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Resumen 
Las propuestas de los laboratorios de ideas (think tanks) hoy en día tienen 
un peso importante en las actuaciones políticas a nivel mundial, por eso las 
acciones comunicativas de estos centros resultan cruciales en la relación con 
sus diversos públicos, para que sus iniciativas lleguen a tener una influencia 
notable. El presente estudio, basado en un análisis de contenido cuantitati-
vo, recoge las herramientas comunicativas y mide el grado de interactividad 
que fomentan estos centros de investigación en línea, medio que más incide 
en su visibilidad e influencia, para lo cual se analizan sus páginas web oficia-
les. La investigación se centra en los 25 think tanks más influyentes de Cen-
troamérica y América del Sur, según el informe 2020 Global Go To Think 
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Tank Index. Los resultados evidencian que, aunque el nivel de interactivi-
dad que ofrecen las herramientas unidireccionales de estos laboratorios de 
ideas es considerablemente alto, en el caso de los recursos bidireccionales 
−que aportan una mayor oportunidad de interacción y diálogo con el usua-
rio web−, se hace mayor uso de los de naturaleza asimétrica, siendo aún in-
suficiente el nivel de interactividad alcanzado, al no aprovecharse todas las 
oportunidades que ofrece el espacio digital. 

Palabras clave
América Latina; centro de investigación; comunicación interactiva; comuni-
cación política; estrategia de comunicación; laboratorio de ideas; think tanks.
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Communication and Think Tanks: 
Web Interactivity Assessment of Latin 
American Think Tanks*
Abstract
The proposals of think tanks nowadays carry weight in political actions 
worldwide. The communicative actions of these centers are crucial in the 
relationship with their diverse audiences for their initiatives to have a no-
table influence. Through a quantitative content analysis, the present study 
gathers communicative tools and measures the degree of interactivity pro-
moted by these online research centers through their official websites, the 
medium that has the greatest impact on their visibility and influence. The 
research focuses on the 25 most influential think tanks in Central and South 
America, according to the 2020 Global Go To Think Tank Index. The re-
sults show that the level of interactivity offered by the unidirectional tools 
of these think tanks is considerably high. However, in the case of bidirec-
tional resources, which provide a greater opportunity for interaction and 
dialogue with the web user, greater use is made of those of an asymmetri-
cal nature. The level of interactivity achieved is still insufficient, as not all 
the opportunities offered by the digital space are leveraged.

Keywords
Latin America; research center; interactive communication; political com-
munication; communication strategy; research institute; think tanks.
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Comunicação e think tanks: avaliação da 
interatividade na web dos laboratórios 
de ideias latino-americanos*
Resumo
As propostas dos laboratórios de ideias (think tanks) têm hoje um peso im-
portante nas ações políticas em nível global, mas as ações de comunicação 
desses centros são cruciais no relacionamento com seus diversos públicos 
para que essas propostas possam ter uma influência notável. Este estudo, 
por meio de uma análise de conteúdo quantitativa, reúne as ferramentas co-
municativas, bem como mede o grau de interatividade que esses centros de 
pesquisa on-line, meio que mais impacta em sua visibilidade e influência, 
para isso são analisadas suas páginas web oficiais. A pesquisa se concentra 
nos 25 think tanks mais influentes da América Central e do Sul, de acordo 
com o Global Go To Think Tank Index 2020. Os resultados mostram que, 
embora o nível de interatividade oferecido pelas ferramentas unidirecionais 
desses think tanks seja consideravelmente alto, no caso dos recursos bidire-
cionais — que proporcionam maior oportunidade de interação e diálogo 
com o usuário da web —, há maior uso daqueles de natureza assimétrica, 
sendo o nível de interatividade alcançado ainda insuficiente, pois nem to-
das as oportunidades oferecidas pelo espaço digital são aproveitadas.

Palavras-chave
América Latina; centro de pesquisa; comunicação interativa; comunicação 
política; estratégia de comunicação; laboratório de ideias; think tanks. 
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Los laboratorios de ideas (think tanks), como actores políticos y sociales, 
vienen ejerciendo a nivel global, desde hace unas décadas, una influencia 
indiscutible, aunque difícil de medir con precisión, en las decisiones polí-
ticas y en la creación de opinión pública, influencia que traspasa incluso la 
esfera política (Abelson, 2006; Blanc, 2003; Boucher y Royo 2006; Coc-
kett, 1995; Denham y Garnett, 1998; Landry, 2021; Lenglet y Vilain, 2011; 
Li, 2017; McGann et al., 2014; Oreskes y Conway, 2010; Ruser, 2019; Sa-
gahaye-Biria, 2019; Stefancic y Delgado, 1996) hasta repercutir en los me-
dios de comunicación y la ciudadanía en general (Almirón y Xifra, 2021). 
De hecho, una de las estrategias de influencia más recurrentes por parte de 
los laboratorios de ideas es contar con una presencia cada vez más activa en 
los medios de comunicación (Cortés et al., 2023), lo que les permite mos-
trar sus soluciones y propuestas políticas (Salas-Porras, 2018) al conjunto 
de la ciudadanía. A pesar de que esta influencia, por parte de estos organis-
mos, se pueda presentar de forma muy diversa, es innegable que sus aporta-
ciones suponen la fuente primordial de información, para los actores tanto
políticos como sociales o económicos (La Porte, 2019).

Existe falta de consenso en la delimitación del concepto think tank, 
que englobe a la diversa naturaleza existente de estos centros. Pero con la 
pretensión de enmarcar el término, en esta investigación nos ceñimos a una 
definición prescriptiva −aunque no se pueda abarcar a todos los que se cali-
fican como tales−, teniendo en cuenta las contribuciones de Castillo (2009) 
y Xifra (2005; 2008). Los entendemos, pues, como organizaciones confor-
madas por numerosas personas intelectuales, analistas y líderes de opinión 
destacados, provenientes de la esfera política, que, por contrato o encargo 
de organizaciones públicas o privadas, mediante la investigación sugieren 
soluciones de intervención política a las instituciones, poniendo en marcha 
estrategias de comunicación directas o indirectas con la opinión pública. 
Es nuclear, en esta definición normativa, la idea de crear conocimiento ex-
perto destinado al bien común y no al particular (Almirón y Xifra, 2021).

Estos laboratorios de ideas, como cualquier otra organización, desa-
rrollan estrategias y acciones de comunicación para difundir sus activida-
des y propuestas temáticas, así como para gestionar las relaciones con sus 
públicos (Castillo-Esparcia et al., 2020). Además, no solo les afectan los 
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cambios políticos y económicos o los contextos sociales en los que operan, 
sino también los procesos digitales. Partiendo de la premisa de que la co-
municación para estos centros es una de las actividades primordiales que 
abarca, cimenta y favorece a las demás funciones y roles políticos con su en-
torno relacional, las relaciones públicas digitales se presentan como un ins-
trumento principal en su entorno de actuación (Castillo y Smolak, 2017). 

Para estos centros de investigación existen diversas opciones comu-
nicativas en el espacio en línea (online) que fortalecen su capacidad para 
captar la atención de los consumidores potenciales y los decisores políti-
cos, entre las que se encuentra la presencia en redes sociales, siendo la pági-
na web la herramienta de relaciones públicas 2.0 más notoria (Aced, 2013; 
Holtz, 2002; Liberos, 2013), que sirve como tarjeta de presentación del 
centro y a la que los diferentes públicos acceden para conocerlo. En el en-
torno digital, la influencia de una institución está vinculada directamente 
con la reputación de la organización como proveedora de información fi-
dedigna (McNutt y Marchildon, 2009). En este sentido, es la web el lugar 
primordial al que acuden las distintas audiencias para obtener conocimien-
to sobre el think tank, lo que contribuye a que esta herramienta sea de es-
pecial consideración en sus estrategias comunicativas.

Los objetivos que el sitio web debe perseguir principalmente son 
transmitir la identidad de la organización, así como favorecer la gestión de 
las impresiones o percepciones de los públicos objetivo, estableciendo un 
vínculo sólido con estos grupos de interés (stakeholders), los cuales consti-
tuyen propósitos propios de las relaciones públicas. 

En los portales digitales de los laboratorios de ideas se alojan –al igual 
que en los sitios web de otros organismos de distinta naturaleza– herramien-
tas unidireccionales y bidireccionales que contribuyen en la relación con 
los diversos públicos, aunque es el empleo de los instrumentos dialógicos 
el que cobra importancia para conseguir el apoyo a sus actividades. La teo-
ría dialógica defiende que, para que las relaciones entre las organizaciones 
y sus diversos públicos sean óptimas, estas no solo deben difundir infor-
mación −que también es una actividad necesaria−, sino establecer proce-
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sos de escucha e interacción con sus públicos (Taylor y Kent, 2014). Ante 
esta evidencia, el ecosistema en línea puede suponer un escenario que faci-
lite el proceso dialógico entre las partes implicadas, siempre que haya una 
amplia concienciación sobre este aspecto y una alta predisposición a fijar 
estrategias comunicativas en este sentido. 

Por otro lado, aunque la teoría de la comunicación dialógica tradicio-
nalmente ha considerado que las organizaciones tienen que vincularse con 
sus públicos mediante un diálogo basado en el concepto de Grunig del mo-
delo simétrico bidireccional de relaciones públicas −en el que lo primordial 
es el beneficio y el entendimiento mutuo de las partes implicadas−, la co-
munidad investigadora está ampliando la teoría dándole un enfoque pos-
moderno. Este implica que las organizaciones deben centrar el interés en 
utilizar el medio digital para mostrar cuáles son sus valores fundamenta-
les y con ello fomentar el debate público, aunque ya no necesariamente se 
busque el consenso (Wilcox, 2019). Estas acciones permiten mayor trans-
parencia y que los distintos públicos puedan decidir en función de lo que 
las organizaciones exponen.

En relación con el proceso dialógico, es necesario puntualizar que 
en la presente investigación se ha tenido en cuenta una diferenciación de 
la interactividad como proceso y como producto (Stromer-Galley, 2004). 
Como proceso aludimos al diálogo o conversación entre personas y como 
producto tenemos en cuenta la interacción mediada por la tecnología (Ló-
pez-Rabadán y Mellado, 2019). La primera circunstancia está recogida en 
el estudio de los recursos dialógicos y la segunda es examinada en las he-
rramientas monológicas y algunas bidireccionales. 

Teniendo en cuenta los trabajos que versan sobre laboratorios de 
ideas en América Latina, encontramos los de Levy (1995), Mato (2007) 
y Garcé y Uña (2007) que analizan su impacto en las políticas públicas de 
la región. Una investigación de reciente publicación, de Barreda y Ruiz 
(2022), también recoge los think tanks más relevantes que han contribui-
do en la consecución de los objetivos de ciertos partidos políticos de Amé-
rica Latina. Por su parte, Mendizábal y Sample (2009) coordinan una obra 
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sobre la relación entre partidos políticos y laboratorios de ideas en Bolivia, 
Chile, Colombia, Ecuador y Perú. Fischer y Plehwe (2013) indagan en las 
redes de laboratorios de ideas intelectuales de derecha en América Latina. 
Botto (2011) elabora un estudio comparado de nueve países (Argentina, 
Bolivia, Colombia, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Honduras, Paraguay y 
Perú) con el objeto de describir el contexto en el que surgen los think tanks 
en ellos, así como sus desempeños y funciones. Martinis (2023) centra su 
investigación en los institutos de investigación que poseen gran influencia 
en las políticas educativas en Uruguay, Merke y Pauselli (2015), en el rol 
que juegan algunos laboratorios de ideas en la política exterior de Argenti-
na, Brasil y México y Thompson (1994) analiza el desarrollo de estos cen-
tros en Argentina. En Colombia, Alvear (2007) relaciona los think tanks y 
la implantación de políticas públicas neoliberales en este país, mientras que 
Leal y Roll (2013) estudian sus vínculos con partidos políticos y Mercado 
(2017) indaga sobre su incidencia en la política colombiana. 

La información sobre el papel y la situación de los laboratorios de ideas 
argentinos es proporcionada por Braun et al. (2000), Uña et al. (2004) y 
Echt (2020). Sobre el rol influenciador de los mismos en la política chilena 
nos hablan: Gárate (2008), Moreno (2010) y Aedo (2016), y Torres (2003) 
hace lo propio acerca de Perú. También existen trabajos comparativos en-
tre Europa y América Latina (Fischer y Plehwe, 2017) y Estados Unidos, 
América Latina y el Caribe (Romano et al., 2020). Desde el prisma comu-
nicativo, destaca el de Castillo (2009) sobre las estrategias de comunicación 
empleadas por los institutos de investigación principales de América Lati-
na, el de Barreda et al. (2023) con el caso de Chile y el de Sánchez y Piza-
rro (2014) teniendo en cuenta Europa, Estados Unidos y América Latina.

Queda patente que las investigaciones que versan sobre el papel y la 
influencia de los laboratorios de ideas en el territorio latinoamericano son 
cuantiosas, sobre todo en las últimas décadas, pero en lo que respecta al pla-
no comunicativo son insuficientes los estudios existentes. Dado que la ac-
tividad comunicativa de dichos organismos es primordial para establecer 
vínculos sólidos y ejercer influencia en sus diferentes públicos, se presupo-
nen necesarias las aportaciones de la presente investigación.
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En ese sentido, este estudio pretende conocer principalmente la si-
tuación comunicativa en el medio digital, por medio de las plataformas web 
oficiales de los laboratorios de ideas latinoamericanos en su universo rela-
cional en línea. A diferencia de contribuciones anteriores, la investigación 
se centra en el aspecto interactivo y dialógico y recoge la situación actual 
de estos centros. Además de este objetivo primordial, se persiguen los si-
guientes objetivos secundarios específicos:

•	 Averiguar si las plataformas digitales de los think tanks valorados como 
los más influyentes en Centroamérica y América del Sur han evolucio-
nado hacia modelos de comunicación más interactivos y dialógicos 
(web 2.0) o siguen manteniendo modelos comunicativos monoló-
gicos (web 1.0).

•	 Examinar los tipos de herramientas de difusión de la información 
(unidireccionales) utilizadas en las distintas páginas web de los di-
ferentes laboratorios de ideas estudiados, así como los recursos que 
utilizan para interactuar y dialogar (bidireccionales) con los usua-
rios/as virtuales. 

•	 Evaluar el grado de interactividad y comunicación dialógica imple-
mentadas en el entorno digital, a través de las páginas web oficiales 
de estos laboratorios de ideas.

•	 Conocer los laboratorios de ideas que ofrecen mejores oportunidades 
para relacionarse con sus diferentes públicos a través de sus sitios web.

Metodología
Para alcanzar los objetivos propuestos, se estudia una muestra representa-
tiva conformada por los 25 think tanks de América Latina más influyentes 
según el ranquin establecido por el 2020 Global Go To Think Tank Index 
Report (McGann, 2021). Este muestreo se hace con base en el menciona-
do estudio, referente en este ámbito a nivel mundial. El informe proporcio-
na diversas clasificaciones en función de distintos criterios. En este caso, se 
han seleccionado los que encabezan la lista de los 25 más influyentes. De 
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esta manera se hace un estudio comparativo que posibilita llevar a cabo des-
cripciones e interpretaciones de un fenómeno. En ciencias sociales y, con-
cretamente, en el campo de la comunicación, este enfoque de investigación 
comparativa es muy recurrente y pertinente, dado que supone poder cono-
cer las semejanzas y diferencias del objeto de estudio que permiten descubrir 
sus características (Hallin y Mancini, 2004). En el ranquin de los laborato-
rios de ideas más influyentes según el informe McGann se encuentran: Ar-
gentina (n = 5), Brasil (n = 5), Chile (n = 3), Uruguay (n = 3), Ecuador (n 
= 2), Perú (n = 2), Colombia (n = 1), El Salvador (n = 1), Guatemala (n = 
1), Paraguay (n = 1) y Venezuela (n = 1). Los 25 sitios web analizados, por 
orden de aparición en el ranquin McGann, se listan en la Tabla 1.

Tabla 1. Ranquin de los think tanks más influyentes en 
América Latina

Think tanks País

1. Fedesarrollo Colombia

2. Centro Brasileiro de Relações Internacionais (Cebri) Brasil

3. Consejo Argentino para las Relaciones Internacionales (CARI) Argentina

4. Centro de Implementación de Políticas Públicas para la Equidad y el Crecimiento (Cippec) Argentina

5. Centro de Estudios Públicos (CEP) Chile

6. Centro de Estudio de la Realidad Económica y Social (Ceres) Uruguay

7. Asociación de Investigación y Estudios Sociales (Asies) Guatemala

8. Consejo Latinoamericano de Ciencias Sociales (Clacso) Argentina

9. Centro de Divulgación del Conocimiento Económico para la Libertad (Cedice) Venezuela

10. Brics Policy Center Brasil

11. Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada (IPEA) Brasil

12. Fundación Salvadoreña para el Desarrollo Económico y Social (Fusades) El Salvador

13. Consejo Uruguayo para las Relaciones Internacionales (CURI) Uruguay

14. Fundação Fernando Henrique Cardoso (FHC) Brasil

15. Centro Latinoamericano de Economía Humana (Claeh) Uruguay

16. Fundación para el Avance de las Reformas y las Oportunidades (Grupo Faro) Ecuador

17. Centro de Análisis y Difusión de la Economía Paraguaya (Cadep) Paraguay

18. Grupo de Análisis para el Desarrollo (Grade) Perú
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Think tanks País

19. Corporación de Estudios para Latinoamérica (Cieplan) Chile

20. Centro Brasileiro de Análise e Planejamento (Cebrap) Brasil

21. Instituto Libertad y Democracia (ILD) Perú

22. Fundación Chile 21 Chile

23. Centro de Estudios de Estado y Sociedad (Cedes) Argentina

24. Instituto Ecuatoriano de Economía Política (IEEP) Ecuador

25. Fundación de Investigaciones Económicas Latinoamericanas (FIEL) Argentina

Fuente: Informe McGann 2020 (McGann, 2021).

Con la intención de conseguir los objetivos determinados, se utiliza una 
metodología basada en el análisis de contenido cuantitativo de los diferen-
tes espacios web, estableciendo unas plantillas de análisis en las que poder 
recoger la información referente al objeto de estudio en cada caso. El análi-
sis de contenido está considerado como una de las metodologías más rele-
vantes en el campo de la investigación sobre comunicación. El objetivo de 
este método es analizar, de manera estricta y sistemática, las características 
de los mensajes que se intercambian en los actos de comunicación (Krip-
pendorf, 2004). La pertinencia de la metodología utilizada se fundamen-
ta en el uso de la misma que se constata en estudios precedentes sobre la 
evaluación del grado de interactividad de las páginas web (Capriotti et al., 
2016), con una adaptación al tipo de organización estudiada y a las herra-
mientas valoradas, eliminando o sintetizando las diversas tipologías según 
su conveniencia. 

Con el objeto de clasificar las herramientas comunicativas expuestas, 
se ha realizado una categorización para establecer el grado de implicación 
e interacción que pueden fomentar estos centros de investigación al visi-
tante virtual. Se identificaron 12 tipologías de herramientas difusoras de 
información dirigidas al público en general; en cuanto a los recursos desti-
nados a la interacción y el diálogo, se determinaron 21. El establecimiento 
de estos recursos para las plantillas de análisis se justifica por la aparición 
de estos en un estudio exploratorio inicial de los 25 espacios digitales que 
conforman la muestra. 
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Para sistematizar las tipologías de los elementos comunicativos pre-
sentes en las webs, se investigaron los recursos que utilizan los laboratorios 
de ideas para presentar y difundir información: las herramientas unidirec-
cionales (monológicas). Estas son propias de estructuras informativas linea-
les que requieren una nula/escasa participación o implicación del público 
receptor, donde el flujo de comunicación va en una sola dirección y el gra-
do de control sobre la comunicación establecida es casi absoluto por par-
te del think tank y no del usuario de la web. Es el centro de investigación el 
que marca el contenido de la información. Se pretende una conexión con 
el visitante web, pero con el objeto único de mostrar, divulgar o difundir in-
formación institucional, permitiendo que los internautas estén informados. 
El grado de implicación de los usuarios de los sitios webs es nulo o muy es-
caso y el flujo de comunicación va desde los laboratorios de ideas hacia los 
usuarios, los cuales no pueden enviar ni modificar la información de la web, 
lo que implica que no existe ninguna retroalimentación (feedback). En ella 
se recogen las siguientes tres categorías:

•	 Expositivas. Agrupan los recursos que facilitan la divulgación de la 
información a un visitante web principalmente pasivo y receptivo. En 
esta categoría diferenciamos herramientas gráficas y audiovisuales. 

•	 Hipertextuales. Recogen el uso de enlaces que permiten redireccio-
nar a otros portales web y posibilitan un grado mayor de interacción 
que los recursos expositivos, dado que facilitan una búsqueda activa 
de información adicional y contribuyen a la indagación sobre temas 
relacionados con el centro. 

•	 Participativas. Reúnen aquellas herramientas que contribuyen a un 
grado mayor de interacción del internauta con respecto a las ante-
riores herramientas. En este caso se dirigen a un visitante web más 
activo y participativo y se diferencian recursos interactivos (gráficos 
e infografías) y recursos participativos (botones para seguir en re-
des sociales que permiten al visitante web que la interacción con el 
contenido en el sitio vaya más allá que la propia ofrecida en este es-
pacio, lo que permite ampliarla y además muestra mayor interés en 
la organización).
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Tabla 2. Herramientas unidireccionales (monológicas) en los 
sitios web de los think tanks

Categorías Tipos de herramienta

Presentar 
y difundir 

información

Expositivas 
gráficas

Publicaciones: estudios, informes temáticos, libros, artículos, publicaciones 
periódicas (revistas).

Folleto informativo (presentación del laboratorio de ideas).

Anuarios institucionales (memorias anuales).

Publicación de agenda de eventos.

Sala de prensa virtual (comunicados/notas de prensa).

Blog sin posibilidad de respuesta del usuario.

Noticias publicadas en la web.

Fotografías e imágenes.

Expositivas 
audiovisuales Archivos multimedia insertados en la página web (audios, vídeos).

Hipertextuales Enlaces externos a otras webs u otros centros.

Participativas

Recursos interactivos (gráficos e infografías).

Recursos participativos (herramienta/botón seguir en RR. SS.)

Fuente: elaboración propia a partir de Capriotti et al. (2016).

Por otro lado, se estableció la categorización de los recursos que utili-
zan los laboratorios de ideas en sus portales web para interactuar y dialogar 
con los usuarios/as virtuales, recogiendo las herramientas bidireccionales 
(dialógicas). Estas están basadas en estructuras comunicativas bidireccio-
nales, tanto asimétricas como simétricas. Conllevan más interacción y diá-
logo con diferentes posibilidades de intercambio de información, discusión 
y colaboración, características propias del diálogo. Entre estas diferencia-
mos las siguientes categorías, en función del grado de implicación y parti-
cipación que se proporcione o procure para el usuario/a web:



14 Comunicación y think tanks... - Elizabet Castillero-Ostio y otros

•	 Conectar. Recoge herramientas que se limitan a la solicitud de envío 
de información por parte del usuario/a, con un nivel muy bajo de in-
teracción e implicación.

•	 Compartir. Aglutina herramientas que dan la posibilidad a los usua-
rios/as de distribuir/compartir información del laboratorio de ideas, 
así como permitir al navegante que pueda seguir el contenido que más 
le interese, personalizando las opciones de seguimiento de este. Es-
tas herramientas proporcionan una leve implicación y participación 
por parte del público usuario de la web.

•	 Revisar/comentar. En esta dimensión se reúnen las herramientas que 
permiten a los usuarios/as web revisar, comentar, evaluar y contestar. 
Los públicos del laboratorio de ideas adquieren un poco de libertad 
a la hora de consumir el contenido y además comienzan a ser ligera-
mente participantes en la comunicación entre ambos. En definitiva, 
dichas herramientas implican acciones por parte de los internautas 
en las que tienen un nivel medio-bajo de interacción y participación.

•	 Participar. Categoría en la que el flujo comunicativo fluye en ambas 
direcciones y existe retroalimentación, pero la relación entre ambos 
actores comunicativos aún sigue estando desequilibrada a favor del 
iniciador de la comunicación (el laboratorio de ideas). Aunque se fo-
mente una mayor involucración e iniciativa por parte del usuario de 
la web, este aún no tiene el control, ni en el proceso comunicativo ni 
el contenido de la web. Son herramientas que proporcionan un nivel 
alto de reciprocidad entre los actores comunicativos.

•	 Colaborar. Se trata de espacios donde los usuarios tienen la oportu-
nidad de coelaborar el contenido web y establecer un flujo de comu-
nicación igual entre ambos actores, característica propia del diálogo. 
Se les proporciona a los públicos herramientas o espacios donde pue-
den modificar o incluir información que los laboratorios de ideas no 
controlan directamente. La implicación e iniciativa por parte del usua-
rio es total, por lo que se trata del mayor grado de interactividad que 
puede ofrecer el organismo a través del medio digital.
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Tabla 3. Herramientas bidireccionales (dialógicas) en la web 
de los think tanks 

Categorías Herramientas

Conectar (bidireccional asimétrica)

Formularios de suscripción para sindicación de contenido (RSS/Newsletter).

Registro a intranet.

Búsqueda en web.

Descargar archivos.

Registro para contratación de investigadores, servicios, proyectos, prácticas.

Espacio dedicado a afiliación.

 
Compartir (bidireccional asimétrica)

Herramienta/botón para enviar información a sitios externos/etiquetar.

Herramienta/botón para compartir en redes sociales.

Personalización del contenido (seguir autores y publicaciones favoritas, etc.).

Revisar/comentar (bidireccional 
asimétrica)

Encuestas.

Posibilidad de comentarios en la web.

Blog con posibilidad de respuesta del usuario.

Posibilidad de evaluación/puntuación contenido web.

Participar (bidireccional simétrica)

Espacio para realizar compras.

Firma de peticiones de usuarios.

Espacio de petición de participación en eventos o solicitud para verlos en línea.

Espacio dedicado a envío de consultas.

Espacio en línea dedicado a apoyo, donación económica, patrocinio.

Espacio dedicado a propuestas por parte de usuarios.

Colaborar (bidireccional simétrica)

Foro (sitios de discusión en línea).

Espacio para colaboración como experto/voluntario en línea, subir contenido 
(cocreación del contenido web).

Fuente: elaboración propia a partir de Capriotti et al. (2016).

Una vez determinadas las categorías de análisis, se ha establecido una 
escala de tipo Likert −como instrumento de medición o recolección de da-
tos cuantitativos en el campo de las ciencias sociales− que pretende evaluar 
el nivel de interactividad mediante la asignación de un valor ponderado a 
cada tipo de herramienta detectada: de 1-5, donde 1 corresponde a inte-
ractividad muy baja y 5 a interactividad muy alta. 
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Para el diagnóstico de la presencia o no de dichas herramientas en cada 
página web analizada de cada laboratorio de ideas, se utilizó una estructura 
dicotómica de “sí/no”, teniendo en cuenta la presencia = 1 y la ausencia = 
0. Con esta medida se estableció una relación con las categorías estableci-
das según el potencial de interacción de los sitios web −entendido como el 
grado de implicación, interés o participación de los usuarios web− tenien-
do en cuenta las herramientas unidireccionales (monológicas) destinadas 
a presentar y difundir información (Tabla 4). Es así como a las “gráficas” 
les correspondió 1 punto (interactividad muy baja); a las “audiovisuales”, 
2 puntos (interactividad baja); a las “hipertextuales”, 3 puntos (interactivi-
dad media); a los “recursos interactivos”, 4 puntos (interactividad alta); y a 
los “recursos participativos”, 5 puntos (interactividad muy alta).

Tabla 4. Interactividad de la página web de los laboratorios 
de ideas según las herramientas unidireccionales 

(monológicas) destinadas a presentar y difundir información

Nivel de interactividad  
Herramientas unidireccionales (monológicas) destinadas a presentar y difundir información

Herramientas 
de presentación 

y difusión de 
información

Escala de 
interactividad 

(escala de Likert)

Valor 
asignado 

(VA)

Presencia 
(P)

Puntos 
obtenidos

(PO)

Nivel de 
interactividad

NO-SÍ VA x P

= Media (X¯)
(PO / 5)

Gráficas Interactividad muy 
baja 1 punto 0-1 VA x P

Audiovisuales Interactividad baja 2 puntos 0-1 VA x P

Hipertextuales Interactividad 
media 3 puntos 0-1 VA x P

Interactivas Interactividad alta 4 puntos 0-1 VA x P

Participativas Interactividad 
muy alta 5 puntos 0-1 VA x P

Fuente: elaboración propia a partir de Capriotti et al. (2016).

Para determinar el nivel de interactividad que ofrecen las distintas 
webs en relación con las herramientas que permiten interactuar y dialo-
gar con el visitante web, se asignaron valores ponderados a cada una de las 
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categorías establecidas según el potencial de interacción (Tabla 5). Por lo 
que a “conectar” se le asignó la puntuación correspondiente a 1 (interacti-
vidad muy baja), “compartir” 2 (interactividad baja), “revisar y comentar ”  
3 (interactividad media), “participar” 4 (interactividad alta) y “colaborar” 
5 (interactividad muy alta).

Tabla 5. Interactividad de la página web de los think 
tanks según las herramientas bidireccionales (dialógicas) 

destinadas interactuar y dialogar con los usuarios
Nivel de interactividad  

 Herramientas bidireccionales (dialógicas) destinadas a interactuar y dialogar con los usuarios

Herramientas 
para interactuar y 

dialogar

Escala de 
interactividad (escala 

de Likert)

Valor 
asignado 

(VA)

Presencia 
(P)

Puntos 
obtenidos 

(PO)

Nivel de 
interactividad

NO - SÍ VA x P

= Media (X¯)
(PO / 5)

Conectar Interactividad muy baja 1 punto 0-1 VA x P

Compartir Interactividad baja 2 puntos 0-1 VA x P

Revisar/Comentar Interactividad media 3 puntos 0-1 VA x P

Participar Interactividad alta 4 puntos 0-1 VA x P

Colaborar Interactividad muy alta 5 puntos 0-1 VA x P

Fuente: elaboración propia a partir de Capriotti et al. (2016).

Posteriormente, se recoge el promedio de la suma del valor total pon-
derado de cada recurso en cada web de cada laboratorio de ideas analiza-
do, lo que permite obtener el grado de interactividad de cada uno, medido 
en una escala de 0-3 puntos: en la que de 0 a 1 se considera una “interacti-
vidad baja o pobre”, entre 1,1 y 2 se entiende que ofrecen una “interactivi-
dad media” y entre 2,1 y 3 la interactividad es “alta o significativa”.

De cara a validar el diseño de las plantillas de análisis, se realizó un 
estudio exploratorio preliminar de diez espacios web de think tanks. Esta 
primera evaluación permitió considerar la idoneidad de la metodología, 
modificando y reajustando posibles elementos que dificultaran alcanzar 
los objetivos propuestos.
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Resultados

Herramientas unidireccionales (monológicas)
Teniendo en cuenta los recursos web que buscan la divulgación de infor-
mación, tal y como se muestra en la Figura 1, resaltan en primer lugar los 
de la tipología expositiva-gráfica, dado que tanto las publicaciones de di-
versa naturaleza (estudios, artículos, etc.) como las fotografías e imágenes 
están presentes en la totalidad de la muestra estudiada. Le siguen en fre-
cuencia de utilización de las herramientas gráficas: la información relati-
va a la presentación del laboratorio de ideas (n = 24; 96%) y la publicación 
de noticias sobre este centro (n = 23; 92%), que se encuentran empatadas 
con los recursos expositivos-audiovisuales, normalmente enlazadas a si-
tios web externos. Igualmente destacan los recursos participativos, como 
es el botón que redirecciona al internauta al perfil del centro de investiga-
ción en las redes sociales, que también se puede encontrar en el 100% de 
las webs. Como recursos menos empleados, se encuentran los que ofrecen 
algún tipo de interacción con la persona (n = 8, 32%), la sala de prensa vir-
tual (n = 10, 40%) y los blogs (n = 13, 52%).

Figura 1. Empleo de herramientas unidireccionales 
(monológicas)

Fuente: elaboración propia.
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Tras la evaluación del nivel de interactividad que proporcionan las pá-
ginas de web de los laboratorios de ideas estudiados (Figura 2), consideran-
do solo las herramientas de presentación y difusión de la información, se 
puede determinar que un alto porcentaje de estos (n = 21, 84%) presentan 
una interactividad alta o significativa –el nivel superior dentro de la escala 
establecida–, seguidos de un 16% que podrían categorizarse como porta-
les web con una interacción media. Ninguno tuvo una interactividad baja 
o pobre en esta categorización de herramientas. 

Figura 2. Interactividad de las herramientas de presentación 
de la información 

Fuente: elaboración propia.

Herramientas bidireccionales (dialógicas)
Centrando la atención solo en los apartados que propician una mayor in-
teracción con los/as navegantes web (Figura 3), resaltan en frecuencia de 
empleo, con el 92% (n = 23), aquellos que están sistematizados como he-
rramientas de comunicación bidireccional asimétrica, de las que sobresalen 
las categorizadas como “conectar” −concretamente la descarga de archi-
vos y la búsqueda de términos en la web− y compartir −con el empleo del 
botón compartir el contenido en las redes sociales−. También es bastante 
frecuente (n = 20, 80%) que dispongan de espacios dedicados al envío de 
consultas al laboratorio de ideas, herramienta que se podría considerar de 
naturaleza bidireccional simétrica. 

16%

84%

0-1 (Interactividad baja o pobre)

1,1-2 (Interactividad media)

2,1-3 (Interactividad alta o
significativa)
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Como recursos menos empleados (n = 1, 4%) se encuentra la posi-
bilidad de realizar encuestas −ofrecida por Fedesarrollo de Colombia−, la 
opción de comentar algún apartado de la web −que lo posibilita el Centro 
de Análisis y Difusión de la Economía Paraguaya (Cadep)− y los foros de 
discusión en línea, que entrarían en el mayor grado de interacción (comu-
nicación bidireccional simétrica) −brindados por el Centro de Divulgación 
del Conocimiento Económico para la Libertad (Cedice) de Venezuela−. 
Estos foros y los blogs, que permiten que el usuario/a pueda comentar, re-
quieren normalmente registro en la intranet. 

Las herramientas que permiten una mayor personalización del con-
tenido según las preferencias de la persona y la firma de peticiones no es-
tán presentes en ninguno de los espacios en línea analizados. 

Figura 3. Empleo de herramientas bidireccionales 
(dialógicas)

Fuente: elaboración propia.
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que la mayoría de los centros de investigación (n = 21, 84%) se encuadran 
en el nivel de interactividad media en la escala establecida en este estudio. 
Con un 8% (n = 2) se encuentran los que se sitúan por encima del nivel me-
dio y los que están en el nivel bajo o pobre. 

Figura 4. Nivel de interactividad de las herramientas de 
comunicación bidireccional

Fuente: elaboración propia.

Comparación entre herramientas comunicativas y nivel de 
interactividad
La Tabla 6 muestra, de forma individual y descendente, las diferencias que 
presentan las páginas web de los laboratorios de ideas según el nivel de in-
teracción presentado, teniendo en cuenta las herramientas monológicas 
utilizadas en estos espacios en línea. 

Tabla 6. Ranquin de interactividad en el empleo de las 
herramientas monológicas

Think tanks Nivel 
interactividad Think tanks Nivel 

interactividad 

Fedesarrollo Colombia. 3 Centro Brasileiro de Relações 
Internacionais (Cebri) de Brasil. 2,2

Centro de Implementación de 
Políticas Públicas para la Equidad 

y el Crecimiento (Cippec) de 
Argentina.

3 Centro Brasileiro de Análise e 
Planejamento (Cebrap) de Brasil. 2,2

8%

84%

8%

0-1 (Interactividad baja o pobre)

1,1-2 (Interactividad media)

2,1-3 (Interactividad alta o
significativa)
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Think tanks Nivel 
interactividad Think tanks Nivel 

interactividad 

Centro de Estudios Públicos (CEP) 
de Chile.

3 Instituto Libertad y Democracia (ILD) 
de Perú. 2,2

Centro de Estudio de la Realidad 
Económica y Social (Ceres) de 

Uruguay.

3 Fundación Chile 21 de Chile. 2,2

Asociación de Investigación y 
Estudios Sociales (Asies) de 

Guatemala.

3 Centro de Estudios de Estado y 
Sociedad (Cedes) de Argentina. 2,2

Centro de Divulgación del 
Conocimiento Económico para la 
Libertad (Cedice) de Venezuela.

3 Instituto Ecuatoriano de Economía 
Política (IEEP) de Ecuador. 2,2

Consejo Latinoamericano 
de Ciencias Sociales (Clacso 

Argentina).

3
Fundación de Investigaciones 

Económicas Latinoamericanas (FIEL) 
de Argentina.

2,2

Brics Policy Center de Brasil. 2,2 Consejo Argentino para las Relaciones 
Internacionales (CARI) de Argentina. 2,2

Instituto de Pesquisa Econômica 
Aplicada (IPEA) de Brasil. 2,2

Fundación Salvadoreña para el 
Desarrollo Económico y Social 

(Fusades) de El Salvador.
2

Fundação Fernando Henrique 
Cardoso (FHC) de Brasil. 2,2

Fundación para el Avance de las 
Reformas y las Oportunidades (Grupo 

Faro) de Ecuador.
1,8

Centro Latinoamericano de 
Economía Humana (Claeh) de 

Uruguay.
2,2 Consejo Uruguayo para las Relaciones 

Internacionales (CURI) de Uruguay. 1,6

Centro de Análisis y Difusión de la 
Economía Paraguaya (Cadep). 2,2 Corporación de Estudios para 

Latinoamérica (Cieplan) de Chile. 1,6

Grupo de Análisis para el Desarrollo 
(Grade) de Perú. 2,2

Fuente: elaboración propia.

La Tabla 7 también muestra el nivel de interactividad alcanzado por 
estos centros de pensamiento, pero en este caso solo teniendo en cuenta los 
recursos de naturaleza dialógica. Cruzando los datos que nos proporcio-
nan las Tablas 6 y 7, se ve que dos laboratorios de ideas alcanzan los máxi-
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mos niveles de interacción en ambas escalas: el Consejo Latinoamericano 
de Ciencias Sociales (Clacso) de Argentina y el Centro de Divulgación del 
Conocimiento Económico para la Libertad (Cedice) de Venezuela. Otros 
centros consiguen el máximo nivel de interacción en la utilización de las he-
rramientas de difusión de la información, pero ninguno logra igualar a estos 
dos centros en el empleo de herramientas de comunicación bidireccional.

Tabla 7. Ranquin según nivel de interactividad en el empleo 
de las herramientas dialógicas

Think tanks Interactividad Think tanks Nivel 
interactividad

Consejo Latinoamericano de Ciencias 
Sociales (Clacso) de Argentina. 2,4 Brics Policy Center Brasil. 1,4

Centro de Divulgación del 
Conocimiento Económico para la 
Libertad (Cedice) Venezuela

2,4
Consejo Uruguayo para las 
Relaciones Internacionales (CURI) 
Uruguay.

1,4

Fedesarrollo: Colombia. 2 Fundação Fernando Henrique 
Cardoso (FHC) Brasil. 1,4

Instituto de Pesquisa Econômica 
Aplicada (IPEA) Brasil. 2 Centro Latinoamericano de 

Economía Humana (Claeh) de 
Uruguay.

1,4

Fundación para el Avance de las 
Reformas y las Oportunidades (Grupo 
Faro) Ecuador.

2 Grupo de Análisis para el Desarrollo 
(Grade) Perú. 1,4

Centro de Análisis y Difusión de 
la Economía Paraguaya (Cadep) 
Paraguay.

2 Corporación de Estudios para 
Latinoamérica (Cieplan) Chile 1,4

Instituto Ecuatoriano de Economía 
Política (IEEP) Ecuador. 2 Centro Brasileiro de Análise e 

Planejamento (Cebrap) Brasil. 1,4

Centro Brasileiro de Relações 
Internacionais (Cebri) Brasil. 1,4 Fundación Chile 21. 1,4

Consejo Argentino para las Relaciones 
Internacionales (CARI) Argentina.

1,4 Centro de Estudios de Estado y 
Sociedad (Cedes) Argentina. 1,4

Centro de Implementación de 
Políticas Públicas para la Equidad y el 
Crecimiento (Cippec) Argentina.

1,4
Fundación de Investigaciones 
Económicas Latinoamericanas 
(FIEL) Argentina.

1,4
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Think tanks Interactividad Think tanks Nivel 
interactividad

Centro de Estudios Públicos (CEP) 
Chile. 1,4 Instituto Libertad y Democracia 

(ILD) Perú. 0,6

Centro de Estudio de la Realidad 
Económica y Social (Ceres) Uruguay. 1,4

Fundación Salvadoreña para el 
Desarrollo Económico y Social 
(Fusades) El Salvador.

0,2

Asociación de Investigación y Estudios 
Sociales (Asies) Guatemala. 1,4  

Fuente: elaboración propia.

Centrando el interés en los dos únicos laboratorios de ideas que han 
alcanzado mayor interacción con los internautas –en relación con las herra-
mientas monológicas–, ambos cuentan con todos los tipos de recursos que 
se han englobado en esta categoría. Pero en el caso de las dialógicas (Tabla 
8), estos centros de investigación no disponen de todas las herramientas 
posibles. El Centro de Divulgación del Conocimiento Económico para la 
Libertad (Cedice) proporciona más herramientas (n = 11) que el Conse-
jo Latinoamericano de Ciencias Sociales (Clacso) (n = 8). Ningún labora-
torio de ideas cuenta con más recursos en sus webs que Cedice, pero otros 
institutos de investigación sí tienen más o igualan a Clacso en el número 
de herramientas dialógicas. Sin embargo, el tipo de categoría a la que per-
tenece condiciona que no disponga de un mayor nivel de interactividad. Es 
el caso del Consejo Argentino para las Relaciones Internacionales (CARI) 
y el Instituto Ecuatoriano de Economía Política (IEEP), que cuentan con 
diez herramientas, o Fedesarrollo de Colombia, los laboratorios de ideas 
brasileños Centro Brasileiro de Análise e Planejamento (Cebrap) y el Ins-
tituto de Pesquisa Econômica Aplicada (IPEA), con nueve herramientas. 

En el lado opuesto de la balanza, como centros que ofrecen menos 
interacción comunicativa, destaca en primer lugar el Instituto Libertad y 
Democracia (ILD) de Perú, que solo presenta tres tipos de herramientas 
–además de información muy desactualizada tanto en el sitio web como en 
los perfiles de redes sociales–, o los de Uruguay CURI y Claeh y la Funda-
ción Salvadoreña para el Desarrollo Económico y Social, que solo presen-
tan cuatro herramientas bidireccionales.
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Tabla 8. Herramientas dialógicas utilizadas por los sitios web 
con mayor nivel de interactividad

Categorías Think tanks Clacso 
(Argentina)

Cedice 
(Venezuela)

Conectar

Formularios de suscripción para sindicación de contenido 
(RSS/Newsletter). 0 0

Registro a intranet. 0 1

Búsqueda en web. 1 1

Descargar archivos. 1 1

Espacio o registro para contratación de investigadores, 
servicios, proyectos, prácticas (becas). 1 1

Espacio dedicado a afiliación y membresía. 1 0

Compartir

Herramienta/botón para enviar información a sitios externos/
etiquetar. 0 1

Herramienta/botón para compartir en redes sociales. 1 1

Personalización del contenido (seguir autores y publicaciones 
favoritas, etc.). 0 0

Revisar/
comentar

Encuestas. 0 0

Posibilidad de comentarios en la web. 0 0

Blog con posibilidad de respuesta del usuario. 0 0

Posibilidad de evaluación/puntuación contenido web. 0 0

Participar 

Espacio para realizar compras. 0 0

Firma de peticiones de usuarios. 0 0

Espacio de petición de  participación  en eventos o solicitud 
para verlos en línea. 0 1

Espacio dedicado a envío de consultas. 1 1

Espacio en línea dedicado a apoyo, donación económica, 
patrocinio. 0 1

Espacio dedicado a propuestas por parte de usuarios. 1 1

Colaborar

Foro (sitios de discusión en línea). 0 1

Espacio para colaboración como experto/voluntario en línea/
subir contenido (cocreación del contenido web). 1 0

Fuente: elaboración propia.
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Discusión y conclusiones
Los resultados del estudio que nos concierne permiten concluir que el es-
pacio digital, conformado por las webs oficiales de los laboratorios de ideas 
latinoamericanos más influyentes, según el informe de McGann (2021), en 
su vertiente monológica presentan un índice de interactividad alta-media. 
Pero en lo relativo a la utilización de herramientas bidireccionales, que per-
miten una mayor participación e involucración del usuario web, el grueso 
de la muestra se sitúa en un nivel medio, llegando a alcanzar el nivel supe-
rior solos dos centros de investigación y con una presencia superior de los 
recursos asimétricos. 

Concordando con estudios precedentes (Aced-Toledano y Lalue-
za, 2018; Capriotti et al., 2016; Capriotti et al., 2019; Navarro-Beltrá et al., 
2020; Zeler, 2020), actualmente el comportamiento comunicativo en el 
entorno en línea de las organizaciones, independientemente de la natura-
leza de estas, se basa más en la difusión unidireccional de información que 
en la interacción y el diálogo, lo que implica pocas oportunidades de una 
oferta bidireccionalidad simétrica entre las partes integrantes del proceso 
comunicativo. Sumándonos a lo sugerido en el trabajo de Shoai (2020), las 
organizaciones –aun existiendo un amplio recorrido en la teorización de 
las relaciones públicas, que deja claras las potencialidades del diálogo con 
el universo relacional de los organismos, aunado con las posibilidades que 
ofrece el ecosistema digital– no han aprovechado dichas oportunidades, 
que fortalecerían los vínculos con los diferentes públicos, de los que de-
pende su supervivencia. Aunque el medio en línea puede aportar grandes 
posibilidades para que las organizaciones puedan acercarse y entablar una 
comunicación dialógica y obtener un mayor involucramiento (engagement) 
por parte de los diversos públicos, depende de la voluntad del organismo, 
y no tanto de las funcionalidades del medio, conseguir una comunicación 
óptima y eficaz. 

Según los datos recabados, se puede concluir que, al igual que otras 
organizaciones, los laboratorios de ideas aún no han migrado al modelo de 
web 2.0 ni han sabido explotar sus numerosas ventajas. Además, esta con-
ducta comunicativa limita en gran medida a este tipo de organismos, dado 
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que han de interactuar con los decisores públicos, por lo que precisan au-
mentar su visibilidad y apoyo, para garantizar el éxito de sus objetivos y 
acciones. La inadaptabilidad a un modelo comunicativo bidireccional óp-
timo, así como una infrautilización de recursos que promuevan la interac-
ción, puede asociarse con resultados negativos en las relaciones con los 
demás públicos de estos centros, entre los que destacaría la impresión de 
desapego entre la organización y sus audiencias, lo que, a su vez, les podría 
perjudicar en términos de confianza y lealtad. Por ello el cambio en las es-
trategias comunicativas debe virar hacia prácticas más activas y dialógicas, 
si desean cumplir sus metas. 

Respecto de los objetivos propuestos en este estudio, se puede con-
firmar que estos han sido alcanzados, ya que la investigación logra com-
prender el escenario comunicativo en línea de los think tanks radicados en 
América Latina mediante sus páginas web oficiales, examinando el uso de 
herramientas de comunicación unidireccionales y bidireccionales, con lo 
que se delimitó el nivel de interactividad alcanzado por cada uno de estos 
laboratorios de ideas en el ámbito digital, así como los que lideran estrate-
gias más interactivas y dialógicas.

En relación con las limitaciones que este trabajo pudiera presentar, 
encontramos que la muestra estudiada puede ser ampliada a otros centros 
de investigación de otros países y continentes, para hacer una comparati-
va y consolidar los resultados de la presente investigación. Como forma 
de paliar dichas limitaciones, se sugiere, como línea de investigación futu-
ra, proyectar estudios de naturaleza comparativa que permitan analizar el 
comportamiento comunicativo de los laboratorios de ideas en el entorno 
digital mundial.
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