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Resumen

Elimportante impacto del uso de las tecnologfas digitales en las relaciones
sociales, y en especial de las redes sociales, hace que politicos y
administraciones estén presentes en ellas. La aparicion de la web 2.0
facilita el acceso de los ciudadanos a la gestiéon de la administracién y
permite la interactuacion, algo que convierte a estas redes en plataformas
de comunicacién politica que cambian el concepto de espacio publico y
cuestionan la hegemonia de los medios tradicionales sobre la informacién.
Por ello, desde 2011, los gabinetes de comunicacién de la Diputacién de
Castellon y de los ayuntamientos con mayor peso socioeconémico de la
provincia han pasado de compatibilizar la emisién de comunicados en la
web institucional a crear perfiles corporativos en las redes sociales, en
especial en Twiter. Este trabajo tiene como objeto de estudio el analisis
de la evolucién y cambios de la estrategia relacional de los gabinetes de
comunicacién para acercarse a los ciudadanos y recuperar su confianza.
Se hace a partir de la consulta de datos secundarios como la emisién de
comunicados de prensa desde 2011 hasta 2013 y del analisis de los
mensajes institucionales en Twiter con las herramientas Metricspot y
Brandtweet. Se constata el aumento de informacién institucional en sus
websites y redes sociales sin apenas opciones al dialogo publico con los
ciudadanos.
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Abstract

The important impact of the usage of digital technologies in the social
relationships, specially in social networks, has made that even politics and
administration have joined to be represented on them. The appeareance
of the 2.0 web facilitates the access to the population of the
administration’s paperwork and enables interaction, something that
converts this sites in politic communication platforms that change the
concept of public space and question the hegemony of the traditional
means of communication. Due to this fact, since 2011 the communication
cabinets from la Diputacién de Castellén and the city councils with a
higher socio-economic impact in the province have decided to fit together
the emission of announcements in the institutional web with the creation
of profiles in social networks, such as Twitter. This essay has as a final
objective the study of the analysis of the evolution during these past years
and the changes of the relations strategies from the communications
cabinets to move closer to the population and also to recover their
confidence. This is done starting with a secondary data research such as
the emission of press announcements from 2011 until 2013 and the
analysis of institutional messages on Twitter with the help of the tools
Metricspot and Brandtweet. As a result, it is verified the increase of
institutional information in their websites and social networks without any
chance of reaching to a public discussion with the population.
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1. Introduccioén

La continua e imparable evolucién de las tecnologias digitales ha posibilitado una eclosién del
entorno digital que ha venido a alterar las herramientas de comunicacién de que disponen
tanto ciudadanos como periodistas, ademas de politicos e instituciones. Una alteracion que
lleva pareja la incorporaciéon de nuevas y mas potentes herramientas al proceso comunicativo,
que ha pasado del mondlogo a la conversacion multilateral. Es por ello que la tecnologia digital
ha supuesto una importante contribucion a ese proceso democratizador de la informacion, al
poner al alcance de los diferentes agentes que participan en el mismo una herramienta potente
y capaz de dar respuesta al conjunto de preguntas al que se enfrentan a diatio.

Las tecnologfas de la informaciéon han puesto en cuestién, hasta cambiar, el disefio y la
aplicacion del planeamiento estratégico de las gabinetes de comunicaciéon y de los lideres
politicos o empresariales. Ese proceso de convergencia tiene su repercusion en el periodismo
institucional y puede implicar un cambio del paradigma aceptado de que la audiencia es un
sujeto pasivo, porque la web 2.0 es interactiva y potencia el papel participativo de los
ciudadanos, como apunta Gonzalez-Molina (2013: 144).

Asistimos a un proceso de cambio que altera el ecosistema politico-administrativo en su
conjunto. Un espacio en el que la red se ha erigido en el epicentro, en el nuevo espacio publico
virtual, en el que se desarrollan las relaciones sociales. Una esfera que suple a las plazas publicas
y que asume, cada vez en mayor proporcion, el papel de intermediarios, que la sociedad asigna
a los medios de comunicacién. Fruto de ese proceso evolutivo es la ruptura del monopolio
que sobre la informacién tenfan, y atn lo detentan, los medios de comunicacion
convencionales ahora convertidos en empresas que defienden sus intereses mediante el control
de la informacién, uno de los bienes mas preciados en la actual etapa de la sociedad del
conocimiento. HEse importante cambio en el proceso de intermediacién comunicativo no ha
pasado desapercibido para los politicos, uno de los sectores-actores que interaccionan en la
esfera de lo publico.

1.1 El impacto de la web 2.0 en la politica.

En los ultimos 4 afios, los politicos espafioles como gestores de las administraciones publicas
han detectado que las redes sociales son, ademas del mejor camino, la herramienta ideal para
propiciar ese acercamiento a los ciudadanos-votantes y superar esa fractura que les separa. Asi
han puesto a trabajar a sus directores de comunicacion para que sus mensajes se canalicen de
la forma mas directa posible y evitando la intermediacién de los medios. Y en un intento por
mantener el control sobre las informaciones que generan, a la par que con la clara
intencionalidad de romper esa barrera de desprestigio que muestran las encuestas del Centro
de Investigaciones Socioldgicas (CIS), se han lanzado en el dltimo lustro a rentabilizar las
ventajas que les otorgan los medios online como entes generadores de informacién, lo que les
ha llevado a constituirse en auténticos medios de comunicacion al usar métodos y elementos
del periodismo de participacion para convertirse en trasmisores directos de sus propias
informaciones, a través de su web.

Ese paso a la web 2.0 se inici6é en Espafa a escala estatal en 2004 al sumarse el término web
2.0 al léxico cotidiano y ahora ha llegado a las administraciones periféricas. Islas (2008) define
la web 2.0 como el conjunto de herramientas y aplicaciones informaticas que permiten que el
usuario no sea s6lo un consumidor pasivo de informacion, sino que interactie.

Es esa web 2.0 la que puso en jaque el modelo conversacional tradicional, basado en una
comunicacion vertical, el de la web 1.0, que convertia al usuario en un mero destinatario de los
mensajes, sin opcidn para responder. La incorporacion de las redes sociales ha resquebrajado
ese modelo a la par que ha posibilitado una transicién hacia un modelo mas democratico en el
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que los actores estan en el mismo plano y pueden interaccionar y cambiar opiniones con el
emisor, intercambiando sus papeles. Ello propicia el debate y el didlogo entre gobernantes y
ciudadanos. Todo ello con la irrupcién de medios de comunicacién nuevos que hacen posible
la multiplicidad de posibilidades comunicativas. Medios que son los grandes aliados de los
actores politicos y de sus responsables de comunicacién a la hora de confeccionar su estrategia
de movimiento en las redes sociales. Pero para ello, politicos y administraciones, deben
adaptarse con celeridad a las necesidades que plantea el entorno digital.

Si hace apenas diez afos los internautas se convertian en prosumidores de contenidos, en
apenas unos afios, las redes sociales se han consolidado como referente y punto de encuentro
social, han crecido y madurado. Proceso que corroboran el informe eEspafia 2013 con el dato
elocuente de que seis de cada diez internautas espafioles, el 61 por ciento, se mueve a diario en
las redes sociales y lo hacen por medio de una, cada vez mas variada, gama de apatatos
electrénicos. Al punto de que, segtin el informe de la Fundacién Orange (2013), casi siete de
cada diez personas (68 por ciento) consultan y consumen informacién en las redes sociales
mediante la utilizacién de sus teléfonos inteligentes.

Los ciudadanos han sabido sacar un buen rendimiento a las herramientas de las que disponen
para acceder a las informaciones que les interesan y afectan, impelidos por la importante
desafeccion hacia la politica y los politicos, algo que recogen los barémetros de opinion,
estudios que también reflejan que en Espafia, la ciudadania, considera el fraude y la corrupcion
como la segunda de sus preocupaciones, algo que afecta a los partidos politicos, segin el
Barémetro de abril del CIS (2014). De ahi que ante esa situacién, los espafioles busquen mayor
transparencia y recurran a la red para buscar informaciones alternativas a las oficiales, a las que
restan credibilidad. Algo que obliga a las instituciones politicas a replantearse la comunicacion
con los ciudadanos-votantes y a aplicarse en la utilizacién de las herramientas digitales lo que
hace que, tanto instituciones como lideres politicos, reorienten sus habitos relacionales con los
espanoles.

Una reorientaciéon que busca una mejor forma de comunicar la gestién realizada, al tiempo que
recabar qué piensan, qué opinién tienen los ciudadanos de su gestion y conocer el grado de
satisfaccion con las decisiones que toman. Unos datos que son estudiados por los responsables
de los gabinetes de comunicacién para redefinir la estrategia a seguir, una planificacién con el
objetivo de lograr un mayor acercamiento politico-administracién a los ciudadanos y que
resulte eficaz para atajar la degradacién de la imagen y la reputacién de la institucién que
comunican. Sin olvidarnos de su intento de lograr la legitimacion de la gestién.

Siya en el dltimo tramo del siglo XX, la comunicacién de las administraciones registré un
sustancial incremento para atender a la demanda de los medios de comunicacién y para
satisfacer las necesidades de los ciudadanos avidos de saber cémo gestionaban en su nombre,
iniciada la segunda década del siglo XXI, y con una ciudadania cada vez mas dependiente de
Internet y las redes sociales, comunicar y hacerlo con efectividad es una obligacion inexcusable
para los gabinetes de comunicacién, ya que segun Watzlawick (1971), no se puede no
comunicar. Y en esa tarea emplean las tecnologias digitales y lo hacen en los foros y redes
sociales en los que interactian los grupos sociales o los individuos. Estar al margen de la red
supone un riesgo que no se pueden permitir los politicos, por eso buscan canales para contactar
directamente con los ciudadanos, toda vez que a los medios tradicionales les ha salido un
poderoso competidor en las redes sociales, donde los flujos de informacién superan cualquier
intento de control del poder politico o petiodistico.

El modelo bidireccional o dialégico de la comunicaciéon que imponen las redes sociales hace
que el receptor vuelva a recuperar el protagonismo al poder conversar con el politico o la
Administracién. Y todo gracias a las tecnologfas de la informacién. La web 2.0 rompe con el
paradigma clasico de comunicacion: emisor-mensaje-receptor, porque el mensaje no muere en
el receptor ni tampoco el emisor tiene la exclusividad del papel, porque ese también lo puede
asumir el receptor, convirtiéndose as{ en prosumidor de contenidos. Por eso, la web 2.0,
ademis de democratizar la informacion, favorece la consolidacion de una democracia mas
activa, toda vez que permite al receptor-votante comunicarse con el gestor politico en un plano
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de igualdad, algo distinto a lo que ocurtia tradicionalmente cuando el emisor estaba por encima
y era lejano, dado que trasladaba el mensaje a través de los medios de comunicacién que
actuaban de intermediadores (Tewksbur y Rittemberg, 2012).

El presidente estadounidense Barack Obama y su equipo tuvieron claro en la campana electoral
de 2008 este nuevo escenario y usaron las redes sociales e internet en beneficio propio, no sélo
para lanzar su mensaje, sino para acercarse al ciudadano. Desde entonces marcaron un camino
y una tendencia que las administraciones y politicos de todo el mundo tratan de replicar en los
ultimos afios. Pero ello obliga a los gabinetes de comunicacién institucionales a elaborar una
nueva estrategia a la hora de planificar y redisefiar sus actividades y acciones comunicativas.

El fenémeno Obama y su uso de Twiter ha venido a cambiar los modelos, tanto de los
gabinetes de comunicacién como de los medios de comunicacién tradicionales. Por ello
requiere que al frente de los primeros haya personas especializadas que oigan lo que se habla
y de qué se habla en las redes sociales y, si es preciso, den respuestas a los ciudadanos. Porque
la web 2.0 no es solo una plataforma que permite a las administraciones y politicos colocar sus
mensajes, sino que requiere capacidad de dialogar y relacionarse, porque las redes sociales son
espacios conversacionales. Y son esas conversaciones las que permiten ese acercamiento al
ciudadano, ganarse su confianza y mejorar la reputacién de la Administracién o sus
responsables. Es por ello, que los directores de comunicacién (dircom) se afanan en establecer
canales directos en las redes y no dudan en potenciar los portales corporativos y tender puentes
de acercamiento a la ciudadanfa en Facebook, Twiter o Youtube. Herramientas que con un
bajo coste permiten llegar a un espectro amplio de la poblacién habida cuenta de las millonarias
audiencias que tienen, y que permiten la amplificacion del alcance de los mensajes corporativos.

Las redes sociales se han convertido en una herramienta con un gran potencial para expander
los contenidos informativos en los ambitos laborales o de ocio, facilitando las relaciones en
tiempo real a los ciudadanos y a los periodistas, que tienen en estas plataformas un aliado. De
la importancia que tienen estas redes sociales en la comunicacién da cuenta el informe de la
European Comunication Monitor (Zerfass y otros, 2012) que en una encuesta realizada a
profesionales de la comunicacion, detecté que 7 de cada 10 ven relevante en su trabajo el uso
de estas redes y un 56 por ciento destaca el uso que hace de Twiter.

Internet y las redes sociales, sirven o pueden contribuir a mejorar la percepcién de un candidato
por parte de los electores y ayudarle a ganar, pero para ello debe saber cémo usar esa
herramienta, que ha dado eco medidtico, por su instantaneidad, a movimientos sociales como
la primavera arabe o al 15-M espafiol. Algo que da prueba del enorme poder de esa inmediatez
con la que divulga el mensaje y permite el didlogo sin intermediaciones. Es un instrumento que
reune y convoca, pero que requiere entenderla para saber manejarla. Los politicos, salvo
excepciones, usan las redes sociales para difundir sus mensajes oficiales, pero no logran su
objetivo porque Internet es una plataforma que se sustenta en la horizontalidad de las
comunicaciones (el dialogo y la conversacion) por ello quienes no lo entienden asi es como si
hablasen con un megafono apagado (Mico, 2014: 150-151). Afiade que las tecnologfas digitales
centran las esperanzas de administraciones y gobernantes de aproximarse a los ciudadanos.

Es por ello, que para adaptarse a las reglas de este ecosistema comunicativo y acceder a las
nuevas agoras virtuales que representan los foros de Internet, las instituciones han tenido que
replantearse y cambiar sus planes de comunicacion, obligando a sus gabinetes de comunicacion
a modificar su modo actuar para que la institucion pueda ser visualizada por los ciudadanos. Y
es que lo local estda en el principio de la comunicacién cuando estd se recibe con la
intermediacién de las tecnologias digitales (Lopez, 2000: 29). Las redes se constituyen pues,
como antes fueron el peridédico, la radio o la television, en medios de comunicacién para
acercar las decisiones que toman los gobiernos, en especial los locales, a los ciudadanos. El
mapa de la comunicacién se recompone y adapta (Moreno, Molina y Corcoy, 2013: 502), sin
que por ello pierda su funcién de epicentro de la vida social, lugar en el que se mueven los
agentes sociales y en el que se asiste a la toma de posiciones y formacién de la opinién publica
(Botja y Castells, 1997).
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Y todo este proceso de transformacion y adaptacion al entorno online de las instituciones
publicas se produce en un tiempo en el que la percepcion que de ellas tienen los ciudadanos
es negativa por los casos de corrupcién y de mala gestion que salpican la actualidad informativa.
Algo que recogen las encuestas del CIS en las que tampoco salen bien parados los medios de
comunicaciéon. Por ello, politicos y dircom buscan en las redes sociales, por su grado de
conexion con los ciudadanos, un acercamiento que les permita una relacion abierta para
explicar los porqués de sus decisiones (Canel, 2006: 8). De esta forma buscan ganar presencia
y mejorar la percepcion que de ellos se tiene por parte de la ciudadania, a la par que mejorar la
reputacion institucional (La Porte, 2005:3). Algo de lo que se encargan los gabinetes de
comunicacién, 6rganos de control y relaciones publicas (Martin, 1998:11-14). Departamentos
que buscan tener presencia en los medios tradicionales -aun retienen el deber de mediar entre
ciudadanos y administraciéon-, controlar sus mensajes y hacerse un hueco en la agenda tematica,
porque aquello que no sale en los medios no existe, ni es objeto de debate.

Asi pues, lograr visibilidad es objetivo de los politicos y sus dircom que han de negociar con
los periodistas para lograr su fin, por lo que estan interactuando permanentemente (Casero,
2009: 354-366). A ambas partes les interesa canalizar su mensaje a la ciudadania. A los
primeros, afiade, por acercar su accidn, para lo cual los medios de comunicacién les sirven de
altavoz y a éstos por su necesidad de lograr informaciones relevantes para sus lectores
(sociedad) y ganarse asi una reputacion que refuerce su credibilidad.

La eclosién de este entorno digital se ha visto favorecida por la incorporacién al proceso
comunicativo de las herramientas que se han ido desarrollando en la Red y que impulsan un
nuevo modelo conversacional mas dindmico y participativo que deja atras el anterior, mas
jerarquizado y controlado, a la par que menos favorecedor del intercambio de opiniones. Se
asiste a lo que Castells (19906) califica como una forma de organizacién social en la que el
generar informacioén, procesarla y trasmitirla a los ciudadanos son elementos en qué se basan
la productividad y el poder, que se adapta a los requerimientos de las tecnologias de la
comunicacion.

El nuevo ecosistema es una gran red interconectada que permite que cualquier ciudadano
genere y comparta informacién con el apoyo de las nuevas tecnologias, algo que altera el
tradicional sistema comunicativo. Un ecosistema que democratiza el acceso a la informacién
de los ciudadanos, lo que favorece el debate y con ¢l la formacién de la opinién publica. Esto
hace que los medios de comunicacién tradicionales no tengan el control exclusivo de la
informacién. La red se convierte asi en elemento clave y estratégico para difundir y propagar
la informacién corporativa y todo, pese a que el escenario actual de la comunicacion en el que
participan los agentes sociales (politicos, ciudadanos y medios) esta mediatizado por la politica
(Mazzoleni, 2010). De ahi que la web corporativa sea el nucleo de la comunicacion institucional
y de los partidos politicos en la red (Casero, 2007: 3), toda vez que se les otorga la posibilidad
de gestionar su mensaje sin intermediaciéon de los medios de comunicacién de masas.

El estudio planteado tiene como objetivo conocer el uso que de las redes sociales hacen los
gabinetes de comunicacién de las administraciones locales de mayor peso poblacional en la
provincia de Castellén. Se considera que las redes sociales son herramientas que ponen a
nuestro alcance las tecnologias digitales y que "permiten la creacién de vinculos comunicativos
digitales" encaminados a lograr o facilitar el intercambio de informaciones entre todos los
usuarios (Sanchez Duarte, 2011: 227) o como indican Blandin y Nava (2011:179), "una forma
de interaccién social, a través un intercambio dindmico entre ciudadanos, grupos o
instituciones en contextos diferentes".

1.2 Politica local 2.0

La comunicacion de la gestién para lograr el refrendo ciudadano y con ello la legitimacion de
su gestioén es algo que buscan todas las administraciones locales, que tienen un contacto mas

366



directo con sus administrados, a los que se dirigen a través de todos los canales posibles,
conscientes de que la comunicacién publica local es una herramienta poderosa en manos de
los grupos de gobierno a la hora de explicar cémo gestionan (Campillo, 2012: 1038). Es por
ello que la comunicacién corporativa en las administraciones locales, como apuntan Garcia
Orosa y Vazquez Sande (2012), ha ido ganando peso en las ultimas dos décadas en paralelo al
que ha tomado la comunicacién organizacional en Espafia. Desde finales del siglo XX es
habitual que los consistorios con mas de cinco mil habitantes hayan incorporado a su
organigrama un responsable de comunicacién, que, ademas de elaborar los comunicados de
prensay organizar conferencias de prensa y eventos, se encarga de poner en marcha y mantener
el website institucional, desde el que informan a sus publicos: ciudadanos y periodistas.

Y sia finales de la década de los 90 y en el inicio de este siglo fueron los portales administrativos
digitales los que cobraron protagonismo en la canalizacién de la informacion, las redes sociales
de la web 2.0 han tomado el relevo desde hace tres afios. Y lo hacen porque dircom y politicos
no pueden obviar datos como los del Observatorio de Redes Sociales de The Coocktail
Analysis que apuntan que el 83 por ciento de los cibernautas estd en Facebook, aunque el
numero de usuarios se va reduciendo en beneficio de Twiter, que alcanza el 50 por ciento y
sigue creciendo como red social de intercambio libre de opinién, superando los 5 millones de
usuarios espafioles. De ahi que los politicos y sus responsables de comunicacién muestren su
interés en estar presentes en ella. Y es que Twiter permite al usuario un didlogo directo con
sus interlocutores (seguidores) y requiere concision en el mensaje a emitir, dado que sélo
admite 140 caracteres.

Twiter tiene defensores y detractores, asi mientras para Orihuela (2011) y Urefia y Rodriguez
(2011) esta red ha cambiado la red y completado el giro social iniciado por los blogs, a la par
que destacan la potencialidad para difundir los contenidos, Arroyo (2012) previene contra
posibles riesgos en el uso de esta red de microblogs. Sea como fuere retne a mas de 500
millones usuarios en todo el planeta, al punto de erigirse en un mecanismo de intercambio de
informaciones y opinién trascendente, lo que lleva a Gutiérrez Rubi (2011) a sentenciar que
mas que ante una red social nos encontramos ante una herramienta de comunicacién. Eso si,
Orihuela (2011) destaca que Twiter no es un canal para emitir mensajes propagandisticos, sino
una plataforma para el didlogo y la conversacioén con los seguidores o usuarios. Una plataforma
de microblogging que aun no ha tocado techo y que se puede convertir en un aliado para el
Periodismo Institucional, el que practican los gabinetes de comunicaciéon de las
administraciones publicas.

Convencidos o forzados por la necesidad, los gestores de la comunicacién institucional no han
dudado en intentar sacar partido de ese control del mensaje y del didlogo que pone a su alcance
las redes sociales, algo que ha hecho evolucionar los portales de las administraciones hacia una
especie de medios tradicionales con los que compiten al ofertar informaciones de servicio
publico. Un cambio que se visualiz6 en 2009 con el uso de Twiter en las elecciones de Galicia
y Euskadi, papel que se consolido en las dltimas elecciones municipales y autonémicas de 2011,
segun Cebrian y otros (2013).

Internet se ha convertido en una nueva esfera digital, que sustituye a los foros publicos
tradicionales. L.a Red y con ello las redes sociales son espacios de interactuacion e intercambio
de informacién que contribuyen a reconfigurar la opinién publica. Es la nueva agora abierta a
debates y trasmision de ideas sin cortapisas, un espacio de conocimiento, abierto y en constante
evolucién, "donde los intereses publicos, las opiniones, agendas y problemas se forman, se
transforman cambiados por la participacién ciudadana" (Dahlberg, 2007: 827). Es
precisamente esa rapidez en la transformacion y circulacién de los mensajes el valor afiadido
que buscan politicos y responsables de comunicacién institucional para captar la atencion de
los potenciales clientes-votantes.

En base a ello se selecciona Twiter por la implantacion que tiene entre los ciudadanos, ademas
de por el hecho de ser una red abierta que permite realizar una medicién pormenorizada para
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obtener unos resultados cientificamente validos para el estudio. Ademas, en los ultimos tres
afios, los acontecimientos mas significativos vinculados a la politica y los movimientos sociales
han tenido el soporte inmediato y multiplicador de esta red. Una red que aporta una imagen
de modernidad, permite y facilita la conversacién con el ciudadano, al romper las barreras
clasicas por medio de la bidireccionalidad del mensaje, sus usuarios son lideres de opinién en
sus entornos y, pot otra parte, es el medio mas pegado a la actualidad, una actualidad que se
sigue desde los multisoportes méviles por los ciudadanos. Ademas de que Twiter es una fuente
de informacién para los periodistas, que, a su vez, crean contenidos desde ella. De ahi la
necesidad de conocer como la utilizan los politicos y sus gabinetes de comunicacién y qué
estrategia siguen.

2. Metodologia

Este trabajo de andlisis de caso tiene por referente el estudio de la evoluciéon de Twiter
corporativo de los ayuntamientos y el uso que los directores de comunicacién institucional
hacen de ellas para acercar la gestién a los ciudadanos, a la par que para justificar, y con ello
buscar su legitimacion, la accién de la institucién y el correcto uso de los recursos que maneja
el gobierno. Para ello se analiza la gestién de la comunicacién en la provincia de Castellén a
dos niveles: uno el provincial, de la mano de la Diputacién de Castellén, y otro, segundo, el
mas cercano al ciudadano, el de los ayuntamientos. En este caso se seleccionan por sus
representatividad los de Castellén, Vila-real, Burriana y la Vall d'Uixé. Al tiempo que se revisa
el camino recorrido para su adaptacién al empleo de las nuevas herramientas, formatos y
soportes de informacién que ofrece el mundo digital y conocer cuales han sido las estrategias
implementadas.

En la eleccién de la Diputacién pesa el hecho de que al ser una institucién proxima a los
ciudadanos genera en estos un mayor grado de confianza y en lo tocante a los ayuntamientos
se ha seguido criterios de poblacién y peso econdémico, al ser centros industriales y superar los
20.000 habitantes: Vila-real, Burriana y la Vall d'Uixé y el hecho de ser la capital: Castellén.
Se plantea un disefio metodolégico basado en el andlisis de datos secundarios. Por una parte,
se recurre a la consulta de datos relativos a la emisién de notas de prensa de la Diputacién de
Castellon desde 2011 hasta 2013 para tener un referente de la produccién informativa del
gabinete antes de adentrarse en el uso que se hace de las redes sociales. Por otra, para analizar
los niveles de uso de Twiter y la efectividad en los mensajes corporativos que lanzan la
Diputacién y los cuatro ayuntamientos se recurre a la herramienta Metricspot, que permite
obtener datos de la actividad de sus cuentas en Twiter a partir del andlisis de las 200 ultimas
interacciones y muestra cuando publican tuits y retuits (amplificacién o difusién de contenidos)
y qué nimero de respuestas (conversacion) reciben. Una medicion realizada del 17 al 31 de
mayo de 2014.

Para localizar las cuentas oficiales de las instituciones objeto de este trabajo se utiliz6 el
buscador de Twiter para localizar los petfiles a ellas vinculados. En tanto que para conocer la
cuota de conversacién de las administraciones se recurre a la herramienta Brandtweet en la
web http://stats.brandtweet.com.

Se parte de la hip6tesis de que las administraciones desaprovechan la posibilidad de mantener
contacto directo con los ciudadanos a través de las redes sociales, que usan para difundir su
actividad sin entrar en didlogo. Por eso el objetivo es determinar qué uso realizan las
corporaciones provinciales y locales de sus perfiles institucionales en Twiter y para qué.

Las hemerotecas digitales de las instituciones analizadas permiten hacer un seguimiento de las
notas informativas generadas, en tanto que para el analisis de los mensajes institucionales se
ha optado por usar las herramientas Metricspot y Brandtweet, con las que se busca conocer
qué uso hacen de sus perfiles sociales y qué estrategia siguen.
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La eleccion de Twiter para conocer el uso de los perfiles corporativos se basa en la
implantacién que tiene en la sociedad y en que se trata de una plataforma de microbloging que
facilita el didlogo y difusiéon de mensajes. Ademads de la constatacion de que las instituciones
recurren a Twiter para remitir mensajes que recojan su actividad, a la par que para compartir
con los usuarios la informacién de esa actividad institucional generada (Briones y otros, 2011).

3. Resultados

3.1 Diputacion de Castellon

El cambio en el gobierno de la Diputacién de Castellén en el verano de 2011 matcé el arranque
de esa transicion e hizo de la institucién un referente como ya lo fuera con la implementacién
de la primera web a mitad de los 90 del siglo XX. El cambio no fue brusco, ya que en la
transicion el director de comunicacién, Juan Lozoya, mantuvo su compromiso de de alimentar
el website institucional, donde "cuelgan" notas, comunicados y prevision de eventos. Y
mientras ponfa a punto a su equipo, al que incorporé un encargado de redes sociales, aplicando
la teorfa de De Bustos (2012: 225) que ve el gabinete de la era digital como un ente para, mas
que centralizar, impulsar el mensaje institucional. En ese tiempo de cohabitacién de los dos
sistemas, de acuerdo con los datos extraidos de la hemeroteca digital de la institucion, la
diputacién emitié 602 comunicados de prensa en 2011, cifra que en 2013 alcanzé los 705, lo
que supone una media de 3 notas diatias.

La monitorizacién por medio de Metricspot de las interacciones de la Diputacién de Castellon
refleja que la institucién emite una media diaria de 2,54 tuits. Otros datos nos dan un promedio
de retuiteo de los tuits propios del 64 por ciento, de los que el 38 por ciento son marcados
como favoritos, y el 19,5 por ciento (39) reciben respuestas que generan dialogo, siendo el
petfil oficial de @dipcas, con 24, el que mayor volumen de conversacion suscita, seguido de
@elconfidencial y @elmundo.es, con una respectivamente. Estas ultimas cuentas son
coincidentes con medios de comunicacién que siguen la actualidad provincial.

Por contra los retuits los realizan @cedesempresa, @facsa, @vicentsales o @estherpallardo,
los dos ultimos diputados provinciales (Vicent Sales y Esther Pallard6). Sin embargo fue el tuit
que recoge un comunicado institucional emitido por el presidente @jmoliner a mediados de
mayo el que mayor nimero de retuits recibi6 (21). En estalinea conviene aclarar que la mayoria
de los tuits generados se corresponden con actos informativos de la diputacién, que apenas
suscitan dialogo, y que son retuiteados por personas vinculadas a la institucion o al partido que
la gobierna (PP) y algunas empresas locales.

Asimismo, la media de réplicas diarias esta entre 9 y 10, habida cuenta de que la institucién
dispone también de otras dos cuentas asociadas como son las del Servicio de Informacién
Audiovisual de Bomberos (SIAB), del Consorcio Provincial de Bomberos, y Turismo de
Castell6 (@turcastellon). El petfil @dipcas tiene 3.567 seguidores y la cuota de conversacion
es de un 21 por ciento, segin Brandtweet.

El cuadro 1 muestra los dias y horarios de mayor actividad e influencia en Twiter de la
diputacion castellonense.
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Dias y horario de mayor influencia de los tweets de
[a Diputacion de Castellon
2
[}
o
2
[}
-]
%
Miércoles Jueves 11a12
Dias Horas
m Twets 59 45 47
M Favoritos 13 10 18
- J
Cuadro 1. Los dias con més actividad en Twiter de la Diputacién de Castellé y horario de mas tuiteos.
Metricspot

3.2 Ayuntamiento de Castellon

El referente innovador de la diputacion tiene seguimiento en el Ayuntamiento de Castellon,
que también mantiene un modelo mixto a la hora de suministrar informacién a los
ciudadanos, dado que compatibiliza el uso de la web corporativa (en 2013 tuvo 600.000
visitas) para alojar sus noticias y actividades, al tiempo que abastece de datos a los 1.932
seguidores en Twiter. El gabinete de comunicacién, gestionado por dos periodistas, emite un
promedio de 4 comunicados diarios, lo que hace que tanto en 2011 como en los dos afios
posteriores haya "colgado" en el portal web 1.400 cada afio (incluidas notas de prensa,
comunicados, referencias de comisiones informativas y plenos, fotonoticias y agenda de
actividades del grupo de gobierno). Mientras en sus dos afios de actividad en Twiter genero
una media de 9,14 tuits diatios.

El monitoreo de actividad realizado con Metricspot permite detectar que el promedio de tuits
que son retuiteados por otros usuarios es el 30 por ciento de los 170 emitidos; en tanto que
el nimero de marcados como favoritos es del 28 por ciento, y que el promedio de respuestas
(didlogo) fue de 3 a 4 en el periodo analizado. Las conversaciones generadas son entre el perfil
oficial y usuatios particulares como @aleon78(2) o @Nico_Albalat (1). Por contra los retuits
los realizan @VenACastellon (4), @AreadeSeguridadCS (3), @GVASetvef (2) o
@copecastellon (2). Los dos primeros vinculados a la promocién turistica y a las medidas de
seguridad, un tercero dependiente de la Generalitat Valenciana para politicas de empleo y el
ultimo se corresponde con un medio de comunicacién.

La mayoria de los temas tuiteados se corresponden con la agenda del dia propia, a partir de
ruedas o comunicados de prensa, que recogen la actividad del alcalde o miembros de su
equipo de gobierno. Como la diputacién, el consistorio castellonense tiene dos cuentas en
Twiter: la propia @AytoCastellon y la de turismo, @VenACastellon. Asimismo, el cociente
de conversacién es del 44 por ciento. En el cuadro 2 se reflejan datos del funcionamiento
diario de la cuenta, asi como las horas en que mayor volumen de interaccién se produce.
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Dias y horario de mayor influencia de los tweets del
Ayuntamiento de Castelién
2
[}
[
2
-
[}
T
©l
2
Lunes Jueves 12a13
Dias Horas
W Twets 20 22 24
W Favoritos 14 16 15
- J
Cuadro 2. Dias de mas actividad en Twiter del Ayuntamiento de Castell6 y horario de mas tuiteos.
Metricspot

3.3 Ayuntamiento de Vila-real

El gabinete de comunicacién del consistorio de Vila-real cuenta con dos periodistas titulados,
que dependen de la concejalia de Comunicacion que detenta Xus Sempere, quien fue asesor
de comunicacién del grupo Socialista que ahora cogobierna en el consistorio. Esta oficina
genera una media de 3-4 informaciones diarias para los medios de comunicacion que cubren
la actualidad de la segunda ciudad de Castell6, con 51.357 vecinos. Ello hace que al afio se
"cuelguen" en el portal corporativo 1.200 informaciones (incluyendo en ellas comunicados
oficiales, agenda de grupo de gobierno, foto noticias y convocatoria de colectivos sociales de
la ciudad). Portal que en 2013 recibié 460.000 visitas. El perfil del consistorio en Twiter,
@ajvila, cuenta con 1.968 seguidores destinatatios de los 3,31 tuits diarios que genera de
media y que tienen mayor influencia entre las 9 y las 10 de la noche (ver cuadro 3).

Al medir la actividad con Metricspot surgen datos tales como que el promedio de tuits que
son retuiteados por otros usuarios es el 68 por ciento de los 200 emitidos; en tanto que el
numero de marcados como favoritos es del 12 por ciento. No es un consistorio que genere
didlogo porque, como aporta el seguimiento realizado no tiene replies (respuestas), de la
misma forma que tampoco se dedica a retuitear conversaciones, apostando sélo por las
informaciones propias, de ahi que el cociente de conversacion sea nulo. En esa misma linea
destaca que no hace seguimiento alguno de otros perfiles en la red, pese a sus casi dos mil
seguidores. Seguidores a los que facilita informaciones vinculadas con la actividad municipal
y la generada por los responsables de los érganos de gobierno.
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Domingo Miércoles 21a22
Dias Horas
H Twets 47 42 38
M Favoritos 12 4 3
- J
Cuadro 3. Dias de mayor actividad en Twiter del consistorio de Vila-real y horario con mas tuiteos.
Metricspot

3.4 Ayuntamiento de Burriana

El Ayuntamiento de Burriana también se ha adentrado en las redes sociales para acercarse a
sus 35.598 vecinos. Desde 2011 a 2013 su gabinete de comunicacién, coordinado por el
periodista Vicent Rios, ha emitido 1.461 informaciones de interés general (denominaciéon que
usa el gabinete de comunicacion), a razén de 487 comunicados de prensa anuales.

4 N
Dias y horario de mayor influencia de los tweets del
yuntamiento de Burriana
£
()
2
()
©
%
Miércoles Martes 20a21
Dias Horas
m Twets 119 86 46
M Favoritos 32 21 25
\_

Cuadro 4. Dias de mayor actividad en Twiter del consistorio de Burriana y horatio de mas tuiteos.

Metricspot
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Burriana, que dispone desde noviembre de 2012 de petfil en Twiter, @ajburriana, cuenta con
900 seguidores y segun Metricspot es entre las 16 y las 17 horas y de 20 a 21 horas (cuadro
4), cuando mayor receptividad tienen sus tuits, que genera a un promedio de 1,88 al dfa. Sus
140 tuits son retuiteados en un 94 por ciento, en tanto que en un 51 por ciento fueron
marcados como favoritos en el tiempo cubierto por este estudio. Del monitoreo de actividad
realizado se desprende también que el promedio de respuestas (didlogo) en el periodo
observado es de 3-4 diarias. Las conversaciones generadas son entre el perfil oficial y usuarios
como el alcalde, @Joseramoncalpe (5), @ArenalSound (2) o @Bottianacultura (2). Pot contra
los retuits los realizan @poli_burtiana (13), @CMArtsBurriana (7) o @CEEICastellon (4).

3.5 Ayuntamiento de la Vall d’Uixé

El consistorio de la Vall d'Uix6, también compatibiliza el uso de la web corporativa con el de
las redes sociales, al igual que también cuenta con una periodista encargada de atender el
gabinete de comunicacién, que emite 600 notas de prensa anuales (incluye foto noticias y
datos de agenda del equipo de gobierno y entes municipales). El perfil en Twiter lo abrié en
2012 y desde entonces tiene 952 seguidores, a quienes dirige los 2,26 tuits de media diarios
que genera. De los 160 emitidos en el periodo analizado fueron retuiteados el 20 por ciento,
en tanto que un 9 por ciento fue marcado como favorito por los seguidores, quienes no
pueden dialogar puesto que la cuota de conversacién del consistorio esta en 0. Sus tuits son
retuiteados por usuatios como (@larodalia (19), @csconfidencial (74), @aedlficVall (4) o
@NNGG_Valldeuixo (2). Los dos primeros son medios de comunicacion online y el dltimo
el colectivo joven del PP, que gobierna en la Vall d'Uixé. En el cuadro 5 se recogen detalles
de la actividad principal del perfil institucional.

4 A
Dias y horario de mayor influencia de los tweets del
4]
[}
[
2
-
[}
-
©l
2
Lunes Viernes 10a11
Dias Horas
W Twets 13 11 14
M Favoritos 7 4 4
- J
Cuadro 5. Dias de mayor actividad en Twiter del consistotio de la Vall d'Uixé y horatio de més tuiteos.
Metricspot
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3.6 Analisis comparativo

En estos afios los gabinetes de comunicaciéon han ido introduciéndose en las redes sociales,
como el caso de Twiter, para ocupar un espacio y trasladar sus mensajes. Un proceso que
mediante la monitorizaciéon continua que realiza la herramienta Metricspot nos permite
comprobar el uso que las administraciones objeto de estudio han realizado en las dos tltimas
semanas de mayo de 2014 (ver tabla 1).

Los datos muestran unos bajos porcentajes de respuestas a los ciudadanos, que en algunos
casos llegan a ser incluso nulos, como ocurre en los ayuntamientos de la Vall d'Uixé y Vila-
real, mientras que el volumen de respuestas (39) de la Diputaciéon de Castelléon es solo
simbolico, apenas un 20 por ciento. Por contra los porcentajes de tweets o informaciones
propias facilitadas a los seguidores es altisimo, superior al 70 por ciento, con la excepcion de
la Diputacién de Castellén, que retuitea mds tuits de los que genera.

Estos porcentajes corroboran el hecho de que las administraciones objeto del estudio no
utilizan su cuenta en Twiter para acercarse a los ciudadanos y conversar con ellos, sino como
un medio mas para divulgar sus informaciones, ahi estin los altos porcentajes de tuits propios
que contrastan con los bajos de respuestas. Los gabinetes de comunicacién de estas
corporaciones son conscientes de que la red es referente de consulta para un elevado numero
de ciudadanos y aprovechan sus recursos para dirigirse a ellos como sujetos pasivos, porque si
les pregunta no reciben respuestas, incluso en el caso de Vila-real, que no sigue a ningin
usuario, pone de manifiesto el nulo interés por el dialogo.

El nimero de tuiteos y retuiteos (174 y 87) que tiene la cuenta de la diputacién castellonense
confirma su apuesta por el uso de Twiter y que dispone de una persona dedicada a manejar la
comunicacién online, de ahi que a su producciéon de noticias propias sume el reenvio de
algunas de las que le llegan. Sin embargo, llama la atencién el bajo numero de respuestas que
reciben sus usuarios (tabla 1).

Anos Retweets Respuestas Seguidores Siguiendo
cuenta (%) D)
Dip. Castellon 2 74 87 (43%) 39 (19,5%) 3.567 1.471
(37%)
Ayto. Castellon 2 170 22 (11%) 8 (4%) 1.932 2.093
(85%)
Ayto. Vila-real 4 200 0 0 1.968 0
(100%)
Ayto. Burriana latoy 140 42 21%) 18 (9%) 900 301
4 (70%)
meses
Ayto. Vall d'Uix6 2 160 40 (20%) 0 952 611
(80%)

Tabla 1. Uso que hacen los ayuntamientos y la Diputacion de Castellén de Twiter, ademas de los afios de
antigliedad de la cuenta y el nimero de seguidores que tienen y a cuantos siguen. Datos del 31 de mayo de 2014.
Metricspot
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4. Conclusiones

Los resultados de esta investigacién confirman la progresiva incorporacion a la plataforma
social Twiter y en paralelo el uso de la misma por parte las administraciones publicas con
mayor peso de la provincia de Castellén, tramite que se inicié en 2011 por parte de la
Diputacién de Castellon y que se ha extendido a otros municipios, de ahif que las corporaciones
analizadas tengan perfil en esta red desde hace 2 afios. Algo que permite corroborar el
seguimiento del patrén de uso de Twiter iniciado por la diputacién castellonense en la linea de
otras instituciones autondémicas y estatales, que utilizan esta plataforma de microblogging,
convertida en una herramienta mas del periodismo institucional para comunicar su gestion.

Los cuatro ayuntamientos y la Diputacién objeto de estudio tienen unos cocientes de
conversacion bajos, incluso dos de ellos, los de la Vall d'Uix6 y Vila-real (éste no sigue a nadie)
no responden a los usuarios. En tanto que el resto, utiliza T'witer para difundir sus actos y
actividades de gobierno, los mismos que también difunden a través de su portal web o de sus
cuentas corporativas en Facebook. Se sirven de Twiter como si fuera un canal para enviar
notas de prensa de forma unidireccional, con lo que rompen el principio de bidireccionalidad
que sostiene la red, lo que denota que no buscan activamente la interaccién, dado que eluden
la conversacién en publico con los ciudadanos. Algo que corroboran los porcentajes de entre
el 70 y el 80 por ciento de tuits emitidos de promedio, incluso en Vila-real es el 100 por cien,
cuya cuenta corporativa no sigue a nadie y se limita a emitir tuits propios. Datos que ponen de
manifiesto la carencia de una estrategia de posicionamiento en las redes sociales y que requieren
una mayor coordinacién de ésta con la gestién de las webs corporativas.

Se detecta que los tuits emitidos por los consistorios de Vila-real y Burriana tienen mayor
influencia de 20 a 21 horas y de 21 a 22 horas, respectivamente, en contraposicion con los
restantes que buscan las horas centrales del dia, para coincidir con los habitos de trabajo en las
redacciones de los medios de comunicacion.

Se constata que sélo la Diputacion de Castell tiene dedicada a una persona a manejar las redes
sociales, de ahf el mayor porcentaje de dialogo (90 por ciento, resultante de sumar tuiteos y
retuiteos) que tiene esta administracién, dejando las otras instituciones observadas esa funcion
en manos del periodista responsable del gabinete, quien debe realizar las notas de prensa,
producir contenidos para la web y actuar como community manager.

En el estudio se observa que las cuentas de T'witer municipales han evolucionado hacia una
concepcién mas dindmica de la comunicacién institucional, pese a que aun usa sus redes
sociales como plataforma para replicar la informacién que cuelgan en sus portales web, sin
sacarle toda la rentabilidad a la hora de acercarse a los ciudadanos-votantes, por medio de la
opcién de didlogo que ofrece Twiter. Asi, tan sélo la Diputacién de Castellén supera los tres
mil seguidores en Twiter, seguida por el Ayuntamiento de Castellén con poco mas de 1.900.
Los datos de este estudio permiten conocer cémo y de qué manera la incorporacién de los
recursos de la web 2.0 (webs institucionales y cuentas corporativas en las redes sociales) a la
comunicacién politica influyen en el periodismo institucional habida cuenta de que la
comunicacién online convierte en activa a la audiencia.
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