd compuesto por ideas, por un cuerpo de pensamiento y
por un sistema de normas que han sido establecidas y acordadas por algunas personas
en un tiempo y lugar establecido, no por fuerzas materiales como proponen las teorias

neorrealistas y aquellas basadas en el materialismo.

Sarvary (2006, p. 177, ) establece el vinculo entre la teoria constructivista y la
diplomacia, pero con la salvedad de que para ella la diplomacia se refiere
exclusivamente a las acciones de la alta politica, es decir, de los resultados de
reuniones y acuerdos entre los representantes politicos de los Estados, y no de los
personeros de su servicio exterior. No obstante, la autora acierta al destacar que dentro
de las ideas de Wendt, el surgimiento de las identidades colectivas (el “nosotros™) es
uno de los puntos mas importantes, ya que con ello se da un giro hacia la eliminacion
de la violencia a través de una paz democratica. Del mismo modo, Sarvary enfatiza en
las nuevas observaciones que Wendt introduce como oportunidades para las agencias a
nivel micro y macro-estructural, en el sentido de que para que se transite de un estadio
de progreso a otro dentro de una cultura, es inevitable que se cruce por periodos de
anarquia e inestabilidad, donde la legitimidad que ganan los diferentes actores para
hacer entender sus dificultades de comunicacion entre las culturas, le dan un valor

especial a la diplomacia publica.
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Van Wyk (2014) es més clara y precisa en acotar el vinculo entre
constructivismo y diplomacia. Para ella, “la utilidad del constructivismo se basa en el
foco que le da a las ideas, la identidad, y los intereses de un Estado en la conduccion
de las relaciones internacionales y la diplomacia de tal pais. En esencia, el
constructivismo estd fuertemente enraizado en las caracteristicas propias de la

diplomacia publica”.

Mesquita & de Almedia Medeiros (2016), por su parte y tomando como ejemplo
un andlisis sobre la politica exterior brasilefia durante el gobierno de Lula Da Silva,
agregan al acervo tres acercamientos desde donde el constructivismo explica la
construccion de identidad, que luego serd comunicada a través de las herramientas
diplomaticas y las estrategias de nation branding. En primer lugar, y basandose de una
forma muy literal a los postulados de Wendt, de Bennett, y de Hopf, los autores
establecen que las identidades son un fendmeno social en estricta relacion con la

percepcion, pero aclaran que

“es la estructura intersubjetiva generada a través del proceso de
interaccidn, interpretacion, y aprendizaje. Las identidades son expectativas y
entendimientos relativamente estables sobre uno mismo, que se forman mientras
que el tema toma forma en el inconsciente colectivo, siendo por ende siempre

social, relacional, y contingente”,

pero destacan que apuntan hacia crear significados en los ciudadanos y no hacia
los Estados. En segundo lugar, enfatizan en la idea de que el mundo se forma tanto por
factores materiales como simbolicos, donde los Estados no sélo determinan sus
acciones y reacciones basados en sus capacidades solamente, sino que también le dan

un peso importante a sus creencias.
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Y en tercer lugar,

“las ideas que construyen realidad también envuelven relaciones de poder.
El conocimiento compartido no es la suma de los sentidos individuales, sino que
el conocimiento comun de esos agentes que estan empoderados para reconocer y
calificar el comportamiento y que se cristaliza a través de las practicas sociales.
Es por eso que, los cambios en las identidades y en las politicas internacionales
también impacta en el cambio del status quo, lo que puede resultar en un
conflicto, no necesariamente entre Estados, sino entre dos visiones de mundo

que se disputan la legitimidad”.

Para efectos de esta investigacion, se utilizaran los conceptos que emanan de la
teoria constructivista para explicar y justificar las intenciones, tanto de la provincia
quebequense, como de la comunidad auténoma catalana, de levantar una construccion
social que sustente sus acciones internacionales con el objetivo de persuadir a los
demas actores sobre la pertinencia de sus respectivas causas independentistas y de ese
modo conseguir el apoyo, asi como también de la promocion turistica, econémica, de

inversiones, etcétera, sobre sus propios territorios.
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DIPLOMACIA PUBLICA

La Diplomacia Publica no es un fendmeno moderno, de ninguna manera.
Comunicarnos con personas que se desarrollan en contextos diferentes pareciera ser
algo que estd muy dentro de la naturaleza humana. A pesar de que los tedricos de las
relaciones internacionales establecen el punto de inicio de esta disciplina en torno al
Tratado de Paz de Westfalia en 1648, en lo que denominan la ‘Diplomacia Moderna’
(Berridge, Keens-Soper, & Otte, 2001; Black, 2010; Croxton & Tischer, 2002;
Jonsson, 2004; Kugeler, 2006; Nicolson, 1954), hay evidencias de maneras mas
rudimentarias de diplomacia que se desarrollaron por primera vez en la historia de la
humanidad en las ciudades-estado de la Antigua Grecia y el Antiguo Egipto (Cohen &
Westbrook, 2000; Nicolson, 1954; Numelin, 1950), e incluso otros autores dicen que

se remontan a tiempos tan remotos como los biblicos (Melissen, 2005, p. 3).

Basta analizar las observaciones que los estudiosos hacen sobre el concepto de
Diplomacia Publica y las comunicaciones derivadas de la actividad, para darse cuenta
de que en su forma se mantiene casi intacta, pero su fondo ha ido mutando junto con

las nuevas necesidades y tecnologias que el desarrollo de la humanidad ha tenido.

De acuerdo a Cull (2006), luego apoyado por Cowan (2008), fue el decano de la
Escuela Fletcher de Derecho y Diplomacia de la Universidad de Tufts Edmund
Gullion, quien en 1965 acuii6 el término ‘diplomacia publica’ en el sentido moderno y
actual, cuando fund¢ el Centro de Diplomacia Publica Edward R. Murrow, en cuyo

primer brochure se lee:

“La diplomacia publica... se relaciona con la influencia de las actitudes
publicas sobre la formacion y ejecucion de politica exterior. Abarca las
dimensiones de las relaciones internacionales mas alla de la diplomacia

tradicional; su cultivo de la opinion publica en otros paises por parte de los
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gobiernos; la interaccioén de grupos privados e intereses en un pais con aquellos
de otro; los informes de asuntos exteriores y su impacto en las politicas publicas;
la comunicacion entre aquellos cuyo trabajo son las comunicaciones, asi como
entre diplomaticos y corresponsales extranjeros; y los procesos de comunicacion

intercultural” (Cull, 2009).

Haciendo énfasis en el Constructivismo Social de Wendt, Bjola & Kornprobst
(2013, p. 4) proponen que la diplomacia publica es un método de cambios en la
administracion de las relaciones internacionales de los Estados, al mismo tiempo que
ofrecen una definicion como “la comunicacion institucionalizada entre representantes
con reconocimiento internacional, de entidades reconocidas internacionalmente a
través de las cuales, dichos representantes producen, administran, y distribuyen bienes

publicos”.

Los autores distinguen tres elementos importantes en esta definicion. En primer
lugar, destacan que el nivel mas importante de la diplomacia publica es la
comunicacion, haciendo énfasis en que es altamente institucionalizada; segundo, es un
proceso de doble reconocimiento entre individuos y actores; tercero, la diplomacia
publica también tiene como eje central la produccion, administracion y distribucion de
bienes publicos —ejemplificados por los autores como seguridad, bienestar econémico,
desarrollo, proteccidon medioambiental, seguridad sanitaria, control migratorio, etc.—,
con lo que se desvincula de la mirada tradicional de que la diplomacia ptblica es un
mero instrumento de comunicacion entre Estados, y le agrega el componente de
resultados aplicados a la ciudadania en el extranjero, también como un apoyo al
desarrollo local, y no s6lo como una forma de persuadir a las audiencias para lograr el

apoyo internacional.

A modo de resumen, es posible entonces establecer una linea de tiempo dividida

en cuatro etapas, que se ilustran de la siguiente manera:
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TABLA 1: Linea de Tiempo de la Diplomacia Publica.

QUIEN LA

PERIODO (aproximadamente) NOMBRE CARACTERISTICAS
EJERCITA

Existen enviados especiales, con caracteristicas similares a

los actuales embajadores (frecuentemente se les
Antigiiedad — Paz de Westfalia Diplomacia

(2700 AEC - 1648) Rud ., | denominaban Principes), quienes son los encargados de Rey a rey.
- ‘Rudimentaria”’

llevar la voz del gobernante, no obstante la toma de decision

se sigue realizando exclusivamente entre los jefes de Estado.

Los Estados modernos comprenden la necesidad de
relacionarse entre; existen los primeros cargos politicos
como embajadores; la diplomacia es secreta, s6lo la ejercen
Tratado de Westfalia — Primera Guerra Mundial Diplomacia los Estados a través de sus representantes oficiales; la forma
o » Estado a Estado.
(1648 — 1918) Moderna de negociacion es a través del uso de la fuerza militar (‘Hard
Power’); los esfuerzos diplomaticos se centran en los

Estados exclusivamente, y en particular en sus jefes de

gobierno, jefes de Estado, y cancilleres.

A raiz de la Revolucién Francesa, los académicos locales
Nueva
) . creen que la Diplomacia Publica debe centrarse Privado a Privado.
Diplomacia

exclusivamente en el comercio y el intercambio de bienes.

' La palabra rudimentaria no aparece en la literatura consultada. Sin embargo el autor de esta investigacion la utiliza para diferenciarla de los demas
ejemplos.
* Esta idea no esta plenamente discutida en el mundo académico, y se trata de una puntualizacion especifica dentro de la historia de la Diplomacia
Publica, como se puede observar en Leira (2016, p. 34)
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Fin de la Primera Guerra Mundial — Fin de la

Surge la opinién publica como un stakeholder de la

diplomacia publica; ( ‘Soft Power’); Aparece la propaganda

Estado a Estado;

viajar y el terrorismo afectan la manera en que se ’consume’
la Diplomacia Piiblica’; aparece también el concepto del

‘Sticky Power .

Diplomacia
Guerra Fria o como uno de los objetivos de la diplomacia; se profesionaliza | Estado a Medios
(1918 —1991) Publica la carrera diplomatica; los esfuerzos diplomaticos se centran Extranjeros.
en los medios de comunicacion; efecto CNN.
Aparecen los ANE y la diplomacia ya no s6lo es un asunto
manejado por los Estados, sino que son multiples los actores Estado a Estado;
que pueden ejercerla; surge el ‘Smart Power’; los Estados Estado a Medios
soberanos pierden el control sobre el ejercicio completo de la | Extranjeros; Estado
diplomacia publica; surge el concepto de la politica a Corporaciones
Atentados del 9/11 en Nueva York — Actualidad -Nueva ) ‘interméstica’; los esfuerzos diplomaticos se centran en las Multinacionales;
(2001 — actualidad) Dlp%on‘lama audiencias, no en la prensa, ni en los Estados; el fendmeno Estado a ONG;
Publica de la Globalizacion es una de las principales explicaciones Estado a
para esta mutacion; efecto post-CNN; la facilidad de acceso a Ciudadanos

Extranjeros; ANE a

Estados.

Fuente: Elaboracion propia del autor de esta investigacion.

? Esta idea est4 abordada con mayor profundidad en Hocking (2005, p. 32).

* El concepto fue acufiado por Mead (2004).

41




CONTEXTO ACTUAL: DEL SOFT POWER
A LA NUEVA DIPLOMACIA PUBLICA

Joseph Nye publico el famoso libro ‘Soft Power’ en 2004 (Nye, 2004c),
desarrollando su idea publicada originalmente como un paper en la Revista Foreign
Policy en 1990. En ¢él, se refiere al fendémeno que se da en la politica entre Estados y que
describe la capacidad de un actor internacional para influir en las acciones e intereses de
politica exterior apoyandose en métodos ligados a la cultura y las ideologias,
complementando las maneras caracteristicas de la diplomacia publica, pero alejandose
del uso tradicional de la fuerza de la teoria realista, del pago y de la coercion. Este ‘Soft
Power’ se sustenta en tres pilares: cultura, valores, y politicas exteriores. En palabras
del autor, “Una nacion puede obtener los resultados que busca en politica mundial
porque otros paises admiran sus valores, emulan su ejemplo, aspirando a su nivel de

prosperidad y apertura, quieren seguirlo” (Nye, 2011, p. 84).

En 2008, Nye retoma el concepto del ‘Soft Power’y lo aplica a la Diplomacia
Publica en un articulo publicado en la revista The Annals of the American Academy of
Political and Social Sciences, donde expone una tabla explicativa de como funciona el
‘Soft Power’ aplicado a la Diplomacia Publica, teniendo en consideracion el fuerte
poder que manejan los medios de comunicacion y también evaluando los elementos de

la Era de la Informacion, basandose en las ideas de Manuel Castells.
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TABLA 2: Fuentes de ‘Soft Power’, arbitros, y receptores.

Fuentes del ‘Soft Power’ Arbitros de Credibilidad o Receptores del ‘Soft Power’
Legitimidad
Politicas Exteriores Gobiernos, medios de Gobiernos extranjeros y
comunicacion, Organizaciones publico.

No Gubernamentales (ONG),
Organizaciones

Intergubernamentales (OIG).

Valores Domésticos y Politicas Medios de comunicacion, ONG, | Gobiernos extranjeros y
Publicas OIG. publico.
) Gobiernos extranjeros y
Alta Cultura Gobiernos, ONG, OIG. )
publico.
Medios de comunicacion, ) )
Cultura Pop Publico extranjero.

mercados.

Fuente: (Nye, 2008, p. 107)

En 2009, el mismo Nye vuelve a acufiar un nuevo término, el ‘Smart Power’ —
aunque lo adelanto en las conclusiones de su paper de 2008, no lo desarroll6 sino hasta
2009—, donde introduce la idea de la inteligencia contextual como la habilidad de tener
un diagnostico intuitivo que ayude a los tomadores de decisiones a alinear sus tacticas
con los objetivos para crear estrategias inteligentes, el que debe comenzar con el
entendimiento no sdlo de las fortalezas, sino también de los limites que tiene el poder de
cada Estado. En ese sentido, Nye recalca que en los niveles altos, el poder es ejercido
principalmente por los Estados a través de las fuerzas militares, en una suerte de
unipolaridad en el mundo actual; en los niveles intermedios, el poder se distribuye entre
los Estados a través de las relaciones economicas entre ellos, donde el mundo se torna
multipolar; en el nivel mas bajo, el poder se distribuye y de torna difuso entre los
actores no estatales, en una serie de relaciones interestatales que incluyen temas como el

cambio climatico, las drogas ilegales, las pandemias, y el terrorismo (2009, p. 162). Nye
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cierra su ensayo introduciendo brevemente la importancia de la Era de la Informacion
como catalizador de historias, las que sustentan el Soft Power, y que facilitan el éxito del

Smart Power.

Por otra parte, y de forma paralela a la explicacion del ‘Soft Power’, surge un
nuevo concepto: la Nueva Diplomacia Publica. Gilboa (2015, p. 4) se refiere a ellaa
partir de tres cambios que se dan a partir del inicio del siglo XXI: la transicion desde la
diplomacia publica de la Guerra Fria a la de la Post Guerra Fria, las transformaciones de
la Era de la Informacion, y el desarrollo de los vinculos entre personas en los temas de

politica internacional.

Melissen (2005) parte definiendo a la Nueva Diplomacia Publica como un
componente estandar de la practica diplomatica actual, dejando en claro que es mas que
una forma de propaganda conducida por diplomaticos, aunque no desconoce que
muchos de los servicios diploméaticos en el mundo basan su diplomacia ptblica en una
tradicion propagandistica. A su vez, cita al embajador canadiense Alan Gotlieb (1991),
para quien “la Nueva Diplomacia, como puedo llamarla, es, de una forma amplia,
diplomacia publica y requiere diferentes habilidades, técnicas, y actitudes diferentes a

las que se encuentran en la diplomacia tradicional”.

Del mismo modo, Melissen dice que otra diferencia que agrega la Nueva
Diplomacia Publica, es el relativo peso que tienen las audiencias domésticas, donde cita
por ejemplo a Canada, Chile, e Indonesia, cuyos gobiernos han establecido campaias de
politica exterior que también apuntan a un publico interno. En ese sentido, el autor dice
que es la globalizacion y la revolucion de las comunicaciones lo que permite que la
politica exterior de los paises hoy en dia se transforme en una cuestion ‘interméstica’, es
decir, que mezcla lo internacional con lo nacional o doméstico. Por otra parte, destaca
que, otro gran cambio que se produce es al nivel de las audiencias, ya que para efectos

de la Nueva Diplomacia Publica, el actor central al que se apunta es al ciudadano o a la
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opinion extranjera, no a los medios de comunicacion extranjeros, como se hacia hasta el
surgimiento de esta nueva etapa; asi también, Melissen dice que la Nueva Diplomacia
Publica no es un mero instrumento ‘soft’, sino que también busca fines ‘hard’ “como

alianzas militares, prevencion de conflictos, o resolver intervenciones militares” (2005,

p. 14).

Hocking(2005, p. 35) hace una actualizacion y complemento a las ideas de
Melissen, destacando por una parte el concepto de Mead (2004), quien reflexiona sobre
la inconsistencia ldgica sobre la argumentacion del soff power y la diplomacia publica,
en el sentido de que considera que la diplomacia publica no deberia ser una
preocupacion central si es que la politica de las atracciones realmente funcionara como
Nye propone: “Si la gente quiere hacer lo que ti quieres que ellos hagan a través de
afinidades culturales, ;por qué se debe gastar tanta energia en la diplomacia publica?”.
Su respuesta es inmediata: “Porque el hecho es que existen algunos pocos actores que
poseen el soft power en la forma exacta presentada por Nye en el contexto de los

Estados Unidos”. El autor concluye que

“la diplomacia publica es parte de una tela de politica mundiales en la que
las ONGs y los ANE buscan proyectar su mensaje en la persecucion de fines
politicos. La creacion de imagenes y su administracion es un recurso clave y uno
en donde nos ANE pueden tener una ventaja, ayudando a explicar por qué

mientras mas tradicional sea, el modelo jerarquico suele no lograr sus objetivos”.

Riordan (2005, pp. 145-152) analiza el funcionamiento de los esfuerzos
diplomaticos de los Estados postmodernos, e introduce el debate sobre la importancia de
los Ministerios de Relaciones Interiores en la politica exterior, lo que a su juicio relega
solamente los asuntos globales como tarea encargada a los Ministerios de Relaciones
Exteriores —medio ambiente, crimen organizado, y migracidn, son los ejemplos que

ofrece—. El investigador dice que en ambas formas de relaciones, la diplomacia
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gubernamental debe relacionarse de alguna manera con ANEs, ya que es la Unica que le

entrega la cuota de legitimidad a las negociaciones en el plano internacional.

La promocion de los valores y las ideas de un Estado, o un grupo de Estados,
sobre otros, como lo plantean Nye, Melissen, y Hocking, es también parte importante de
la discusion de Riordan. Para ¢€l, el éxito de dicha promocion se basa en un cambio del
modelo de diplomacia publica en el que el Estado central tiene un rol fundamental al
administrar la estrategia y ser el ente que agrupe a todos los actores estatales en dicha
tarea, incluso incluyendo a la sociedad civil y los ANEs. En este sentido, Riordan
subraya el papel que juegan las nuevas tecnologias de la informacién y de las
comunicaciones para la Diplomacia Publica, ya que asegura que facilitan la presencia
diplomatica en lugares donde tal vez no sea necesaria la presencia fisica, “algo que ya

ocurre en alguna medida en los Estados fallidos” (Riordan, 2005, p. 150).

La Porte (2015, 2016a, 2016b) hace un recuento de las contribuciones de los ANE
a la Nueva Diplomacia Publica. Sin embargo, incurre en el error de confundir y
englobar en una misma categoria a los ASE y a los ANE”. No obstante, su explicaciéon

hace sentido al hablar de actores sub-estatales, en cuanto ella propone que:

“Cuestionan la definicion clasica [de diplomacia publica], que se basa en el
sujeto que la realiza, e introducen una aproximacion al concepto desde el objeto
de la accion; subrayan el interés creciente de la “legitimidad”, entendida como
confianza y apoyo féctico por parte del ciudadano, mas que como legalidad que

procede de un resultado electoral; destacan la importancia de la ‘percepcion de

> Para efectos de esta tesis, Actores Sub-Estatales son aquellos que forman parte del Estado Central de un
actor con pleno reconocimiento internacional, como es el caso de Quebec y Cataluiia, provincia
canadiense y comunidad autéonoma espafiola, respectivamente. No asi los Actores No-Estatales, que no
forman parte de un actor internacional con pleno reconocimiento, sino que pueden ser cualquier grupo de
interés o de presion que habite (0 no) en ese u otro territorio, o que incluso tenga presencia en mas de un
territorio simultaneamente, como es el caso de las ONGs o de las compafiias multinacionales.
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eficacia’, entendida como satisfaccion efectiva del ciudadano, mas que como
consecucion o logro de los objetivos propuestos; y revelan el poder creciente de la
comunicacion politica, entendido en un sentido amplio, como parte de las

estrategias de la persuasion e influencia”.

La Nueva Diplomacia Publica, sumado a un ejercicio estratégico y bien
ponderado del ‘Smart Power’, pavimentan el camino para que surjan nuevas
herramientas de las que se nutren los diplomaticos para realizar sus labores, como por

ejemplo los medios sociales.

Al respecto, Jonsson & Hall (2003, pp. 206-207) ahondan en el punto sobre el
desarrollo de las tecnologias de la informacion en un articulo que aborda los aspectos de
la comunicacién y la Diplomacia Publica, sus continuidades y pausas. Sobre ello, los
autores dicen que historicamente la rapidez en el establecimiento de comunicacion con
las representaciones en el extranjero ha sido un problema para los ministerios de
Relaciones Exteriores, por lo que la comunicacion diplomadtica no puede ser vista como
el resultado de un proceso unilineal, rescatando que la diplomacia ha sido una
institucion resiliente y adaptable, mientras que ya comunicacion ha sido y permanece

como un aspecto esencial de la diplomacia.

47



TAXONOMIA DE CULL

Cull (2008), publicé un resumen tedrico sobre la discusion académica que se
habia establecido en torno a las similitudes y diferencias entre la Antigua Diplomacia
Publica (o también llamada Diplomacia Publica, simplemente) y la Nueva Diplomacia

Publica.

Si bien Cull reconoce que este nuevo enfoque diplomético se basa en gran medida
en las ideas del ‘Soft Power’ de Nye, también sefala que se pueden dar casos en los que
un Estado tenga Diplomacia Publica, pero que no cuente con ‘Soft Power’ —cita el caso
de Corea del Norte—, o tener ‘Soft Power’y no contar con una Diplomacia Publica
robusta —como el caso de Irlanda, seglin el autor—, argumentando asi que es necesario
entonces destacar el nuevo concepto también acuiiado y desarrollado por Nye: el ‘Smart
Power’. Cull es claro en defender que “la Diplomacia Publica puede ser el mecanismo

para desplegar el poder blando, pero no es en si misma el poder blando®™ (2008, p. 60).

A modo de establecer una taxonomia que clarifique su analisis, Cull ofrece la

siguiente tabla explicativa:

% Cursiva del texto original.
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TABLA 3: La antigua diplomacia ptblica y la nueva.

internacional

Caracteristicas Antigua Diplomacia Nueva Diplomacia
Predominantes Publica Publica
1. Identidad del actor Estado Estado y no Estado

2. Entorno tecnolédgico

Radio onda corta,
periodicos impresos,

teléfonos de linea fija

Satélite, Internet,
noticias en tiempo real,

teléfonos moviles

3. Entorno de los medios

Linea clara entre esfera de
noticias nacional e

internacional

Difuminacion de las
esferas de comunicacion

nacional e internacional

4. Fuente de enfoque

Desarrollo de la teoria de

defensoria y propaganda

Desarrollo de la teoria

de dominacion y redes

politicas corporativas
5. Terminologia “Imagen internacional”, “Poder blando”,
“prestigio” “denominacion

internacional”

6. Estructura del rol

Vertical, de actor a

poblacion extranjera

Horizontal, facilitada

por el actor

7. Naturaleza del rol

Mensaje dirigido a

objetivo

Construccion de

relaciones

8. Objetivo general

Gestion del entorno

internacional

Gestion del entorno

) . 7
internacional

Fuente: Cull (2008, p. 59).

7 Cursiva del texto original.
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Cull también establece otras siete caracteristicas de la Diplomacia Publica, que
explican diferentes formas de lograr influenciar en las audiencias extranjeras a través de

estrategias de Diplomacia Publica.

TABLA 4: Taxonomia Basica de la Diplomacia Publica y de la Guerra Psicologica.

Estado en el que ha
Tipo de Diplomacia Actividades Muestra destacado esta forma

de diplomacia publica

I | Escuchar Sondeos dirigidos Suiza

Relaciones de prensa de .
I | Defensoria . Estados Unidos
embajada

_ ) Gira internacional de arte .
II | Diplomacia Cultural . Francia
financiada por el Estado

Diplomacia de Intercambio académico
v ) Japon
Intercambio reciproco

Emisiones radiofénicas de

Radiodifusion
\Y% ) onda corta en lengua Inglaterra
Internacional .
extranjera
VI | Guerra Psicologica Desinformacion URSS

Fuente: Cull (2008, p. 73).

Por otra parte, es relevante observar el andlisis que hace Cull sobre la Diplomacia

Publica en la era de la informacion.

Tomando en consideracion el avance tecnologico, las nuevas tecnologias de la

informacion y de la comunicacion, el mayor acceso a ellas para facilitar la
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comunicacion interpersonal internacional, el surgimiento de nuevos actores
internacionales —tales como refugiados y migrantes de cualquier tipo—, e incluso la
facilidad de movimiento de poblacion entre paises producto del auge del turismo y los
negocios, ha desencadenado, seglin Cull, la necesidad de que los Gobiernos presten
atencion a la utilizacion de las nuevas plataformas de comunicacion, y destinen
esfuerzos a desarrollar programas de escucha digital. Segun el autor, los datos
recopilados a través de la utilizacion de las nuevas plataformas de comunicacion
disponibles en Internet (como los medios sociales), integrados sistematicamente en
investigaciones, pueden arrojar informaciones sobre la opinion publica extranjera que
de otra forma no seria posible recopilarlos. Puntualiza también que esta sigue siendo la

tarea mas importante de la Diplomacia Publica, incluso en la Era Digital.
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ESTADO DEL ARTE EN CATALUNAY QUEBEC

Los actores subnacionales no tienen permitido realizar acciones de Diplomacia
Publica, ya que es comun que dicha representacion sea ejercida por el Poder Ejecutivo

del Estado con pleno reconocimiento internacional al que pertenecen.

No obstante, es posible considerar que las acciones que realizan los Actores Sub-
Estatales, pueden ser consideradas acciones de paradiplomacia, tema que se tratard en el

subcapitulo correspondiente mas adelante.

Para efectos de este trabajo de investigacion, se estipula que las acciones de
paradiplomacia calzan con la categoria ‘Defensoria’ correspondiente a la Taxonomia de
Cull, y que el hecho mismo de tener una politica de comunicacion a través de Twitter
responde a una estrategia categorizada bajo ‘Radiodifusion Internacional’ en la misma

nomenclatura.
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DIPLOMACIA PUBLICA DIGITAL

La Diplomacia Publica Digital parece estar en boga, pues se trata de un concepto
que un grupo no menor de académicos investigan y al que se han referido en numerosas
oportunidades. Gstol (2012, p. 55), de hecho, abre el debate al considerar que “el
enfoque de redes sugiere que el diplomatico contemporaneo debe ser un generalista que
ha adquirido el conocimiento y las habilidades que hacen de ¢l o ella un ‘especialista en
el arte de la diplomacia’, un maestro en la gestion de las relaciones y la complejidad o,
de manera mas simple, un excelente creador de redes”. En el siglo XXI, las
herramientas digitales son excelente canalizadoras de esta nueva caracteristica que

necesitan los funcionarios del servicio exterior.

Bjola & Holmes (2015), son los primeros en publicar un compendio inicial para
discutir sobre los cambios y la oportunidades que presentan las herramientas digitales en
el trabajo y el objetivo de la diplomacia, poniendo énfasis en las ventajas y las
oportunidades que presenta la Diplomacia Publica Digital para acortar las brechas de
comunicacion entre los Gobiernos y la ciudadania, ademas de ampliar el espectro de
temas abordados por los cuerpos diplomaticos al incluir la defensoria de temas de
interés nacional dentro de la lista de asuntos que se ven potenciados o beneficiados con

esta nueva herramienta digital.

No obstante, los diez grupos de conclusiones a las que llegan Bjola & Holmes
(2015, pp. 53-56) valen la pena ser analizadas, puesto que sistematizan los cambios
observados y esperables que la Diplomacia Publica Digital puede ofrecer, sin embargo

algunas de estas conclusiones merecen ser destacadas con mayor énfasis:

1) La Diplomacia Publica Digital no es un aspecto completamente separado de la
Diplomacia Publica tradicional, sino que es complementaria. Es un nuevo paso o avance

dentro del campo de las relaciones internacionales de los Estados; para desarrollar la
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Diplomacia Publica Digital de una buena manera, es necesario conocer como funciona

la Diplomacia Publica tradicional en el campo offline;

2) La Diplomacia Publica Digital es un campo en constante desarrollo y cambio,
por lo que es necesario que los diplomaticos, y las Cancillerias, estén en constante
actualizacion también, de modo que puedan sacarle el mejor provecho a las
herramientas disponibles. Esto implica un esfuerzo de inversion y entrenamiento que las
Cancillerias deberian incluir en sus partidas presupuestarias; por otra parte, este cambio
puede generar aceptacion o negacion, lo que también implica una barrera de entrada

para su implementacion.

3) La digitalizacion podria conllevar una desinstitucionalizacion de la diplomacia,
en el sentido de que la practica diplomatica se convierta en un modo de comportamiento
mas que en un grupo de estructuras institucionales y de procesos. Segun el autor, en un
ambiente de redes diplomaticas, el actuar del rol diplomatico estd mayormente
vinculado al conocimiento, las capacidades y a las habilidades, mientras que los estados

formales tienen menor impacto;

4) Es un error pensar que los Gobiernos deberan desarrollar estrategias digitales y
offline por separado cuando se trate de llevar a cabo sus acciones de diplomacia publica,

puesto que ambas son complementarias.

5) Las cancillerias deberan implementar estrategias digitales si desean sobrevivir
en este nuevo medioambiente diplomatico ya que se enfrentaran a dos desafios: la
eficiencia, y la legitimidad; la digitalizacion subrayara las necesidades de los
Ministerios de Relaciones Exteriores en desarrollar narrativas para explicar a sus

stakeholders y para ellos mismos cudles son sus objetivos de trabajo.

(Como esta cambiando Internet las relaciones internacionales entre los Estados?
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La manera en que las nuevas tecnologias de la informacion estan cambiando la
forma en que se conduce la diplomacia publica es la preocupacion de un grupo de
investigadores, entre los que se encuentran Armstrong (2009), Barringtong (2016),
Bollier (2003), Cull (2013), Gilboa (2016), Gurskas(2016), Heine (2013), Hocking
(2012), Kurbalija, (1999, 2011), Manor (2016), Pamment (2015, 2016), Potter (2002),
Rodriguez Gomez (2015), Rubio (2011), Sarukhan (2013), Surahman Juhanda Dinata
(2014), Torrealba (2015), y Yannas (2007).

En general, este grupo de investigadores llega a la conclusion de que la
diplomacia ya no es una tarea exclusiva de una elite, que los medios sociales empoderan
a la ciudadania para exigir mayor transparencia en el actuar publico, que acortan las
brechas para el didlogo directo con las autoridades, que sirven como plataforma para

expandir los valores democraticos occidentales.

Rodriguez Gomez levanta un debate interesante al preguntarse si el paso de la
Diplomacia Publica Tradicional a la Diplomacia Publica Digital es una adaptacion o es
un modelo nuevo por completo, inclindndose por este Gltimo: “supone un nuevo modelo
de diplomacia que exige una reestructuracion de formas, sistemas y medios, ademas de
una reconversion del personal que ejerza estas funciones para adaptarse al nuevo

medio” (Rodriguez Gomez, 2015, p. 935).
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TWIPLOMACY

La Diplomacia Publica Digital conducida a través de Twitter es un concepto
investigado largamente por Matthias Liifkens (2012, 2015, 2016), consultor y director
del estudio Twiplomacy de la agencia de comunicaciones Burson-Marsteller, que desde
2012 publica un informe anual acerca de la manera en que los jefes de Estado y los
Gobiernos utilizan Twitter y otras plataformas de medios sociales para comunicarse con

las ciudadanias y con otros jefes de Estado.

De acuerdo a Liifkens, (2012, 2013) la importancia de las relaciones diplomaticas
a través de Twitter se traduce en tres ejemplos concretos: el expresidente de Venezuela,
Hugo Chavez, us6 Twitter como herramienta para su campaia de reeleccion en octubre
de 2012 al hablarle directamente a sus 3.6 millones de seguidores, resultando exitoso;
Twitter le ayudo6 al expresidente de Estonia, Toomas Hendrik Ilves, a transparentar las
noticias negativas que estaban siendo publicadas por The New York Times sobre su pais
en ese mismo afo; y el expresidente de Ruanda, Pierre Damien Habumiremyi lo

utilizaba para conversar cada viernes con sus seguidores.

Al igual que otros académicos e investigadores, Liifkens cree que los diplomaticos
con mayor €xito seran aquellos que porten iPads en vez de cartas credenciales. Para €l,
la utilidad de la Twiplomacia va mas alla de simplemente tener una presencia online o
de comunicarse con los electores de los politicos de turno en el Gobierno, sino que se
trata también de un facilitador de conversaciones entre los diplomaticos y los jefes de
Estado o de Gobierno. Ejemplo de esto se vivié en mayo de 2012, cuando el
expresidente colombiano Alvaro Uribe llamo asesino a su contraparte venezolana Hugo
Chavez: “#Chavez(asesino) quiere tapar el impune asesinato de 19 mil venezolanos por

afio” (Uribe), lo que generd preocupaciones entre ambos Estados.
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El estudio Twiplomacy ha ido agregando mas clasificaciones y variables con cada
nueva edicion. De acuerdo a su version de 2012, dos tercios de los lideres mundiales
tenian presencia en Twitter (Burson-Marsteller, 2012b), representando a 125 paises, y
siendo especialmente popular en América del Norte y en Europa, con el 83% y el 75%
de los jefes de Estado y de Gobierno, respectivamente, duefios de una cuenta en esta

plataforma.

En 2013, el estudio reportd que 77.7% de los lideres tenian una cuenta en Twitter
(Burson-Marsteller, 2013), representando a 153 paises. Para aquel entonces, todos los
paises de Europa y de Sudamérica, con excepcion de Surinam, tenian presencia en
Twitter; en Norteamérica, Asia, y Africa, el 79%, 76% y el 71% respectivamente
utilizaban este servicio de micro-blogging, mientras que en Oceania s6lo cuatro de 14

paises (38.4%) se habian sumado a esta tendencia.

Al ano siguiente, Burson-Marsteller reportd que el 83% de los paises miembros de
la ONU tenian una cuenta en Twitter, lo que equivale al 68% de todos los jefes de
Estado y de Gobierno (Burson-Marsteller, 2014). En 2015, el porcentaje de lideres
conectado a Twitter alcanzo el 86%, sumando 172. El estudio reportd que mas de la
mitad de los cancilleres del mundo y sus instituciones estaban también dentro de Twitter

(Burson-Marsteller, 2015).

En 2016, ultimo reporte de Twiplomacy disponible, incluy6 también un analisis de
varias otras plataformas de medios sociales (Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat,
LinkedIn, Google+, Periscope, y Vine), ademas de una serie de estudios de casos sobre
coémo diferentes paises sacan provecho a estas plataformas, tanto para la comunicacion
de sus marcas pais, como para asuntos diplomaticos. No obstante, en cuanto a cifras de
jefes de Gobierno o de Estado con presencia en Twitter, el informe arroj6 793 cuentas
correspondientes a lideres en 173 paises, lo que equivale al 90% de los Estados

miembros de la ONU, quienes en conjunto alcanzan una audiencia digital de 324
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millones de personas. Apenas 20 paises, principalmente en Africa y en Oceania, no
tienen presencia digital en Twitter, y recalca que incluso China, donde el acceso a

Twitter esta restringido, también publica contenidos a través de esta plataforma.

GRAFICO 1: Evolucién de la Twiplomacia.
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Fuente: Elaboracion propia del autor a partir de datos recopilados del Estudio

Twiplomacy 2012-2016.

De acuerdo al Estudio Twiplomacy 2016 (Burson-Marsteller, 2016), los jefes de

Estado y de Gobierno mas seguidos en el 2016 fueron:
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TABLA 5: Los 10 Lideres Mundiales Mas Seguidos En 2016.

NOMBRE FECHA DE NOMBRE DE PAIS CARGO NUMERO DE

APERTURA DE USUARIO SEGUIDORES
LA CUENTA

Barack Obama Marzo 2007 (@BarackObama Estados Unidos Presidente 74.929.116

Papa Francisco Febrero 2012 @pontifex Vaticano Papa 28.896.853"

Narendra Modi Enero 2009 @NarendraModi India Primer Ministro 19.913.884

The White House (Dato No @WhiteHouse Estados Unidos Palacio de Gobierno | 10.224.334
Disponible)

Recep Tayyip Agosto 2009 @RT_Erdogan Turquia Presidente 8.337.036

Erdogan

Barack Obama (Dato No @POTUS Estados Unidos Presidente 7.675.501
Disponible)

Enrique Pefia Nieto Marzo 2007 @EPN México Presidente 5.292.593

Sushma Swaraj Noviembre 2010 | @SushmaSwaraj India Canciller 5.101.191

Fuente: (Burson-Marsteller, 2016).

¥ El estudio Twiplomacy 2016 sumo los seguidores de las nueve cuentas del Papa Francisco en nueve idiomas diferentes.
59



Cabe destacar que el Estudio Twiplomacy no analiza Actores Subestatales, por lo
que hasta el momento no existen datos referentes a subregiones tales como Quebec o

Cataluiia.

Hay un grupo de académicos e investigadores que toman los datos emanados del
Estudio Twiplomacy para analizar los contenidos. Seib (2012a, 2012b), propone que
“tuitear per s¢ tiene poco valor; el contenido es lo importante. Algunos tuits de los
diplomaticos son como esas estrellas de cine que ofrecen pedacitos de sus vidas que
parecieran hacerlos ver menos distantes, pero tienen poco valor en el avance de sus
objetivos de diplomacia”; Gurskas (2016, p. 13), por su parte, hace una clasificacion de
los niveles de uso de Twitter como herramienta de Diplomacia Publica entre los

usuarios:

1) Principiantes: diploméaticos que actian como proveedores oficiales de
informacion, cuyos mensajes con frecuencia tienen vinculos a informacion detallada en

el lenguaje oficial. Entregan en su mayoria informacion consular.

2) Intermedios: diplomaticos que actiian de manera neutral, informando con

enlaces a comunicados de prensa, y solamente en respuesta ante eventos especificos.

3) Avanzados: diplomaticos que actiian de forma amplia e internacional en la
agenda de discusion. Son fabricantes de los mensajes y utilizan las herramientas

personalmente.

En ese mismo orden de ideas, Su & Xu (2015, p. 19) hacen una clasificacion

basada en los agentes que abren cuentas en sitios de micro-blogging.’

? “Los microblogs (micro-blogging) son una nueva forma de comunicacion en la que los usuarios pueden
describir sus estados actuales en publicaciones cortas distribuidas en mensajes instantaneos, teléfonos
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La twiplomacia de “Tipo 17, se refiere a aquellas cuentas de micro-blogs abiertas
oficialmente por una organizacion diplomatica en representacion de un Gobierno, la que
por su naturaleza apoya y amplifica los asuntos diplomaticos y de relaciones
internacionales de su Gobierno y los ciudadanos en general; el “Tipo 2”, hace referencia
a las cuentas abiertas por organizaciones de gobierno internacional, tales como la ONU o
el UE, y cuyo principal objetivo es tener una interaccion directa con las personas en
otros paises y entablar relaciones a través de la Diplomacia Publica; el “Tipo 37,
corresponde a los usuarios personales de las redes sociales, tales como oficiales de

Gobierno, y son las que normalmente reciben mayor atencion de sus audiencias.

Dumciuvien¢ (2016) sistematiza una serie de caracteristicas que harian que Twitter
sea la herramienta de Diplomacia Digital preferida entre los Ministerios de Relaciones
Exteriores y los diplomaticos. La capacidad de participar en tiempo real, a través de
compartir opiniones o informacion relevante seria el principal atributo que diferencia a
Twitter de las otras plataformas; la facilidad con que los publicos pueden alcanzar a las
autoridades —y por ende la horizontalidad de las relaciones— es otro punto a favor; la
facilidad para saltarse los controles previos sobre los contenidos es una caracteristica
indiscutible de Twitter, excepto en los paises donde el sistema estd bloqueado por los

gobiernos —China, Corea del Norte, e Iran, de acuerdo a Liebelson (2014)—.

Torrealba (2015) hace un analisis sobre el impacto de la twiplomacia en la politica
exterior. Es interesante tener en consideracion su conclusion, basada en las ideas de
Cranston (en Torrealba, 2015, p. 3), donde explica que si bien las herramientas digitales
de las que se vale la Diplomacia Publica Digital son para todos por igual en términos de
barreras de acceso y costo monetario, parece ser que en los paises con mayor desarrollo
tecnologico es mas frecuente observar una mayor influencia de los mensajes que se

transmiten a través de estos canales sobre la ciudadania objetiva.

moviles, email o en la web. Twitter, es una de herramientas populares de micro-blogging” (Java, Song,
Finin, & Tseng, 2007).
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NATION BRANDING O MARCA PAIS

“Las imagenes de los paises la mayor parte de las veces son reducidas a simples
estereotipos, siendo simplificaciones extremas de la realidad”, dicen Kotler & Gertner
(2002, p. 251), dando paso a la discusion en torno al vinculo entre el marketing de los

Estados, las subregiones, las ciudades, etcétera, y su real valor como politica publica.

A diferencia de los estudios sobre Diplomacia Publica, las investigaciones en el

campo de la Marca Pais son muy incipientes.

Los antecedentes del estudio del Nation Branding se pueden remontar a los de
Cerny (1997), quien acuiid el concepto de ‘Estado Competitivo’, entendido como que
los Estados de hoy constituyen la principal agencia en el proceso de la globalizacion,
conducidos por su interés de permanecer relevantes a sus ciudadanos. Los Estados post-
modernos apuntan a atraer actividades econdmicas, y por consecuencia hacerlos mas
competitivos en términos internacionales. Para ello, se benefician de varias estrategias,
entre las que esta el desarrollo de una marca local, o0 Marca Pais. En este sentido, Cerny
opina que los Estados —principalmente los occidentales— valoran la eficiencia por sobre
la equidad, y los méritos competitivos por sobre la solidaridad, y al tomar esa posicion

utilizan el discurso universal del comercio que reina en la actualidad.

Sin embargo, para comenzar a ahondar en el terreno de esta disciplina, es

necesario definir qué es la Marca Pais.

Renken (2014, pp. 7-10) desarrolla un buen resumen de la teoria académica
avanzada hasta el momento al respecto. Segun ¢€l, el término Marca Pais fue usado por
primera vez por Simon Anholt en 1996, y lo definié como “la suma de las percepciones

de la personas sobre un pais entre seis dreas de competencia nacional”, las que incluyen
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turismo, exportaciones, gobernanza, inversion e inmigracion, cultura y herencia, y

pueblo (Anholt, 2005, p. 186)

FIGURA 1: Hexagono del ‘Nation Branding’.

Turismo Exportaciones

Gente Marca Pais Gobernanza

Cultura y Herencia Inversion e Inmigracion

Fuente: Anholt (2003, p. 26). Traduccién al espafiol del autor de esta investigacion.

Como el término ‘nation branding’ implica, se utiliza principalmente para referirse
a los principios y estrategias de marketing —tales como reputacion, persuasion, y
credibilidad— para de esa manera mejorar la imagen de un pais en la percepcion de una
audiencia determinada (Kaneva, 2011, p. 118). En afos mds recientes, Anholt ha sido
enfatico en discutir sobre el término dentro de la comunidad académica. Algunos
investigadores se oponen a usar la palabra ‘Marca’ cuando se trata de debatir sobre el
actuar de naciones, ya que la consideran demasiado superficial para describir “la idea

nacional” (Olins, 2002, p. 241). Es por esto que Anholt clarific6 que, a su modo de
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entender, ‘nation branding’ se trata “no [solamente] de la comunicacidn, sino que se
trata de los cambios en la politica publica” (Anholt, 2008, p. 2). En su opinidn, los paises
pueden y tienen imagenes nacionales como marcas, pero no es posible reconstruir'® una
nacion y convencer al publico extranjero de cambiar sus imdgenes y percepciones
actuales solamente utilizando la comunicacion. Por el contrario, una mejor imagen tiene
que ser ganada a través de una combinacion de estrategias, sustancias (politicas

publicas), y acciones simbdlicas (incluyendo comunicacion) (Anholt, 2008, pp. 3-4).

En el afio 2007, Anholt reconstruy6 su propio concepto de ‘Marca Pais’ como
‘identidad competitiva’, al describir un modelo revisado para mejorar la competitividad
de las naciones usando gestion de marca y diplomacia publica (Fan, 2010, p. 98). Esta
idea va en la misma linea que las de Olins, quien postula que mucha de la confusion y
discusion se podria haber ahorrado si, en vez de utilizar la palabra ‘marca’, se hubiera
utilizado otras como ‘identidad’, ‘imagen nacional’, o ‘identidad nacional’. En palabras
de Olins, “el problema [parece ser] semantico, y estar relacionado con las palabras y lo

que ellas parecen significar” (2002, p. 247).

Al mismo tiempo, Fan logra graficar los distintos niveles de Marca Pais a partir de
las discusiones de los académicos e investigadores en el drea, y llega a la conclusion de
que son cuatro los planos, que al unirlos estratégicamente, conforman el concepto de
‘Nation Branding’, y que a su vez se desglosan en 13 subcategorias que pueden ser

agrupadas como se observa a continuacion:

' No hay una palabra en espafiol que traduzca correctamente el verbo ‘%o re-brand’ del inglés. El
Diccionario Oxford de Inglés define el término como: “Change the corporate image of (a company or
organization)” ("Rebrand," 1913), por lo que el autor de este estudio decidi6 traducirlo como
‘reconstruir’, tomando en consideracion la base constructivista de la Marca Pais.
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FIGURA 2: El Concepto de ‘Nation Branding’: origenes e interpretaciones.
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A partir de la figura 4, Fan establece que en el Nivel A, la manera mas simple es la
de tratar una Marca Pais como un simbolo visual, un eslogan o una bajada. Asi, puede
ser publicitada'' y comunicada. En el Nivel B, una Marca Pais es considerada como una
marca paraguas que avala muchas marcas sectoriales, por ejemplo, en turismo o
exportaciones (Dinnie, 2008, p. 200). Una Marca Pais puede también ser tratado como
una marca de ingrediente o como una marca asociada. En el Nivel C, una Marca Pais se
relaciona con la imagen de un pais, su reputacion y si posicionamiento, en un rol similar
al de las marcas corporativas (Gilmore, 2002; Roth & Dimantopoulos, 2009; Teslik,
2007). En el Nivel D, la Marca Pais apunta a construir y sustentar la competitividad de
una nacién (Anholt, 2007; Lee, 2009; Porter, 1990). En el Nivel E, la Marca Pais puede
ser utilizada como una herramienta importante para el desarrollo y la mantencion del soft
power de una nacion. Las campafias de Marca Pais exitosas ayudaran a crear una imagen
mas favorable entre las audiencias internacionales, y por ende a mejorar el soft power
del pais (Nye, 2004a, 2004b). En el Nivel F, la Marca Pais esté estrechamente
relacionada con la identidad nacional. La Marca Pais necesita estar firmemente
enraizada con la realidad y la esencia de la nacién mas que ser una mera creacion de una

agencia de publicidad (Dinnie, 2008, p. 127).

Van Ham (2008) y Villanueva Rivas (2007, 2010) vinculan la Marca Pais con el
Constructivismo, especificamente con el de Wendt, lo que le conduce a acuiiar el
término “Constructivismo Cosmopolita”, en que el une las ideas basicas del
constructivismo —en el sentido filos6fico mas amplio que propone esta teoria, es decir,
que trata de ver a la conciencia humana cambiando, adaptdndose, y participando de la
vida internacional (o global), y la capacidad que tiene el ser humano de adoptar acciones

deliberadas contra el mundo y darle un significado. Esta capacidad crea hechos sociales,

" Tampoco existe una palabra en espaiiol que traduzca fielmente el verbo ‘fo brand’ del inglés. El
Diccionario Oxford de Inglés define el término como: “to promote a particular product or company by
means of advertising and distinctive design” ("Brand," 1913), por lo que el autor de esta investigacion
decidi6 traducirlo como ‘publicitar’.
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o hechos que dependen del acuerdo entre los seres humanos y que normalmente
requieren de instituciones sociales para su existencia, como el dinero, los derechos
humanos, o la soberania—, con aquellas del cosmopolitanismo —es decir, las personas, las
culturas, y los Estados importan, y las diplomacias culturales y publicas colaboran en la
construccion de ideas intersubjetivas, de normas, y de identidades, con el fin de lograr

cooperacion, bienestar y entendimiento mutuo—.

Anholt (2006) es uno de los primeros académicos en levantar la discusion respecto
al vinculo entre la Marca Pais y la Diplomacia Publica. En su editorial para el nimero 2
del afio 2006 de la revista Place Branding comenta sobre el debate que se dio en la
conferencia de Wilton Park organizada por la FCO, sobre si ambas cosas son versiones
diferentes de una misma idea, o si una (la Diplomacia Publica) tiene més bien un
sustento en las relaciones internacionales, mientras que la otra (Marca Pais) es un mero

angulo comercial.

En su logica de la discusion, Anholt plantea que, la Diplomacia Publica es en
realidad un subconjunto de la Marca Pais, posicionandolo de esta forma en una categoria
globalizante y superior, transgresor a lo que se ha planteado hasta el momento. En su
andlisis, el investigador dice que mientras la Marca Pais representa a la nacién como un
todo, la Diplomacia Publica solamente representa las intereses de la politica exterior del
pais. “En otras palabras: el equivalente internacional de lo que es usualmente conocido
como Asuntos Publicos, o un tipo de diplomacia donde el interlocutor es una sociedad a
gran escala mas que otros diplomaticos o ministros” (Anholt, 2006, p. 271), tal como se

observa en la figura 3.

No obstante, el mismo autor plantea que su forma de ver y entender el concepto de
la Marca Pais ha cambiado desde aquella conferencia, ya que ¢l mismo considera que su
interpretacion de la Diplomacia Publica era mas bien convencional, “como un medio de

presentacion y representacion del interés nacional” (Anholt, 2006, p. 271). Para
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enmendar su comprension del término, Anholt plantea entonces que una mejor
definicion y categorizacion seria decir que potencialmente, la Diplomacia Publica es la
disciplina central de las relaciones internacionales para los paises desarrollados, mientras
que la Marca Pais juega un rol predominante y central en los paises en vias de
desarrollo, mientras que reconoce que pensar la Marca Pais aislandola de los esfuerzos
de Diplomacia Publica no ayuda a entender los cambios en las percepciones de las
audiencias sobre los paises. En esa misma linea argumentativa de que ambas disciplinas
estan estrechamente enlazadas, Manfredi Sanchez dice que “no es novedoso que el
diplomatico se ocupe de la imagen de su pais; la novedad consiste en que ahora lo hace
de forma profesional y sistematica, incluida en su lista de tareas” (2014, p. 342), ya que
como los expertos en la materia dicen, la Marca Pais ayuda a mejorar la percepcion

global de una nacién de una forma estratégica y profesional.

Szondi (2008) analiza cinco posibles escenarios en que se relacionan la Marca Pais

con la Diplomacia Publica, los que resume en la siguiente figura:

FIGURA 3: Las relaciones posibles entre Marca Pais y Diplomacia Publica.

Marca Pais

Diplomacia
Puablica

Marca Pais

Diplomacia
Publica

Marca

Diplomacia Pais

Publica

(1) ()

Diplomacia Diplomacia Publica =

Marca Pais

Publica

(3) (5)

Fuente: Szondi (2008, pp. 14-15). Traduccion al espafiol del autor de esta investigacion.
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A su vez, el autor también plantea una descripcion de las diferencias entre Marca
Pais y Diplomacia Publica, que ayuda a entender y optar por uno de los cinco modelos

antes figurados.
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TABLA 6: Diferencias entre Diplomacia Publica y Marca Patis.

DIPLOMACIA PUBLICA MARCA PAIS
Objetivo Promover intereses politicos Promover (mayormente) intereses economicos
Contexto Manejado por la identidad Manejado por la imagen

Manejado por las relaciones internacionales

y la cultura

Manejado por el marketing y el consumismo

Tiene como objetivo a

Publicos / stakeholders que son activos

Consumidores de masas que son pasivos

Ciudadanos

Consumidores (de imagenes, productos, lugares)

Paises geopoliticamente importantes

Aplicable a cualquier pais, mas universal

Direccion Publicos extranjeros Audiencias tanto extranjeras como domésticas. Sin
el consentimiento de las audiencias domésticas es
muy probable que falle

Rol del Gobierno Iniciador y también emisor del mensaje -> el | El Gobierno puede ser el iniciador pero raramente

Gobierno tiene mas control sobre el mensaje | el emisor del mensaje (hay peligro de propaganda) -
> menos o nulo control del Gobierno

Actores Estatales y No-Estatales, Gobierno, Oficinas nacionales de turismo, agencias de viaje,

Organizaciones Gubernamentales,

agencias de promocion de inversion y de
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Embajadas, Ministerios de Cultura,
Ministerios de Relaciones Exteriores,

Instituciones Culturales, ONGs, diasporas

exportacion, camaras de comercio, organizaciones

multinacionales

Estrategias Construir relaciones y mantenerlas Compromiso con la imagen
Construccion de confianza
Enfasis en la sustancia y el contenido Enfasis en los elementos visuales y simbodlicos
Acercamiento descentralizado, en diferentes | Acercamiento centralizado, manejado por la esencia
paises objetivos, con estrategias de la marca (una talla que le calza a todos) unidas
diferenciadas y actividades unidas y hacia una audiencia global y homogénea
disefiadas para audiencias locales
Foco tanto en los elementos positivos como | Foco exclusivamente en los elementos positivos y
en los negativos que pueden conectar a las “vendibles” de un pais o una cultura y sus
personas y las culturas ciudadanos

Tacticas Exhibiciones, festivales internacionales de Logo y eslogan, publicidad del pais en canales de

cine, programas de intercambio,
promociones para aprender idiomas, redes

de contactos, celebracion de aniversarios,

TV lideres, paginas pagadas en revistas lideres,
marketing digital, portales web, tours de prensa,

panfletos, pseudo-eventos
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articulos de Primeros Ministros o Ministros
de Relaciones Exteriores u otros actores

politicos en periddicos extranjeros, eventos

genuinos
Medios de Los medios de comunicacién masivos son Descansa fuertemente en los medios de
Comunicacion menos significativos, su rol principal esta en | comunicacion masivos como canal principal. Los
presentar e interpretar la informacion. Las medios de comunicacion son pasivos, usualmente
redes sociales se estan tornando mas como publicando avisos pagados
importantes
Presupuesto Aportado por el Gobierno Alianzas publico-privadas
Marco temporal Continuo Ad-hoc, dependiente de las campanas

Evaluacion

Corto plazo, mediano plazo, largo plazo

Mayormente a largo plazo

Fuente: Szondi (2008, pp. 17-18). Traduccion al espafiol del autor de esta investigacion.
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Tomando tanto la figura 3, como la tabla 6, es posible optar por entender los
esfuerzos de Marca Pais anidados en un marco general de Diplomacia Ptblica —de ahi
que en este marco tedrico, por ejemplo, el apartado de Marca Pais se encuentre dentro

del subcapitulo referente a Diplomacia Publica—.

En palabras de Szondi (2008, pp. 22-26), en esta caracterizacion la Marca Pais es
considerada una herramienta de la Diplomacia Publica, y se basa en las ideas de Van
Ham (2001, 2002, 2003, 2008) quien ubica al ‘marco tedrico’ de la Marca Pais dentro de
la escuela constructivista de Relaciones Internacionales dado que le ofrece a los Estados
la opcién de construir su propia imagen, su rol, y su identidad, asi como también
poniendo énfasis en las normas y los valores. El académico pone como ejemplo el caso
de la pelicula Borat (Charles, 2006), que afectd negativamente la Marca Pais de
Kazajistan, nacion que tuvo que asirse de las herramientas de la Diplomacia Publica y de
la Marca Pais, aprovechando la alta visibilidad de esta ultima, para mejorar su imagen
dafiada. “Los contextos en que emerge la necesidad de una estrategia de Marca Pais
también son de suma importancia. Muchos paises se van volcado a la Marca Pais como
una respuesta a un problema o un tema en especifico, tales como la membresia en algiin
foro internacional o el cambio de un régimen, como en el caso de los paises post-

comunistas” (Szondi, 2008, p. 23).

Simonin (2008), por su parte, reconoce que hemos llegado a un momento de
hiperconexion y globalizacion donde las fronteras tanto emocionales, como mentales, y
como las fisicas no estan claras, lo que facilita la comprension de que dos o mas
disciplinas se puedan fusionar en un nuevo campo del saber, lo que se observa en el caso

de los estudios sobre Diplomacia Publica y Marca Pais.
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NATION BRANDING EN LOS ACTORES SUBESTATALES

Como Wang (2005) plantea, el surgimiento de la Marca Pais como recurso
utilizado por los Actores Subestatales es un resultado de las tres caracteristicas que
forman la globalizacion: mayor interconexion e integracion de los mercados, mayores
niveles de democratizacion de los sistemas sociales en todo el planeta, y los rapidos
avances de las tecnologias de la informacién y su amplia diseminacion que facilitan el

efecto 24/7.

Zeraoui (2016, p. 18) también reconoce que las acciones de Marca Pais en los
Actores Subestatales son primordiales, ya que “en efecto, para lograr una
paradiplomacia'® exitosa, los gobiernos subnacionales deben consolidar su imagen
internacional, es decir, deben generar una marca territorial que les permita promover su

produccion local”.

El académico toma los estudios de Rachik (1995), quien al referirse al vinculo
existente entre la Paradiplomacia y la Marca Pais (que le denomina ‘Marca Territorial’),
introduce la variable identitaria, y diferencia entre la identidad regional dura y la blanda.
La primera en relacion primordialmente a los irredentismos que se oponen abiertamente
a la cultura nacional, mientras que la identidad blanda existe en todas las provincias o
regiones y es lo que permite diferenciar un Estado de otro, sin hacer esas diferencias

antagonismos.

En la misma linea, los autores plantean que la identidad debe ser territorializada
para poder expresarse, y que la existencia de una identidad regional no implica la
negacion de la identidad nacional, para cerrar diciendo que el estudio de la identidad

territorial es inherente al estudio de las regiones y de su necesidad de proyectarse hacia

12 La definicion de este término se abordara en el siguiente capitulo.
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el exterior como entidad auténoma, con intereses definidos y claramente separados tanto

de los del Estado central como de las demas regiones.

Cabe destacar que en la literatura disponible, no existen estudios sobre Marca Pais
que engloben a las subregiones, aunque si existe el City Brand Index desarrollado por
Anholt, que es publicado cada dos afios (GfK, 2016). Dicho estudio evalua el poder y el
atractivo de la imagen de 50 ciudades en todo el mundo, ddndole una perspectiva

holistica basada en seis dimensiones, como se aprecia en la figura 4:

FIGURA 4: Hexagono del ‘City Branding’.

Presencia Lugar

Potencial Marca Ciudad Prerrequisitos

Pulso Gente

Fuente: Anholt, S. & Global Market Insite, Inc. (2006, p. 3). Traduccion al espafiol del

autor de esta investigacion.
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De acuerdo a la operacionalizacion de Anholt (2006, p. 3):

“La variable Presencia se refiere al estatus internacional de la ciudad y su
reputacion. En esta variable, se pregunta qué tan familiarizadas estan las personas
con cada una de las 60 ciudades que componen la encuesta, si las han visitado, y
por qué esas ciudades son famosas. También se le pregunta cudl es el aporte
cultural que esa ciudad le ha hecho al mundo, que aporte en ciencia o en materia

de gobernanza han aportado, durante los Gltimos 30 afios;

“La variable Lugar busca explorar las percepciones de las personas sobre el
aspecto fisico de cada ciudad, qué tan placenteros imaginan sus espacios al aire

libre y el viajar alrededor de ella, qué tan bonita es, y como es el clima;

“La variable Potencial considera las oportunidades econémicas y
educacionales que se cree que cada ciudad le ofrece a sus visitantes, empresarios, e
inmigrantes. Se pregunta qué tan facil creen los encuestados que podra ser
encontrar un trabajo en la ciudad, y si tuvieran un negocio, qué tan bueno
consideran el lugar para desarrollarlo. Finalmente, se les pregunta si cémo
consideran la ciudad para que ellos u otro familiar obtengan una calificacion

educacional mayor;

“La variable Pulso indaga sobre la percepcion de los encuestados sobre lo
entretenida que es la ciudad, donde se les pregunta qué tan facil creen que es
encontrar cosas divertidas para hacer, tanto como un turista de corto paso por ella

como un turista con mucho tiempo para ver la ciudad,

“La variable Personas se refiere a la evaluacion que hacen los encuestados
sobre los habitantes de la ciudad. Se les pregunta si consideran que son calidos y

amigables, 0 mas bien frios y prejuiciosos con los turistas. También se les pregunta
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si consideran que les seria facil encajar en una comunidad que comparta el
lenguaje y cultura, asi como también qué tan seguros se sentirian en las calles de

esa ciudad.

“La ultima variable, Prerrequisitos, hace referencia a la percepcion de las
cualidades basicas de la ciudad: como creen que seria vivir ahi, qué tan facil creen
que podria ser encontrar un alojamiento satisfactorio y barato, y qué evaluacion en
general le dan a las comodidades publicas, tales como escuelas, hospitales,

transporte publico, lugares deportivos, etcétera”.

Aunque el analisis que ofrece este indice no es aplicable directamente a las
regiones —como en los casos de Quebec y Catalufia por ejemplo—, ni tampoco entrega
resultados sobre las ciudades de Quebec, o Montreal. Si ofrece resultados sobre la
ciudad de Barcelona (GfK, 2016), posicionandola en el lugar 12 de 50 ciudades de todo

el mundo, incluso por encima de Madrid (puesto 14).

Es interesante tener en consideracion que las seis variables de la figura 3 y las seis
de la figura 6 podrian extrapolarse para formar otro indice que evalue caracteristicas

similares en el caso de los Actores Subestatales'.

Retomando las ideas de Wang, es interesante observar el dato que ofrece cuando
dice que la importancia de los Actores Subnacionales en la actualidad esté al alza,
tomando como ejemplo que cerca de la totalidad de los Estados que componen los
Estados Unidos tienen oficinas comerciales en el extranjero (Mathews, 1997 en Wang
2005). Caso notorio es el de California, cuyo poder econémico lo posiciona en el lugar 8
a nivel mundial si se considerara como un pais independiente (Sisney & Garosi, 2015).

Si se comparara de la misma forma, Quebec se encontraria en el lugar 34, mientras que

"> Anholt también publicé un State Brand Index en 2006, el que no se encuentra disponible para consulta
en la actualidad.
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Catalufia en el 44 (World Bank, 2017). Y si analizara un ranking exclusivo de Actores
Subestatales, Quebec se ubicaria en la posicion 58 y Catalufia en la 79 (Wikipedia,

2017).

A nivel de politica exterior, California también ha tenido un desarrollo en materias
politicas que vale la pena mencionar: la Asamblea Estatal de California ha publicado
resoluciones sobre el Conflicto Arabe-Israeli, el Genocidio en Armenia, la ayuda
humanitaria que Estados Unidos le ha prestado a Colombia en la Guerra contra el
Narcotrafico, los asuntos de libertad religiosa en China, entre otros (Hertzberg, 2003).
Shuman (1992) menciona el que a su juicio es el caso mas emblematico de influencia de
la politica exterior de un Actor Subestatal en la politica exterior del pais al que
pertenece: en 1992, el Estado de California aprob6 una resolucion condenando el
régimen del Apartheid en Sudafrica, lo que presiono que el Gobierno Federal de los

Estados Unidos tomara la misma iniciativa mas tarde el mismo afio.

Este fenomeno, de acuerdo a Hanrieder (1978), esta en relacion con la ‘baja
politica’ y la ‘alta politica’ —*baja’ en referencia a persecucion de un bienestar general, y

‘alta’ en referencia a la busqueda de seguridad y poder—.

Alger (2014) explica que los Actores Subestatales tienen interés y capacidad de
desarrollar sus propias relaciones internacionales dado que cuentan con mayores
herramientas que en décadas anteriores. Wang (2005, p. 37) complementa diciendo que
el posicionamiento que logre generar la diplomacia local, también puede ayudar a

mejorar la diplomacia a nivel nacional.

La autora propone una serie de niveles de compromiso que pueden ser logrados

tanto a través de esfuerzos locales, como nacionales, como mixtos (tabla 7):
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TABLA 7: Roles de compromiso para los Actores Subnacionales en Diplomacia Publica.

Tipos de Roles de Escenarios de Compromiso
Compromisos
Auspiciador Facilitador Comunicador
1 Subnacional Subnacional Subnacional
2 Nacional Subnacional Subnacional
3 Nacional Nacional Subnacional

Fuente: Wang, J (2005, p. 40).
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El escenario 1, donde los Actores Subestatales pueden jugar los tres roles de manera
efectiva a través de sus programas de Diplomacia Publica, es mayormente aplicable a
aquellas iniciativas que busquen construir relaciones y mantener la cooperacion entre el
Actor Subestatal y otro actor internacional, como en el caso de los programas de

‘Ciudades Hermanas’.

El escenario 2, el Gobierno Nacional actiia como el incitador de un programa de
Diplomacia Publica, dejando la administracion y la interaccion completamente a los
Actores Subestatales. Tal es el caso de Canadd, cuando impulsé los programas
especiales de inmigracion a las regiones —Provincial Nominee Program, en inglés—y el
Programa de Experiencia Quebequense —Programme de [’expérience québécoise (PEQ),

en francés—.

El escenario 3, plantea programas que requieren apoyo de nivel nacional y
coordinacion y ejecucion a nivel local, siempre bajo una fuerte supervision del nivel
nacional. En este ejemplo se encuentra el caso del programa para incentivar la inversion
extranjera en la industria lechera de la region de Warminsko-Mazurskie, en Polonia
(Dries & Swinnen, 2004), en que el Gobierno polaco lo ide6 para resurgir la economia
de esa zona del pais, pero dejé en manos de las autoridades locales su ejecucion y
coordinacion, lo que resultd en un problema atn mayor dado que los pequefios
productores se vieron fuertemente afectados al no contar con herramientas ni ayuda para
coordinarse, agruparse, y aprovechar las ofertas que les entregaba el programa

gubernamental.

Sin embargo, no hay que descuidar el factor politico del desarrollo de una
estrategia de Marca Pais. Ryan & Zahra (2004) establecen que el tema de promocionar
un lugar no es algo que signifique exclusivamente potenciar una sola zona geografica a

través de las oficinas y unidades locales que administran las iniciativas de turismo, sino

80



que tienen que ser entendidas como algo mucho mds amplio, que involucre la mayor

cantidad de actores posible.

Al respecto, Gertner (2007) se aboca a comprender el factor politico de la Marca
Pais con mayor profundidad, y a demostrar que existen esfuerzos por entender la Marca
Pais como una herramienta que puede ayudar a llamar a inversionistas y atraer turistas a
ciertos paises, poniendo en discusion el dilema entre ideologia politica y pragmatismo
econdmico. Segun €1, en paises como China o Cuba, las autoridades han entendido que
una buena estrategia de Marca Pais puede beneficiar al pais en tanto que promocionando
los atractivos propios, y en especial sus identidades competitivas, cada nacion puede

lograr mayores fondos publicos para redestinarlos en programas como mejor estimen:

“No hay choques entre buscar el crecimiento, la prosperidad y la justicia
social, y la adopcion de estrategias de marketing utilizando conceptos y practicas
del branding. Estas herramientas pueden ser especificamente benéficas para las
naciones emergentes que luchan por tener éxito en un mercado altamente

competitivo” (Gertner, 2007, p. 7).
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NATION BRANDING Y MEDIOS SOCIALES

Andénh et al (2014) consideran el funcionamiento de la Marca Pais tal como si
fueran marcas de un producto comercial, y enfocan su estudio al uso de las plataformas
de redes sociales para la explotacion de la Marca Pais. Teniendo en consideracion la
volatilidad como principal caracteristica, los autores plantean que el éxito en la
promocion de un lugar a través de los medios sociales tiene estricta relacion con los
contenidos generados por los mismos usuarios de aquellas redes. En ese sentido, los
lugares, tal como las marcas, inspiran valores que son asimilados por los
consumidores/usuarios (Barwise, 1993; Schocker et al, 1994; Ambler, 2003; Keller &
Lehmann, 2006; Zenker, 2011; Lucarelli, 2012 en Andénh, 2014).

Por otra parte, los autores dicen que:

“los nuevos medios sociales, como Twitter, pueden también ser vistos como
un ejemplo de un lugar, o una extension de lo que puede ser llamada la esfera
publica de Habermas (1989), dado que provee una arena en la que varios tipos de
usuarios, tales como residentes individuales, grupos de la sociedad civil, y

administradores de la localidad, pueden interactuar” (Andénh et al., 2014, p. 135).

Twitter es un lugar interesante para estos autores, en el sentido de que la forma que
toma una marca en esta plataforma es un lugar sintomatico de la expresion de un valor
de marca construida por los consumidores y por quienes manejan la marca, de modo que
los tuits contribuyen tanto a informar a las audiencias sobre la marca, como a leer y
“escuchar” (en el sentido que propone la Taxonomia de Cull) lo que los consumidores

perciben de ella.

Sevin (2013) es de los pioneros en la investigacion sobre el uso empirico que le

dan los Actores Subestatales a Twitter. En su opinion esta plataforma “facilita la creacion
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de fuertes marcas que promueven un destino e incrementa la presencia online de un
lugar” (p. 229). Asi, definiendo que la marca de un lugar puede ser definida como la red
de asociaciones mentales que los consumidores tienen sobre un lugar especifico, segun
el autor habria una relacion directa entre el marketing de un lugar como una practica de

comunicacion y las marcas de esos respectivos lugares.

De esta manera, Sevin establece que los usos que los lugares (paises, regiones,
subregiones, ciudades, etcétera) le pueden dar a Twitter tiene dos niveles: por una parte,
la plataforma puede ser utilizada para promover un mensaje de manera masiva, llegando
a un amplio publico; por otra parte, puede generar cambios a nivel interpersonal al

generar didlogo e interaccion con los usuarios de manera individual (2013, p. 237).

Ketter & Avraham (2012) descubren tres tipos de relaciones que se dan entre las
audiencias y los mensajes de Marca Pais en una campafia de este tipo: las audiencias
como distribuidores, como creadoras de mensajes, o como distribuidores y creadores del

mensaje simultineamente.

En la primera relacion —audiencias como distribuidores del mensaje—, la estrategia
se focaliza en generar contenidos que pueden ser facilmente viralizados por las
audiencias a través de acciones de marketing valiéndose las habilidades de los usuarios

de las plataformas sociales para publicar informacion de manera rapida, facil y sin costo.

Los autores toman el ejemplo de la campaiia ‘Great Kiwi Invite’", lanzada en
2009 por el Consejo de Turismo de Nueva Zelanda, en la que se le pedia a los
neozelandeses que invitaran a sus amigos y familiares para que visiten el pais a través de
invitaciones personalizadas enviadas a través de un sitio web especializado para esta

campaia. Ademas, se sortearian 15 pasajes entre los participantes y sus familiares.

'* Mas informacion en http://www.newzealand.com/thegreatkiwiinvite/
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La campafia se bas6 en dos hechos fundamentales: el uso del sentimiento de
orgullo local como motivador, y el segundo es apuntar hacia una audiencia especifica
(mientras un turista comun puede elegir otro destino mas cercano, un viajero que es

invitado por sus familiares, probablemente elegira ese destino para su proximo viaje).

El segundo ejemplo que Ketter & Avraham muestran es el que toma a la audiencia
como creadora de los mensajes. En 2010, Australia lanzé una campaia titulada ‘There s
Nothing Like Australia”’ en la que se pedia a los ciudadanos australianos que entraran a
un sitio web especial para esta campafia y compartieran historia e imagenes comenzando
con las palabras ‘No hay nada como...’ (‘Theres Nothing Like...’, en inglés). Los
contenidos fueron luego tomados para ilustrar videos y afiches que formaron parte
sustancial de la campafia masiva. En este caso, la estrategia de marketing fue un poco
mas lejos que en el primer caso, ya que se las audiencias no se convirtieron en los

viralizadores, sino en los creadores de los contenidos promocionales.

Un ultimo ejemplo ilustrado por los mismos autores, donde las audiencias son

creadores y a la vez distribuidores de los mensajes, es otra iniciativa australiana.

En 2009, el gobierno de Queensland lanz6 una campana para buscar al cuidador de
una isla de la Gran Barrera de Coral, titulada ‘The Best Job in the World'®, 1a que
pretendia encontrar a una persona de alguno de los 18 paises objetivos para esta
iniciativa, a la que se le ofreceria vivir en la isla durante seis meses, ganando un sueldo
de 150.000 dolares australianos. Postularon mas de 34.000 personas enviando videos de
hasta 60 segundos comentando por qué deberian ser seleccionados. El Gobierno de
Queensland luego invit6 a una lista de 16 finalistas a pasar 4 dias en Australia para el

proceso final de seleccion, que incluyd pruebas tales como comer carne asada para el

!> Mas informacion en http://www.tourism.australia.com/campaigns/TNLA .aspx
'® Mas informacion en http://blog.queensland.com/best-of/best-job-in-the-world-best-of/
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almuerzo o dormir siesta en hamacas. Como resultado, la campana gener6é mas de 80
millones de dolares en apariciones en medios de prensa, ademds de ocho premios en el
Festival de Cannes. La estrategia de marketing de convertir a los consumidores en

: 1
‘prosumidores’’’

(Toftler, 1980) funciond a la perfeccion, ya que los mas de 34.000
usuarios, ademas de crear los contenidos, tuvieron que viralizarlos para tener mas

posibilidades de ganar el puesto.

En su primera version, del afio 2012, el Estudio Twiplomacy incluy6 un analisis de
Marca Pais, titulado “Country Promotion”. Aunque la investigacion no tiene rigor
cientifico, es un buen ejercicio de mapeo de las cuentas relacionadas con el nombre de
los paises y en qué situacion se encuentran. Los resultados arrojan que de los 193
Estados miembros plenos de la ONU, para aquel afio s6lo nueve tenian presencia en
Twitter de manera oficial, es decir, que la administracion del perfil le pertenecia a alguna
oficina administrativa del Estado central. De acuerdo a Burson-Marsteller, todos los
nombres en inglés de los paises del planeta estan ocupados en Twitter, pero s6lo 67 de
ellos son cuentas activas. El estudio no aborda las estrategias de uso, salvo cuando
analiza el caso de Suecia (@Sweden), pais que inspiro la iniciativa llamada ‘rotation
curation’ que consiste en entregarle la administracion de la cuenta a un ciudadano sueco
durante una semana, de modo que cualquier ciudadano se pueda convertir en la “voz”

del pais.'®

El Estudio Twiplomacy no analiz6 casos de Actores Subnacionales, pero si

investigd acerca de las cuentas que utilizan los nombres de los continentes.

No obstante, es posible revisar que la cuenta @quebec en Twitter se encuentra

suspendida al momento de la redaccion de esta investigacion, mientras que el perfil

"7 De acuerdo al Diccionario Oxford, el término ‘prosumer’ significa: “Un consumidor que se ve envuelto
en el diseflo y la personalizacion de productos para sus propias necesidades” ("Prosumer,").
'8 Mas informacion disponible en http://curatorsofsweden.com/
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(@catalunya es privado y muestra un vinculo al sitio web oficial de la Generalitat de
Catalunya, por lo que se puede asumir que es el gobierno de dicha region quien la

controla.
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PARADIPLOMACIA

Se puede decir que es Keating (2000a; 2000b; 2001; 2003; Keating & Aldecoa,
2001) quien inicialmente observo el fendmeno de la paradiplomacia, originalmente a
partir de la experiencia escocesa, mientras que Soldatos (1990; 1993) fue quien introdujo
el debate en la comunidad académica y mas tarde desarrollo la idea, de la mano de las

investigaciones de Criekemans (2010).

Garcia 1 Segura se refiere al estado del arte de las actividades exteriores de las
entidades politicas subestatales. En su articulo, dice que este tipo de reivindicaciones son
cada vez mas normales, y que los Estados centrales estan entendiendo que deben

convivir con ellas:

“En la coyuntura actual de explosion de los nacionalismos, la posibilidad de
no tener que plantearse todas las actuaciones exteriores subestatales como
amenazas al Estado es fundamental a la hora de planificar la racionalizacion de
medios y recursos [...] La normalizacion permite posturas mds racionales por
ambas partes. Los estados ya no tienen como objetivo prioritario una respuesta
inmediata de signo negativo. Pueden incluso integrar las voluntades exteriores de
sus subunidades en sus formulaciones de politica exterior y establecer mecanismos
de consulta para evitar las actuaciones paralelas y conflictivas. El futuro apunta

cada vez mads en esta direccion” (1996, p. 263).

Asi también, la autora dice que las acciones de las acciones internacionales de los
subactores forman parte de una tendencia mas amplia en las relaciones internacionales
modernas, que sido testigo de la ampliacion del espectro de actores internacionales y de

autoridades privadas (Garcia i Segura, 2016, p. 345).
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Para explicar el fendmeno de la paradiplomacia, Cornago (2016) utiliza el
concepto de la diplomacia como heterologia (en su paper del mismo nombre, sin fecha,
y sin publicacion en revista indexada), donde deja entrever que las relaciones
paradiplomaticas podrian ser un resultado del fendmeno que se ha dado desde la
Antigiiedad donde no son exclusivamente los Estados formales quienes establecen
relaciones por medio de la negociacion, el didlogo, u otros medios, sino que no es
necesaria esta condicion de independencia para poder lograr un relacionamiento. En este
sentido, y a pesar de que los investigadores seminales en la materia no lo hubieran
detectado, las relaciones diplomaticas a menor escala también pueden ser consideradas

acciones validas, y por ende clasificadas en una categoria llamada paradiplomacia.

Pero entender el fendmeno de la paradiplomacia resulta complicado, incluso para
los investigadores que la han observado desde los afios 1970. Zeraoui (2016) redacta una
revision de literatura, y termina por establecer como convencion que el concepto de
‘paradiplomacia’ reline como término paraguas “a todas las demas acepciones que
representan casos especificos de politica internacional de las regiones” (p. 16), ya sean
estas diplomacias paralelas, diplomacias publicas, diplomacias convergentes,

microdiplomacias, protodiplomacias, o diplomacias identitarias, entre otras.

Asi, el autor también aclara que dado que la Diplomacia Publica es exclusiva del
poder politico federal (o del poder ejecutivo de un Gobierno unitario), la paradiplomacia
es una actividad reservada para los gobiernos intermedios, es decir, para las
administraciones geograficas de un pais que varian en nombre dependiendo del lugar:
autonomias para Espafia, estados para México, provincias para Argentina y Canada,
departamentos o regiones para Francia, /dnders para Alemania, regiones para Chile. Asi
también, es claro al afirmar que la paradiplomacia en ninglin caso se ejercita por
empresas privadas, quienes pueden tener relaciones internacionales, pero diferenciadas

de la Diplomacia Publica o de la Paradiplomacia.
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Cornago (2001, p. 66) define el concepto como “la participacion de gobiernos no

centrales en las relaciones internacionales a través del establecimiento de contactos ad

hoc con entidades privadas o publicas del extranjero, asi como cualquier otra dimension

externa de sus competencias constitucionales”.

Duchacek (1990, pp. 15-33) es el autor que mejor ha definido el concepto de
paradiplomacia en relacion a las acciones de Diplomacia Publica que desarrollan los

Actores Subestatales:

“Si por negociaciones diplomaticas nos referimos a procesos en los que los
Gobiernos equiparan sus conflictos de interés a los comunes, entonces,
conceptualmente, no hay diferencia real entre los fines de la paradiplomacia y los
de la diplomacia tradicional: el objetivo es negociar e implementar un acuerdo

basado en condiciones mutuas” (p. 15).

Seglin €1, existen tres tipos lineas basicas de paradiplomacias: las transfronterizas

regionales, las transregionales (o macrorregionales) y los contactos paradiplomaticos, y

la paradiplomacia global. Todas aquellas pueden ser observadas en la figura 5 a

continuacion;
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FIGURA 5: Paradiplomacia, macrodiplomacia, e interferencias.
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Fuente: Duchacek (1990, p. 17).

Zeraoui también reconoce el trabajo de otros académicos que han acufiado
términos como Polilateralismo (Wiseman, 1999), Diplomacia Constitutiva (Hocking,
2000) o Diplomacia Multiniveles (Kincaid, 2003), pero destaca que aquellas formas de
paradiplomacia no ven una accion auténoma de los Actores Subnacionales, sino que se

trataria de acciones subyugadas a la politica del Estado central.
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Es preciso entonces incluir una definicion del concepto de region, la que segun la
Asamblea de las Regiones Europeas (en Sodupe, 1991, p. 59) es “una unidad territorial
inmediatamente debajo del Estado soberano, con un sistema de autogobierno, con una
propia constitucion, un estatuto de autonomia o con cualquier ley que forma parte de la
legislacion del Estado y que determina como la region estd organizada y qué poderes

tiene”.

De la misma forma, es importante marcas las diferencias conceptuales entre la
Paradiplomacia Convergente o Constitutiva, entendida segiin Zeraoui (2016, p. 20)

como

“una politica internacional complementaria entre el Estado central y los
gobiernos intermedios. En este sentido, se trata de actividades de apoyo mutuo en
donde el Estado central se ve relevado de ciertas tareas puntuales que se delegan a
las entidades subnacionales; en este caso no hay confrontacion entre los intereses

de las partes”.

De la misma forma, la Paradiplomacia Divergente, “hace referencia a intereses
opuestos entre el poder central y las autoridades locales. [...] Sin embargo, estas
divergencias son temporales y no reflejan una oposicién permanente entre los intereses

de las dos partes” (Zeraoui, 2016, p. 20).

Zeraoui también diferencia la Paradiplomacia Identitaria, como aquella que busca
consolidar la imagen internacional de una region, estrategia que puede tener su origen en
la promocion del territorio o simplemente como una tactica para posibilitar el rescate de

los valores locales.
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Otra taxonomia presente en la literatura referente a la paradiplomacia es la
acufiada por Philippart (1997, citado en Duran, 2015, p. 59), quien caracteriza cinco

tipos de paradiplomacia:

La paradiplomacia minima, es aquella que se milita a la interaccion transfronteriza
con un foco en la cooperacion socio-econdmica y cultural, como segun el autor algunas
regiones francesas lo hacen; la paradiplomacia menor, se basa en la cooperacion
transfronteriza, incluyendo la apertura de algunas oficinas comerciales, como lo hacen la
mayoria de las regiones francesas de acuerdo a Philippart; la paradiplomacia mayor,
tiene un alcance geografico ilimitado, e incluye cooperacion politica, el ejemplo que
ofrece el académico es el de la regiéon Rhone-Alpes en Francia, junto con la mayoria de
las regiones italianas; la paradiplomacia maxima, dice Philippart, es aquella que se
genera con frecuencia como producto de un fuerte regionalismo y nacionalismo, y
apunta a afianzar los beneficios regionales, poniendo a Catalufia como un ejemplo claro
de este tipo; finalmente, Philippart caracteriza la protodiplomacia, que es la fase
transitoria hacia la independencia, poniendo como ejemplo (y segiin Duran un poco

exagerados) a las regiones belgas.
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PROTODIPLOMACIA

Cono se explico brevemente en el subcapitulo anterior, Zeraoui (2016, pp. 20-21)
reconoce que existe una variante de la Paradiplomacia, denominada Protodiplomacia,

que normalmente se confunde con la Paradiplomacia Identitaria. En sus palabras:

“cuando este impulso se lleva a sus extremas consecuencias, es decir, la
imposicion de una identidad regional como paso previo a la ruptura con el Estado
nacional, estamos frente a una protodiplomacia. La linea entre la Paradiplomacia
Identitaria y la Protodiplomacia es muy delgada, y depende més de la voluntad
politica de la entidad y su objetivo final. Muchas regiones aun no independientes,
han estado enfatizando sus propios valores en detrimento de la identidad nacional,

como podria ser el caso de Cataluiia, Flandes, Escocia o el Kurdistdn”.

De acuerdo a la literatura existente, Ivo Duchacek acuné el término

protodiplomacia, definiéndolo como:

“uno que puede ser usado para describir aquellas iniciativas y actividades de
un gobierno no central en el extranjero que injerta un mensaje mas 0 menos
separatista sobre sus vinculos econémicos, sociales, y culturales con naciones
extranjeras. En este contexto, la autoridad parental regional/provincial utiliza sus
misiones comerciales/culturales en el extranjero como protoembajadas o
protoconsulados de un potencial Estado soberano. Esas misiones pueden ser vistas
y tratadas algunas veces por los gobiernos extranjeros anfitriones de una manera
positiva. Tal fue el caso de Quebec en Paris durante la fase independentista del
Parti Québécois, que coincidid con las presidencias de Charles de Gaulle y de

Valéry Giscard d’Estaing” (Ivo D. Duchacek, 1986, p. 248).
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McHugh (2015, p. 7) es claro al afirmar que los estudios sobre protodiplomacia no
han sido abordados con mayor profundidad por los académicos e investigadores, y
coincide con Massart-Piérard (1999) y Zeraoui (2016) en que la academia asume que
tanto los esfuerzos de protodiplomacia como los de paradiplomacia son considerados

dentro de la misma categoria amplia denominada Uinicamente paradiplomacia.

Al igual que la paradiplomacia, la protodiplomacia puede ser ejercida por las
regiones de los Estados soberanos. Sin embargo, también puede ser utilizada por grupos
nacionalistas y otras entidades que no tienen presencia formal dentro de un Estado. La
protodiplomacia en su fin Gltimo busca la legitimidad internacional para su unidad
territorial o para su pueblo representado. Por ende, su principal motor es la promocion

de actividades relacionadas con el reconocimiento cultural y nacional (Der Derian, 1987,

pp- 5, 20).

De la misma forma que la paradiplomacia, Waltz (2010, pp. 159-160) entiende la
protodiplomacia dentro de un contexto neorrealista, especialmente en los términos en
que la construccion teodrica de todas las unidades politicas (no solo de las soberanas) se
ven con frecuencia comprometidas en la relacién cooperacion/conflicto (Robert O
Keohane, 1986, pp. 192-197). A diferencia de la paradiplomacia, la protodiplomacia se
adapta particularmente a un mundo bipolar, especialmente gracias a su capacidad de
pedir reconocimiento de sus reivindicaciones al jugar fuera de los poderes hegemonicos.
La mayor parte de las veces es conducida por las subunidades politicas de los Estados
soberanos pero también puede ser ejercida por grupos culturales y nacionales no
vinculados a ninguna de estas subunidades, mostrando de esta manera que tienen los
recursos necesarios para establecer este tipo de presencia protodiplomatica (Aldecoa,

1999, pp. 83-84).
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PARADIPLOMACIA DIGITAL

A nivel académico, s6lo existe una investigacion que se enfoca en la Diplomacia
Digital de los Actores Subestatales, correspondiente a la tesis de magister de

Todorovska(2015), presentada en la Central European University.

En ella, la autora investiga sobre dos preguntas centrales:

1) (Cuaél es el rol de las plataformas de medios sociales en la reformulacion
de la practica de la diplomacia publica a nivel subestatal? y 2) ;Como ayuda el
crecimiento de la utilizacion de las plataformas digitales por parte de los Actores

Subestatales para expandir el alcance de sus objetivos diplomaticos? (p. 4).

Para su analisis, se vale del caso de Cataluna.

Los resultados de tal investigacion concluyen que en este caso, los esfuerzos
digitales catalanes sirven para tres propoésitos (p. 33-36): 1) como parte de la estrategia
digital del Gobierno cataldn en su Plan de Accidn Internacional 2010-2015, se utilizaron
para llegar de manera mas fuerte a las audiencias en el extranjero; 2) Twitter, Facebook,
Google Hangout, Pinterest, y YouTube fueron utilizados para llegar a audiencias
globales con mensajes relevantes; 3) la estrategia digital del Gobierno catalan fue
desarrollada para aplacar la narrativa dominante del Gobierno central espafiol y su

posicion politica sobre la aspiracion catalana de autodeterminacion.

Desde el contexto tedrico, no hay investigaciones desarrolladas, por lo que se

evidencia un amplio vacio en la literatura.

No obstante, a modo de ilustracion, se puede hacer referencia a la oportunidad que

tomo la Primera Ministra de Escocia, Nicola Sturgeon, el 28 de enero de 2017, cuando
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publico un tuit retuiteando al Primer Ministro canadiense, Justin Trudeau, en respuesta a
la prohibicion de la inmigraciéon musulmana a los Estados Unidos. En aquella
oportunidad, la politica escocesa le dio la bienvenida a Escocia a aquellos que buscaran
refugio, generando mas de 30.000 retuits y mas de 50 mil ‘Me Gusta’ (Sturgeon, 2017),
lo que naturalmente ayudo6 a que la causa escocesa se catapultara a los medios de prensa

tradicional, y de paso se hablara sobre el referéndum independentista de esa subregion.

El 14° Dalai Lama, Tenzin Gyatso, actual lider del gobierno del Tibet, y quien
tiene mas de 14 millones de seguidores en Twitter, ha utilizado en 10 oportunidades su
cuenta en dicha plataforma para hacer defensoria de la causa independentista de la
subregion que representa. En 7 oportunidades, el Dalai Lama hizo llamados a unirse a
marchas o manifestaciones en favor de la independencia; en 2 oportunidades se refiri6 al
cambio climdtica y como este afecta al Tibet. Cabe destacar que en 3 oportunidades hizo
una invitacion publica para que los seguidores de su cuenta en Twitter se unieran a una
videoconferencia que ofreci6 en 2010 y mas tarde en 2015, donde la audiencia le podria

hacer preguntas directamente sobre la situacion actual de la causa que apoya.

El movimiento independentista de California, Yes California, marco tendencia
mundial el 11 de noviembre de 2016 (Lazo & Carlton, 2016), dia de las elecciones
presidenciales de Estados Unidos en las que gané Donald J. Trump. A través del hashtag
#Calexit, los adherentes a la causa se manifestaron a favor de la independencia del
Estado del oeste de Estados Unidos, promocionando el referéndum que plantean tener en

2018 (Robinson, 2016).
“Dijeron que Donald Trump no ganaria. Dijeron que el #Brexit no sucederia. ;Qué

vas a decir si te dicen que el #Calexit no pasara?”, tuite6 la cuenta @ YesCalifornia el 9

de noviembre de 2016, logrando mas de 3.600 retuits y mas de 1.900 ‘Me Gusta’.
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Sin embargo, con el paso del tiempo la causa se ha debilitado en Twitter, llegando

a concentrar 596 posts en mayo de 2017 (KeyHole, 2017).
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Este estudio es del tipo mixto, con énfasis en lo cuantitativo, no experimental,
transeccional, con un proceso formal deductivo, orientado a conclusiones y con alcance
exploratorio, ya que como se vio en el capitulo anterior, las investigaciones publicadas hasta la
fecha no abordan la pregunta principal de este trabajo, forma de investigacion que se ve apoyada

en la metodologia segun lo expuesto por Hernandez Sampieri (2014) y Dahnke (1986).

Se trabajara con métodos cuantitativos para observar las categorias de mensajes que han
publicado dichos actores, sin entrar en los efectos que estos podrian causar, ni en

interpretaciones mas alla de las propias que puedan entregar las estadisticas aqui recogidas.

No obstante, es preciso destacar que para poder clasificar los datos recopilados, sera
necesario realizar un proceso de interpretacion de contenidos, por lo que el método cuantitativo
se podrd ver momentaneamente obviado al realizar dicho proceso. En esta fase, se utilizara la

técnica de andlisis de contenido segiin Abela (2001), Krippendorff (2004), y Neuendorf (2002).

Asi también, para la seleccion de los casos, se utilizard el método de Landmann (2008)

“Most Similar System Design”.
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UNIVERSO Y SELECCION DE CASOS

194 . : . ,
De los 252 casos ~ identificados como activos reclamando algun tipo de autonomia
o independencia listados en Wikipedia , se descartaron en primera instancia aquellos de
los que es dificil encontrar literatura académica que respalde su inclusion en dicho

. . 20
listado, quedando de este modo reducido a 397" casos.
De aquella nueva lista, se seleccionaron las subregiones en que ha habido al menos
una consulta o referéndum sobre materia de independencia, resultando reducida a la

siguiente lista, compuesta por 17 subregiones o actores:

TABLA 8: Subregiones que han tenido referéndums independentistas.

SUBREGION REFERENDUM
Abjasia (Qvortrup, 2014, p. 154,) 1991, 1995.
Catalufa (Centre for Research on Direct Democracy 2009, 2011,21 201422,

(c2d), 2015d; Muioz & Guinjoan, 2012; Wilson, 2015) 2017.

Crimea (Centre for Research on Direct Democracy (c2d), | 1991, 2014.
2015a, 2015f1)

Escocia (Centre for Research on Direct Democracy 2014.

(c2d), 2015d)

Groenlandia (Centre for Research on Direct Democracy | 2008 .

(c2d), 2015¢)

' Ver Anexo 1: Lista de causas independentistas activas.

%% Ver Anexo 2: Lista reducida de causas independentistas activas.

2! Estos referendums fueron no oficiales.

*2 Este referendum no tuvo carécter vinculante.

* Este referendum buscé aprobar un autogobierno, como una forma de busqueda de independencia hacia

el afio 2021.
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Guam (Centre for Research on Direct Democracy (c2d), | 1969, 1982, 1987.
2015b, 2015¢, 2015h)

Guyana Francesa ("French Guiana and Martinique reject | 2010.

increased autonomy," 2010)

Isla Norfolk ("Solid 'Yes' vote in referendum on Norfolk | 2015.

Island governance," 2015)

Islas Faroe (Qvortrup, 2014, p. 154, ) 1946,

Islas Malvinas (Centre for Research on Direct 1986, 2013.
Democracy (c2d), 2015g; Falkland Islands Government,

2013)

Kosovo (Qvortrup, 2014, p. 154) 1991.%

Kurdistan (Reuters, 2016) 2005, 2014, 2016.
Nagorno-Karabaj (Potier, 2001, p. 8) 1991.%°

Osetia del Sur (Fuller, 2006, 2016; Qvortrup, 2014, p. 1991, 1992, 2006,
154) 2017.

Puerto Rico (Garrett, 2013; Qvortrup, 2014, p. 154) 1993, 1998, 2012.
Quebec (Qvortrup, 2014, p. 154) 1980, 1995.
Sahara Occidental (Association de soutien a un 1992, 1997.*

referendum libre et regulier au Sahara occidental, 1997;

** En este referendum gan6 la opcién por la independencia de Dinamarca. No obstante, la corona danesa
no lo ha reconocido.
* E199% de los votantes eligieron la opcion independentista. Sin embargo, hasta la fecha solo 109 de los
193 Estados miembros de la ONU lo reconocen como tal.
% A pesar de que el 99,89% de los més de 132 mil votantes optaron por la independencia, esta region
sigue sin el reconocimiento internacional.
*7 Ambos referendums fueron organizados por la Mision de las Naciones Unidas para la Organizacion de
un Referendum en el Sahara Occidental, no obstante no se pudieron realizar.
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United Nations Mission for the Referendum in Western

Sahara, n/d)

Fuente: Elaboracion propia del autor.

De aquella nueva lista, y a modo de respaldar nuevamente la vigencia de la causa
independentista, se hizo un ranking con el nuimero de menciones en prensa internacional

en asociacion a la palabra fhdependence”con nombre de la subregion (o actor) en inglés.

Se utilizo el filtro de la base de datos Factiva, definiendo como rango de resultados
el 1 de enero de 2005 y el 31 de diciembre de 2015; se excluyeron de la busqueda
resultados de tipo multimedia y blogs, pero si se incluyé medios de comunicacioén

online, lo que se tradujo en los siguientes resultados:

TABLA 9: Apariciones de Notas de Prensa sobre Independencia de las Subregiones.

# SUBREGION # APARICIONES
RANKING EN PRENSA

1 Scotland (Escocia) 153.756

2 Kosovo 71.672

3 South Ossetia (Osetia del Sur) 27.430

4 Abkhazia (Abjasia) 26.910

5 Crimea 23.710

6 Quebec 23.357

7 Catalonia (Catalufia) 12.278

8 Puerto Rico 11.409
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9 Nagorno-Karabakh (Nagorno-Karabaj) 9.547
10 Kurdistan (Kurdistan) 9.296
11 Guam 3.893
12 Greenland (Groenlandia) 3.723
13 West Sahara (Sahara Occidental) 3.496
14 Falkland Islands (Islas Malvinas) 1.667
15 Norfolk Island (Isla Norfolk) 1.417
16 French Guiana (Guyana Francesa) 1.065
17 Faroe Islands (Islas Faroe) 711

Fuente: Elaboracion propia del autor.

El siguiente paso fue seleccionar los casos de las subregiones que tienen oficinas

de representacion o comerciales en el extranjero, o un ministro de relaciones exteriores,

reduciéndose a la siguiente lista:

TABLA 10: Subregiones con Cancillerias y/u Oficinas de Representacion en el

Extranjero.
SUBREGION MINISTERIO DE OFICINA DE
RELACIONES REPRESENTACION EN
EXTERIORES EL EXTRANJERO
Abjasia Si Si (2016)
Cataluna Si Si (2016)
Escocia Si Si (2016)
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Groenlandia Si (2016) No

Islas Faroe Si Si(2016)

Kosovo Si Si (2016)

Kurdistan Si Si(2016)
Nagorno-Karabaj Si Si(2016)

Osetia del Sur Si Si (Wikipedia, 2016a)
Quebec Si Si(2016)

Sahara Occidental Si Si (Wikipedia, 2016b)

Fuente: Elaboracion propia del autor.

Inmediatamente después, se eliminaron los casos en que los ministerios de

relaciones exteriores no tengan una cuenta activa en Twitter, quedando reducida la lista a

los seis casos siguientes:

TABLA 11: Subregiones con Cuentas Activas en Twitter.

SUBREGION MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES TIENE
CUENTA ACTIVA EN TWITTER

Abjasia @MFA_Abkhazia

Cataluina @ExteriorsCat

Groenlandia @GreenlandDFA

Kosovo @MFAKosovo

Kurdistan @KRG_DFR

Quebec @MRIF_Quebec

Fuente: Elaboracion propia del autor.
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De las subregiones que si tienen una cuenta activa en Twitter, se seleccion6 a
Quebec y a Cataluia dada la barrera idiomatica para entender los contenidos que

publican las demas subregiones.

Sin embargo, Landmann (2008) ofrece una justificacion para la seleccion de casos,
denominada Most Similar System Design,'que aplicada a este trabajo de investigacion es

la siguiente:

TABLA 12: Justificacion para la Seleccion de Casos de acuerdo al

“Most Similar System Design”.

CARACTERISTICA CATALUNA QUEBEC

Actor subnacional que cuenta con ciertas autonomia

del Gobierno central al que aun pertenece. v v

Ha realizado procesos democraticos para determinar

su secesion. v v

Ha tenido movimientos separatistas que se han

institucionalizado como partidos politicos. v v

Tiene representaciones diplomaticas y oficinas

comerciales en el extranjero. v v

Ha utilizado la diplomacia cultural como medio de

sensibilizacion de su identidad en el mundo. v v

Sus movimientos nacionalistas estan fuertemente

basados en reivindicaciones lingiiisticas que ven 4 4

amenazas por su pertenencia a otro pais.

Resultado que se espera encontrar: > Causa > Nation
Independentista Branding

Fuente: Elaboracion propia del autor.
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SELECCION Y JUSTIFICACION DE LAS MUESTRAS

Se eligi6 analizar el periodo comprendido entre el 18 de agosto de 2013 y el 15 de
septiembre de 2013, para el caso de Catalufia; y entre el 3 de junio de 2013 y el 30 de junio de
2013, para el caso de Quebec, porque coinciden al periodo de tres semanas antes de las fiestas
nacionales de cada subregion mas la semana del dia de la celebracion, momento en que se

esperaria que los mensajes resalten caracteristicas de la subregion.

Se escogid ese afio puesto que de esa manera se reduce la posibilidad de que mensajes
de otra naturaleza puedan ensuciar la muestra, dado que en 2016, el referéndum en el Reino
Unido sobre la renuncia a la participacion en la Union Europea podria entorpecer la muestra; en
2015, se podria muestrear accidentalmente mensajes referentes a los resultados del referéndum
no vinculante sobre auto-determinacion de noviembre de 2014 en Cataluiia, afio en que también
se aplico la consulta nacional sobre la independencia en Escocia y hubo campaiias electorales

para el parlamento federal en Canada, todas instancias que podrian tefiir los resultados.

Las muestras corresponden al total de tweets de ambos casos durante el periodo
establecido, correspondiendo a 818 de las cuentas de Quebec —en 29 perfiles de Twitter—, y a

743 de las cuentas de Cataluna —en 14 perfiles de Twitter—.

Se eligié muestrear dentro de las cuentas estipuladas en la Tabla de Seleccion de Muestras,
ya que retinen cuentas personales e institucionales activas en el momento de observacion, y
porque son el canal de los ministerios, ministros, delegaciones (que es la forma en que se le
denomina a las protoembajadas), delegados, oficinas de representacion, y directores de dichas
oficinas, todos quienes tienen de alguna manera la facultad de referirse a temas relacionados con

la politica exterior, ya sea de Quebec o de Cataluiia.
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Es posible descargar el set de datos de Quebec en el siguiente enlace:
http://doi.org/10.5281/zen0d0.839809; y el set de datos del caso de Catalufia en el siguiente
vinculo: http://doi.org/10.5281/zenodo.839805
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TABLA 13: Seleccidon de las muestras.

SUBREGION INSTITUCION CARGO APELLIDO NOMBRE TWITTER FECHA DE PERIODO A
HANDLE APERTURA ANALIZAR

QUEBEC Ministerio de MRIF_Quebec SEP 2010 03 JUN 2013 -30
Relaciones Exteriores JUN 2013
de Quebec

QUEBEC Oficinas de la Juventud LOJIQ JUN 2009 03 JUN 2013 -30
Internacional de JUN 2013
Quebec

QUEBEC Quebec Sin Fronteras QSF NOV 2009 03 JUN 2013 -30

JUN 2013

QUEBEC Ministerio de Cultura y MCCQuebec FEB 2013 03 JUN 2013 - 30
de Comunicaciones de JUN 2013
Quebec

QUEBEC Ministerio de Culturay | Ministro Kotto Maka Maka_Kotto NOV 2010 03 JUN 2013 - 30
de Comunicaciones de JUN 2013
Quebec

QUEBEC Ministerio de Turismo Ministro Bérubé Pascal PascalBerube MAR 2009 03 JUN 2013 -30
de Quebec JUN 2013

QUEBEC Ministerio de Ministro Lise¢ Jean-Frangois jflisee MAR 2010 03 JUN 2013 -30
Relaciones JUN 2013
Internacionales, de la
Francofonia y de
Comercio Exterior

QUEBEC Ministerio de Asuntos Ministro Cloutier Alexandre alexcloutier OCT 2008 03 JUN 2013 -30
Intergubernamentales, JUN 2013
de la Francofonia
Canadiense, y de la
Gobernanza
Soberanista

QUEBEC Ministerio de Ministra de Courcy Diane DeCourcyDiane NOV 2011 03 JUN 2013 -30

Inmigracion de Quebec

JUN 2013
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QUEBEC Delegacion General de QuebecEuropeBe | NOV 2010 03 JUN 2013 - 30
Quebec ante la Union JUN 2013
Europea

QUEBEC Delegacion de Quebec Quebec_De OCT 2010 03 JUN 2013 -30
en Berlin JUN 2013

QUEBEC Delegacion de Quebec Quebec_Uk OCT 2010 03 JUN 2013 -30
en Londres JUN 2013

QUEBEC Delegacion de Quebec QuebecMX OCT 2010 03 JUN 2013 -30
en Ciudad de México JUN 2013

QUEBEC Delegacion de Quebec QcWashington OCT 2010 03 JUN 2013 -30
en Washington D.C. JUN 2013

QUEBEC Oficina de QuebecLA OCT 2010 03 JUN 2013 -30
Representacion de JUN 2013
Quebec en Los Angeles

QUEBEC Oficina de QcChicago OCT 2010 03 JUN 2013 -30
Representacion de JUN 2013
Quebec en Chicago

QUEBEC Oficina de QuebecBoston OCT 2010 03 JUN 2013 -30
Representacion de JUN 2013
Quebec en Boston

QUEBEC Oficina de QuebecAtlanta OCT 2010 03 JUN 2013 -30
Representacion de JUN 2013
Quebec en Atlanta

QUEBEC Delegacion de Quebec Quebecltalia_It OCT 2010 03 JUN 2013 -30
en Roma JUN 2013

QUEBEC Delegacion de Quebec QuebecEspana OCT 2010 03 JUN 2013 -30
en Barcelona JUN 2013

QUEBEC Delegacion de Quebec Quebec_FR SEP 2010 03 JUN 2013 -30
en Paris JUN 2013

QUEBEC Oficina de QuebecNewYork | ABR 2010 03 JUN 2013 -30
Representacion de JUN 2013

Quebec en Nueva York
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QUEBEC Oficina de QuebecBrasil ABR 2013 03 JUN 2013 -30
Representacion de JUN 2013
Quebec en Sao Paulo
QUEBEC Delegacion de Quebec Delegado Paquet Stépane stefpaquet FEB 2010 03 JUN 2013 - 30
en Londres JUN 2013
QUEBEC Oficina de Directora Boyer Joane JoaneBoyer ENE 2012 03 JUN 2013 - 30
Representacion de JUN 2013
Quebec en Atlanta
QUEBEC Representacion Delegada Emond Caroline EmondCa DIC 2010 03 JUN 2013 - 30
General de Quebec General JUN 2013
ante la Union Europea
QUEBEC Oficina de Director Boisclair André Aboisclair SEP 2009 03 JUN 2013 -30
Representacion de JUN 2013
Quebec en Nueva York
CATALUNA Gobierno de la Govern MAY 2010 18 AGO 2013 - 15
Generalitat de Cataluila SEP 2013
CATALUNA Administracion de la gencat MAR 2009 18 AGO 2013 - 15
Generalitat de Cataluila SEP 2013
CATALUNA Agencia Catalana de catexperience NOV 2009 18 AGO 2013 - 15
Turismo SEP 2013
CATALUNA Instituto Catalan ICIPeace SEP 2009 18 AGO 2013 - 15
Internacional por la SEP 2013
Paz, la Seguridad
Humana y la
Reduccion de
Conflictos
CATALUNA Instituto Europeo del IEMed_ MAY 2011 18 AGO 2013 - 15
Mediterraneo SEP 2013
CATALUNA Casa América Catalufia americatalunya MAR 2011 18 AGO 2013 - 15
SEP 2013
CATALUNA Gobierno de la Vicepresiden | Ortega Alemany Joana joanaortega ENE 2009 18 AGO 2013 - 15
Generalitat de Catalufla | ta SEP 2013
CATALUNA Departamento de Director Pique Joan Maria joanmariapique MAR 2012 18 AGO 2013 - 15
Comunicaciones SEP 2013
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Exteriores, Secretaria
de Prensa de Gobierno

CATALUNA Agencia Catalana de Director Torrent Patrick boldisenc NOV 2010 18 AGO 2013 - 15
Turismo Ejecutivo SEP 2013
CATALUNA Delegacion de Cataluiia delgovuk NOV 2011 18 AGO 2013 - 15
en Londres SEP 2013
CATALUNA Delegacion de Cataluiia delgovbarcelona | AGO 2010 18 AGO 2013 - 15
en Barcelona SEP 2013
CATALUNA Representacion de delgoveu JUL 2013 18 AGO 2013 - 15
Cataluiia ante la Union SEP 2013
Europea
CATALUNA Delegacion de Cataluiia delgovusa ENE 2013 18 AGO 2013 - 15
en Washington D.C. SEP 2013
CATALUNA Delegacion de Cataluiia delgovgermany ABR 2012 18 AGO 2013 - 15
en Berlin SEP 2013
CATALUNA Delegacion de Cataluiia | Delegado Davis Andrew andrwdvs FEB 2012 18 AGO 2013 - 15
en Washington D.C. SEP 2013
CATALUNA Representacion de Representant | Altafaj Amadeu aaltafaj OCT 2009 18 AGO 2013 - 15
Cataluiia ante la Unién | e SEP 2013

Europea

Fuente: Elaboracion propia del autor.
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INSTRUMENTO: BRANDWATCH ANALYTICS

Para esta investigacion su utilizé el programa computacional Brandwatch
Analytics para la recoleccion de datos, mientras que el proceso de codificacion y analisis

se hizo en Microsoft Excel 2016.

Brandwatch Analytics es un software online que permite recopilar, analizar y crear
reportes de datos desde los medios sociales en tiempo real, desarrollado por la empresa
del mismo nombre, ubicada en la ciudad de Brighton, en el Reino Unido (Brandwatch,
2017). En jerga especializada, se considera que es una ‘aplicacion web de escucha

social’.

Funciona con la mayoria de los navegadores, aunque para esta investigacion se
utilizdo Google Chrome Canary 60.0.3100.0 (64.bit); Brandwatch permite trabajar con
sus datos desde cualquier lugar del planeta, sin necesidad de almacenar informacion de
manera local, lo que facilita su acceso y manipulacion; también permite exportar los
datos a archivos compatibles con Microsoft Excel; su interfaz, en 44 idiomas, facilita
entender de manera exacta qué es lo que se quiere buscar, mientras que la manera de
programar es intuitiva al contar con un asistente de configuracion que guia durante el

Pproceso.

Brandwatch se nutre de datos de mas de 80 millones de sitios web, incluyendo las
redes sociales principales como Twitter, Facebook, e Instagram, lo que gracias a su filtro
antispam depura la informacién de manera inteligente; de la misma forma, este software
guarda la informacion de la metadata de asociada a cada tuit (fecha y hora de
publicacion, lugar, etc.); los 23 operadores booleanos, u operadores 16gicos, permiten
que los usuarios del software filtren la informacion hasta recopilar lo que exactamente

necesitan (Marvin & Behr, 2016; PCMag, n.a.).
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Brandwatch, ademas, fue incluido en el Twitter Certified Products Program en
mayo de 2013 (Windels, 2013), lo que certifica que los datos recopilados y almacenados
desde esa plataforma social son completamente fiables al tener Brandwatch completo
acceso a su base de datos, lo que facilita el recopilar informacion del pasado, ya que

ofrece informacién desde el afio 2006.
Se eligio este software ya que dentro de los demas programas computacionales de

este tipo que existen en el mercado, Brandwtach ofrecio una licencia de utilizacién

gratuita para el desarrollo de investigaciones académicas.
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TECNICA DE ANALISIS DE LAS MUESTRAS

Este trabajo de investigacion utiliza la técnica de analisis de contenidos sobre sus
muestras, basandose en los métodos de Abela (2001) y Neuendorf (2002), usando

codificacion humana.

Esta técnica de analisis de las muestras se dividio en dos fases. La primera,
correspondiente al proceso de traduccion de los tuits de Quebec y Cataluiia, del francés y del
catalan, respectivamente, al espafiol. Para esta tarea, se utilizo la técnica descrita por Brislin
(1970) como ‘Back-Translation’, utilizando el conocimiento basico de ambos idiomas del

autor de esta investigacion, asi como Google Translate como herramienta de ayuda.

La fidelidad de la traduccion se midié de acuerdo al criterio de Van Slype (Van Slype,
1979, p. 78), que se explica de la siguiente forma:

A) Se envia la traduccion con su correspondiente texto original a un evaluador

extern028 .

B) El evaluador examina cada oracion, primero en la traduccion y luego en el texto

original.

C) Se aplica la escala de cuatro puntos a cada oracion.

D) Se calcula el promedio de fidelidad a partir de las escalas aplicadas a cada oracion.

La escala de fidelidad esté construida de la siguiente manera:

¥ Agradecimientos a Dr. Robert L. Funk por su revision de la traduccion del francés al espaiiol; y a Daniel
Gamez Fort, por su revision de la traduccion del catalan al espafiol.
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3: Completamente o casi completamente fiel.

2: Bastante fiel: mas del 50% de la informacion original aprueba la traduccion.

1: Casi fiel: menos del 50% de la informacion original aprueba la traduccion.

0: Completamente o casi completamente infiel.

La traduccion francés-espafiol arroj6 un promedio de 2,36 puntos.

La traduccion catalan-espanol arrojoé un promedio de 2,50 puntos.

Para la fase de codificacion, se utilizo el siguiente método, basado en la técnica de Abela

(2001) y Neuendorf (2002):

A) El primer paso es determinar el objeto del analisis, que como se discutio en el
capitulo introductorio de esta investigacion, corresponde a identificar, calcular, categorizar,
relacionar y comparar los mensajes emitidos por Quebec y Catalufia en Twitter durante dos
periodos acotados del afio 2013, de modo que se pueda examinar el uso que le dan a esta

plataforma como herramienta de paradiplomacia digital.

B) El segundo paso es determinar el sistema de codificacion. Asi, se tomaran dos de los

sistemas propuestos por el autor:
1. Presencia / Ausencia: es la existencia de un tema dentro de las muestras. En el caso de

este estudio, se aplica a la publicacion por parte de Quebec o de Cataluia de mensajes que

contengan aspectos de Marca Pais o de Paradiplomacia, indistinta e independientemente.
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2. Frecuencia: es la suma de cada unidad de registro, o “segmento especifico de
contenido que se caracteriza al situarlo en una categoria dada” (Abela, 2001, p. 13). En esta
investigacion, es la sumatoria total de la presencia de tuits relacionados con Marca Pais o con

Paradiplomacia en cada uno de los casos por separado.

C) El tercer paso es determinar el sistema de categorias, vale decir, “es una operacion de
clasificacion de elementos constitutivos de un conjunto por diferenciacion, tras la agrupacion

por analogia, a partir de criterios previamente definidos” (Bardin, 1996 en Abela, 2001, p. 15).

Tomando la serie de reglas basicas expuestas por Abela en la pagina 16 de su texto, se
cred el libro de categorias que se puede observar en la siguiente subseccion de este trabajo de

investigacion.

D) Abela —y la literatura académica en general—- propone que para lograr fiabilidad del
sistema de codificacion es necesario que el proceso sea realizado de forma independiente por
dos personas. No obstante, y teniendo en consideracion la naturaleza de esta investigacion, es
imposible desarrollar esta tarea considerando esa rigurosidad, lo que implica una limitacion

metodoldgica desde ya.
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LIBRO DE CATEGORIAS

Retomando el punto 2.C) de la subseccion anterior, el libro de categorias utilizado

para esta investigacion es el siguiente:

1.

2.

Tipo de Cuenta: se busca identificar el tipo de autor del mensaje.

1. 1. Institucion: contenidos que son recogidos desde una cuenta institucional,
como por ejemplo el Ministerio de Relaciones Exteriores de Quebec, o la
Generalitat de Cataluiia.

1. 2. Persona Natural: contenidos que son recogidos desde una cuenta
personal, como por ejemplo desde Carles Puigdemont, o de Christine St-

Pierre.

Alcance Geografico: se busca diferenciar si el tema en general se enfoca en un
debate dentro de la region, o apunta a un tema internacional.
2. 1. Nacional: contenidos que hablan de asuntos nacionales de la region o
provincia, ya sea de Quebec o de Cataluiia.
2. 2. Internacional: contenidos que se vinculan con acciones internacionales,
ya sea de Quebec o de Cataluna.
2. 3. Interméstico: contenidos, ya sean de Quebec o de Catalufia, donde los
asuntos nacionales e internacionales se fusionan y es dificil categorizar de

29
manera excluyente.

3. Paradiplomacia: contenidos que apelen a la administracion de la politica exterior o las

relaciones internacionales por parte del Gobierno de la subregion, ya sea Quebec o

Catalufia, segun la clasificacion que hacen Zeraoui (2016, pp. 19-21), Duchacek (1986),
y Kuznetsov (2015).

** Para mayor detalle en la definicion del concepto ‘interméstico’, ver Szondi (2009).
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3.1 Diplomacia Convergente / Constitutiva: contenidos que hagan referencia
a una politica internacional complementaria entre el Estado Central
(Canada o Espatfia, respectivamente) y los gobiernos provinciales o
regionales (Quebec o Catalufia). Es decir, actividades de apoyo mutuo
en donde el Estado Central se ve relevado de ciertas tareas puntuales
que se delegan a las entidades subnacionales. En este caso no hay

confrontacion entre los intereses de las partes.

3.2 Diplomacia Divergente: contenidos que hagan referencia a intereses

opuestos entre el poder central y las autoridades locales.

3.3 Protodiplomacia: contenidos que apelen explicitamente a la
reivindicacion de una causa independentista, tales como apoyos
explicitos a referéndums, o interpelaciones a otros actores

internacionales en el apoyo a la causa independentista, entre otros.

3.4 Diplomacia Identitaria: contenidos que buscan promocionar acciones que
consoliden la imagen internacional de las regiones o provincias, es decir,
la proyeccion de una cierta marca territorial o de ciertos rasgos

particulares del territorio.

4. Marca Pais: contenidos que apelen explicitamente a la promocion de la subregion, de
acuerdo a las categorias de Anholt’® (2006).
4.1 Presencia: contenidos que hacen referencia al estatus internacional de la

subregion y su reputacion.

%% La nomenclatura de Anholt se puede encontrar de diferentes formas. En general, GfK utiliza en la
actualidad las categorias de Gobernanza, Personas, Cultura y Herencia, Inversiones e Inmigraciones,
Turismo y Exportaciones, para las mismas categorias que Anholt utilizé en su estudio seminal (2006),
cuya nomenclatura es la que se utiliza en esta investigacion.
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4.2 Lugar: contenidos que hacen referencia al aspecto fisico de la subregion, y a
qué tan placenteros son sus espacio al aire libre y el hecho de viajar

alrededor de ella, qué tan bonita es, y como es el clima.

4.3. Potencial: contenidos que hacen promocion a las oportunidades
econdmicas y educacionales que la subregion le ofrece a sus visitantes,

empresarios, € inmigrantes.

4.4 Pulso: contenidos que hacen referencia a la entretencion que ofrece la

subregion, tanto para los turistas como para sus habitantes.

4.5 Personas: contenidos que hacen referencia a las caracteristicas de los

habitantes de la subregion, tales como su calidez, hospitalidad, etcétera.

4.6 Prerrequisitos: contenidos que hacen referencia a las cualidades bésicas de
la subregion: como es vivir ahi, qué tan fécil es encontrar un hogar,
promocion en general de las comodidades publicas como escuelas,

hospitales, transporte ptblico, lugares deportivos, etcétera.

5. Otros / No Clasificables: contenidos que por su forma aislada no pueden ser

clasificados, no queda claro el mensaje, o no se comprende su naturaleza.
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ESTANDARES DE MEDICION

Tanto Kellstedt (2013), como Neuendorf (2002), Hernandez Sampieri (2014),
Krippendorft (2004) y Dahnke (1986) recomiendan evaluar los distintos tipos de validez,
fiabilidad, exactitud, y precision de la metodologia que se utiliza en cualquier investigacion

social de este caracter.

Validez Externa o Generalizacion

Es posible afirmar que esta investigacion cuenta con suficiente validez externa, o
generalizacion, ya que el marco metodoldgico aqui empleado es posible utilizarlo
también en otros casos —incluyendo aquellos de Diplomacia Publica—, en cualquier
idioma, con mensajes publicados en cualquier plataforma digital, y con cualquier otro

marco temporal.
Validez Interna o Validez Empirica

También es posible afirmar que esta investigacion cuenta con suficiente validez
interna, ya que la muestra seleccionada est4 disefiada para evitar la contaminacion a
partir de la contingencia noticiosa en materia de paradiplomacia, tales como
referéndums o cambios politicos internos.
Validez Aparente

Krippendorft (2004, p. 313) se refiere a la validez aparente como la “obviedad” o

la “verdad en comlin”, como la aceptacion de que los resultados de la investigacion

porque “tienen sentido”, usualmente sin tener que dar mayor explicacion en detalle.
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En este sentido, es posible afirmar que esta investigacion tiene validez aparente,
puesto que los resultados estan en estrecha relacion con las actividades de ambas
subregiones en el mundo offline, y porque los datos arrojados hablan, efectivamente, de
la comunicacion de mensajes dentro de las categorias explicitadas en el libro de

categorias.

Validez Social

Tomando nuevamente las ideas de Riffe (1998, p. 137 en Krippendorft, 2004, p.
314), quien define la validez social como “el grado en que las categorias del andlisis de
contenido creadas por los investigadores tienen relevancia y significado mas alla de una

audiencia académica”.

De esta manera, es posible afirmar que esta investigacion si cuenta con un grado
de validez social, ya que basta una busqueda simple a través de Internet y las bases de
datos de revistas académicas especializadas para comprender que el andlisis de las
acciones digitales de todo tipo de actor internacional es un tema de interés publico
social, debido al rapido crecimiento y la facil adopcion de estas herramientas por los

Gobiernos en todo el planeta.

Fiabilidad

Tal como plantea Neuendorf (2002), la fiabilidad puede ser definida como el grado
de rendimiento al que puede llegar un método de medicidon con los mismos resultados,
tras repetidas ensayos. La autora agrega que cuando se utilizan codificadores humanos
en un analisis de contenidos, esta fiabilidad adopta el nombre de ‘fiabilidad
intracodificadora’, y que significa la cantidad de acuerdo o correspondencia entre dos o

mas codificadores.
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Sin embargo, Neuendorf es clara en explicitar que esta fiabilidad no asegura
validez, y que por lo tanto, la fiabilidad es una condicion necesaria, pero no suficiente

para la validez del estudio.

No obstante, y como se especificd anteriormente en la subseccion anterior, dada la
naturaleza de esta investigacion, es imposible desarrollar una codificacion independiente
por dos personas, por lo que la falta del calculo de fiabilidad debe ser considerada una
limitacion metodologica y su desarrollo bajo mayor rigurosidad como una

recomendacion para futuras investigaciones similares.

Exactitud

En palabras de Neuendorf (2002, p. 113), exactitud es “el grado en que un

procedimiento de medicion esta libre de sesgo (errores no aleatorios).

Krippendorff (2912, p. 272) explica que: “en el andlisis de contenido, las
mediciones de exactitud normalmente incluyen la examinacion de los codificadores en
contraste con estdndares que han sido establecidos por paneles de analistas de
contenidos con alta experiencia”, por ello el autor es claro en decir que no es facil
encontrar estindares suficientes de exactitud en este tipo de estudios, lo que ha llevado a
que en la literatura especializada no sea un estandar con un alto grado de juicio por parte

de los académicos.

No obstante, es posible decir para mantener un grado de exactitud satisfactorio, el
autor de esta investigacion intentd no interpretar los mensajes al codificarlos, sino que se
remitio exclusivamente a lo que se entiende de su simple lectura, en estrecha

concordancia con las definiciones del libro de categorias empleado.
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Precision

Neuendorf (2002, p. 113) define precision como “la claridad en la distincion entre
dos categorias o niveles de medicion. [...] La precision generalmente es una buena cosa,

pero la precision extrema puede ser contraproducente”.

En este sentido, se puede decir que por una parte, la codificacion utilizada para
este estudio es binaria (presencia o ausencia), por lo que aquella distincion es
evidentemente clara. Por otra parte, las categorias definidas en el libro de categorias son
claramente distinguibles entre si. Ninguno de los grupos pueden ser confundidos, dado
que es nuevamente evidente que se refieren a conceptos distintos, incluso dentro de las

subcategorias.

Tal vez en la tinica duda que pueda existir se encuentre entre las categorias 2.1
(Marca Pais / Turismo) y 3.2 (Paradiplomacia / Cultural), pero para minimizar la
confusion y asi aumentar la precision, el codificador entenderd como Marca Pais /
Turismo, la promocion de la subregion en estrecho vinculo con la definicion del
marketing en lo que se refiere a ‘promocion’, mientras que para Paradiplomacia /
Cultura, el codificador entenderéd que hace referencia a la causa independentista y que
para ellos se vale de destacar los aspectos culturales que construyen la identidad de la

subregion y sus ciudadanos.
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LIMITACIONES METODOLOGICAS

La primera limitacion que se presenta en el disefio de esta investigacion tiene
relacion con los factores externos que pudieran contaminar los datos que aqui se
analizan, puesto que al observar muestras del afio 2013, es inevitable pensar que de
alguna manera aquellos mensajes publicados en Twitter tanto por Quebec como por
Catalufia podrian verse influenciados por los contextos en otras latitudes, tales como las

elecciones en Canada y Escocia.

Una segunda limitacion es la desproporcion de cuentas de Twitter para ambos
casos al observarlas de manera categorizada bajo ‘instituciones’y ‘personas naturales’.
Es decir, que mientras en el caso de Catalufia se analizaron tuits de 15 cuentas,
desglosadas en cuatro cuentas de personas naturales y 11 cuentas institucionales, en el
caso de Quebec se analizaron 26 cuentas en total, divididas entre ocho personas
naturales y 18 instituciones. Eso podria limitar la extrapolacion de los resultados en el
sentido de que se podria mal interpretar la proporcién de mensajes institucionales —
asumiendo que ellos no contienen aspectos subjetivos— versus la cantidad de mensajes

personales, que pudieran tener un elemento subjetivo en mayor proporcion.

Es decir, el hecho de que Quebec tenga el doble de cuentas de personas naturales
que Catalufia, podria facilitar que los mensajes con contenidos mas ligados a la causa
independentista se hallen con una frecuencia mas alta al momento de compararlos, lo
que no signifique per sé que la linea comunicacional de Quebec sea principalmente la de

propulsar su independencia de Canadéd como el tema principal de su politica exterior.

Una tercera limitacion tiene relacion con el manejo idiomatico, dado que los
contenidos de los tuits analizados estan escritos en catalan o francés. Si bien el autor de
esta investigacion considera que su el nivel de entendimiento de estos idiomas es

suficiente como para realizar la tarea de categorizacion, en los casos en que no se pudo
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entender el contenido se recurrid a una traduccién de Google Translate, lo que también
implica otra limitacion dado el bajo grado de exactitud y fiabilidad que esa herramienta

tiene (De la Torre, 2011).

Una cuarta limitacion tiene ver que con la seleccion de casos: existen 251 causas
independentistas activas®', muchas de las cuales no tienen presencia digital, o se
comunican en un idioma que el autor de esta investigacién no maneja, por lo que el
universo de casos se constrifie enormemente, dejando fuera casos que pudieran arrojar

mejores datos.

La quinta limitacion observada, tiene que ver con la naturaleza de los datos
disponibles para este estudio, ya que es imposible no hacer una interpretacion cualitativa
al momento de manipularlos, ya que el mero hecho de leerlos implica una interpretacion

de los mensajes implicitos en los contenidos, que tifie con caracteristicas cualitativas.

Una sexta limitacion detectada es la imposibilidad de hacer una codificacion
ciega, como lo propone Neuendorff (2002, p. 133), ya que eso implicaria entregarle los
datos recolectados a un tercero, con su consecuente costo monetario asociado, el que no

puede ser absorbido para efectos del investigador en esta tesis.

Una séptima limitacion observada es el sesgo en el andlisis que se produce al
analizar exclusivamente los mensajes que se producen en los medios sociales a partir de
las instituciones, dejando de lado la posibilidad de que las audiencias también sean
creadores de contenidos, ya sea de Paradiplomacia o de Marca Pais. Es decir, el estudio
se enfoca en un modelo de comunicacion lineal, diferente al que se suele observar en los

nuevos medios de comunicacion digital.

! Ver Anexo 1: Lista de causas independentistas activas.
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ANALISIS DE DATOS

El presente capitulo esté estructurado en dos partes. La primera, presenta un breve
andlisis de la politica publica respecto a las acciones paradiplomaticas y de marca pais,
junto con una descripcidn de la presencia digital de los casos catalan y quebequense, a

modo de introduccion, y la segunda muestra los resultados y la discusion de los datos

recopilados durante esta investigacion.

Se optd por incluir dichos analisis de ambos actores subnacionales dentro de este
capitulo, puesto que el Marco Teorico se refiere de forma general a la literatura
disponible sobre Diplomacia Publica y Paradiplomacia, mientras que en el presente

capitulo se abordaran los casos en particular sobre los que se investigo.
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EL CASO QUEBEQUENSE

En el siguiente subcapitulo se expone el caso de Quebec, partiendo por las
politicas publicas emanadas de dicha subregion canadiense en materia de Marca Pais o
Nation Branding; mas tarde se perfila su paradiplomacia —incluyendo sus aspectos de

protodiplomacia—, y se finaliza con la organizacion de su organigrama digital en Twitter.

i) Desarrollo del Nation Branding en Quebec

El 1 de abril de 1961, el gobierno de Quebec aprobd una ley que autoriza la
creacion de una oficina de turismo independiente para la Provincia, con el mandato tanto
para realizar investigaciones como para crear campafias publicitarias y atraer visitantes
(Gouverment du Québec, 1992a). No era una fecha arbitraria. El Departamento de
Asuntos Culturales de Quebec fue lanzado el mismo dia, con su propio mandato para
promover el patrimonio cultural distinto de la Provincia. Como explicé el ministro

fundador del departamento, Georges-Emile Lapalme,

“No sera un ministerio de subvenciones ... No es que queramos eliminar las
subvenciones de los asuntos culturales ... pero es imposible promover una cultura
con dinero solo. Lo que hay que crear es un clima cultural” (Gelly, Brunelle-

Lavoie, & Kirjan, 1995).

El "clima cultural" al que se referia Lapalme fue la base de la Revolucién
Tranquila de Quebec, un periodo de emancipacion y modernizacion iniciado en 1959
(pero cuyo terreno, como dicen los historiadores, se habia preparado durante décadas).
La Revolucion Tranquila es ampliamente reconocida como el momento original de la
entrada de Quebec en la modernidad y como el impetu para una conciencia colectiva
moderna. Segun el politdlogo Louis Balthazar, esta conciencia colectiva se produjo no

solo por los cambios que se estan produciendo en el hogar, sino también —y quizas
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especialmente— por los cambios en el extranjero, la descolonizacion de la posguerra, la
industrializacién en masa, la globalizacién econémica y, fundamentalmente, por las
nuevas redes de transporte y comunicacion en todo el mundo que transformaron
dramaticamente el panorama internacional (Balthazar, 1999; Hamelin, 2008). Fue en el
contexto de estas amplias transformaciones en la escena internacional que Quebec
encontrd motivacion para sus propias iniciativas hacia la autodeterminacion en el hogar

(Balthazar, 1991).

Seglin Balthazar, junto al deseo de Quebec de forjar una red internacional, también
estaba el error de identidad de la Provincia en el marco del resto de Canada. “Los
quebequenses internacionalizados no podian encontrar su lugar en la imagen canadiense
proyectada por las politicas oficiales del pais. Se reunian con representantes del pais que
no hablaban su idioma, o ignoraban toda la realidad quebequense” (Balthazar, 1991, pp.
12-13). La busqueda del reconocimiento internacional, entonces, estaba ligada a la lucha
por una identidad nacional. Si el sentido de identidad no se podia encontrar en casa,
entonces se obtendria en el extranjero. De hecho, algunos definen el centro de la politica
internacional de Quebec como “un esfuerzo por definir los contornos externos de una

identidad nacional quebequense distinta” (Bélanger, 2002, p. 198).

El deseo de reconocimiento internacional fue impulsado por una serie de eventos
oportunos. El 27 de febrero de 1965, el Ministro de Educacion de Quebec, Paul Gérin-
Lajoie, firm6 un acuerdo con funcionarios franceses en Paris para fomentar los
intercambios educativos entre Francia y Quebec, siendo éste el primero en ser negociado
y firmado sin la autoridad de la Federacion Canadiense. El 13 de noviembre de 1962, la
Oficina Internacional de Exposiciones seleccion6 a Montreal como sede de la Feria
Mundial de 1967, dias después de la subita retraccion de Mosct (Brunet, 2007). El 14 de
abril de 1967 se cre6 un Ministerio de Relaciones Intergubernamentales de Quebec,

predecesor del Ministerio de Relaciones Internacionales de Quebec (Hamelin, 2008, p.
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21), que daba una base institucional de legitimidad a la autoimagen internacional de

Quebec.

Sin embargo, esta nueva base del reconocimiento internacional oficial permanecid
atascada en cuestiones internas. Desde el inicio de la creacion del Ministerio de
Relaciones Internacionales de Quebec, hasta principios de los afios ochenta, el ministro
encargado de asuntos exteriores también estuvo a cargo de la cartera de asuntos
constitucionales (federal-provinciales). Durante dos décadas los compromisos
internacionales de Quebec fueron emprendidos por las mismas fuerzas institucionales
que buscaban definir la posicion de la Provincia en Canada. Esto significaba que un
conjunto clave de relaciones ‘internacionales’ a las que Quebec debia tender era con el
Estado federal. La combinacion de relaciones internacionales y asuntos federales-
provinciales dentro del &mbito de un solo ministerio no era meramente un arreglo
institucional, sino también un sistema altamente simbolico. Las aspiraciones de Quebec
por la visibilidad internacional eran un topico doloroso en el &mbito de las relaciones
federales-provinciales. Una vez mas, la cuestion sustantiva era la de la identidad. Como
argumenta Rowswell (2002), la verdadera friccion en las relaciones
intergubernamentales (federales-provinciales) de Canadé en términos de proyeccion
internacional no fue sobre el ‘federalismo competitivo’ (la lucha entre los actores por el
control de las politicas en las jurisdicciones superpuestas), ni la autoridad para manejar
los intereses del electorado. La cuestion era, y sigue siendo, el deseo de Quebec de

autodeterminacion cultural.

Desde la década de los sesenta, las tensiones entre Canadd y Quebec sobre la
politica exterior han sido nombradas con frecuencia como “la guerra de las banderas” en
los medios de comunicacion y en otras partes (Leduc, Furlong, & Deslauriers, 1989;
Rowswell, 2002). La expresion pretende subrayar el énfasis en las cuestiones de
simbolo, forma y protocolo —en detrimento de su contenido— que caracteriza estos

debates provinciales-federales. Sin embargo, seria un error minimizar la importancia de
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estos debates para la formacion de la identidad nacional al inferir que se centran
‘meramente’ en cuestiones de forma mas que en cuestiones de contenido ‘mas
importantes’. Como lo han demostrado los tedricos contemporaneos de las identidades
nacionales (o de otros territorios), la identidad colectiva no estd constituida por la suma
de factores politicos, materiales o culturales particulares, sino por la ‘formacioén
discursiva’ del nacionalismo, es decir, de los conceptos que establecen la naciéon como
una forma central y legitima de identidad y organizacion. De hecho, “la clave [para
entender el nacionalismo] es centrarse en la naciéon como una” forma “y no simplemente

en el” contenido “de varias identidades nacionales” (Calhoun, 1997, p. 11).

Las retoricas, los simbolos y las imagenes empleadas en el caso de la marca
turistica de Quebec forman parte de un proceso mas amplio de “esencialismo
estratégico” (Hall, 1996). En Quebec, la narrativa de identidad primaria es aquella en la
que la Provincia esta continuamente representada ante el piblico internacional como un
lugar de diferencia y distincion de su marco canadiense. El discurso internacional de
Quebec sufre esta narracion tanto en el &mbito cultural como en el politico. Por ejemplo,
en la campana publicitaria de turismo internacional del afio 2000, se exhort6 a la agencia
publicitaria responsable de la campafia a usar las palabras ‘tierra’, ‘territorio’ o ‘naciéon’
para designar Quebec en lugar de ‘provincia’, mientras que la palabra ‘Canada’ no podia

ser utilizada en ninguna de las comunicaciones’”.

En otro escenario, Bélanger ha descrito las condiciones signatarias que la
Provincia impone a acuerdos internacionales especificos. Una de las ‘reglas del juego’
no oficiales de los compromisos internacionales de Quebec es que solo entrard en

acuerdos si éstos “ocultan la relacion de dependencia del instrumento quebequense con

3% Agradecimientos especiales a la Dra. Melissa Aronczyk, quien facilité una copia de su tesis doctoral

titulada “Branding the Nation: Mediating Space, Value and Identity in the Context of Global Culture”

(2008), y quien ademas trabajo entre 1998 y 2003 en la agencia de publicidad a cargo de esta campaiia.
129



respecto al instrumento canadiense” (Bélanger, 2002, p. 196). En otras palabras, los

acuerdos deben parecer haber sido negociados por dos partes contratantes soberanas.

Es interesante observar que el turismo ha seguido siendo un pilar de la politica de
identidad en las relaciones internacionales de Quebec, a pesar de que tanto la industria
como el panorama politico han cambiado en los ultimos 25 afios. En su primera
declaracion oficial sobre los objetivos de la politica internacional, Le Québec dans le
monde (1985), el entonces ministro de Relaciones Internacionales, Bernard Landry
subrayo la ‘vocacion internacional’ del turismo de Quebec como parte de la “creciente
importancia de las relaciones internacionales Para el desarrollo de la sociedad
quebequense” (p. 6). El documento también informo que se habia contratado personal de
promocion turistica en algunas de las misiones permanentes en el extranjero, y durante
los siguientes cinco afios, estos representantes del turismo iniciaron una serie de
actividades de relaciones publicas. Ademas de crear y distribuir materiales publicitarios
convencionales como folletos y guias, los representantes buscaron activamente
relacionarse con periodistas extranjeros y escritores de viajes, enviandolos a Quebec
para ‘recorridos de familiarizacidon’ para beneficiarse de la ‘publicidad gratuita’ obtenida
al escribir notas de prensa favorables (Gouverment du Québec, 1986, pp. 50-51). Una
motivacion central de estas actividades internacionales, como explicé Landry, fue “la
necesidad de poner una imagen de Quebec en el lugar que corresponda a sus realidades

economicas, culturales y politicas” (Gouverment du Québec, 1985, p. 6).

En el afio 2000, el Gobierno de Quebec abogd por una serie de reformas de gestion
disefiadas para aplicar las ideologias del sector privado: énfasis en los resultados
(comunmente denominado ‘gestion basada en los resultados’, o RPM en francés); mayor
transparencia y responsabilidad por parte del servicio publico; y mediciones
cuantitativas por sobre las cualitativas al observar el rendimiento. Anticipando y
finalmente como parte de estas reformas, el Gobierno cred una serie de ‘unidades

auténomas de servicio’, o pequefias agencias que operan bajo los auspicios del
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Gobierno, pero con menos responsabilidades administrativas y mayor discrecion sobre

la distribucidn de sus recursos financieros.

De abril de 1996 a abril de 2004, Turismo Quebec fue una de esas unidades. Bajo
el ala protectora del Ministerio de Industria, Comercio, Ciencia y Tecnologia, la razéon
de ser del departamento era promover alianzas con el sector privado en un esfuerzo por
expandir su alcance internacional en el contexto de una industria cada vez mas global.
Las asociaciones de la industria no son una caracteristica nueva de las iniciativas
turisticas quebequenses; de hecho, una declaracion de politica turistica de 1992
caracteriza a las asociaciones publico-privadas como “el motor de la industria turistica”

(Gouverment du Québec, 1992b).

Cuando, el 1 de abril de 2004, se creo el actual Ministerio de Turismo de Quebec a
través de una ley promulgada, su mision se amplid para incluir la creacion de empleo, la
prosperidad economica y el desarrollo sostenible (("An Act Respecting the Ministére du
Tourisme, CQLR ¢ M-31.2," 2006). En una seccion cuidadosamente redactada de la ley,

el Gobierno agregd una funcion adicional del ministerio:

“Participar con los departamentos gubernamentales interesados y dentro de
las tareas relacionadas con la politica de asuntos intergubernamentales canadienses
y de la politica de asuntos internacionales, en lograr relaciones e implementar
acuerdos y programas de cooperacion con partes fuera de Quebec en sectores en
los cuales los intercambios estimulan la exportacion del turismo de Quebec, su
experticia en la materia, y el desarrollo de su industria del turismo” {, 2006 #893\

Art. 4(8)}.

Ademas, se amplio la autoridad del ministerio, “sujeto a las disposiciones legales
aplicables, a celebrar acuerdos con un Gobierno que no sea el Gobierno de Quebec, con

un departamento u organismo de ese gobierno, o con una organizacién internacional o
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una organizacion internacional De sus agencias” {, 2006 #893\ Art. 5(3)}. Finalmente,
en otra medida estratégica, “el Gobierno mantiene la oficina de turismo que abrid en
Washington, DC en 1978, que utiliza para eludir las reglas del Gobierno Federal con el
objetivo de evitar que los representantes del Gobierno Provincial residan
permanentemente o regularmente en la capital de Estados Unidos™ (Bélanger, 2002, p.
198). De esta manera, el turismo podria seguir formando parte de los canales de

representacion internacional de Quebec.

ii) Paradiplomacia en Quebec

Entre los Estados no soberanos, Quebec es sin duda el que opera la mayor red de
representaciones internacionales. Con sus 6 Delegaciones Generales, 5 Delegaciones, 6
Oficinas, 9 Oficinas Anexas, y 4 Servicios Especializados fuera de las Delegaciones,
esta Provincia canadiense se posiciona a la cabeza de las 350 entidades politicas
federadas en ejercicio con jurisdiccion sobre un determinado territorio dentro de un
Estado soberano. Su influencia llega a los cinco continentes, y a mas de 20 paises

(Quebec, 2016).

Esta actividad internacional en Quebec no es nueva. En los primeros afios de la
Confederacion Quebec envid funcionarios de inmigracion temporales a varios paises. En
1882, deleg6 su primer agente general a Paris, Hector Favre. Mientras que luego creo
misiones en el Reino Unido y en Bélgica (Balthazar, 2003). En 1940, una ley sobre
agentes generales dio pie para que se establecieran oficinas de representacion
quebequense en varios paises con el proposito de mejorar el comercio exterior y el
turismo de la region, pero no fue sino hasta 1960, con el correr de la Revolucién
Tranquila, que las relaciones internacionales de Quebec tomaron las medidas que

conservan hasta hoy.
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De acuerdo a Huijgh (2010, pp. 129-136), la diplomacia publica de Quebec sigue
tres caminos: uno con énfasis en su identidad nacional, otro institucionalizado, y un
tercero de caracter doméstico. Estos tres caminos funcionan de una forma simbolica, y
se desarrollaron de forma cronoldgica. La diplomacia publica institucionalizada es
desarrollada para remediar la fragmentacion de la diplomacia publica basada en la
identidad nacional; y la dimension doméstica es desarrollada en una fase mas madura
como consecuencia o condicion necesaria de la dimension internacional de la diplomacia
publica. Cada fase del proceso de la diplomacia publica de Quebec esta en constante

desarrollo y tiene sus propias caracteristicas.

Una diplomacia publica basada en la identidad nacional se encuentra
primeramente en la identidad cultural de una sociedad. Bélanger (2002) discute que la
clave para entender la paradiplomacia de Quebec es el vinculo entre el acceso
internacional, el reconocimiento y su afirmacion de identidad. Una diplomacia publica
basada en la identidad nacional es una forma de promover la identidad ‘deseada’ del
gobierno de Quebec entre las audiencias tanto domésticas como internacionales, y esta

es la forma que eligi6 el gobierno provincial de Quebec.

El MIRQ —Ministere des Relations Internationales de Québec, Ministerio de
Relaciones Internacionales de Quebec, en francés— actualmente presenta a Quebec como
“una nacion francéfona amable, inclusiva y creativa, tecnoldgica y socialmente
avanzada, con una fuerte sensibilidad hacia los problemas medioambientales” (Ministére
des Relations Internationales du Québec, 2009). La raiz de esta identidad deseada se
encuentra en la doctrina Gérin-Lajoie de 1965: ‘Le prolongement externe des
compétences internes du Québec’ (Michaud, 2006; Simard, 2006; Turp, 2006). Esta
doctrina anclo una racionalidad —basada no solo en la constitucionalidad, sino también
en la identidad— para la accion autdbnoma internacional por parte de Quebec dentro del
dualismo constitucional de Canada en las relaciones internacionales (Carter & James,

2009; Nossal, Roussel, & Paquin, 2007). Desde entonces, la doctrina ha manejado las
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lineas fundamentales de la politica internacional de Quebec y las iniciativas de

diplomacia publica.

La mayoria de aquellas actividades de diplomacia publica, no obstante, tienen que
ser entendidas dentro del contexto historico y doméstico de Quebec. La mayoria de estas
actividades han estado por mucho tiempo presente, y han sido desarrolladas en multiples
escenarios, tales como la francofonia y la diversidad cultural. Uno de los ejemplos mas
obvios y recientes son las acciones de sensibilizacion dentro y fuera de Quebec en las
Cumbres de la Francofonia, y los temas de diversidad cultural debatidos en la UNESCO.
Sobre el primero, en 2008 el MIRQ apoy6 una serie de conferencias de actores no
estatales para discutir temas relacionados con la francofonia. Sobre el segundo, desde
1998 los esfuerzos de la diplomacia publica de Quebec han consistido en conectar a
stakeholders clave y asegurarles el apoyo con informacion a otros gobiernos. El comité
de enlace internacional de las coaliciones de diversidad cultural emprendi6 diversas
iniciativas para promover argumentos a favor de un instrumento juridico internacional,
adoptado en 2005. La Federacion Internacional de Coaliciones para la Diversidad
Cultural, con sede en Montreal, continia adoptando medidas concretas con el fin de
seguir aplicando la Convencion de la UNESCO sobre la proteccion y la promocion de la
diversidad de las expresiones culturales. Por lo tanto, trabaja junto con el representante
permanente de Quebec, nombrado en mayo de 2006, dentro de la delegacion en la

UNESCO.

Ademas, los esfuerzos concertados del gobierno de Quebec en el camino a la 15*
Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico en Copenhague
(diciembre de 2009) también produjeron una sucesion de actividades de diplomacia
publica. Contrariamente al caso de la UNESCO, estas iniciativas pueden generar
tensiones en el eje Quebec-Ottawa en las relaciones internacionales y entre las

provincias canadienses.
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Segundo, una diplomacia publica basada en la identidad es periférica y
fragmentada en la naturaleza. ‘Involucrar a la opinion publica en la politica exterior’ no
es un objetivo en si mismo, sino que se desarrolla al margen de las distintas actividades
de los distintos actores y se extiende a través de ellas. Para ilustrar, la actividad de
diplomacia publica dentro del MIRQ se esta desarrollando en los bordes de los
programas de aprendizaje juvenil y proyectos de intercambio de la Office franco-
québécois pour la jeunesse, la Office Québec-Amériques pour la jeunesse, y la Agence
Québec-Wallonie Bruxelles pour la jeunesse, dentro del contexto de Québec sans

frontieres.

La diplomacia publica es también un efecto positivo de las actividades
diplomaticas guiadas por las oficinas geograficos del MIRQ. Por ejemplo, las iniciativas
de diplomacia publica pueden tener lugar en el contexto de acuerdos de cooperacion
bilateral o de la “Semana Internacional de la Francofonia” de las representaciones en el
extranjero. También ocurre en el contexto de los principales eventos de construccion de
imagenes en el exterior que se llevan a cabo en cooperacion con otros departamentos
ministeriales, municipios y actores no estatales (como Gek op Quebec!, en Flandes,
Voila Québec... en recherche! En Nueva York y Boston, y Quebec: Old World Charm,
New World Excitement en Washington, D.C.). Tales actividades de creacion de imagenes
pueden contribuir a ‘poner a Quebec en el mapa del mundo’ y pueden sentar las bases
para relaciones y redes a largo plazo. Sin embargo, aunque no necesariamente fomentan

el didlogo sobre las politicas internacionales, tampoco excluyen el debate.

Sin embargo, para aumentar su influencia y su efectividad, el MIRQ sinti6 la
necesidad de alinear estas actividades que contenian componentes de la diplomacia
publica. Necesitaban atencion también. La diplomacia publica debia conectarse mejor
con los objetivos y el contenido de la politica internacional del MIRQ, y debia

concentrarse en torno a claras prioridades territoriales. Por lo tanto, el MIRQ
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institucionalizé la diplomacia publica a través de la estructura, estrategia, actividades y

evaluacion.

El MIRQ institucionalizd la diplomacia ptblica desarrollando la (infra)estructura
necesaria. Como resultado de varias organizaciones, el MIRQ establecid la Division de
Informacion y Diplomacia Publica (DIDP) en mayo de 2006. La DIDP se basa mas en
una division existente que era responsable de la informacion, pero dedica una parte de
sus actividades al desarrollo de la diplomacia publica del MIRQ. El razonamiento detras
de esta decision es estratégico. El MIRQ desarroll6 inicialmente la diplomacia ptblica
para proporcionar a su red internacional de representaciones herramientas de
informacion similares para que pudieran explicar las opciones y posiciones
internacionales de Quebec de manera més coherente y complementaria. Hoy en dia, sin
embargo, la diplomacia publica ya no se utiliza en el MIRQ como sinénimo de ‘crear
herramientas de informacién’. En cambio, se utiliza cada vez mas para describir una
nueva forma de llevar a cabo ciertas actividades en el extranjero: sobre un objetivo de

politica; con socios; con seguimiento; y con medidas a largo plazo.

Hasta hace poco, el DIDP era una subseccion de la Direccion General responsable
de los servicios ministeriales del MIRQ. Otra reorganizacion en abril de 2009 acogi6 a la
DIDP en la Direccion de Comunicacion. La Direccion de Comunicacion esta vinculada a
la oficina de Primer Ministro de Quebec y es una subdivision de la Direccion General de
Asuntos Publicos (antigua Direccion General de Servicios Ministeriales). Esta tltima
reorganizacion fue impulsada por la politica interna (como cuestiones presupuestarias y

de personal) en lugar de una motivacion estratégica.

El organigrama actual refleja una distincion entre la informacion tradicional y las
funciones de diplomacia publica. En cuanto a las funciones tradicionales de informacion,
la seccion de edicion y documentacion es responsable del seguimiento y la coordinacion

de las traducciones del MIRQ), la creacion de disefio grafico y la difusion de informacion
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y servicios a los ciudadanos. La seccion de revue de presse et analyse recoge e interpreta
periddicos nacionales e internacionales, publicaciones semanales y revistas, y periodicos
mensuales sobre Quebec. La tercera seccion -rédaction pour le réseau- es responsable de
producir una gama de instrumentos de informacion digital, como boletines electronicos
y revistas (tales como La Une, Québec Actualités y Québec(@monde), y desempefia un
papel de direccion para la produccion y edicion de toda la informacion, material
promocional y didéctico para los representantes extranjeros (como Québec a grands

traits y Notes de référence).

En lo que respecta a las funciones de diplomacia publica, el DC-IDP es
responsable de la coordinacion y orientacion de los proyectos de diplomacia publica y de
una comunidad de practica y capacitacion que se explicaran mas adelante. Ademas de
estos deberes, la division es responsable de la creacion, implementacion y seguimiento

de una estrategia comun de diplomacia publica.

En diciembre de 2007, la division sistematizé la diplomacia ptblica mediante la
creacion de una estrategia integradora. Esta estrategia debe entenderse dentro de un
marco mas amplio de politica estratégica, incluida la politica internacional “Trabajando
de Manera Concertada” (2006-2009), que pone énfasis en la colaboracion
interdepartamental y local, asi como en vinculos estructurados con la sociedad civil; el
Plan Estratégico 2008-2011 y el Plan de Accidon Correspondiente 2006-2009, con la
intensificacion de las redes de influencia como un objetivo de politica estratégica; y
especialmente el Plan de Accion de 2009-2014, que nombrd directamente a la

diplomacia publica y lo incluyd en los presupuestos financieros.

La estrategia de diplomacia publica incluida en la mision de la division,
concretamente poner en practica y hacer un seguimiento de la diplomacia publica dentro
del MIRQ. También incluye una definicion de la diplomacia ptblica de Quebec. En

lugar de aclarar el concepto de diplomacia publica, la definicion era inicialmente mas
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una descripcion de la mision de la division, pero en septiembre de 2008 la definicion se
convirtid en una especificacion de los efectos de la diplomacia publica de Quebec, la que
es descrita como: “un programa de iniciativas que apoya uno o mas de los objetivos
establecidos en la Politica Internacional del Gobierno de Quebec y que involucra varias
redes de influencia, en asociacion con socios de Quebec en el pais y en el extranjero.
Los resultados de estas iniciativas se miden a medio y largo plazo” (Direction des

communications-information et diplomatie publique du Québec, 2008).

En la practica, el modelo institucionalizado de la diplomacia publica de Quebec
estimula una combinacion de programas de actividades complementarias y especificas.
Todas tienen que conectarse con el contenido de la politica exterior, se basan en un tema
politico especifico y se llevan a cabo dentro de un plazo de dos o tres afios. Las
iniciativas de diplomacia publica también estan disefiadas para establecer o ampliar
redes de influencia con intereses comunes, tal como se establece tanto en el Plan
Estratégico 2008-2011 (objetivo 2) como en el Plan de Accion 2009-2014 (punto focal
5). Estas actividades deben iniciarse en asociacidon con actores (no estatales) a nivel
operativo, funcional y financiero. Las iniciativas de la diplomacia publica estan dirigidas
a un publico internacional, por lo que su realizacion requiere la movilizacion de socios
de la sociedad civil con sede en Quebec. Las iniciativas de cooperacion entre las partes
con derechos adquiridos en el extranjero y en el pais se alinean en torno a objetivos
operativos comunes. Por ultimo, como es dificil concientizar las prioridades de Quebec a
corto plazo, o basarse en una sola actividad, cada actividad de diplomacia publica tiene

que ser monitoreada de manera regular.

Actualmente se estan llevando a cabo en Londres y Tokio dos programas piloto de
actividades complementarias de diplomacia publica. El proyecto del Reino Unido
consistia inicialmente en iniciativas que debian promover la experiencia de Quebec en
materia de desarrollo sostenible. Recientemente, sin embargo, el tema principal ha sido

cambiado al cambio climatico, que deberia entregar mas resultados. El proyecto de
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diplomacia publica en Japdn busca promover el papel de los Gobiernos regionales en la

lucha contra el cambio climatico.

Como era de esperar, el Plan de Accion 2009-2014 incluyd una medida que
vincula la cultura (el punto focal de la identidad y la politica internacional de Quebec)
con la diplomacia publica. Las actividades culturales se consideran anclas para el
establecimiento y ampliacion de las redes de influencia, mientras que la diplomacia
publica debe vincular a las primeras, de manera mas estratégica y de contenido, a un
tema de politica internacional. Siguen un patron similar (criterios y medidas) para los
proyectos piloto, pero se llevan a cabo a corto plazo. En 2009-2010, los invitados a
eventos culturales de artistas quebequenses también serdn informados de temas
especificos de politica internacional (como la energia, la economia y la diplomacia). Por
ejemplo, en noviembre de 2009 las partes interesadas fueron invitadas por la Oficina del
Gobierno de Quebec al espectaculo de gira del Cirque du Soleil, 'Kooza'. Esta ocasion
también sirvio de foro para informarles sobre la politica cultural internacional de Quebec

y su posicion respecto a la diversidad cultural.

Para dirigir a los actores involucrados, el DC-IDP coordina una comunidad de
practica y capacitacion para representantes extranjeros y personal local. La llamada ‘PD-
COP’, es basicamente una base de datos intranet 24/7, lanzada en octubre de 2008, como
un instrumento adicional para favorecer la ‘accidon concertada’ en la diplomacia publica.
Proporciona la circulacion de informacion, el intercambio de conocimientos y la

coordinacion de expedientes mutuos.

No so6lo es importante reconocer la politica interna detras de la politica
internacional y la diplomacia publica de Quebec. También es crucial para la credibilidad
y eficacia de la dimension internacional de la diplomacia publica y el interés estratégico

del MIRQ, generar apoyo interno para sus posiciones y opciones. La diplomacia publica
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de Quebec debe potenciar asi a sus propios ciudadanos en el proceso de formulacion de

politica exterior.

Tanto a nivel del DC-IDP como en el MIRQ), la diplomacia ptblica doméstica esta
infravalorada y ocurre indirectamente. En términos de prioridad, es secundaria a la
dimensidn internacional y se concentra principalmente en llegar a los lideres de opinion.
La cita siguiente demuestra que el DC-IDP no se asigna un papel directo: “Ademas, el
modelo quebequense hace una distincion entre los asuntos publicos (dirigidos hacia una
audiencia nacional) y la diplomacia publica (didlogo con nuevos socios influyentes en el
extranjero)”, (Direction des communications-information et diplomatie publique du
Québec, n.a.). Sin embargo, la division informa a los actores no estatales nacionales de

su politica internacional.

A nivel més amplio del MIRQ, vale la pena sefalar que la politica internacional
fue precedida por un proceso de consulta de tres afios y medio con mas de 400 lideres de
opinion. Por el momento, sin embargo, la diplomacia publica interna del MIRQ suele
asociarse con la optimizacion de servicios para los ciudadanos, acciones de sensibilidad
y discursos y conferencias de representantes gubernamentales en actividades de actores

externos.

A modo de ilustracion, sobre la base de la Declaracion de Servicios a los
Ciudadanos (2007), el MIRQ desea asumir varios “compromisos con los ciudadanos”.
No obstante, la mayoria se refieren al apoyo a las actividades que realizaran los actores
no estatales de Quebec en el extranjero. E1 DC-IDP (a través de revistas y sitios web) y
la division de comunicacion (a través de anuncios de prensa) fueron responsables de
algunos ‘compromisos nacionales’. El otofio de 2008 también dejo en claro que los
efectos comunes de sensibilizacion en torno a la XII Cumbre de la Francofonia pusieron

de relieve las acciones concretas con los lideres de opinion de Quebec. A pesar de las
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circunstancias excepcionalmente benéficas, sin embargo, no han iniciado una amplia

consulta publica similar a la de 1985.

Por lo tanto, se puede concluir que la politica internacional titulada “Trabajando
Concertadamente” fomenta las asociaciones con actores nacionales como actores no
estatales de las actividades en el extranjero. Sin embargo, no se dirige particularmente al
debate con una amplia opinion publica interna sobre las politicas internacionales que se
estan llevando a cabo. En palabras de la ex ministra de Relaciones Internacionales de
Quebec, Louise Beaudoin, sobre uno de los ejemplos més citados de alcance doméstico

dentro del MIRQ:

“Hasta ahora los ciudadanos no han sido parte del debate. Como es el caso
de la mayoria de las demas negociaciones internacionales, s6lo hemos escuchado a
juristas, expertos y politicos. A pesar de la mediatizacion a la que todos tenemos
derecho, pocas personas conocen los desafios de la diversidad cultural”

(Breaudoin, 2006).

iii) Presencia Digital en Quebec
El mapa digital de la presencia de Quebec en Twitter —aquellas cuentas que tienen

algun tipo de involucramiento en temas internacionales— se grafica de la siguiente forma.

En rojo, estan destacadas las cuentas que fueron consideradas en este estudio:
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Organigrama de la presencia digital de Quebec en Twitter.
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El Ministerio de Relaciones Internacionales de Quebec tiene en la actualidad un
documento titulado “Régles d utilisation et lignes éditoriales des outils numériques du
Ministere” (2017) que regula el uso de Twitter, no obstante, no fue posible dilucidar la

vigencia de este documento en 2013.

En dicha directriz, se establece como objetivo la apertura de cuentas en varias
plataformas de redes sociales de modo que las audiencias tanto dentro de la provincia
canadiense como en el extranjero puedan obtener informacién de primera fuente, sin

intermediarios, y de manera rapida.

Respecto al uso de Twitter, solo se refiere a la cuenta del Ministerio de Relaciones
Exteriores en particular, haciendo énfasis en aumentar la notoriedad de Quebec entre los
influenciadores. Establece su publico objetivo como las audiencias en el extranjero, en
particular las partes implicadas en las actividades de la representacion de Quebec en el
exterior, los lideres de opinion locales, los medios de comunicacion y periodistas
locales. Un asunto interesante de observar es que el documento es explicito en que el
idioma en que se deben publicar los contenidos es el lenguaje local de donde la
representacion se ubica; ademas, pone a disposicion de los tomadores de decisiones en
esta materia un curso de gestion en la utilizacién de los medios digitales, y a una unidad

responsable que sirve de apoyo técnico en el uso de Twitter y otras redes sociales.
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EL CASO CATALAN

A continuacién se muestra el caso de Catalufia, primero perfilando los esfuerzos y
las politicas publicas en torno a su estrategia de Marca Pais o Nation Branding, luego se
esbozan las caracteristicas de su politica en materia de paradiplomacia, y finalmente se

grafica la manera en que se organiza su organigrama digital en Twitter.

i) Desarrollo del Nation Branding en Catalufia

Catalufia es una region milenaria, con una clara vocacion internacional y con un
gobierno autondémica desde hace treinta afios. Dispone de activos de fama mundial, tanto
geograficos (Barcelona, la Costa Brava, los Pirineos, el delta del Ebro, etcétera), como
culturales (la lengua, la literatura, el modernismo, una potente industria editorial, entre
otros). Ha disfrutado y disfruta de personajes de reputacion mundial en muchos campos:
la pintura, la arquitectura, la musica, la literatura, la cocina, la ciencia, el deporte, la
empresa, etc. Y ha tenido oportunidades unicas para proyectarse en el mundo, como
unos Juegos Olimpicos, un equipo de futbol que ha hecho historia o una literatura que ha

sido la invitada de honor de la Feria del Libro de Frankfurt.

Es una region con un potencial unico y, a pesar de todo, se les conoce poco como
tal, siendo con frecuencia vista como un foco de tension y victimizacion constante, lo
que se puede explicar a través de una causa facilmente identificable: no cuenta con los
elementos propios de un Estado que le permita proyectarse eficazmente y sin

interferencias.

Sin embargo, de acuerdo al estudio del ESADE Brand Institute, “Barcelona a Ojos
del Mundo”, dirigido por Josep M. Oroval (ESADE Brand Institute, 2011a), la marca

Barcelona se ha consolidado internacionalmente como capital del turismo cultural y se
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perfila como centro de innovacion, pero le falta fortalecer una imagen propia y

diferenciada como ciudad de negocios.

El estudio "Barcelona a ojos del mundo" dio a conocer la percepcion espontanea y
el perfil de atributos que definen la imagen de Barcelona, y determinar cémo inciden en
la consideracion de la ciudad para realizar actividades empresariales, educativas,
culturales, cientificas o turisticas. El estudio demostrd que la ciudad cuenta ya con una
marca consolidada en todo el mundo, y tiene una imagen fuerte, definida y positiva que
la hace atractiva. En términos generales, Barcelona sigue ligada, de manera espontéanea,
al turismo y a unos topicos que todavia se repiten de forma generalizada. Es una ciudad
de Espafia que destaca por el futbol (26%), por haber sido olimpica (14%) y por su
oferta cultural (9%). Los investigadores concluyen que estos estereotipos pueden
funcionar para el sector turistico, pero pueden resultar incluso contraproducentes para

otros sectores, como el tecnoldgico, el financiero, o el biomédico.

Asimismo, Barcelona se percibe como la ciudad mas atractiva para vivir de todos
los paises consultados, por delante de Londres, Berlin y Madrid. Los europeos (89%) y

los latinoamericanos (93%) son quienes la consideran mas atractiva.

Existe un segundo estudio, titulado “Posicionamiento estratégico de la marca
Catalunya” (ESADE Brand Institute, 2011b), que destaca que Catalunya todavia no tiene
dicha relevancia a escala internacional, ni con una marca tan definida, pero si grandes
potencialidades para contribuir a potenciar una imagen de territorio para el talento y los
negocios, y sumarse a las grandes posibilidades que ya empieza a mostrar Barcelona

como centro para la innovacion, la creatividad, la investigacion y la educacion.

Los dos estudios coinciden en sefialar la innovacidon como caracteristica basica a
explotar en el futuro, tanto para la imagen de Barcelona como para la marca Cataluia.

Barcelona ya ha empezado a hacerlo con gran éxito. La ciudad se percibe como una urbe
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innovadora, vinculada a la creatividad y a los conceptos de cultura, moda, arquitectura,
arte y modernidad. En estos campos, comparativamente, esta por delante de Londres,
Berlin y Madrid. Barcelona destaca como Aub incipiente para la innovacion empresarial,
educativa, cientifica, tecnologica y cultural. Por su buena calidad de vida y su relevancia
en el campo digital y tecnoldgico, Barcelona es considerada un buen lugar para
desarrollar nuevas ideas de negocio. En este sentido, se posiciona globalmente como una
ciudad de cambio y reinvencion, y se perfila su potencial como centro tecnologico o

como un buen lugar para las pymes que quieran iniciar negocios online.

Sin embargo, segun Royo 1 Mariné (2012, pp. 18-19) existe un amplio

desconocimiento de la Marca Cataluia. A modo de ejemplo, dice:

“Hemos intentado reformar el Estatuto para consolidar el autogobierno y no
hemos sido capaces de explicarlo en el exterior, que ha comprado,
mayoritariamente, la version de Madrid. O, ahora mismo, a pesar de seguir
aportando una gran cantidad de recursos en el resto del Estado en un ejercicio de
solidaridad impuesta, Bruselas nos ve como una region responsable de una parte
importante del déficit del Estado. Nos cuesta hacer llegar nuestra version en el
mundo, bien sea en polémicas puntuales, bien sea a la hora de explicar qué
queremos construir cuando pedimos mas autogobierno. Queremos mas libertad,
mas competencias, mas dinero... ;Pero hasta donde? ;Y para hacer qué? En este
sentido, es posible que el uso del término nacionalismo nos perjudique. Tiene una
connotacion muy negativa en Europa y, mas alld de que puede parecer poco
adaptada a los términos politicos del siglo, no define un objetivo claro y crea una
imagen antipatica, de reclamacion constante. En cambio, en reclamar un Estado
Federal (con los matices que haya) o confederal o, directamente, un Estado propio,
se utilizan términos con un objetivo claro y que no confunden. Una buena
comunicacion no servird de nada sin un mensaje que sea nitido y se perciba

sincero. En este sentido, el Gobierno de Escocia ha conseguido hacer llegar su
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mensaje de forma didfana en el mundo... y en Londres. Escocia serd lo que los

escoceses decidan ser”.

Royo i Manriné desarrolla un anélisis DAFO de la Marca Catalufia, como se

muestra a continuacion:

TABLA 14: DAFO de la Marca Cataluiia en el mundo.

DEBILIDADES:

AMENAZAS:

- Falta de un Estado propio.

- Ausencia de un relato sobre lo que
Cataluna es y quiere ser.

- Débil estructura exterior del Gobierno y

ausencia de una unidad de comunicacion.

- Escasez de corresponsales extranjeros en

Cataluna.

- Perfil bajo de la Marca Cataluna,
aplastada por la Marca Barcelona.

- La Marca Barcelona no se asocia con

negocios.

- Los efectos sociales y la crisis
econdmica.

- El recelo del Estado espaiol sobre las
acciones exteriores de la Generalitat.

- La falta de vuelos intercontinentales.

- La presion sobre el paisaje y el
medioambiente.

- Una inversion extranjera necesaria
que ponga en peligro el modelo de pais.
- El nacionalismo, que afuera es visto

como una fuente conflicto.

FORTALEZAS:

OPORTUNIDADES:

- La Marca Barcelona es mucho mas
conocida en turismo, deportes (FCB) y
cultura.

- Catalufia conserva la imagen de un pais
industrial.

- Escuelas de negocios de fama mundial.

- Si Barcelona y Catalufia se presentan
en el exterior en conjunto, pueden
lograr beneficios mutuos.

- Consenso politico para consolidar la
Marca Cataluiia como ‘un entorno

privilegiado para el talento’.
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- Primeras figuras mundiales en muchas
disciplinas.

- Potente industria editorial y literatura en
ascenso.

- Un puerto y un aeropuerto con capacidad
de crecimiento.

- Barcelona, centro de ferias y congresos
mundiales.

- Una politica de cooperacion y de
desarrollo lider.

- Centros de salud y de investigacion
biomédica lideres.

- Radiotelevision potente y de calidad.

- Idioma catalan con gran éxito en Internet

(8va lengua).

- Mayoria de inmigrantes bien integrados.

- Activos culturales y de paisajes naturales.

- La conexién del TGV con Francia y el
corredor mediterraneo.

- Fuerte presencia de catalanes en
organizaciones internacionales.

- La relacion directa de la Generalitat
con la ONU.

- Barcelona, tercer centro consular del
mundo.

- La sede de la Unio6n para el
Mediterraneo.

- El programa Erasmus, que atrae a
5.000 estudiantes al afio a las
universidades catalanas.

- La capital mundial de los teléfonos
celulares MWC).

- Los Juegos Olimpicos.

- El dominio .cat suma visibilidad.

Fuente: Royo i Mariné (2012, p. 18). Traduccion del autor de esta investigacion.

A nivel institucional, la Generalitat de Catalufa cuenta con un Plan Estratégico

2013-2016 y con una Directiva de Turismo 2020, en la que se propone explotar la Marca

Pais de la region a través de generar mayor conocimiento interno entre los distintos

tomadores de decisiones de que el turismo no es un sector aislado de la economia y que

propicia la Marca Pais, sino que es una combinacién de muchos otros sectores, tanto

productivos como no productivos, privados y publicos. Para ello, toma como ejemplo el

hecho de que los turistas son también una especie de ‘residentes temporales’, dado que

en el transcurso de su experiencia en Catalufia, hacen uso del transporte publico, hoteles,

lugares de esparcimiento, deportes, compras, cultura, agricultura, pesca, comida,
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medioambiente, conocimiento, salud, educacion, seguridad, justicia, el territorio,
finanzas, obras publicas, y energia, entre otros ejemplos. Los turistas interactuan
directamente con practicamente todos los sectores de la sociedad catalana, y este es un
factor que configura y define la naturaleza significativa intersectorial de esta iniciativa, a

diferencia de otros sectores.

En directa relacion con esto, el Plan Estratégico propone que es esencial entender
que en un mundo globalizado, y mas especificamente en la sociedad catalana, que se
construye y nutre de la multiculturalidad, la frontera entre los ciudadanos y los turistas
tiende a esfumarse, dado que los turistas no son otra cosa que ciudadanos temporales
que ayudan a enriquecer la economia, la sociedad, y la cultura. Ademas, los ciudadanos
de Cataluna son los turistas lideres en el pais, y este turismo interno no sélo es
importante por su volumen, sino que también es esencial dada la posibilidad de
contribuir a la diversificacion, desestacionalizacidn, y el balance nacional de la

actividad turistica.

Otra meta instrumental en el Plan Estratégico de la Generalitat es el aumento del
conocimiento del hecho de que Catalufia no es tanto un destino como una suma de
destinos diversos, a veces conflictivos. Un destino puede ser una ciudad, una regioén o
una provincia, pero también puede ser una ruta, un paisaje, un restaurant, un hotel, un
lugar de camping, un centro de ski, o un parque tematico, etcétera, e incluso una
combinacion de estos elementos. El Plan Estratégico considera que un destino sera
competitivo y sustentable, si se logra hacer que los diferentes actores trabajen
coordinadamente para ofrecer una cadena de valor orientada hacia la demanda, y
hacerlo de una forma planificada, para apuntar a asegurar que el impacto en el turismo

sea econdmicamente, socialmente, y medioambientalmente benéfica para el territorio.
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ii) Paradiplomacia en Cataluiia

Las acciones internacionales de las regiones autonomas de Espaiia datan de los
afios 1980. Junto con el Pais Vasco, Catalufia es la comunidad auténoma con la
trayectoria mds activa en acciones internacionales. Dichas acciones, pioneras en el
contexto espafiol, parecen ser una forma lenta pero progresivamente aceptadas como un
nuevo normal. Sin embargo, esta normalizacion no elimina el conflicto, que contintia

siendo perceptible, a través de varios problemas esporadicos y de baja significancia.

De acuerdo a Garcia i Segura (2016), desde el afio 2012, Cataluia ha estado
inmersa en un proceso de independencia o de transicion internacional. En este contexto,
las acciones internacionales del Gobierno cataldn han tomado nuevos rumbos y han
creado instrumentos. Por primera vez en la historia de las acciones internacionales de

Catalufia, somos testigos de claros signos de protodiplomacia.

El proceso de las acciones internacionales de Catalufia comenzé cuando se logro la
autonomia, y ha estado operando de bajo esta figura por 30 afios (Garcia i Segura, 1995).
La creacion de una nueva arquitectura politica en Espana fue parte del proceso de
transicion politica que sigui6 al fin de la dictadura de Franco, en 1975. Después de las
elecciones en 1977, la nueva Constitucion democratica de 1978 cre6 ‘la Espafia de las
autonomias’, en cuyo articulo 2 reconoce, junto con “la indisoluble unidad de la Nacion
Espaiola” ("Constitucion Espafiola," 1978), “el derecho de autonomia de las
nacionalidades y de las regiones que la integran”. Tres de ellas, que habian gozado del
estado de autonomia durante la Segunda republica, fueron reconocidas como ‘regiones

historicas’ o ‘nacionalidades historicas’: Catalufia, Galicia, y el Pais Vasco.

La Constitucion establecio dos formas de lograr la autonomia: la denominada
‘forma lenta’ (art. 143), que hace referencia a las comunidades no histoéricas, y la forma

‘especial’ o la ‘forma répida’ (art. 151) que facilita con un camino mas rapido para lograr
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la completa autonomia establecida en el articulo 149 y que fue la adoptada por las tres

comunidades historicas, junto con Andalucia.

Catalufia aprob6 su primer estatuto de autonomia en 1979 y en 1980 tuvo las
primeras elecciones de esta nueva era democratica, en las que gano la coalicion
Convergencia i Unio, formada por dos partidos de centro-derecha nacionalista. En este
contexto, el desarrollo de una ruta de accion internacional autonoma también formo

parte de este proceso, que defini6 los poderes de dicha autonomia.

Desde 2012 se ha observado una importante transformacion en el nacionalismo
catalan y un aumento del movimiento proindependentista, tanto en el &mbito politico
como en el social. Los autores son enféticos en establecer el 11 de septiembre de 2012
(fecha que coincide con la fiesta nacional catalana), cuando una protesta historica se
registro en la region, bajo la demanda de un Estado catalan. Sin embargo, esta protesta
fue el resultado de una serie de controversias historicas y confusiones entre los
gobiernos de Catalufia y Espana. El conflicto particular que desencadeno este
descontento fue el fracaso de la revision del Estatuto Cataldn de Autonomia, un proceso
iniciado en 2004 y que se extendi6 hasta 2010. El Congreso Espafiol, en noviembre de
2005, aprobo un nuevo Estatuto del Parlamento Catalan, no sin una fuerte critica, lo que
llevé al deterioro de las relaciones politicas y del ambiente social entre ambos gobiernos,

lo que llevo a un incremento en el apoyo social para lograr la independencia.

Desde fines de 2013, las acciones internacionales de Cataluiia se vieron vinculadas
con la internacionalizacion del proceso independentista, convirtiéndose las mas
controversiales y protodiplomaticas de la historia de las relaciones internacionales de

Cataluiia.

En 2013, el viceministro de Asuntos Exteriores y de la Union Europea, Roger

Albinyana, establecio tres objetivos de accion internacional (Parlament de Catalunya,
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2013): el primero era el apoyo a la internacionalizacion de las empresas catalanas, la
promocion de las exportaciones y el turismo y la atraccion de inversionistas extranjeros;
el segundo apuntaba a subrayar al mundo, y teniendo como contexto la crisis econdémica
de ese entonces, todos los esfuerzos hechos por Catalufia para cumplir con las
regulaciones de la Union Europea sobre déficit, y de esta manera levantar una imagen de
Catalufia como una nacion prestigiosa y seria; el tercero, apuntaba a llevar la transicion
catalana hacia actores europeos e internacionales. Este tltimo objetivo respondia a las
nuevas circunstancias politicas y constituia un desafio para el Estado espafiol, cuya
posicion sobre el proceso catalan era de considerarlo como un asunto interno, buscando

el apoyo de otros lideres espafioles para consolidar esa idea.

Con el tiempo, Catalufia ha centrado su discurso internacional en el esfuerzo por
lograr el reconocimiento internacional como Estado soberano. En esta linea, el principal
desarrollo en los ultimos dos mandatos del Gobierno catalan ha sido la creacion de
Consejo de Diplomacia Publica de Cataluiia (Diplocat), un instrumento institucional
para articular y promover la diplomacia publica de la region, cuyos objetivos son
promover canales de comunicacion internacional y de didlogo para dar a conocer a
Catalufia en el mundo y crear vinculos de confianza con diferentes instituciones en el

extranjero (Consejo de Diplomacia Publica de Catalufia, 2017).

Para alcanzar estos objetivos, Diplocat opera en cuatro areas clave: acciones de
conciencia internacional, programas de visitantes internacionales, capacidad de construir
relaciones internacionales, y la produccion de documentos explicativos sobre la

situacion catalana.

En la actualidad, la actividad internacional de Catalufia estd formada por dos tipos
de acciones diferenciadas. Primero, hay acciones recurrentes en la trayectoria de la
proyeccion internacional catalana, las que solo en tiempos mas actuales se han

convertido en mensajes con contenido independentista o protodiplomatico. Segundo, se
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observan una serie de acciones extraordinarias, que estan directamente vinculadas a la

internacionalizacion del proceso de independencia.

En el primer grupo se ven los viajes del Presidente y de los Ministros catalanes, las
reuniones con corresponsales extranjeros apostados en Catalufia, la entrega de premios
internacionales, y varios actos protocolares como inauguraciones y celebraciones de
aniversarios institucionales. En el segundo grupo, vale la pena destacar la carta enviada
por el presidente Artur Mas el 20 de diciembre de 2013 a los lideres internacionales para
explicar y pedir el apoyo para el deseo catalan de decidir sobre su futuro (La Vanguardia,
2014). También ha habido un gran foco en los medios extranjeros, con el Presidente, el
Secretario de Asuntos Exteriores y el Director de Diplocat produciendo mas de 60
articulos de opinidn para la audiencia extranjera, asi como también numerosas

entrevistas con medios internacionales.

En estas apariciones, el Presidente y los oficiales de alto rango del Gobierno
catalan han repetido el mismo mensaje: la inefectividad del modelo Estado-regional y de
la respuesta del Estado espafiol a este hecho al recentralizar los poderes, la injusticia del
modelo de financiamiento de las regiones autdnomas, la necesidad de reformar la
Constitucion espafiola para adaptarla al nuevo contexto, la fuerza del movimiento

independentista, y la naturaleza democratica de las aspiraciones del pueblo catalan.

El Gobierno espaiiol, por su parte, produjo un documento enviado a todas sus
embajadas y consulados con argumentos que apuntan a neutralizar el proceso
independentista catalan (Gobierno de Espafia - Ministerio de Asuntos Exteriores y de
Cooperacion, 2014), en el que se niega que Catalufia sea fiscalmente explotada, defiende
la unidad constitucional del Estado, y argumenta que una Catalufia independiente no
seria solamente econdmicamente inviable, sino que potencialmente los dejaria fuera de

la UE.
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En este sentido, el Gobierno Cataldn aprob6 unilateralmente la Ley de Accion
Exterior y de Relaciones con la Unidén Europea ("Llei d’accid exterior i de relacions amb
la Uni6 Europea," 2014), para asi cumplir con los articulos de su Estatuto, que regula la
accion internacional, un objetivo que también esta explicito en el Plan de Accion
Internacional del Gobierno Cataldn 2010-2015. Como era de esperar, el Gobierno
espanol apelo6 en contra de esta ley antes su Corte Constitucional en julio de 2015, la que

fue inmediatamente suspendida.

Por otra parte, el conflicto también se ha visto enredado en el asunto del
Departamento Catalan de Asuntos Exteriores, creado por el Gobierno bajo la presidencia
de Carles Puigdemont. Es la primera vez que se crea un departamento independiente a
cargo de las acciones internacionales. Antes de esto, la estructura del Gobierno catalan
que estaban a cargo de los asuntos internacionales tenian un rango menor y formaban
parte de otras dependencias. Ante esto, el Gobierno espaiol presentd una apelacion de
inconstitucionalidad, de modo que la Corte Constitucional lo suspendi6. El Gobierno
catalan cambi6 inmediatamente el nombre del Ministerio. Finalmente, en junio de 2016,
la Corte Constitucional estableci6 que el nombre “Asuntos Exteriores” queda
suspendido debido a que coincide con el nombre del Ministerio espafiol, quien tiene el
poder sobre esta materia, y porque podria dafiar los intereses generales de la politica
exterior espafiola por medio de la confusion sobre los &mbitos de la accion exterior
catalana. Al mismo tiempo, reconoce el derecho de las regiones autonomas para
conducir sus acciones internacionales de manera que puedan desarrollar sus poderes y
estipula que deben ser respetuosas de los poderes estatales en las relaciones

internacionales.

Garcia 1 Segura & Pareja Alcaraz (2003) hacen un balance de la actividad exterior de
Catalufa, destacando que en estos 30 afios de actividad exterior, Catalufia s6lo ha
aumentado y fortalecido cuantitativa y cualitativamente el proceso de normalizacion de

sus relaciones internacionales, junto con consolidarla. Esta motivacion se da
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principalmente por el factor de la globalizacion de la economia que fuerza a incrementar
las exigencias de competitividad de la industria catalana. En segundo lugar, esta
actividad exterior se ha beneficiado del proceso de integracion a la UE que ha brindado
un nuevo espacio de accion regional, y ha promovido los contactos de cooperacion
internacional. En tercer lugar, se ha podido desarrollar no tan sélo porque es compatible
con el marco constitucional y estatutario, como lo ha demostrado la jurisprudencia, sino
también porque, a ojos de los autores, este proceso es necesario para el desarrollo de un

Estado para las autonomias en un mundo cada dia mas global e interdependiente.

Sin embargo, el Gobierno espafiol es implacable en debatir la autonomia en materia
de relaciones internacionales que Catalufia pretende arrogarse. En este sentido, vale
destacar el “Informe sobre los Perjuicios que causa a los Intereses del Estado la
Extralimitacion de las Actuaciones de la Generalitat Catalana en Materia de Accion
Exterior”, de la Subsecretaria de Asuntos Exteriores y de Cooperacion de Espaiia

(Gonzalez-Aller Jurado, 2016).

En este documento de 25 paginas, y de caracter reservado, el subsecretario Cristobal
Gonzalez-Aller Jurado hace notar al Estado espafiol nueve puntos sobre los que
considera vale la pena reparar al momento de analizar las acciones de politica exterior

que se dan en Catalufia:

1) El cambio de nombre que se le dio al Departamento de Asuntos Exteriores,
Relaciones Institucionales y Transparencia de Catalufia, no varia el programa y los

objetivos en el &mbito exterior que este se arroga.

2) Cataluna, a través de su institucionalidad, se presenta hoy en el extranjero como
un actor separado y distinto a Espafia mediante acciones de aparente politica exterior

propia, independiente de la espafiola.
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3) La existencia de un proceso de internacionalizacion de la causa soberanista,
encargada por el Presidente de la Generalitat al sefior Romeva, que tiene como finalidad

obtener el reconocimiento internacional de una Catalufia independiente.

4) La utilizacion de este proceso para el despliegue de actividades propias de una
politica exterior separada de la espaiola que persigue relacionarse con Estados
soberanos de igual a igual, haciendo uso incluso de instrumentos legitimos de la accion
exterior catalana (Delegaciones como Embajada, por ejemplo) y en la utilizacion de
instrumentos diplomaticos propios de Estados soberanos (notas verbales,

establecimiento de un Servicio Exterior catalan, etcétera).

5) Las Delegaciones y Oficinas de Representacion catalanas en el exterior, ademas
del Diplocat, han revelado ser instrumentos de primordial importancia en la tarea de
internacionalizar el proceso soberanista, asi como la de crear y reforzar la imagen de una

Cataluna independiente.

6) La confusion generada entre las autoridades extranjeras como consecuencia de la
utilizacion de la denominacion de Ministro y sus equivalentes en otros idiomas por
Romeva; la actividad diplomatica desarrollada en el extranjero totalmente independiente
de Espafia; las cartas de diseminacion del proceso soberanista y la busqueda de apoyo
del mismo; el intento de participar como un pais independiente con posiciones propias
en debates y mesas redondas relacionadas con temas de politica internacional que
forman parte estrictamente de la politica exterior espafiola; y los numerosos viajes y
reuniones con autoridades extranjeras realizados en ocasiones con desconocimiento de
las autoridades espafiolas para informar la situacion politica catalana y recabar su apoyo

a dicho proceso.

7) El menoscabo que produce a la imagen y los intereses de Espafa en el extranjero

las actuaciones exteriores de Catalufia que traspasan sus competencias en esta materia,
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en particular la promocion desleal de la imagen de Espafia, del Estado, y del Gobierno

espanol, de forma distorsionada y negativa.

8) El respeto al marco legal que regula la materia de las relaciones internacionales de
la autonomia catalana, en el que la Consejeria de Asuntos Exteriores, Relaciones
Institucionales y Transparencia de Catalufia se apresta a ser el verdadero motor de una
aparente politica exterior catalana en la que se entremezclan actividades que responden a
la accion exterior legitima, con otras que se encuentran en la normativa espafiola

vigente.

9) La accion exterior catalana desconoce el apoyo que brinda el Gobierno espafiol
para el desarrollo exitoso de toda accion exterior legitima de Catalufia, asi como la
proyeccion de sus intereses en el extranjero.

iii) Presencia Digital de Cataluiia
El mapa de la presencia digital de Catalufia en Twitter —de aquellas cuentas que

tienen algln tipo de involucramiento en temas internacionales— se grafica de la siguiente

forma:
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FIGURA 7: Organigrama de presencia digital de Catalufia en Twitter.
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Cabe destacar que la Generalitat de Catalufia cuenta con un “Manual de los
gobiernos en Twitter” (Generalitat de Catalunya, n.a.), el que pretenden “ofrecer
estrategias y recursos especificos para la red social Twitter que sirvan para mostrar su
potencialidad”, basandose en una experiencia previa —la “Guia de redes sociales de la
Generalitat de Catalufia” (Biblioteca de Catalunya — Departamento de la Presidencia,
2011)—. No obstante, ninguno de estos documentos hacen referencia explicita al uso en
materias de relaciones internacionales, y no se diferencian de otros similares

desarrollados por otros paises soberanos.
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ANALISIS COMPARADO DE LOS DATOS

A continuacién se expondran los resultados estadisticos comparados de los datos
recopilados, tanto en el caso de Quebec como en el de Cataluiia, ofreciendo un analisis
sobre cada una de los cuatro grupos de cuentas de Twitter respectivas —Gobierno
Central, Personeros del Gobierno Central, Delegaciones, y Delegados— observadas
segun las tres categorias —Paradiplomacia, Marca Pais, y Otros—y sus correspondientes

subcategorias.

GRAFICO 2: Comparativo del nimero de cuentas de Quebec y Catalufia segin su

naturaleza.
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Fuente: Elaboracion Propia.

La primera observacion que se puede hacer al comprar los casos de Quebec y
Catalufa a partir de los datos del grafico 2 tiene relacion con la disparidad en la
naturaleza de las cuentas, es decir, que mientras Quebec suma 32 cuentas que tienen
alguna relacion con la emision de mensajes de Paradiplomacia o Marca Pais, Cataluia

tiene 24.
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A nivel general, se puede observar que Quebec tiene un volumen total de
contenidos levemente superior al de Catalufia, de acuerdo a los datos del grafico 3.
Considerando todas las muestras de cada caso por separado, Quebec suma 815 tuits, y

Cataluna alcanza los 744, superando Quebec en un 71 unidades equivalentes al 9.54%.

En el caso quebequense, los 553 tuits correspondientes a las cuentas
institucionales se traducen en un 67.85% de la muestra, y los 262 de personas naturales
equivalen al 32.15%; por su parte, en el caso catalan, la cifra de 528 mensajes

institucionales se convierte en el 70.97% y los 216 en el 29.03%.

GRAFICO 3: Volumen de tuits de Quebec y de Cataluiia divididos por la naturaleza de

la cuenta.
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El grafico 4 muestra el total de tuits publicados por las Instituciones y las Personas

Naturales de Quebec y de Catalufia durante el periodo que comprenden ambas muestras,

a su vez se dividen por el alcance geografico al que hacen mencién los contenidos.

GRAFICO 4: Porcentaje de tuits de la muestra de Quebec y de Cataluiia agrupados por
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Fuente: Elaboracion propia.

Es posible observar que las personas naturales suelen referirse en una amplia

mayoria a temas nacionales, lo que responde a una logica natural puesto que son ese tipo

de usuario de Twitter el que adopta una posicion frente al debate de temas, mientras que

es menos frecuente observar que una Institucion debata con propiedad frente a los temas

de coyuntura. De esta forma, el 60.31% correspondiente a mensajes de Personas

Naturales con alcance geografico nacional en el caso de Quebec, en gran parte

corresponde al debate politico interno de la provincia. Del mismo modo, y dado que esta

subregion funciona bajo el sistema parlamentario de Westminster, sus ministros también
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son miembros de la Asamblea Nacional de Quebec, y por ende responden al trabajo que
deben a su vez realizar en beneficio de sus distritos electorales. De este modo, no es raro
observar que los mensajes publicados por personas naturales con alcance geografico
nacional se refieran a propaganda politica local y a actividades que desarrollan los

ministros quebequenses —quienes también son diputados—.

Por el contrario, en el caso de Catalufia, los consejeros de la Generalitat no son
miembros del Parlamento catalan, por lo que no es de esperar que haya un aumento en el
volumen de contenidos con alcance geografico nacional. El 19.39% de la muestra
catalana corresponden en su mayoria a mensajes de personeros del gobierno central de
Cataluna que discuten la pugna entre el presidente Artur Mas y el Estado Espafiol frente
a la idea de Mas de llamar a un referéndum independentista, denominado ‘La Via

Catalana’, y que tuvo su peak de debate entre los dias 1 y 13 de septiembre.

GRAFICO 5: Porcentaje de tuits de ambas muestras, seglin alcance geografico

(excluyendo nacional) y categorias.
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163



El grafico 5 exhibe el porcentaje de mensajes de la muestra de ambos casos —tanto
de Instituciones como de Personas Naturales—, sin considerar aquellos que corresponden
a los del tipo nacional, agrupados por el alcance geografico y a su vez categorizados

segun si pertenecen a la clasificacion de Paradiplomacia, Marca Pais, u Otros.

En el caso quebequense, los mensajes de tipo Interméstico/Marca Pais predominan
(81.02% del total de mensajes intermésticos de Quebec), en particular porque el
volumen de tuits del Ministerio de Turismo —que no sélo realiza campafias de promocion
en el extranjero, sino que también incluye como audiencias a los mismos quebequenses
residentes en la region—, es considerablemente mayor que el de las demas instituciones,

alcanzando un 15.71% del total general de la muestra para esa subregion.

En el caso de Catalufia, por su parte, destacan los mensajes de tipo
Interméstico/Paradiplomacia, principalmente gracias al fuerte debate que se dio entre el
Gobierno Espafiol y el Catalan respecto a ‘La Via Catalana’ o el ‘Proyecto de Accion
Exterior’. En este sentido, vale la pena enfatizar en que Catalufia supo posicionar el tema
del derecho a votar en un referéndum sobre la independencia de la subregion en medios
extranjeros como el New York Times, The Guardian, o BBC Mundo, lo que
naturalmente llam¢ al debate interno entre los personeros de gobierno, aumentando de

esta forma el volumen de mensajes en esta combinacion de variables.
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El grafico 6 muestra el total de tuits de Quebec y de Cataluiia, seglin la

naturaleza de la cuenta y la categoria a la que pertenece el contenido.

Es posible observar la inconsistencia en la ldgica sobre el tipo de mensajes que se

esperaria encontrar al realizar este cruce de variables.

En primer lugar, y teniendo en consideracion que el gobierno de Quebec estaba
liderado por el Parti Québécois —nacionalista y soberanista—, lo esperable seria observar
tuits en su mayoria de la categoria Paradiplomacia, no obstante es preciso mencionar que
el Ministerio de Turismo de Quebec aporta con un gran volumen de contenidos dado que
junio coincide con el verano canadiense, el Festival Internacional de Jazz de Montreal, y
la Fiesta de San Juan Bautista (Celebracion Nacional de Quebec), por lo que los
mensajes invitando a participar y promocionando la regioén con todos sus atractivos

turisticos aumenta enormemente la muestra.

En segundo lugar, se observa que las delegaciones de Quebec en el extranjero son
las que mas mensajes publicaron promocionando la region, en un resultado inesperado,
ya que lo comtn para este tipo de institucion hubiera sido dedicarle un mayor porcentaje
de los mensajes emitidos a la promocion de la causa independentista, o al menos de la

promocion de la politica exterior de Quebec.

En tercer lugar, destaca también el bajo volumen de mensajes de los delegados de
Quebec en el extranjero, especialmente teniendo en consideracion que son ellos los que
debieran en particular generar debate fuera de las fronteras para promocionar la politica
exterior de Quebec a través del didlogo con las audiencias locales. En ese sentido, el
volumen de mensajes bajo la subcategoria “Otros” de los delegados (17 unidades) es
interesante, porque demuestra que al observar exclusivamente a los delegados, ellos si

intentan generar didlogo digital, pero quedan considerablemente en desmedro respecto al
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volumen que emiten las cuentas en Twitter del gobierno central, los personeros de

gobierno, y las propias delegaciones en el exterior.

En el caso catalan, la situacion es similar. Observando los tuits del Gobierno
Central es posible entender que a pesar de que proporcionalmente promueven mas la
Marca Pais de la subregion, comparando con el mismo cruce para Quebec, Catalufia si
realiza mas acciones de paradiplomacia. Por otra parte, si se observan los contenidos de
la categoria ‘Otros’, y se interpretan en el contexto coyuntural, es posible entender que
Catalufa se apalanca de su red de cuentas de Twitter para debatir y ejercer la defensa

sobre el asunto de ‘La Via Catalana’ que se discute frente al Estado Espafiol.

Llama la atencion que los Personeros de Gobierno de Catalufia si presenten un
mayor volumen de tuits relacionados con la categoria paradiplomacia, como es de
esperar en estas situaciones, pero que los delegados registren proporcionalmente un total
mucho menor. E incluso la ausencia de mensajes de marca pais para ese grupo de
personas llama la atencién, con lo que se refuerza la percepcion de que no existe una

directriz a nivel personal sobre el uso de Twitter en el servicio exterior catalan.
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GRAFICO 7: Total de tuits de ambas muestras, seglin naturaleza de la cuenta y

subcategorias, apilados proporcionalmente.
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Fuente: Elaboracion propia.

El grafico 7 abunda en los detalles comparativos sobre el tipo de mensaje en
especifico que cada naturaleza de cuenta realiza, generando el cruce entre el tipo de
cuenta, y las subcategorias tanto de paradiplomacia como de marca pais para ambos
casos, exponiéndolos en perspectiva proporcional. Mientras el eje vertical muestra el
porcentaje que suman las subcategorias, los nimeros enteros dentro de cada serie
representan su volumen correspondiente, de manera que se pueda apreciar el valor real

del que se discute.

El grafico no difiere del analisis hecho anteriormente, y ahonda en apoyar la idea

de que Twitter fue utilizado como una herramienta de promocion de actividades, en un
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modelo mas bien unilateral y lineal desde el gobierno de cada subregion hacia sus
audiencias, en desmedro del potencial no aprovechado del todo como herramienta de

paradiplomacia, especialmente en materia de defensoria.
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ANALISIS COMPARADO DE LOS DATOS CORRESPONDIENTES A LOS
GOBIERNOS CENTRALES

GRAFICO 8: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de los Gobiernos

Centrales, segun categoria.
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Fuente: Elaboracion propia.

Para entender los datos que ofrece el grafico 8 es necesario puntualizar que dentro
de las seis cuentas analizadas en el caso catalan, no existe la de una Secretaria o
Ministerio de Relaciones Exteriores, porque en el afio 2013 no existia dicha reparticion.
En efecto, las Delegaciones de Cataluia en el extranjero dependian de la Administracion
de la Generalitat y respondian a las 6rdenes de la Vicepresidenta, y aunque el Consejo de
Diplomacia de Catalufa se fundé en 2012, no fue sino hasta octubre de 2013 (mes que

queda fuera del muestreo para esta investigacion) cuando comenzo6 a utilizar Twitter.

De esta forma, la cuenta de la Generalitat de Catalufa, sumada a la de la Agencia
Catalana de Turismo, concentran el 42.87% de los tuits dentro de la categoria Marca
Pais del grafico 8, y eso explica el desmedro en comparacion con el mismo grupo de
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usuarios de Twitter en el caso quebequense, ya que este ultimo si cuenta con un

Ministerio de Relaciones Exteriores y uno de Turismo.

Cabe destacar que el 33.88% de mensajes de la categoria ‘Otros’ de Cataluna
representa un volumen de 83 mensajes, los que en su mayoria son respuestas a
interacciones de las cuentas del Instituto Europeo del Mediterraneo y del Instituto
Catalan Internacional por la Paz, la Seguridad Humana y la Resolucion de Conflictos,
instituciones con autonomia, pero que responden a los intereses de Catalufa de

posicionarse como un actor internacional con pleno reconocimiento como tal.

En cuanto a los datos de Quebec, el conjunto de muestras resultante del cruce entre
su Gobierno Central y la categoria Marca Pais representa el mayor volumen
diferenciable en este estudio, con un total de 156 unidades, es decir el 19.14% del total

del caso.

Como se observard mas adelante, el 68.59% (107 unidades) de los mensajes de esa
categoria corresponden a la subcategoria Pulso, lo cual es reflejo del trabajo realizado

por el Ministerio de Turismo, y el Ministerio de Cultura.

Nuevamente llama la atencion que la categoria paradiplomacia refleje un volumen
pequeiio para el caso quebequense, recalcando como ya se ha dicho que el gobierno de
Pauline Marois era de corte nacionalista y soberanista. El 6.78% de los mensajes asi
codificados (12 unidades) tampoco permite generalizar con propiedad sobre una
tendencia al respecto, pero destacan que son tuits sobre trabajo efectivo en materia de
protodiplomacia, tales como reuniones con la Ministra de Turismo de Haiti, con el

presidente de México, o gira politica por Europa.
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GRAFICO 9: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de los Gobiernos

Centrales referentes a Paradiplomacia.
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Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en consideracion que la subcategoria con mayor importancia para este
estudio dentro de la categoria de paradiplomacia es la de protodiplomacia, resulta

importante destacar el amplio porcentaje que reflejan las cuentas de ambos gobiernos.

Nuevamente es importante destacar que los porcentajes no muestran los volimenes
de muestras de una manera que se pueda entender realmente el uso que tanto Quebec
como Catalufia le dan a Twitter. En este ejemplo, el 58.33% de la subcategoria de
protodiplomacia quebequense se debe leer como 7 tuits, mientras que el 85.19% de

Cataluiia como 46 tuits.

Estas cifras porcentuales resultan logicas teniendo en consideracion la coyuntura
de Catalufia versus la de Quebec. El primer caso ha sostenido desde el gobierno de
Pasquall Maragall en 2003 con creciente fuerza la esperanza de una total independencia,

posicionando el tema en numerosas ocasiones y habiendo realizado referéndums en
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2014, 2015, junto al anuncio de uno mas para octubre de 2017. En comparacion, Quebec
solo ha llamado a consulta popular al respecto en 1980 y en 1995, por lo que el tema no
estd tan presente en el debate actual. Por otra parte, hay que puntualizar que el gobierno
de Marois comenz6 en septiembre de 2012, menos de un afio antes de los tuits que
corresponden a la muestra aqui analizada, y de acuerdo a los analistas politicos su primer
afio al mando de Quebec fue dificil para ella y su partido, con bajas en la aprobacion
popular, y con acciones politicas que constantemente fueron tildadas de populistas
(Castonguay, 2014). Los debates de la primera mitad del 2013 eran cuidadosamente
elegidos por el Gobierno Central de Quebec, ya que una mala decision al respecto podria

costarle la necesidad de llamar a elecciones, como ocurrid en marzo de 2014.

GRAFICO 10: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de los Gobiernos

Centrales referentes a Marca Pais.
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Fuente: Elaboracion propia.

Observando la categoria de Marca Pais, es posible entender la proyeccion que
buscan tener ambas subregiones. Destacan negativamente el hecho de que en el caso
catalan, no se hace mencion a las subcategorias de Potencial ni de Personas, dejando de
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lado la oportunidad de promocionar las caracteristicas de su poblacion local y las
posibilidades de potenciar negocios o promover esta region por sus beneficios y

facilidades para establecerse.

Una explicacion a este fendmeno es que, en el caso catalan, el Espacio de
Schengen facilita el transito de personas hacia y desde su territorio —dado que esta
regulado por las leyes espafiolas— y por ende no necesita hacer promocidén con mayor
ahinco sobre estas dimensiones. Por otra parte, la crisis migratoria europea, que
comenzo a palparse en las costas mediterraneas a partir de la segunda mitad del 2013, y
mas ampliamente la crisis econémica y de desempleo que asold a Espana entre 2008 y
2014, afectaron en la percepcion internacional sobre las cualidades de la region catalana.
De todas maneras, es valido cuestionarse por la oportunidad que no tom¢é Cataluna de
posicionarse como un actor diferenciado, y aprovechar la mala imagen de Espaiia para

potenciar su propia marca pais.

Por el contrario, en el caso de Quebec, la provincia cuenta con una politica
especial de inmigracion (Programme régulier des travailleurs qualifiés, ‘Programa
regular de trabajadores calificados’, en francés) que busca ofrecer hasta 5.000 visas de
trabajo anualmente para los postulantes que cumplan con los requisitos, principalmente
contar con entrenamiento formal en algln area en que Quebec necesite mano de obra.
Teniendo entonces en consideracion este programa, es posible explicar la frecuente
promocion que hacen las reparticiones gubernamentales a las ferias de empleo en el
extranjero, y también a las caracteristicas de la region en cuanto a la calidad en

educacion y sus servicios sociales.
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ANALISIS COMPARADO DE LOS DATOS CORRESPONDIENTES A LOS

PERSONEROS DE GOBIERNO

GRAFICO 11: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de los Personeros

de Gobierno, segln categoria.
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Fuente: Elaboracion propia.

Los datos observados en el grafico 11 deben ser analizados teniendo en

N=61

N=78

consideracion que el caso quebequense agrupa los contenidos de cinco ministros de la

provincia, mientras que en el catalan son solo tres: la vicepresidenta, el secretario de

prensa, y el director ejecutivo de la Agencia Catalana de Turismo.

Aunque Quebec supera en 17 mensajes en la suma de las tres categorias al caso de

Quebec (que retine 61 tuits en total), el abultamiento de la categoria de paradiplomacia

de los personeros de gobierno de Quebec se entiende porque existe un mayor esfuerzo

concentrado en la subcategoria de diplomacia identitaria, a diferencia de Quebec, que
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resume sus mensajes casi exclusivamente a la subcategoria de protodiplomacia, como se

puede observar en el grafico 12.

La Fiesta Nacional de Quebec, junto con el Festival Internacional de Jazz de
Montreal, destacan la identidad nacional de la subregion, instancia de la que se
aprovechan los personeros de gobierno, en particular el Ministro de Cultura, Maka
Kotto, para entablar didlogos con su audiencia en Twitter y promocionar las actividades

auspiciadas por el gobierno.

GRAFICO 12: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de los Personeros

de Gobierno referentes a Paradiplomacia.
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Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICO 13: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de los Personeros

de Gobierno referentes a Marca Pais.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el andlisis de las cifras correspondientes al grafico 13 destaca, por una parte, el
bajo volumen de contenidos relacionados con la subcategoria ‘Potencial’. Como ya se
dijo, Quebec tiene un programa especial para recibir inmigrantes, e incluso tiene una
ministra con dedicacion exclusiva a esa cartera. No obstante, existe completa ausencia
de mencidn a dicha politica publica, utilizando Twitter como un medio de comunicacion

entre ella y sus familiares y amigos.

En el caso catalan, es interesante observar que no existen mensajes relacionados
con las subcategorias de ‘Lugar’, ni de ‘Personas’, connotando asi un discurso mas
politico como reflejo de la presion por la independencia de la subregion. A su vez, hay
que considerar que Joan Maria Piqué es el secretario de prensa del presidente Artur Mas,

cuyo trabajo es especificamente posicionarlo como un politico fuerte y manejar su
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imagen frente al debate con el Estado espanol, por lo que resulta entendible que siendo
¢l quien casi exclusivamente nutre esta categoria de analisis, los resultados arrojen una
falta de tuits en las dos caracteristicas que apelan a aspectos mas sociales y menos
politicos-duros como serian el posicionamiento de Catalufia en la arena internacional,
sus oportunidades de atraer inmigrantes e inversionistas, y la promocion de su

infraestructura competitiva a nivel global.
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ANALISIS COMPARADO DE LOS DATOS CORRESPONDIENTES A LAS
DELEGACIONES

GRAFICO 14: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de las

Delegaciones de cada caso, segun categoria.
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Fuente: Elaboracion propia.

El grafico 14 refuerza las ideas ya mencionadas sobre el hecho de que Quebec
emite mas mensajes relacionados con su marca pais, mientras que Cataluia refuerza su

discurso offline de paradiplomacia a través de Twitter.

Teniendo en consideracion que en el caso cataldn se observo el funcionar de cinco
delegaciones —sumando 37 tuits—, y en el quebequense 13 —con un total de 255
mensajes—, es pertinente establecer que la comparacion entre ambos casos en este cruce
de variables pareciera no ser justo, aunque la forma de los contenidos si es discutible en

el sentido de que es tarea principal de las delegaciones en el extranjero ejercer la
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defensoria de la politica exterior de cada subregion, de modo que seria natural esperar

que justamente en esta naturaleza de cuentas se concentraran la mayor cantidad de

mensajes de paradiplomacia y de marca pais, situacion que efectivamente se da en el

caso de Quebec, pero no en el de Cataluna.

GRAFICO 15: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de las

Delegaciones referentes a Paradiplomacia.
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Fuente: Elaboracion propia.

El grafico 15 refleja lo esperable para este cruce de categorias: los mensajes

proporcionalmente superiores corresponden a los de la subcategoria ‘Protodiplomacia’,

en ambos casos.

Por una parte, Quebec aprovechd las giras internacionales de sus ministros y de su

Premiére para posicionar su identidad como un actor diferenciado del Estado canadiense

actuando por si mismo; y por la otra parte, Cataluia se apalanco de las apariciones en
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prensa extranjera de la pugna con el Estado espafiol para reclamar con mayor fuerza su

independencia a través de acciones de protodiplomacia.

GRAFICO 16: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de las

Delegaciones referentes a Marca Pais.
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Fuente: Elaboracion propia.

El grafico 16, que muestra el volumen de tuits referentes a la marca pais de las
delegaciones de ambos casos, entrega datos interesantes si se observa la ausencia de
mensajes en referencia a la subcategoria Prerrequisitos, y a la de Personas en el caso de

Cataluiia.

En Quebec este resultado es entendible considerando que la gran mayoria de las
delegaciones son en realidad oficinas de representacion econdmica, por lo que deben
poner mayor énfasis en las subcategorias de Presencia y Potencial, como lo demuestran
las cifras. No obstante, en el caso catalan, la explicacion al fendémeno se encuentra mas
bien en el hecho de que gran parte de los contenidos muestreados corresponden a la
Delegacion Catalana ante la Union Europea, quien es un socio estratégico al que debe

apelar Catalufia en su busqueda de la independencia.
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ANALISIS COMPARADO DE LOS DATOS CORRESPONDIENTES A LOS
DELEGADOS

El anélisis del uso de Twitter como herramienta de paradiplomacia digital por
parte de los delegados de Quebec y de Cataluia arroja los datos mas criticos de este

estudio.

GRAFICO 17: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de los Delegados

de cada caso, segun categoria.
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Fuente: Elaboracion propia.

Como se ha enfatizado anteriormente, teniendo en consideracion la funcion
diplomatica de los Delegados, y el interés de ambas subregiones en lograr su
independencia, lo esperable seria observar un gran volumen de mensajes relacionados
con la categoria paradiplomacia, especialmente en la subcategoria protodiplomacia. No

obstante, y como muestra el grafico 17, en estos casos no se afirma dicha hipotesis.
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Cabe destacar que para ambos casos el numero reducido de muestras —42 tuits—y
de cuentas observadas —7 perfiles de Twitter— no permite hacer un analisis con mayor
profundidad. No obstante, los nimeros reflejan un vacio en la politica ptblica de ambas
subregiones en el sentido de que a pesar de que si utilizan esta plataforma para
comunicar de una variedad de temas, pierden la oportunidad de que sus voceros en el
extranjero puedan establecer vinculos y ejercer la diplomacia ptblica con mayor

facilidad al aprovechar este canal.

Por otra parte, no hay que desconocer el hecho de que la brecha etaria entre los
nativos digitales y los inmigrantes digitales (Prensky, 2001) podria jugar un rol
importante como factor que impide el acceso a esta tecnologia, especialmente al
observar las edades en 2013 de los Delegados considerados en esta muestra —Paquet
tenia 42 afios, Boyer 59, Racicot 33, Emond 41, y Boisclair 47; mientras que Davis tenia

40 afos, y Altafaj 46—.

GRAFICO 18: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de los Delegados

referentes a Paradiplomacia.
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Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICO 19: Comparativo del volumen de mensajes de las cuentas de las Delegados

referentes a Marca Pais.
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Fuente: Elaboracion propia.

Los datos que ofrecen los graficos 18 y 19 no hacen més que ahondar en la
hipotesis anteriormente planteada. El volumen total de mensajes analizados en este cruce
de categorias es de apenas 4 en el caso de paradiplomacia y de 7 en el de marca pais, por
lo que no es posible generalizar a partir de ellos. Seria necesario observar si el mismo
fendmeno se mantiene constante a lo largo del tiempo, o bien con otra muestra bajo las

mismas condiciones en otro afio.
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DISCUSION SOBRE LOS DATOS

A continuacion se discutird sobre los datos de este trabajo de investigacion, con el
objeto de responder a las cuatro preguntas de investigacion planteadas, y que de forma
general se resumen en ;qué uso le dan los actores subnacionales de Quebec y Catalufia a

Twitter para el desarrollo de su paradiplomacia digital y nation branding?

1) (Qué similitudes y qué diferencias presenta el uso que le dan tanto en Quebec

como en Cataluna a Twitter?

En general se observa que tanto Catalufia como Quebec entienden el potencial que
puede tener Twitter para comunicar su politica exterior, promocionar su Marca Pais, y

generar acciones de defensoria de sobre sus causas independentistas.

Si bien las cifras generales muestran que para la muestra del afio 2013 existe un
numero total de cuentas correspondientes a cada caso que es posible comparar, es decir, que
no se diferencian en gran cantidad, Quebec supera casi en el triple a Catalufia en el nimero
de perfiles de Twitter que administran sus delegaciones en el extranjero, demostrando una
politica publica menos centralizada, lo que se condice con el hecho de que esta subregion
definid antes que Cataluiia sobre el uso oficial de estas plataformas sociales. No obstante, el
doble de cuentas que el gobierno central de Catalufia administra, en comparacion con las
del mismo tipo en Quebec, refleja la necesidad de esta subregion espafiola de controlar sus
canales de comunicacion, en una ténica congruente con la herencia espafiola en la forma de
gobernar: mientras en Canada el Gobierno Federal le ha traspasado completamente ciertas
autonomias a las Provincias, en Espafa el Gobierno Central de Madrid centraliza gran parte
de las politicas publicas, lo que lleva a creer que naturalmente cada una de las subregiones
aqui observadas tome una posicion similar a la del ejemplo mas préximo que tienen sobre

cémo gobernar.
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Llama poderosamente la atencion el gran volumen de mensajes catalogados como
‘Otros’ en ambos casos, los que al observarlos con detalle, se puede decir que se agrupan en
dos formas mas o menos constantes: conversaciones directas con otros usuarios de Twitter,
y publicacion de noticias de otros medios de comunicacion. De ninguna forma es correcto
afirmar que este fendmeno es perjudicial para los objetivos de las subregiones. Al contrario,
el dialogo con otros usuarios de las plataformas de redes sociales conlleva a aumentar el
engagement con las audiencias, y por ende es en si una forma de diplomacia. El problema
se presenta entonces en la forma y en la proporcion que toman estos mensajes, los que de
opacar el trabajo formal, especialmente en las cuentas de naturaleza institucional, termina
por ser de mala calidad en el sentido de que los usuarios que buscan informacién y sélo
consiguen leer conversaciones ajenas, no logran apreciar el mensaje real que dicha
institucion busca transmitir. Esta practica de conversar y generar debate digital es lo que se
espera en el caso de los delegados, principalmente. Tal como se observa en la tabla de
resultados de esta investigacion, en ambos casos se produce este efecto, no obstante al leer
los contenidos aludidos, es posible concluir que los delegados en realidad establecen
didlogo con sus amigos personales, con sus familiares, y no discuten los temas de interés de

las subregiones a las que representan en la arena publica.

Observando los mensajes segun su alcance geografico, es interesante ver que a pesar
de que las cuentas seleccionadas para esta investigacion tienen estrecha relacion con el
quehacer internacional de cada uno de los casos, el volumen y la proporcion de tuits
relacionados con conversaciones, debates, y asuntos nacionales es preponderante,
especialmente cuando se analizan las cuentas de Personas Naturales, los que por l6gica
deberian propiciar mayormente los mensajes de temas si no internacionales, al menos

intermésticos.

En este sentido, es posible observar que existe una politica publica deficiente en
cuanto al entrenamiento que reciben las personas, especialmente los diplomaticos, sobre el

uso de Twitter con fines de representacion internacional de las subregiones. No se observa
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un esfuerzo similar al que realizan los trabajadores del servicio exterior del Reino Unido,
por ejemplo, ni se siguen las recomendaciones que hacen Bjola & Holmes (2015, pp. 53-

56), expuestas en el capitulo Marco Tedrico de esta investigacion.

En cuanto a la categoria ‘Paradiplomacia’, en ambos casos se observan volimenes
muy escasos de contenidos referentes a las subcategorias de ‘Diplomacia Convergente’ y de
‘Diplomacia Divergente’. En el caso de Quebec, es interesante notar que la subregion hizo
eco de su posicion contraria a la del Gobierno Federal de Canada respecto al Tratado de

Comercio de Armas que se discutia en las Naciones Unidas.

Sin embargo, es posible entender esta ausencia de contenidos en dichas categorias si
se aplica la logica del Principio de No Intervencion en la politica exterior de los Estados. Si
Quebec y Cataluiia se consideran a ellos mismos Estados soberanos, y actian a nivel
internacional como tales, es entendible que no se pronuncien sobre asuntos domésticos de
Canada o Espafia, o cualquier otro Estado, dado que ello les perjudicaria a nivel politico y
de identidad como otro actor més. No obstante, y retomando el caso del punto que levanto
Quebec frente a Canada, se entiende dicha accion en el sentido de que por tratarse de un
tema de interés global, lo que Quebec hace es presionar a Canada para que firme el Tratado
de Comercio de Armas, y de esta forma adopte una politica exterior en concordancia con
los valores quebequenses. Quebec, en este sentido, ejerce una accion de diplomacia publica
mucho mas evidente que las que parece realizar Catalufia, fiel a la descripcion de esta

categoria que realiza Cull (2008, p. 73).

Los mensajes relacionados con la categoria de Marca Pais entrega datos que no
llevan a poder generalizar sobre el uso de Twitter con la finalidad de promocionar las
subregiones. Las instituciones y las personas naturales observadas usan de manera

diferente esta herramienta.
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Mientras las instituciones de Quebec suelen promocionar la subregién como un
destino donde los turistas, inversionistas, e inmigrantes pueden encontrar una estabilidad
en todo ambito, en el caso catalan solo se potencian los aspectos turisticos, dejando de
lado un llamado explicito sobre las oportunidades de encontrar trabajo o elegir a

Catalufa por la buena calidad de sus centros de estudios.

No obstante, al observar las cuentas de la naturaleza ‘Personas Naturales’, los
datos se equiparan, y en ambos casos los tuits reflejan solamente la promocion de los

aspectos turisticos de las subregiones.

Llama la atencién que ninguno de los dos casos hagan un mayor énfasis en la
subcategoria ‘Prerrequisitos’, que retine y destaca las cualidades basicas de la subregion,
en particular sobre su infraestructura y beneficios sociales, lo que sin duda podria ser un

buen indicador para mejorar la Marca Pais de Quebec y de Cataluiia.

2) (Qué similitudes y qué diferencias se evidencian en el uso que le dan tanto las
instituciones como los servidores publicos a Twitter, tanto en el caso quebequense como en

el catalan?

A nivel institucional, en ambos casos se observa una mayor proporcion de mensajes
que apuntan a debatir sobre asuntos internacionales o intermésticos con el publico fuera de
las fronteras, a diferencia de las personas naturales (o servidores publicos), quienes
parecieran tener menos conocimiento sobre los asuntos internacionales, menos autonomia
para debatirlos a través de las redes sociales, 0 menos interés en utilizar Twitter como canal

de comunicacion y herramienta auxiliar al trabajo del servicio exterior.

Asi también, se observa que en ambos casos, el estilo de comunicacion en las cuentas
instituciones suele ser mas formal e indirecto, con una forma parecida a la publicacion de

noticias, mientras que en los casos de las personas naturales se dan mas oportunidades de
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didlogo con otros usuarios de Twitter. En esta linea, el uso que le dan las personas naturales
es mas cercano a lo esperado y a lo recomendado por los investigadores de la Diplomacia
Publica Digital: aprovechar el uso de las redes sociales para escuchar, establecer didlogo, y

crear opinion en las audiencias extranjeras.

En ambos casos también, se observa un mayor profesionalismo y uso técnico de
Twitter en el caso de las cuentas institucionales. Ellas muestran mensajes que parecen
estudiados y creados de manera estratégica, mientras que en la situacion de las personas
naturales los mensajes son libres, sin apegarse a una estrategia comunicacional en

especifico.

A diferencia de Quebec, en el caso catalan es més evidente el uso de Twitter para
potenciar el deseo independentista, especialmente al observar los mensajes de las personas
naturales, en particular los personeros del gobierno central de Catalufia. En el caso
quebequense, este hecho se observa de manera mas tangencial, sin confrontar directamente
la politica exterior de Canada, sino que mostrando los avances que la provincia logra con el
esfuerzo propio. A pesar de que el gobierno de Marois fue de carcter soberanista y
nacionalista, esta linea de comunicacion no es tan evidente, ni siquiera durante sus giras
internacionales, en las que no se percibe ningiin mensaje que llame a apoyar abiertamente
la independencia de Quebec. No asi en el caso catalan, donde los funcionarios ptblicos

aprovechan cada espacio para defender la independencia de Espaiia.

En el caso de Quebec, se observa una baja participacion de las delegaciones y de los
delegados ante los organismos multilaterales (UNESCO y la Organizacion Internacional de
la Francofonia), mientras que en el caso de Cataluiia, el delegado ante la Union Europea es

el principal tuitero del servicio exterior.

Tomando en consideracion que la estructura organizacional de Quebec es mas

ordenada que la de Catalufia debido a la existencia de ministerios, mientras que en el caso
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catalan existe una frecuente pugna entre el gobierno espafiol y el local por la institucion de
ministerios dependientes de la autonomia, en el caso quebequense se aprecia un orden
jerarquico y mas ordenado en la manera de utilizar Twitter y comunicar a través de él. En
Cataluiia, a diferencia, pareciera no respetarse completamente una estrategia
comunicacional ni politica, por lo que es mas dificil observar un orden y una jerarquia, lo
que a su vez impide que las audiencias reconozcan una autoridad y puedan establecer un
mapa mental de quien es quien, a menudo confundiendo los roles que juegan los diferentes

usuarios de Twitter.

Por tltimo, en ambos casos se aprecia una proporcion importante de mensajes
nacionales, debido probablemente a la intensidad del debate a nivel local. En este sentido,
llama la atencidon que en muchas ocasiones el debate nacional opaque al internacional,
incluso llegando a relegarlo a un segundo plano, como en el caso de la vicepresidenta y
consejera de asuntos internacionales de Cataluiia, Joana Ortega, quien a pesar de

representar ambos roles, no dedica en absoluto ninglin mensaje de caracter internacional.

3) {Qué tendencias no evidenciadas se perciben en el uso de Twitter por parte de

estos actores subnacionales?

La principal tendencia no evidenciada que se percibe es que a nivel gubernamental
existe la iniciativa de sacarle provecho a las nuevas herramientas digitales para la
comunicacion de la politica exterior y las relaciones internacionales. Sin embargo, ninguno
de los dos casos explotan su uso de la manera mas eficiente, haciendo evidente que los
esfuerzos se concentran en la presencia misma en la plataforma por sobre una

implementacion profesional.

En ambos casos tampoco se observan iniciativas para promocionar ninguno de los
dos aspectos estudiados en esta investigacion (Paradiplomacia o Marca Pais) de manera

exclusiva e intensiva. Es decir, no se detectaron cuentas especializadas en la promocion de
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la politica exterior de las subregiones, ni campafias comunicacionales que aboguen por las
causas independentistas. A excepcion de los perfiles de Twitter del Ministerio de Turismo
de Quebec, y de la Agencia Catalana de Turismo, no fue posible detectar una utilizacion de

Twitter para promover exclusivamente el turismo, y de esa manera potenciar la Marca Pais.

4) (Como se define el concepto de paradiplomacia digital?

Luego de observar los casos analizados en esta investigacion, es posible definir el

concepto de ‘paradiplomacia digital’ como:

Las acciones que ejercen las subregiones a través de plataformas digitales, tales como
redes sociales, para comunicar su politica exterior, adoptando dos caminos de forma aislada
o paralela: mensajes relacionados con su politica exterior en términos su posicion como
actor que busca lograr el reconocimiento de su soberania en la arena internacional —los que
se denominarian acciones de Paradiplomacia—, o mensajes relacionados con su politica
exterior en términos de promover la subregion y sus caracteristicas particulares de manera

de atraer turistas, inversionistas, e inmigrantes —los que se denominarian Marca Pais—.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES PARA FUTURAS
INVESTIGACIONES

Esta investigacion, de tipo mixto, con énfasis en lo cuantitativo, no experimental,
transeccional, con un proceso formal deductivo, orientado a conclusiones y con alcance
exploratorio, tiene como objetivo principal identificar, calcular, relacionar y comparar
los mensajes emitidos por Quebec y por Catalufia en Twitter durante dos periodos
acotados del afio 2013, de modo que se pueda examinar el uso que le dan a esta

plataforma como herramienta de paradiplomacia digital.

Observando que los Estados y sus Gobiernos utilizan cada vez con mayor
frecuencia las nuevas tecnologias de la comunicacion para vincularse con el medio, y la
facilidad de acceso que promueven estas plataformas gracias al fenomeno de la
globalizacion, el fendmeno de la Diplomacia Publica Digital ha despertado el interés en
la comunidad académica de las Relaciones Internacionales, quienes situan esta forma de

ejercer la diplomacia dentro de la rama denominada Nueva Diplomacia Publica.

A su vez, el uso de redes sociales a nivel estatal también se ha observado desde el
ambito de las comunicaciones, especialmente en el area del marketing politico, el que
tiene un fuerte vinculo también con la Ciencia Politica y, sin dudas, con las Relaciones

Internacionales, por medio de los estudios de Marca Pais.

Los fenomenos de la globalizacion e integracion hacen que las naciones vean cada
vez mas una oportunidad para promover sus demandas reivindicativas de independencia.
Tal es el caso de Quebec y de Catalufia, quienes historicamente han defendido su
diferenciacion de Canada y de Espafia, respectivamente, siendo dos de los ejemplos mas
representativos en materia de paradiplomacia y protodiplomacia, como se le denomina a
las acciones de politica exterior que defienden las subregiones, diferenciandose de las

que ejercen los Estados Federales o Centrales a los que pertenecen.
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Asi, este estudio aborda los dos casos ya mencionados observando el uso que le
dan a Twitter, tomando como periodo de analisis las tres semanas inmediatamente
anteriores a la fiesta nacional de cada subregion junto con la semana misma de la
festividad en el afio 2013, escogido de esta manera porque es un periodo que no muestra
referendos o debate en torno a las causas independentistas de ninguna subregion en el

mundo, y por ende las muestras recopiladas son de mejor calidad.

Se seleccionaron todos los usuarios de Twitter que representaran a Quebec o a
Catalufa en el extranjero, las oficinas de ambas subregiones en el exterior, los
ministerios y sus ministros que tuvieran algun tipo de responsabilidad o voz sobre la
politica exterior de su subregion, y los Jefes de Gobierno, sumando 32 perfiles de
Twitter para Quebec y 24 para Catalufia. Las muestras fueron recopiladas a través del

software online Brandwatch, y analizadas manualmente en Microsoft Excel.

La técnica de analisis de contenidos empleada se basa en los métodos de Abela
(2001) y Neuendorf (2002), usando codificacion humana, que se dividié en dos fases:
traduccion de los contenidos al espaiol —empleando la técnica descrita por Brislin (1970)-y

luego el trabajo de codificacion mismo, seglin los autores ya mencionados.

Al observar el analisis de los datos, es posible afirmar que si bien en ambos casos se
aprecia un esfuerzo para implementar y utilizar Twitter como herramienta de
paradiplomacia, al analizar en detalle los contenidos divididos en dos tipos (instituciones
y personas naturales), cuatro naturalezas (gobierno central, personeros de gobierno,
delegaciones, y delegados), y en dos categorias (paradiplomacia y marca pais), que a su
vez la primera se divide en cuatro subcategorias (diplomacia convergente, diplomacia
divergente, protodiplomacia, y diplomacia identitaria), y la segunda en seis
subcategorias (presencia, lugar, potencial, pulso, personas, y prerrequisitos), los datos

arrojan dos conclusiones generales y levemente disimiles:
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1. En general, ninguno de los dos casos utiliza Twitter para hacer defensoria de su
causa independentista como la principal razon de su discurso digital, sino que mas bien
priorizan los mensajes relacionados con la Marca Pais, en especial aquellos de la
subcategoria ‘Pulso’, que hace referencia a las actividades culturales y de esparcimiento

publico ofrecidas dentro de las fronteras de la subregion.

2. A nivel comparativo entre las cuentas manejadas por las instituciones y las
manejadas por personas naturales, se observa que las primeras suelen enfocar sus
contenidos en lo estrictamente relacionado con la institucion a la que representan,
mientras que las personas vuelcan su discurso a temas principalmente nacionales. En
este sentido, la estrategia utilizada a nivel central es consistente con los objetivos de la
politica publica detras de la estrategia de utilizacion de Twitter, mientras que en el caso
de las personas, los mensajes responden completamente a la opinion del momento de

quien administra dicho perfil.

No obstante, la hipotesis planteada al comienzo de esta investigacion se reafirma,
dado que las cifras confirman que Catalufia tiene una mayor proporcion de mensajes en
Twitter referente a su causa independentista, mientras que Quebec es mayor en la

categoria de mensajes de marca pais.

Teniendo en consideracion lo anterior, surge una serie de preguntas y temas que si
bien no son posible abordar dada las limitantes de la muestra y del disefio de
investigacion actual, podrian ser contestadas en un proyecto mas grande y que aborde

una serie de tiempo mas amplia:

1. Incluir el analisis de mensajes en el lenguaje original, es decir, reducir el sesgo

natural que se produce al traducir los mensajes a otro idioma en el que no fue redactado
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originalmente, ya que de esta manera se puede rescatar e incluso en ciertas ocasiones

analizar el subtexto detras de la intension con que se publican los contenidos.

2. Incluir el andlisis de mensajes multi-emisores-receptores, ya que en este estudio
solo se abordd la comunicacion lineal desde las autoridades hacia las audiencias, en un
modelo similar al propuesto por Shannon (1948). De esta forma, se podrian observar los
temas de discusion con mayor profundidad y a la vez percibir los cambios en los
discursos a partir de las interrogantes y del didlogo que generan las audiencias

extranjeras en cada caso.

3. Ampliar la muestra y evaluar la pertinencia y factibilidad de hacer un estudio
comparado transeccional, de manera que se pueda generalizar de mejor forma al contar

con mas y mejores muestras.

4. Cambiar la metodologia y tomar una muestra representativa aleatoria de todo el
universo. Para esto se necesita recopilar todo el universo de tweets y calcular el tamafio
muestral, lo cual es posible utilizando los mismos instrumentos descritos en el disefio de
esta investigacion. Tomar una muestra representativa aleatoria permitiria evitar el sesgo

y aumentar el rigor cientifico.

5. Analizar otros casos con mayor relevancia coyuntural, como el de Palestina, y el
de Escocia. Si bien Cataluna actualmente se encuentra en un proceso de arduo debate
por lograr su independencia de Espafia, los casos palestinos y escocés presentan otros
interesantes aspectos que lo hacen candidatos ideales para un estudio de este tipo, puesto
que interfieren factores culturales y politicos diferentes a los de Quebec y Cataluiia,

ademas de contar con un cuerpo de literatura mas amplio.

6. Definir mejor si el objeto a ser analizado sera el contenido del tuit o la accién

offline que se vincula al mensaje. En otras palabras, especificar si de acuerdo a la teoria
195



de lingiiistica general de Saussure (Ballay & Sechehaye, 1916), lo que analiza es
significado o el significante de los mensajes recopilados, de modo que se pueda aislar lo

maximo posible el sesgo que se produce al interpretar los textos.

7. Analizar los contenidos concatenados. Es decir, si un tuit dice algo, y luego
viene una serie que se refieren al mismo tema, tomarlo como un solo grupo de
contenidos. De este modo, se reduce la duda sobre el contexto del mensaje y se puede

lograr una codificacion de mejor calidad.

8. Evaluar la posibilidad de codificar los contenidos en més de una categoria no
excluyentes. Es decir, incluir la posibilidad de que un mensaje tenga mas de un
significado simultdneamente, ya que son muy pocas las ocasiones en que una

comunicacion se refiere exclusivamente a un topico.

9. Incluir la variable de edad al momento de analizar las cuentas de Twitter de los
delegados y de los personeros publicos, e indagar sobre la brecha que existe entre
nativos digitales e inmigrantes digitales. La literatura es explicita en defender que los
nativos digitales son mas exitosos en la adopcion y la utilizacion de las nuevas
tecnologias de la informacion, por lo que seria de suma utilidad e importancia investigar
si se da el mismo fendmeno entre los diplomaticos que aprendieron a utilizar Twitter a

mas edad, versus aquellos que lo hicieron cuando més jovenes.
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ANEXO 1: Lista de Causas Independentistas Activa.

Abjasia
Aceh
Agadez
Al-Ahwaz
Aland
Alberta
Alsacia
Ambasonia
Andalucia
Anguilla
Anjouan
Arabia del Sur
Aragon
Aram

Asiria
Asturias
Australia del Oeste
Azawad
Azerbaiyén del Sur
Azores
Balkaria
Balochistan
Banat
Bangsamoro
Barotselandia
Batwalandia
Bavaria
Bermuda
Biafra
Borchali
Bornholm
Bougainville
Brittania
Cachemira
Cantabria
Casamance
Cascadia
Castilla
Cataluna
Chechenia
Gales

Chiapas

Circasia

Corcega

Cornwall

Crimea

Darfur

Donetsk

Emirato del Caucaso
Epirus del Norte
Escocia

Estado Alawita

Estado Copto

Estado de Adén

Estado de Cyrenaica
Estado de Judea
Estado del Sur del Congo
Estado Jabal Druzo
Estado Libre de Caprivi
Estado Libre de Jura
Estado Mon

Estado Wa

Estado Federado de
Hmong ChaoFa
Estados Federados Shan
Estados Independientes de
Karenni Unidos
Estados Unidos del
Nordeste

Extremadura
Federacion Arakan
Federacion Na Griamel
Flandes

Franconia

Frisia

Gagauzia

Gales

Galicia

Gran Estado Patani
Gran Manchester
Groenlandia

Macao

Guam

Guyana Francesa

Hau Pakumoto

Hawaii

Hong Kong

Idel-Ural

Irlanda del Norte

Isla Banaba

Isla Bioko

Crimea

Darfur

Donetsk

Emirato del Caucaso
Epirus del Norte
Escocia

Estado Alawita

Estado Copto

Estado de Adén

Estado de Cyrenaica
Estado de Judea

Estado del Sur del Congo
Estado Jabal Druzo
Estado Libre de Caprivi
Estado Libre de Jura
Estado Mon

Estado Wa

Estado Federado de
Hmong ChaoFa
Estados Federados Shan
Estados Independientes de
Karenni Unidos
Estados Unidos del
Nordeste

Extremadura
Federacion Arakan
Federacion Na Griamel
Flandes

Franconia

Frisia

Gagauzia
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Galicia

Gran Estado Patani
Gran Manchester
Groenlandia
Guam

Guyana Francesa
Hau Pakumoto
Hawaii

Hong Kong
Idel-Ural

Irlanda del Norte
Isla Banaba

Isla Bioko

Isla de Man

Isla Norfolk

Islas Canarias
Islas Cook

Islas del Norte
Islas Faroe

Islas Malvinas
Islas Turcos y Caicos
Istria

Javakhk

Kabylie
Kachinland
Kalimantan
Kalmykia
Kashubia
Karachay
Katanga

Kanaky

Karelia

Kosovo

Krajina
Kurdistan
Kurdistan del Oeste
Laponia

Leén

Londres
Lunda-Tchokwé
Lusatia

Madhesh
Magallanes
Malekula
Martinica
Matabelelandia
Minahasa
Molucas del Sur
Montserrat
Moravia
Moskitia

Murcia

Nacion Mapuche
Nagalim
Nagorno Karabaj
Northumbria
Nuevo Munster
Niza Normandia
Nunavut
Occitania
Ogaden

Orkney

Oromia

Osetia del Sur
Outer Hebrides
Padania

Pais Vasco
Palestina

Papua del Oeste
Partium
Pernambuco
Provence

Puerto Rico
Quebec

Rapa Nui
Region Valona
Reino de Buganda
Reino de Loango
Reino del Kongo
Republica Abazin
Republica Arewa

Republica Cosaca Kuban
Superior

Republica de Ainu
Republica de Bahia
Republica de Baja
California

Republica de Cabinda
Republica de Espirito
Santo

Republica de Goias
Republica de
Karakalpakistan
Republica de Kawthoolei
Republica de Logone
Republica de Nueva
Zelanda

Republica de Mongolia del
Sur

Republica de Rio de
Janeiro

Republica de Roraima
Republica de Ryukyu
Republica de Somalia del
Oeste

Republica de Tocantins
Republica de Venecia
Republica de Zo Asia
Republica de Zogam
Republica del Delta del
Niger

Republica Democratica de
Bakassi

Republica Democratica de
Maracaju

Republica Democratica de
Mwali

Republica Democratica del
Amazonas

Republica Don

Republica Independiente
de Acre
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Republica Independiente
de Minas Gerais
Republica Kumyk
Repuiblica Mombasa
Republica Oduduwa de los
Yorubas

Republica Popular Kuban
Republica Popular Unida
de Badakhshan
Republica Sakha
Republica Siberia
Republica Riograndense
Republica Turca del Norte
de Chipre

Republica Unida de Kivu
Reunion

Rhodesia del Sur

Rif

Riau

Rijeka

Rodrigues

Rotuma

Sabah

Sahara Occidental
Samogitia

Sandzak

Sao Paulo

Sarawak

Sardinia

Saskatchewan

Savoy

Scania

Schleswig del Sur
Sevastopol

Shetland

Sicilia

Sinjar

Silecia

Silesia Checa
Somalilandia

Srpska

Sul

Sultanato Mahra de Qishn
y Socotra
Sunnistan
Szekely
Taiwan

Tamil Eelam
Tangayika
Taraclia
Tartaristan
Tibet

Tirol del Sur
Transilvania
Transnistria
Trentino
Touboulandia
Turkestan del Este
Turkmeneli
Turkmenistan del Sur
Tuva

Ulster
Valencia

Valle de Aosta
Vojvodina
Volkstaat

West Midlands
Wessex
Yorkshire
Zalengam
Zanzibar

Zulia
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ANEXO 2: Lista de causas independentistas activas reducida.

Abjasia

Aland

Bavaria

Biafra

Cataluna

Crimea

Escocia

Flandes

Gales
Groenlandia
Guam

Guyana Francesa
Hong Kong

Isla de Man

Isla Norfolk
Islas Faroe

Islas Malvinas
Kosovo
Kurdistan
Macao
Magallanes
Nacion Mapuche
Nagorno-Karabaj
Occitania

Osetia del Sur

Pais Vasco
Palestina

Puerto Rico
Quebec

Rapa Nui

Region Valona
Reunion

Sahara Occidental
Taiwan

Tibet

Transilvania
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ANEXO 3: Bases de Datos

Erlandsen, M. (2017). Base de datos de 817 tuits de 32 cuentas de Quebec recopilados
entre el 3 de junio de 2013 y el 30 de junio de 2013, en idioma francés original,
traducidos al espaiol, y codificados segun paradiplomacia o marca pais. Incluye
métricas mensuales del gobierno de Pauline Marois (septiembre de 2012 a abril de
2014) y tabla de resultados. [Data set]. Zenodo.
http://doi.org/10.5281/zenodo.839809

Erlandsen, M. (2017). Base de datos de 746 tuits de 24 cuentas de Catalufia recopilados
entre el 8 de agosto de 2013 y el 15 de septiembre de 2013, en idioma catalan
original, traducidos al espafiol, y codificados segin paradiplomacia o marca pais.
Incluye métricas mensuales del gobierno de Artur Mas (diciembre 2010 a enero
2016) y tabla de resultados. [Data set]. Zenodo.
http://doi.org/10.5281/zenodo.839805
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