Analisis cuantitativo y cualitativo de la
audiencia de las cuentas del Estado
espanol en Facebook y Twitter

Quantitative and cualitative analysis of Spanish State
audience on Facebook and Twitter

Javier Callejo-Gallego; Yolanda Agudo-Arroyo

Como citar este articulo:

Callejo-Gallego, Javier; Agudo-Arroyo, Yolanda (2019). “Analisis cuantitativo y cualitativo de la audiencia de
las cuentas del Estado espaiiol en Facebook y Twitter”. El profesional de la informacidn, v. 28, n. 5, e280519.

https://doi.org/10.3145/epi.2019.sep.19

Articulo recibido el 19-01-2019
Aceptacion definitiva: 16-04-2019

Yolanda Agudo-Arroyo
https://orcid.org/0000-0002-6185-0899

Javier Callejo-Gallego 0«
https://orcid.org/0000-0002-0856-5642

Universidad Nacional de Educacion a Distancia
(UNED)

Facultad de Ciencias Politicas y Sociologia
Departamento de Sociologia I: Teoria,
Metodologia y Cambio Social

Obispo Trejo, 2. 28040 Madrid, Espafia
yagudo@poli.uned.es

Universidad Nacional de Educacion a Distancia
(UNED)

Facultad de Ciencias Politicas y Sociologia
Departamento de Sociologia I: Teoria,
Metodologia y Cambio Social

Obispo Trejo, 2. 28040 Madrid, Espafia
mcallejo@poli.uned.es

Resumen

El estudio se articula sobre tres preguntas: éa cuantos ciudadanos accede el Estado a través de las cuentas de redes so-
ciales de que disponen las entidades de la Administracion Central? écudles son las estrategias dominantes para obtener
las mayores cantidades de seguidores? ¢cdmo es percibida tal relacidn a través de las redes sociales con estas entida-
des? Preguntas que parten de la hipdtesis de que la extensidn de la audiencia del Estado a través de las redes sociales y
a pesar de su reciente implantaciéon en muchos de sus organismos, es tan relevante como la que disponen otras grandes
corporaciones mediaticas de nuestro pais. La segunda hipdtesis es que la extensidon es muy desigual y ello depende de
las estrategias en politica de comunicacidn de cada entidad. Como tercera hipdtesis, la extension de la audiencia acumu-
lada esta condicionada por la relacion y representacion que tiene la sociedad de los distintos organismos. Se responde
desde una metodologia cuddruple: 1) cuantitativa, 2) observando el contenido de los mensajes con mas eco, 3) entre-
vistas abiertas a gestores de los perfiles institucionales en las redes sociales, y 4) grupos de discusion. Destaca entre sus
resultados el esfuerzo de personalizacion de la comunicacion, sustituyendo el lenguaje formal tradicional, con el fin de
obtener un vinculo mas profundo con los receptores-ciudadanos.
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Abstract

The study tries to answer on three questions: how many citizens does the State access through the social media available
to the set of entities of Central State Administration? What are the dominant strategies used by these entities in order
to get the largest number of followers? How are the relationships with these entities through social media perceived
by citizens? Questions that start from the hypothesis that the extension of social media audience of State is as relevant
as that available to other large media corporations in our country, despite its recent implementation in many of its
agencies. Secondly, this extension is very unequal and this depends on each entity communication policy strategy. As a
third hypothesis, the extension of the accumulated audience is conditioned by the relationship and representation that
society has of the different organisms. It is designed a quadruple methodology: 1) quantitative, 2) content analysis of the
messages with more echo, 3) qualitative interviews to managers of institutional social media, and 4) discussion groups.
One of the relevant results is the communication personalization effort in order to obtain a deeper link with citizen-re-
ceivers, replacing the traditional formal-burocratic language.

e280519 El profesional de la informacion, 2019, v. 28, n. 5. eISSN: 1699-2407 1



Javier Callejo-Gallego; Yolanda Agudo-Arroyo

Keywords

Social networks; Social media; Public administration; Government; Governance; Audience capital; Power structure; Au-
dience; Political communication; Facebook; Twitter; Spain; Quantitative analysis; Interviews; Focus groups.

1. Antecedentes: audiencias, redes sociales e instituciones

La concepcidn tedrica de la audiencia ha tendido a ser mas un derivado de estudios empiricos que un lugar central en
la reflexion sobre los medios de comunicacion, a pesar de la relevancia que tiene en el propio funcionamiento de los
mismos. Ya sea por su lugar final en la cadena del modelo con mayor influencia (Shannon; Wiener, 1964, p. 34); ya sea
por su rapida transustanciacién en el conjunto de la sociedad, asimilando audiencia y sociedad, hayan atendido o no sus
miembros a los mensajes ofrecidos por los medios. La audiencia ha estado muy presente en la investigacion aplicada
dirigida al mercado —al mercado de las audiencias y por lo tanto, de los medios de comunicacion— pero su concepcion
ha quedado muy subordinada en los marcos tedricos generales. Incluso cuando es asumida como objeto de observacion
por los estudios culturales —a pesar de la ruptura en la concepcion de la misma que esta corriente introdujo en los estu-
dios sobre la audiencia (Callejo-Gallego, 1995; Nightingale, 1996)—, este enfoque se centré mas en lo que los miembros
de ésta hacen con los mensajes —con los textos— que con una redefinicion del lugar de la audiencia en el proceso de
produccion mediatica.

Siendo ésta la representacién predominante, una de las

mas relevantes llamadas de atencién viene desde la po- Pasar de concebir la audiencia como

litica econdmica, apuntada directamente desde el mar- mercancia a hacerlo como capital sig-
xismo. Es la propuesta de Smythe (1983) que reclama la nifica asumir la disponibilidad para una
asuncion de la audiencia como mercancia en el proceso fuente de informacién de un sector de

de comunicacion: la mercancia que los medios de comu-
nicacion venden a los anunciantes. Ello conlleva poner la
Ilaga sobre el lugar subordinado que ocupaba la audien-
cia como objeto que se ponia a disposicion del capital. Siendo relevante la propuesta, la concepcion como mercancia
deja notables huecos: por un lado, si la comparamos con otras mercancias; por otro lado, por el dificil encaje de otras
entidades, como los mensajes publicados, pues ¢qué son éstos, entonces?

la sociedad

La relevante propuesta de Smythe (1983) tenia inserta, ademds de la critica a los tedricos de la comunicacion y el
marxismo, la critica politica a un capitalismo capaz de convertir todo en mercancia. Un capitalismo que deriva mas de
sentencias como la de la undécima tesis de Feuerbach (todo lo sélido se evapora en el aire), que del capitalismo dibu-
jado con relativa precision en el libro primero de El capital (Marx, 1979, p. 713 y ss.), especialmente focalizado en los
procesos de acumulacion de capital. Y es que la particularidad diferencial del modo de produccién capitalista dibujado
por Mar, estriba en la irrefrenable logica de la acumulacién. Esta impositiva légica contenia, como ocurre con los modos
de produccién antecedentes, sus propias contradicciones. Por supuesto que el mercado y su expansion eran necesarios
al modo de produccidn, pero tal necesidad de expansidn era producto de la |dgica del capital.

Aqui interesa resaltar, discutiendo la propuesta de Smythe, la exigencia de repensar el concepto de audiencia en los sis-
temas de medios de comunicacién en el modo de produccidn capitalista. Para ello se asume la audiencia como capital y
no como mercancia. Sin entrar en todos los replanteamientos conceptuales que este cambio implica para una economia
politica de los medios, se destacan tres lineas potenciales:

- la audiencia pasa a ser algo disponible para los medios de comunicacién, cuya acumulacién han llevado a cabo en
procesos que implican distintos instrumentos, desde la continua alimentacion de la audiencia con mensajes (textos,
programas, noticias, etc.) hasta el marketing para atraer a la sociedad a esos mensajes que interesa que atiendan;

- conlleva la mejor comprension del papel de los medios de comunicacidn de titularidad publica, especialmente cuando
no reciben ingresos por la publicidad y, por tanto, por los anunciantes. Estos medios, aun cuando estén fuera del mer-
cado en sentido estricto, acumulan audiencia;

- permite la aproximacion a nuevas formas de comunicacién, como las redes sociales como medios de comunicacion,
especialmente cuando son de titularidad institucional, en la medida que también acumulan audiencia.

Por ser estas tres lineas las mas interesantes, se presenta una investigaciéon empirica focalizada de manera particular en
ellas.

La concepcion de la audiencia como capital implica al menos tres asunciones iniciales.

1) La admision de que el concepto de capital va mas alla de su reducida aplicacién al sistema econdmico, de manera que
cada uno de los distintos sistemas sociales funcionales tiene su forma de capital’. Como apunta Luhmann (2000), para
el sistema de medios de difusién y partiendo de la exigencia que tienen éstos de asegurarse la recepcién de los men-
sajes, requieren asegurar su disponibilidad, estabilizarla, vincularla. En definitiva, entenderla como capital, de manera
que una de las diferencias radicales entre distintos medios de comunicacion estriba en el volumen y caracteristicas de
este capital, incluyendo la calidad de los vinculos entre medio y audiencia. En la eventual decision sobre con qué me-
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dio funcionar —por parte de, por ejemplo, anunciantes o La disponibilidad de la audiencia accede

d!senado.res <':Ie campanias politicas— la referenua al ca- a categoria fundamental y se proyecta
pital-audiencia es fundamental en la medida que genera . . L i
tanto en dimensiones objetiva (o nume-

expectativas de éxito sobre el alcance de los mensajes y

en cierta forma, sobre la atencidn a los mismos. En este ro de seguidores del medio de comuni-
trabajo se hace un especial esfuerzo en mostrar tanto el cacién) y subjetiva (o actitud ante los
volumen de capital disponible —por parte del Gobierno a mensajes recibidos)

través de las redes sociales online—y una aproximacion
a las formas que toma tal disponibilidad, a partir del uso de practicas de investigacidn social cualitativas: entrevistas a
gestores encargados de generar la disponibilidad y grupos de discusidn entre sectores centrales de la sociedad.

2) La patrimonialidad transmisible, es decir, la audiencia en cuanto capital, se convierte en un patrimonio del medio,
en algo propio y a la vez transmisible y, por lo tanto, transformable en otros capitales. Dos son los principales capitales:

- el econdmico, cuyas unidades son monetarias;
- el politico, cuya unidad es una dimensién menos facil de objetivar como es el poder o la capacidad de mover la acciéon
de los otros, imponiendo la propia voluntad, incluso contra la de aquéllos (Weber, 1966).

Aqui cobra especial relevancia la transformabilidad en este segundo tipo de capital. Del primero tan solo apuntar que el
valor econémico global de la institucion medio de comunicacién viene dado por las dimensiones y perfiles de ese capi-
tal-audiencia o, en su caso y en un nivel especulativo, desde su capacidad para generarlo.

3) La tercera asuncion entronca con la capacidad que tiene esta concepcién de la audiencia para el anélisis diferenciado
de distintas fases historicas del sistema de medios de comunicacidn, entendidas ahora como distintos regimenes de acu-
mulacion de capital-audiencia. Con el creciente uso de las redes sociales online se estd prefigurando un nuevo régimen
de acumulacidn de capital-audiencia, del que aqui se ofrece una limitada muestra.

Siendo conscientes de que este cambio de perspectiva tedrica con respecto a la forma de entender la audiencia exige un
desarrollo propio, se ha optado por presentar una observacién empirica que pone de relieve el potencial de esta pers-
pectiva para abordar el dominio sobre la ciudadania que conlleva acumularla como capital-audiencia disponible para
la recepcién del mismo mensaje en un momento dado o, como una especie de dique de proteccion y respuesta ante
potenciales movimientos de contestacidon o emergencia de mensajes alternativos en esos medios, como en los procesos
alrededor del 11M vy el 15 M (Callejo-Gallego, 2004; Lopez-Garcia, 2014; Herrero-Curiel, 2014).

Por otro lado, una parte importante de los enfoques en el abordaje de la relacidn entre politica y comunicacion se situa
en la perspectiva de las posibilidades para el cambio politico y la transformacion social de determinados usos y gestion
de los nuevos instrumentos y medios para la comunicacion (Aznar; Pérez-Llavador, 2014). En especial, de las redes
sociales. Sin embargo la perspectiva de la capacidad de gestion/respuesta/reaccion de tales medios por parte de las
instituciones de poder se encuentra menos estudiada, salvo cuando se propone como dispositivo para la gestion corpo-
rativa de las empresas?.

Por ello parece pertinente detenerse en como los estados utilizan las redes sociales online y sobre todo cual es su ca-
pacidad de accién/reaccién con ellas desde la disponibilidad del capital-audiencia con el que cuentan. Para tal objetivo,
el estudio empirico se ha centrado en las redes sociales gestionadas desde la Administracion Central del Estado (ACE)
en Espafia, dejando a un lado los otros niveles del estado, como el autondmico y el local, ya que lo que interesa es la
observacion desde las posibilidades de un Unico centro de gestién, como es desde el propio Gobierno espafiol, desde el
poder ejecutivo.

La pregunta principal es:
éCon qué capital-audiencia cuenta el Gobierno espafiol en las redes sociales gestionadas por sus distintos orga-
nismos funcionales?

A esta pregunta se articulan otras dos con caracter subsidiario:
¢Cémo perciben tal relacion los receptores o miembros de ese capital-audiencia?
¢Cudles son las estrategias de los gestores concretos de los perfiles de las cuentas en redes sociales de estos
organismos?

A estas preguntas, mds que darles respuesta con una amplia observacién empirica, se intenta fijar su pertinencia de cara
a futuras observaciones, a partir de una modesta aproximacion, que tiene su origen en la reflexidn sobre las dificultades
que tienen los estudios de audiencia para abordar la participacion ciudadana en las redes sociales.

Los estudios de audiencia y recepcion han atendido a las redes sociales online desde el inicio (Nightingale, 2007), ya
sea en su articulacion con otros medios de comunicacion (Hopp; Santana; Barker, 2018; Kiimple; Karnowski; Keyling,
2015; Mitchel; Page, 2014; Navarro-Maillo, 2013; Callejo-Gallego, 2004), ya como fuente especifica productora de au-
diencias, resaltando sus particularidades (Nightingale, 2011, Callejo-Gallego; Gutiérrez, 2016). Ahora bien, son pocas
las investigaciones focalizadas en procesos de gubernamentalidad (Foucault, 2012) y sélo tras los acontecimientos ocu-
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rridos en las Ultimas elecciones presidenciales norteamericanas y el referéndum sobre la salida de Gran Bretafia de la
Unidén Europea, surgen estudios que abordan la reaccion en las redes sociales de campafias politicas, utilizando nuevas
estrategias, como la de big data (Hopp; Vargo, 2017). No obstante, siendo justos, ya en anteriores convocatorias electo-
rales-presidenciales 2008 de Estados Unidos (Harfoush, 2009; Libert; Faulk, 2009; Plouffe, 2009; Johnson; Perlmutter,
2013) o la mas reciente de 2016, tanto en Estados Unidos, como ponen de manifiesto varios de los trabajos presentes
en Baumgartner y Towner (2017), como en Espafia (Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2018), se analiza el uso politico-es-
tratégico desde las redes sociales. Se trata de estudios que reducen lo politico a la politica de las tacticas electorales, ya
sea a través de la gestidon que hacen los lideres de sus perfiles (Parmelee; Bichard, 2012), ya sea a través del seguimiento
que hacen los propios votantes de la informacién politica a través de las redes sociales online (Baumgartner; Towner,
2017). Sobre estos aspectos, aun cuando resaltando la vena comercial, hay que destacar la buena estructuracion de los
estudios que llevan a cabo Pérez-Latre, Portilla y Sdnchez-Blanco (2011) y de manera mas proxima al foco de este traba-
jo, en cuanto se replantean las transformaciones en las estructuras de poder, los trabajos de Gil de Zuiiiga et al. (2010),
como interpretacion esperanzadora de tal transformacion, o de Sunstein (2017), desde una interpretacidon mas critica.

M3s alld de los estudios centrados en la accién politica de las redes sociales y en las redes sociales por parte de los
usuarios, han de subrayarse las reflexiones de los retos metodoldgicos que supone esta forma de comunicacion para
la investigacidon de audiencias y la recepcidn. De forma mads concreta, las que han abordado la recepcion en la Red
(Berstein et al., 2013), y las que proponen nuevos disefios para abordar la investigacion de audiencias en social media
(por todos ellos, por sus particulares miradas: Hansen et al., 2011 y Rudat, Buder y Hesse, 2014; por la propuesta del
compartir contenidos en las redes sociales como indicador: Rudat; Buder, 2015; Garcia-Perdomo et al., 2017). Retos
metodoldgicos que aqui sélo se han tratado desde la concrecion de un disefio metodolégico que busca complementar
distintas practicas de investigacién (Callejo-Gallego; Viedma, 2006, p. 41y ss.).

Sobre el uso de las redes sociales por parte de las instituciones publicas, convirtiéndose principalmente en emisores,
destacan algunas investigaciones centradas en instituciones Unicas o en un nivel concreto de la Administracion. Asi, por
ejemplo, los estudios que han seguido la politica de la Open Government Iniatitive del Presidente Obama han tenido
distintas concreciones: ciudades, estados, etc. (por todos: Unsworth; Townes, 2012). Para el caso espafiol, en los ayun-
tamientos (Gandia; Marrahi; Huguet, 2016). Mas vinculado con los procesos electorales y sus campafias, los estudios so-
bre politica e internet, que apuntan como un elemento mas al uso de las redes sociales online, de Anduiza et al. (2010).

La consideracion de una ganancia en transparencia gubernamental a partir de las redes sociales ha permitido que al-
gunos autores hayan situado las redes sociales online en el centro del andlisis de este concepto politolégico, ya sea
hablando de una sociedad de la supertransparencia (Austin; Upton, 2016), subrayando la gran dificultad por parte de
las organizaciones para mantener informaciones fuera del espacio publico, ya sea para subrayar los limites de la norma
espafiola (Ley de transparencia 19/2013) para el desarrollo concreto de tal concepto (Pintado-Pérez; Paniagua-Rojano,
2018). Una transparencia que también es analizada en sentido inverso, como la vulnerabilidad informativa de los ciuda-
danos hacia el poder (Trottier, 2012; Bekkers; Edwards; De-Kool, 2013), siendo este aspecto el que aqui cobra especial
relevancia desde la posibilidad de actuacidn conjunta de una red articulada de cuentas de redes sociales, en la medida
gue dependen organizativamente de un uUnico vértice jerarquico, resumible aqui en el Presidente de Gobierno. De se-
guirse este patron de comportamiento podria hablarse de una especie de macromedio de comunicacidon con multiples
canales, formando una red de cuentas de redes sociales. Otra potencial caracterizacion podria ser la de cuentas disper-
sas sin conformar una red-de-redes, pero con un objetivo de fondo comun, como es el establecimiento de la imagen
corporativa de la respectiva institucion propietaria de la cuenta. El ultimo modelo de actuacion acentua la dispersion;
pero ahora tomando un caracter mas personalizado, no tan implicado con la propagacion de la imagen institucional.
Distintos modelos para enfrentarse a una notable potencial audiencia, ya que el 68,8% de los espafioles entre 16 y 74
afios?, o el 58% entre 18 y 74 afios* usa redes sociales. De todas ellas, el 95% en Facebook o Twitter. S6lo el 43% usa
exclusivamente otras redes.

2. Metodologia

En primer lugar se ha optado por disefiar una metodologia de observacién focalizada en los registros que dejan las pro-
pias redes sociales online. Es importante resaltar esta caracteristica de las redes sociales digitales como registro, como
lugar donde quedan huellas de lo que hacen todos los actores, incluidas las instituciones publicas que tienen cuenta en
Twitter o Facebook.

La actividad en Twitter y Facebook se registro a partir del seguimiento durante dos meses, entre el 31 de eneroy el 1 de
abril de 2017, de las cuentas de las instituciones de la ACE presentes en cada una de dichas redes. Un andlisis de estos
datos, orientado a incorporar formas de aproximacidén empirica para recoger el sentido dado por los distintos actores,
se desarrolla en Agudo-Arroyo y Callejo-Gallego (2019) Hay que sefialar que, en la medida que el objeto de estudio es
la observacién de dicha actuacion institucional y funcional en las redes sociales, se ha dejado fuera la cuenta que mayor
numero de seguidores tiene, como es la del Presidente de Gobierno. Hay que tener en cuenta que al tener la méaxima
responsabilidad politica y ejecutiva del pais, no tiene atribuidas funciones sobre campos especificos de actuacion y su
contenido es eminentemente politico (de direccién politica), siendo entonces muy evidente el sentido de sus mensajes
para los receptores, sin potencial camuflaje funcional alguno. En el periodo analizado se han seguido los mensajes de:
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- 57 cuentas de instituciones de la ACE en Facebook, para cuya captura se ha utilizado el software Netvizz.
- 90 cuentas de instituciones de la ACE en Twitter, para cuya captura se ha utilizado el software Ncapture, de NVivo.

Se ha construido asi una muestra de la actividad en las redes sociales digitales de todos los organismos funcionales de la
ACE que tienen cuenta en la misma. Ello ha supuesto la captura de 7.348 mensajes en Facebook y 39.359 mensajes en
Twitter. Este material se ha analizado:

- Cuantitativamente, centrandose el andlisis en las caracteristicas de la actividad registrada en las respectivas redes
sociales.

- Andlisis categorial, a partir de la construccion de un corpus de mensajes de los dias 1 de febrero y 21 de marzo. Estos
dias se han seleccionado de manera aleatoria, aun cuando antes de realizar el andlisis se ha comprobado que los nive-
les de actividad en las dos redes sociales digitales pueden considerarse normales, no estando alejados de la actividad
media en un dia laborable.

Con la finalidad de aproximarnos al sentido que se da al uso de las cuentas en los medios sociales por parte de las institu-
ciones de la ACE y de sus audiencias, se han llevado a cabo cinco entrevistas cualitativas y abiertas a responsables de estas
cuentas. El principio que ha guiado la construcciéon de tan pequefia muestra es el estructural, de manera que se ha tratado
de que estuvieran presentes gestores de cuentas con muchos y con pocos seguidores, de instituciones con un gran tamafio
y de instituciones de relativo pequefio tamafio. Se ha entrevistado a gestores de cuentas de redes sociales de:

- una institucion relativamente pequefia y con relativamente pocos seguidores;

- una institucidn relativamente grande y con muchos seguidores;

- instituciones relativamente grandes (ministerios) con un nimero de seguidores que puede considerarse alto y medio;
- una institucion relativamente grande, con un nimero de seguidores que puede considerarse pequefio.

Por razones de confidencialidad, no se exponen publicamente los nombres de los distintos gestores, ni de sus institu-
ciones.

¢Hasta qué punto los ciudadanos perciben la presencia en las redes sociales digitales de instituciones como una actividad
politica de tales instituciones? Una pregunta a cuya respuesta nos hemos aproximado a través de la realizacion de tres
grupos de discusion entre usuarios habituales de redes sociales. La opcidn por esta practica de investigacién viene dada
por la intencidn de responder a esa pregunta desde el discurso mas o menos espontaneo, y no de la produccién de
una situacion de pregunta, tendente en mayor o menor grado a respuestas normativas o de deseabilidad social (decir
lo que se cree que hay que decir). Para ello y teniendo en cuenta la modestia de recursos para llevar a cabo el trabajo
de campo, la aproximacidn ha estado constituida por el material discursivo producido por tres grupos de discusion
en Madrid, de sectores que ocupan posiciones centrales y medias en la estructura social, con los siguientes perfiles
respectivos de usuarios de Twitter y Facebook:

- Joévenes (hombres y mujeres) profesionales ocupados, entre 25 y 30 afios, en ocupaciones vinculadas con estudios
realizados y no relacionadas con marketing, politica; siendo fundamentalmente empleados publicos, empleados de
banca y similares; de clase social media-media/media-alta.

- Hombres entre 30 y 40 afios: ocupados en sector servicio (comercios, turismo, etc.) y administrativo (oficinas, despa-
chos, banca, seguros), pero no como empleados publicos; de clase media.

- Mujeres entre 30 y 40 aios, la mitad ocupadas; de clase media-baja.

La dinamica de las reuniones fue la siguiente:

- uso habitual de las redes sociales digitales: motivaciones, resistencias, argumentos, etc.;

- actividades que han dejado de hacerse o se hacen menos, de manera que tal cambio pudiera atribuirse al mayor uso
de las redes sociales. Especialmente dirigido a sondear la menor relacion con los medios de comunicacion;

- cuentas no personales de redes sociales digitales que se siguen y razones para ello;

- presentacion a los participantes de una pequefia muestra de mensajes en cuentas en social media de instituciones:
empresas, instituciones publicas, organismos, etc.;

- presentacion de mensajes en cuentas de social media de instituciones de la ACE.

3. Resultados

Twitter

Las noventa cuentas de Twitter observadas de organismos de la ACE acumulan 9.478.314 seguidores y siguen 90.001
cuentas. De media siguen a uno de cada cien seguidores, admitiendo como bastante probable el hecho de que las cuen-
tas seguidas se encuentren entre los seguidores. No obstante hay algunas que no siguen otras cuentas.

Si se parte del numero de seguidores puede observarse la gran diferencia entre unas cuentas y otras. Mientras unas
superan los dos millones y medio de seguidores en Twitter (Policia Nacional), otras apenas llegan al medio millar. Es
decir, la que cuenta con mas seguidores tiene cinco mil veces mas seguidores que la que cuenta con menos. También es
perceptible la desproporcion entre nimero de seguidores y nimero de cuentas seguidas en la gran mayoria de los casos
observados. La cuenta con mas seguidores —con 2.639.230 seguidores— en Twitter, Policia Nacional, no sigue a nadie,
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como tampoco lo hacen las del Boletin o Dir. Gral. Trafico @
. . ) . . 294K Tweet:
Oficial del Estado y la del Servicio Publico e
de Empleo (SEPE). Solamente hay algunas © Home
excepciones (INTA o ICEX?) en las que se H Explore
aprecia cierto equilibrio entre nimero de
seguidores y de cuentas seguidas. Es re- 12 Notifications
lativamente importante el peso (relacion B Messages
cuentas seguidas/seguidores) de las cuen- Wy
. . , b AT o
tas seguidas en funcién del nimero de se- [ Bookmarks
. Dir. Gral. Trafico @
guidores en: B usts ot
_ o/ Canal oficial DGT sobre movilidad segura. Incidencias tréfico: @InformacionDGT
Icexoeco (79’76)’ . Profile #8011 dgt.es/es/el-trafico/ Tramites: dgt.es EB060
- FundaCIon ICO (51,7%), & dgtes [ Joined November 2011
- Consejo Superior de Deportes (33,8%); @ More BO5HAIGAING, 1259 B EOowEs
_ Organismos de Puertos (26,6%), @BF rollowed by ignasi R, Maria Jesis Valseca, and 10 others you follow
- Museo Geogrdﬁco Minero (23,4%) weet Tweets Tweets & replies Media Likes
Después de Policia Nacional, continlan 2, DI Gral. Tréfico @ @DGTes - 24 v
, . - La carga de un #camion o #autobts ¢ 9 no debe comprometer la
por numero de SegUIdoreS Museo de/ Pra' estabilidad del vehiculo, ni perjudicar las obras y plantaciones de la via o ser
. .. obstaculo para su paso bajo puentes, viaductos... Debe ir bien colocada y
dO (1080945), Guardla CIVI/ (762011) y sujeta. #TransporteProfesional #AlTrabajoSeguro

Museo Reina Sofia (696.494).
https://twitter.com/DGTes
Es sintomatico el aire familiar que tienen

los organismos que se encuentran con las

cuentas con mayor niumero de seguidores. Por un lado, fuerzas de seguridad. Por otro lado, museos. Por un lado, men-
sajes que entran de lleno en el mundo de vida de los ciudadanos. Por otro lado, mensajes con un fuerte componente
divulgativo®.

Esta distribucion desigual del nimero de seguidores hace que las cinco cuentas con mas seguidores (Policia Nacional,
Museo del Prado, Guardia Civil, CSICy Vicepresidenta del Gobierno) acumulan mas de la mitad (54,6%) del total de todos
los organismos.

Un diagndstico parecido podria establecerse con respecto a la distribucion de las cuentas seguidas por el conjunto de
los organismos de la ACE en Twitter, ya que el 50% del total de cuentas seguidas es llevado a cabo por seis cuentas de
instituciones de la ACE. Ahora bien, cambian los titulares de estas cuentas, ya que aqui esta a la cabeza y con 19.743
cuentas seguidas, el Consejo Superior de Deportes (CSD)’. A continuacion del CSD, se encuentran el Ministro del Interior,
ICEX y Ministerio del Interior. En este Ministerio, con las cuentas de Policia Nacional, Guardia Civil, ministro de Interior y
la propia del Ministerio, se aprecia lo que podria denominarse una politica de comunicacion en la que las redes sociales
digitales tienen un papel relevante, como pone de relieve la entrevista realizada al gestor del perfil de la Guardia Civil.

El eco de la actividad de las cuentas en Twi-

tter de las instituciones de la ACE puede v < Min. Sanidad (MSCBS) &
. . 12.2K Tweets

aproximarse a partir de los retweets que re-

. . H
ciben sus mensajes. Hay que tener en cuen- B o
ta que tal eco no sélo recoge lo que podria- H Explore
mos asumir como el impacto de un mensaje ® o

., L. , Notifications

en funcion de las caracteristicas de éste,

. . , . { T = T A
sino también el nimero de seguidores que B3 Messages SANIDAD, B R = P
- , S (R
tiene la cuenta, ya que, a mayor numero [1 Bookmarks AR R
de seguidores es mayor la probabilidad de Min. Sanidad (MSCBS) &

. . B ists @sanidadgob

que un mensaje emltldo sea retweeteado' Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar Social

En cualquier caso las cuentas que obtienen @ rrofile & mscbs.gobes [ Joined December 2010
de media mayor nimero de retweets por SapoRoNn] eeRilaliowes

, . .. . @ More a3 Followed by Fundacion Lilly, EC3metrics Spin-Off, and 55 others you follow
tweet estan relacionadas con el Ministerio
del Interior —Guardia Civil, Policia Nacional, Tweet Tweets Tweets & replies Media kes
ministro de Interior y el propio Ministerio 0 Min. Sanidad (MSCES) Retwested
. . Plan Antibiéticos @ @PRANgob - 23h ~
del Interior— lo que seguramente tiene que [P ol s ————
. . . : #sanidadanimal y #medioambiente estan estrechamente relacionados. Para
ver con el SegUImIentO de una eStratEgla Co- proteger a cualquiera de ellos, debemos actuar en los tres | C*Dnghuye al
. .z 7. fect i #0OneHealth #UnaU Salud

mun®. Al menos, con la asuncién explicita o E:;D ma”:f‘a i E: leira”ese:: "2 :“(a B TE_
implicita de un patrén comun de actuacion
en los medios sociales. https://twitter.com/sanidadgob
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Facebook

Policia Nacional Q o ea

Por su lado, en Facebook se han loca-

lizado 57 cuentas de organismos e ins- . " QA Ve ’

tituciones de la ACE, con un total de -

7.348 mensajes, lo que supone una

media de poco mas de dos mensajes o

por dia, ya sea emitidos o recibidos, Policia Nacional ©

lo que apunta a una actividad rela- TP'N‘

tivamente baja. El ndmero total de —

seguidores acumulados por estas 57 T i Ve qusta | 3 Seguir | b Compartr | -

cuentas es de 3.589.803, aun cuando \F:‘“ — ————

es posible que compartan algunos de D: persanss

ellos por lo que, de emitir un mismo L Comunidad P—

mensaje, no se alcanzaria ese numero Instagram Policia b e

total de sujetos. voutube Polca e ATE1 714 pocsones s usta cslo
Publicaciones S\ 789 401 personas siguen esto

Museo del Prado, con casi novecien- ey gl

tos mil seguidores, presenta el mayor e i fdiian

numero de fans, por delante de Poli-
cia Nacional, con poco mas de medio
millon de seguidores. El mayor papel
de las imagenes en Facebook parece estar relacionado con el ascenso al primer puesto de la cuenta de la pinacoteca, ya
que esta red social online es concebida mejor para gestionar el uso de imagenes junto a Instagram, tal como refieren los
propios usuarios en los grupos de discusién. La tercera cuenta en nimero de seguidores es también un museo, el Reina
Sofia, con cerca de trescientos cincuenta mil seguidores; y la cuarta, otra que hace también amplio uso de las imagenes,
la Biblioteca Nacional.

https.//www.facebook.com/PoliciaNacional

La concentracion de seguidores también es ostensible. Las primeras cinco posiciones (las ya referidas mas la cuenta de
la Direccion General de Trdfico) acumulan el 60% del total de seguidores en Facebook de las cuentas de instituciones de
la ACE.

A partir del software utilizado para la recoleccidn y anélisis de Facebook (Netvizz), puede realizarse una aproximacion
a la recepcidn que han tenido los mensajes emitidos por instituciones de la ACE desde sus cuentas. Se obtiene asi un
acercamiento al eco que tiene la actividad en la red social online de tales instituciones. Claro estd, una cuenta con mu-
chos seguidores tiene mayor probabilidad de recibir mayor nimero de reacciones —con independencia del sentido de
tales reacciones— que una cuenta con menor nimero. Ha de sefialarse la relativa plausibilidad del supuesto retroactivo
inverso y es que podria establecerse que el nimero de seguidores de una cuenta en la red social digital estd relaciona-
do con una actividad acumulada, que ha ido obteniendo una respuesta positiva de los receptores, como una forma de
acumular audiencia.

La cuenta con una media mds elevada de “me gusta” La cuenta con una media mas elevada de
likes) por mensaje emitido es Museo de Prado con . . .
Uikes) p ' “me gusta” (likes) por mensaje emitido

2.513,66 likes y le sigue Policia Nacional con 2.224,53. Jik
Hay que subrayar cémo esta segunda cuenta no se en- es Museo de Prado con 2.513,66 likes y

contraba entre las de mayor actividad —es decir, con le sigue Policia Nacional, con 2.224,53

mayor nimero de mensajes emitidos propios durante el

periodo analizado-y, sin embargo, los relativamente pocos mensajes que emite tienen un notorio eco. Algo parecido
podria decirse de la cuenta Guardia Civil, con una media de 1.661,02 likes por mensaje emitido, ocupando la tercera
posicién. Una tdnica de éxito en la recepcidon media sin una extensa actividad que sigue en las cuentas de Vicepresidenta
del Gobierno y Ministerio de Defensa.

Sélo cinco —Museo del Prado, Biblioteca Nacional, Salvamento Maritimo, Direccion General de Trdfico y Museo Reina
Sofia— de las cuentas que tienen una media de likes por mensaje por encima de la media presentada por el total de las
analizadas (168,83 likes de media en el total) estan entre las que mayor actividad propia presentan; y sélo una —Museo
del Prado— estd entre las de mayor media (Agudo-Arroyo; Callejo-Gallejo, 2019).

Policia Nacional es la cuenta que registra una media

con mayor nimero de respuestas —distintas a los likes— La audiencia acumulada por las institu-
con un total de 4.581,48. Sigue Museo del Prado, con ciones de la Administracion Central del
3.716,96, y Guardia Civil, con 2.810,93. Hay que recor- Estado en las redes sociales supera los

dar que estas tres cuentas, por este mismo orden, son
las que presentan mayor nimero de seguidores en Fa-
cebook®.

9.931.769 seguidores netos
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Twitter + Facebook

[ §]| Guardia Ciil

La audiencia acumulada por las institucio-
nes de la ACE en las redes sociales supera
los trece millones de seguidores (TW+FB:
9.478.314+3.589.803 = 13.068.117). Te-
niendo en cuenta duplicaciones —tienen

Guardia Civil

cuenta de TW'y FB—se aplica un corrector @GuardiaCiviles

(el 16% de la poblacién mayor de 18 afios fm

comparte Twitter y Facebook, porcentaje .

que asciende al 24% de los que tienen Guardia Cii Tuter :
Twitter o Facebook, lo que no quiere de- S P
cir que tengan las mismas cuentas en las Opiniones.

dos redes): 13.068.117x0,76=9.931.769 :‘:::‘“C‘““e"”f“"’

seguidores netos. Una cantidad de segui- —_—

dores entre los que es posible que se in- Publcaconcs WoRA R SOBFE GUARDIA IV

Comunidad

La Guardia Civil al servicio del
ciudadano

cluyan bots u otros ruidos en la medicion,
pero que en cualquier caso es una canti-
dad apreciable. Esta cantidad es superior
a la de la mayor parte de los medios de https://www.facebook.com/GuardiaCivil.es

comunicacion en espafiol, aunque su pro-

duccién de contenidos sea mas limitada,

lo que no impide que se convierta en un importante potencial de receptores de un Unico mensaje, potencialmente
emitido desde un Unico punto de poder. En la tabla 1 se muestra este resultado en comparacion con la potencial concen-
tracion de audiencia de las mas importantes corporaciones medidticas presentes en nuestro pais.

Desde esta pagina queremos ofrecer
informacion relacionada con la Guardia

Tabla 1. Potencial seguimiento acumulado de las distintas corporaciones mediaticas® en Espafia (Unidad: miles individuos/cuentas)

Corporacion o centro de concentracion de poder | Audiencia media diaria en medios Twitter Facebook Total
Administracion Central del Estado 9.478 3.589 13.067
Prisa 11.528 10.260 7.837 29.625
Unién editorial 3.784 8.194 6.869 18.847
Atresmedia/Planeta 11.976 3.356 2.486 17.818
Mediaset 9.052 2.710 2.275 14.037
RTVE 6.598 1.410 1.100 9.108
Vocento/COPE 4.544 1.978 326 6.848

Como ocurre con los propios seguidores de las cuentas en Twitter y Facebook pertenecientes a la Administracién Central
del Estado, entre estas cifras de seguidores de las corporaciones mediaticas espafolas hay repeticiones: seguidores y
audiencia de distintos medios de comunicacion de la misma corporacion. Esto puede concebirse como una fuente de
ruido sobre la definicion de las cifras mostradas, pero también posibilita la redundancia del mismo mensaje recibido por
tales seguidores y su mayor potencial de credibilidad a partir de su repetida referencia en la esfera mediatica a partir de
aparentes distintas fuentes, por el fendmeno de eco en el conjunto del sistema de comunicaciéon mediada.

Desde su uso, las redes sociales online estan incorporadas a la vida cotidiana y, sobre todo, forman parte de nuestro
mundo de vida, concepto fenomenoldgico (Schutz, 1974) por el que se subraya su familiaridad entre multiples categorias
sociales. No obstante, ademas del hecho de que no todos los ciudadanos son usuarios de redes sociales online, cabe
establecer niveles de uso entre los que si lo son, aunque esto no es objeto de esta presentacién. ¢Hasta qué punto
esto es trasladable a la relacidon con las instituciones publicas? Teniendo en cuenta que suele tratarse de instituciones
conocidas, no parece que la desconfianza procediera del desconocimiento. Sin embargo, debe subrayarse el contexto
de duda, temores y sensacidn de vulnerabilidad e incertidumbre que parece rodear el uso de las redes sociales online y,
por tanto, la relaciéon con quien se encuentre en ellas.

Centrandonos ahora en los mensajes propios, emitidos por las propias instituciones, el que mas eco —en clave de re-
tweets— ha encontrado es de la Guardia Civil y se trata del recuerdo de una obligacidn, de un mandato, como es el de
llevar abrochado el cinturén de seguridad cuando se estd en un automovil:

“Aprovechando que el Guadalquivir pasa por #Sevilla, Sr @cristobalsoria, recuerde que el cinturén de seguridad
esob...”.

Tweet que obtiene 12.550 retweets y que es la respuesta al tweet de un ciudadano, destacandose el tono o perfil del
mensaje. Aqui no es la busqueda de complicidad por la apelacién emocional, sino una demanda de complicidad en clave
de guifio, que pone de relieve el que se comparte una misma cultura, muy alejado de un estilo formal, burocratico o au-
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toritario. A partir de un estilo de proximidad, utilizando un dicho o una transformacién de un dicho cldsico a la situacion
concreta del mensaje (del “aprovechando que el Pisuerga pasa por Valladolid” se pasa al “aprovechando que el Guadal-
quivir pasa por Sevilla”), se introduce un mandato de cardcter general, una instruccion, pero sin soportar tal forma de
instruccion. Un estilo personalizado, inserto en el mundo de vida de los receptores, que, como se ha podido comprobar
en los grupos de discusion, se ha constituido en sefa de identidad de esta cuenta institucional en los medios sociales.

Iu

El siguiente tweet original con mas retweets (10.243) también es de la Guardia Civil y se hace eco del fallecimiento del
joven malagueio Pablo Réez, en el que se reconoce su lucha en favor de las donaciones para los trasplantes de cara a
enfrentarse a la leucemia:

“Ha muerto Pablo Réez, un valiente luchador contra la leucemia #DEP Nos dio mas fuerza para gritar #DonaMé-
dula, sé...”.

Se observa de nuevo la dimensién emocional en el mensaje que reclama complicidad. Un mensaje dominado por la fun-
cién expresiva del lenguaje, que ha encontrado a su vez expresiones de solidaridad en clave de retweet. Hay que sefialar
como en este mensaje, con tan notable eco, la institucion no se limita a reflejar una realidad en mayor o menor medida
vinculada con su campo de actuacion o con su ambito de servicio, sino que se informa de un hecho y se destacan unos
valores, que de esta manera hace suyos la propia institucion. El vinculo con la audiencia trata de ir mas alla del estricto
campo de actuacion de la institucion, yendo mas alla de la funcidn institucional.

El post en Facebook que recibe mas likes es una foto publicada por la cuenta del Museo del Prado: 21.354 likes. Hay
que sefalar que es la practica habitual en esta cuenta la publicacién de fotografias de obras artisticas, ya sea por estar
relacionadas con el patrimonio de la institucion, o vinculadas a alguna celebracién o efemérides del dia. Parecen unirse
la intencién divulgativa con la asuncién del “aura” (Benjamin) de la obra de arte: esto es una obra de arte.

El post que recibe mdas comentarios es de la cuenta del Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar Social, con 1.577,
relativo a la violencia de género:

“Campafia para identificar y prevenir diez formas de violencia de género digital 10 Formas de #ViolenciadeGéne-
ro Digital #HaySalida016 #FuerzaenmiVoz".

Recibe una respuesta activa en forma de comentarios, reacciones (emoticonos) y comparticién del mensaje, pues es
también el mds compartido, con 32.739 shares.

El mensaje con mas love (reaccion) es de la Policia Nacional, acompafiando foto al siguiente mensaje:

“¢Quieres adoptar un agente dulce guapo listo y que estd como un roble? Se llama Casper tiene 6 afios y esta
deseando irse contigo a casa. Es un perro dulce que se lleva muy bien con adultos nifios, perros, y a los gatos les
ignora”.

El mensaje consigue 1.607 reacciones de love y es una muestra de comunicaciones en las que el ciudadano se implica
en lo que podriamos denominar “busqueda”. En este caso, busqueda de alguien para adoptar a un perro. A través de las
redes sociales digitales y la difusién-replicacidn de los mensajes a partir del “compartir”, los participantes en la busqueda
se multiplican.

rye . . < C @ facebook.com/museonacionaldelprado/ a %+ B oE & B8 @
Una polltlca de comunicacion que se abre . =

a la participacion de los ciudadanos, exten-
diendo en ellos las funciones de la propia
institucidn, que también tiene su registro en LT
las reacciones/emoticonos sad. Asi, el men-
saje que alcanza mas reacciones de esta ca-
racteristica es uno de la Guardia Civil en el

I Aplicaciones M Inbox (4302) - baig:. Importado de Inter.. Gl El profesional defa.. @ year-planner » Otros marcadore:

n Museo Nacional del Prado Q

Museo Nacional del

que, al tiempo que recuerda las victimas por Prato®
@museonacionaldelprado
terrorismo, que es lo que hace que las reac- _— : . -
ciones se condensen en esa categoria, reco- Publaciones g | 3 sogar | b Comparte Roser NI
Opinionas
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la politica de esta institucidn en el uso de las Faios s Nacional ol Pra (i
redes SOCIa|e5' Eventos esmeumuma\asm!s 6
. a0 “Eltriunfo de la Muerte”, Pieter Bruegel el Viejo, 1562-1563
“No os olvidamos. Un afio mas nos Comuridad plriies s s St =
L. Twitter artistas nérdicos. Bruegel dotd a toda la obra de un tcnf: pardo rojizo, Lyl |
faltan 193 personas que injustamen- — oA pes A T INFOTAACHEN SOBREMISED NACIONAL DEL
te fueron asesinadas N uestro me.or e utilizado por &l autor, son parte de la influencia del Bosca en su obra s
. . : . J , — Los retos del Museo del Prado
homenaje es seguir trabajando dia S EMuseo del Prado abid o piblco o 19 do

noviembre de 1819 como Real Museo de
Pintura y Escultu

tras dia para que nunca se repita.
Contra el terrorismo tu puedes ser
nuestros ojos y nuestros oidos. #Co-
labora #062”.

Ver mas

Comunidad T

https.//www.facebook.com/museonacionaldelprado
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El mensaje registra 1.862 sad, haciéndose
eco del recuerdo de las victimas del 11 de
marzo de 2004, pero reclama la colabora-

Museo Reina Sofia

. . , “ . MUSEO NACIONAL
cién de la ciudadania: “contra el terroris- ‘cenmonnm:'
mo, tu puedes ser nuestros 0jos y nuestros SEINS SOPIS ke
oidos”. | / e, il
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. . s Fotos
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quién coloca comida con alfileres o R i - ;
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alambres en parques jAVISANOS! === L5 i sedse
Las entrevistas a los cinco gestores de per- <Rocomiondas Musco Rena Sofs? Informacib
files han mostrado una notable diferencia LU E— - 0
en sus experiencias, capacidades actuales

y horizontes de gestién. Ahora bien, todos
son conscientes de la disposicion de ese
capital-audiencia, del hecho de un nimero
de receptores, inaccesible desde otro tipo de recursos, canales a mano o instrumentos. Es mas, con cierta independencia
del nimero de seguidores actuales, todos presentan estrategias para ir acumulando audiencias, ya sea con mensajes
utiles, ya sea con mensajes sencillamente insertos en el mundo de vida de los ciudadanos, aun cuando ni siquiera se
encuentren directamente relacionados con la funcién del organismo. La cuestidén es estar ahi e ir acumulando capi-
tal-audiencia, para cuando se emitan mensajes de servicio, calificados como “informacién de utilidad”. Para ello, utilizan
preferentemente un lenguaje menos formal que el habitual.

https.//www.facebook.com/museoreinasofia

La personalizacion de los mensajes y la institucidn estd en el centro de las estrategias de uso de los medios sociales por
las instituciones, como han puesto de relieve las entrevistas a gestores de los perfiles institucionales:

“El objetivo que intento dar de las redes sociales es contarles a los espafioles que sepan lo que hacen las Fuerzas
Armadas, el nivel de profesionalidad pero también demostrar que, ademas de llevar uniforme, también somos
personas... Yo lo que intento es que la gente vea que somos personas” (entrevista Ministerio de Defensa).

“Nuestra filosofia es poner cara al Ministerio de Exteriores” (entrevista Ministerio de Exteriores)

Un objetivo de aproximacién al ciudadano que tiene muy en cuenta dénde estan los ciudadanos en este tipo de canales:
“Si hay un trending topic que tiene que ver con mi trabajo particular, pues me subo al carro” (entrevista Guardia
Civil).
“Intentamos buscar la percha para colgar lo que a nosotros nos interesa, los mensajes de concienciacion” (entre-
vista Ministerio de Agricultura).
Con menos seguidores, de una de las instituciones menos conocidas sefialaron el caracter previo y prioritario que tiene
para ellos el darse a conocer:
“Lo que queremos es divulgar y difundir” (Entrevista Oficina Espafiola de Patentes y Marcas).
Ha de resaltarse que la personalizacion no es la Unica estrategia de comunicacion compartida. Cabe destacar también la
evitacion de la controversia en este canal, compartida por todos los entrevistados:
“So pena que haya un fuego... no contestamos a los comentarios negativos” (Entrevista Ministerio de Defensa).
El otro lado del vinculo entre medio y audiencia es el del receptor. Puede considerarse el nivel parasito o del valor de uso,

en la medida que es por el que queda justificada la relacion con las redes sociales online, especialmente con aquellas
cuentas que no se conocian antes. Hay que resaltar que el vinculo es previo a la interaccidn:

“Bueno, pero no tiene por qué interactuar, solo informarte y...” (grupo n. 2).
Desde este nivel se valoran especialmente las funciones con respecto a la informacion, como por ejemplo la inmediatez
para la recepcion de una informacion.

“Yo lo utilizo sobre todo para informacion, y rapidez, rapidez, rapidez, rapidez” (grupo n. 2).
Hay que subrayar que desde los grupos, las instituciones son las instituciones. Esto es a la vez fuente de confianza y

cierta desconfianza. Hay confianza en el reconocimiento de saber con bastante seguridad qué es cada institucién. No
hay problemas de “perfiles falsos”. Desde este punto de vista, la cuenta de la institucion es la institucion, con su fuerza
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simbdlica y su estabilidad. Estan validadas de antemano por el solo hecho de decir qué institucidn es, con independencia
del lenguaje utilizado:

Mujer 1: “Y ahi te da como un poco mas confianza porque sabes que si alguien se pone un perfil diciendo que es
la policia y no lo es, el marrén es mas grande que si...”

Hombre 2: “No, pero luego esta el tic este que ponen de, de reconocimiento”

Hombre 1: “Si, como que estd validado y tal”

Hombre 2: “O sea, que no es un perfil falso” (grupo n. 1).

La confianza en el reconocimiento se ve compensada

con cierta desconfianza en las consecuencias que pue- Desde los grupos de discusion, las insti-
de tener el seguimiento de esa institucion y, en mayor tuciones son las instituciones. Es decir,
medida, la desconfianza sobre las consecuencias que hay confianza en el reconocimiento, de

puede tener emitir mensajes criticos con respecto a la
institucién, en funcién de su consolidada imagen previa.
Es principalmente una cuestion de percepcién de rela-
cion asimétrica. Claro estd, cuando el contacto se limita perfiles falsos

a recibir informacidn de servicio (transporte, meteorolé-

gico, etc.), la desconfianza puede considerarse minima o casi inexistente. Sin embargo, en casi toda relacion con institu-
ciones publicas en redes sociales online se percibe estar dando informacién y estar siendo controlado por el conjunto
del Estado, por el poder del Estado, que tiene dibujado, desde la perspectiva de los usuarios, como centro de control el
Ministerio de Hacienda (“Hacienda”, como es denominado) (Agudo-Arroyo; Callejo-Gallejo, 2019). Todas las institucio-
nes publicas son un poco Hacienda, como si estuviera Hacienda detras:

saber con bastante seguridad qué es
cada institucidon, no hay problemas de

Moderador: “Si, pero una cosa es internet, si, pero digo el, digo las redes sociales, el tenerle como..., no sé si
como..., si se dice asi, como amigo, ése tiene como amigo a la oficina de empleo?

- No, gracias. Como amigo, no.

- Es seguir.

- Es seguir, seguir, gracias, seguir. Como amigo, nunca, jamas [risas].

- Sefior Montoro no [risas].

- Amigos no, amigos no vamos a ser jamas.

- Eh, no [risas]” (grupo n. 3).

Junto a tal sombra de sospecha centrada en el control, que impide la profundizacion en el vinculo (“amigos no vamos a
ser jamas”), a pesar de los esfuerzos de personalizacidn por parte de la institucion, se encuentra la relacionada con el
tipo de comunicacion percibido como dominante, considerado como “publicitario”, que es un tipo de mensaje aceptado
y legitimado, en el que no se proyectan mas intereses especificos que los relativos a la promocién de la propia institu-
cién. Esto es importante porque lo separa del mensaje partidista y, por lo tanto, de contenido politico:

“Mds que partidista, yo diria que es publicitario. Pero tanto como partidista... Ahora, que lo use un partido u
otro... Pero creo que es mas informativo, es mas... [...] es publicidad” (grupo n. 2).

Por lo tanto, se observa cierta distancia de los seguidores de estas cuentas de Twitter y Facebook del Estado en dos
sentidos, tanto en los mensajes emitidos por las instituciones, como en los mensajes que pudieran emitir los ciudada-
nos. Ahora bien, en ambos casos se trata de prevenciones que cabe considerar relativas, que no parecen obstaculizar la
intensificacion del vinculo que se intenta establecer entre emisor (institucion) y su audiencia (ciudadanos) a partir del
uso del lenguaje personalizado y cercano en este tipo de canal por parte de las instituciones. Si la motivacién de los indi-
viduos para entrar en contacto con las instituciones publicas en las redes sociales online esta centrada en la recepcién de
informacidn, el dibujo de la motivacion de las instituciones publicas parece débil. Es mas, en la medida que se sefiala la
obligacién como fundamental razén para que las instituciones publicas tengan cuenta de redes sociales online, se sefiala
que la motivacion surgida de las instituciones es escasa. Es decir, no se ve tras ellas intereses que trasciendan a la propia
oferta de informacidén, aun cuando ésta sea calificada de publicidad.

4, Conclusiones

Desde el analisis tecnopolitico de la comunicacién, se ha hecho mas hincapié en el activismo y la potencial participacién
de los ciudadanos (Gil de Zuiiiga et al., 2010; Unsworth; Townes, 2012; Gandia; Marrahi; Huguet, 2016), que en la
gestion de los nuevos instrumentos para la comunicacion por parte de las instituciones en general y del Estado en par-
ticular. Es decir, se ha puesto mas el acento en la disponibilidad de nuevos instrumentos y medios de comunicacién por
parte de los elementos mas activos de la sociedad, que en la disponibilidad y nueva subordinacién de la sociedad que
se genera a partir de la acumulacion y concentracion de receptores de los mensajes, constituyendo un peligro para la
situacion actual de las democracias, dada la concentracion de poder mediatico y el gran nimero de seguidores disponi-
bles. Sobre todo, si se tiene en cuenta el capital-audiencia que se ha registrado en nuestra aproximacion. Un volumen de
capital-audiencia por parte de las cuentas en redes sociales online que gestiona la Administracién Central del Estado. Un
capital-audiencia que puede compararse al de las grandes corporaciones mediaticas en Espafia. Por debajo del volumen
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de grupos de comunicacidon como Prisa, Unién Editorial o Antena3/Planeta, es parangonable al de grupos como Media-
set, Vocento/COPE o RTVE, dejando a un lado la vinculacion de este ultimo con el propio Gobierno.

Tamafio y calidad del capital-audiencia entre las distintas instituciones de la ACE son muy desiguales. El resultado de
ambos aspectos parece condicionado por la articulacién de al menos los siguientes factores, algunos de los cuales se
apuntaban ya en Agudo-Arroyo y Callejo-Gallego (2019):

- relevancia de la institucion de que se trate, pues hay instituciones que se consideran muy relevantes en el mundo de
vida de los sujetos (Policia Nacional, Guardia Civil, Renfe-Cercanias);

- relacion ciudadana que se tenga con esa institucion u organismo, que puede ir desde la proximidad y apoyo (Policia
Nacional, Guardia Civil) a la subordinacidn o acentuacién de la sensacién de ser vigilado por la Administracion Publica
(Webster, 2012), que en nuestra investigacion se ha concretado especialmente en la imagen de Hacienda;

- integracién de la politica comunicativa de los organismos a través de redes sociales en la politica comunicativa del
organismo, de manera que se constituye un estilo propio de emisidn, que lleva a unas determinadas expectativas de
recepcion (Guardia Civil, Policia Nacional), lo que genera una imagen de autonomia de la institucion, pudiendo hacer
olvidar entre los receptores de sus mensajes su dependencia jerarquica del Gobierno;

- integracion de los contenidos en la vida cotidiana y gustos de los receptores —como ocurre con el Consejo Superior de
Deportes, o incluso la Biblioteca Nacional o el Museo del Prado— especialmente a través de un lenguaje que tiende a
alejarse de la formalidad burocratica y a usar la personalizacién del mismo como estrategia, tal como han puesto de
relieve el analisis de los mensajes con mas eco y las entrevistas a los gestores de los perfiles institucionales en las redes
sociales online, profundizando asi en el vinculo entre instituciones-emisores y ciudadanos-receptores;

- laacumulacidn de capital-audiencia depende en buena parte de ese esfuerzo de aproximacion derivada de un lengua-
je mas cotidiano y menos formal, un lenguaje que parece generar confianza, tomando ya en cuenta la perspectiva de
los receptores;

- aspectos cuantitativo (acumulacidn) y cualitativo (caracteristicas del vinculo) del capital audiencia que es necesario
afrontar desde el reto metodoldgico que supone siempre (Callejo-Gallego; Viedma, 2006) la articulacion de técnicas
de investigacion perteneciente a distintas perspectivas, cualitativa y cuantitativa.

La principal motivacién argumentada para constituirse en seguidor de las cuentas de redes sociales de las instituciones
es como directos receptores de la informacién producida por esas instituciones, sin intermediarios, dejando a un lado
la percepcion de que la propia institucion pueda constituirse en intermediario (partidista) de un foco de poder centra-
lizado. Por lo tanto, confianza por ser una informacion directa. Cierta desconfianza por la observacion —y potencial re-
gistro— que la propia institucién realiza sobre los mensajes que pueden generarse y, a partir de ellos, los rastros dejados
por sus emisores en distintos registros, poniéndose entonces de manifiesto —y sélo entonces— la vulnerabilidad de los
ciudadanos hacia el poder, en coherencia con las denuncias de autores como Trottier (2012), pero sin conciencia de la
vulnerabilidad informativa, de la posibilidad de recibir mensajes interesados.

El continuo ataque del presidente de EUA, Donald Trump, al sistema de medios de comunicacién es una de las caracte-
risticas de la actual legislatura norteamericana. Ataque que lleva a cabo tanto desde apariciones en escenarios publicos
como principalmente a través de sus cuentas en medios sociales como Twitter. Los ataques al sistema convencial de
medios de comunicacidn (cabeceras de periddico, programas y cadenas televisivas, etc.) posiblemente no se expliquen
sin relacionarlo con lo que ha sido su canal de expresion para llegar a la sociedad, a sus ciudadanos, y a los ciudadanos
de todo el mundo, incluidos los periodistas que recogen, sin capacidad de interaccion, los mensajes emitidos desde la
cuenta presidencial. Un arma cargada con mas de 23 millones de seguidores, de un relevante capital-audiencia.

Asi, la comunicacion de la politica, al menos de determinada politica, no parece necesitar ya del sistema de medios como
instrumento para llegar de manera inmediata a una audiencia masiva. Esto permite al poder politico mantener a los
medios a una relativa distancia, aun cuando no cabe dudar de que siguen teniendo un papel relevante en la produccion
de opinidn publica. Una audiencia inmediata, a la que inicialmente no es atribuible la expectativa de mensajes articula-
dos sobre una sucesién de argumentos, pero que, al menos materialmente, llegan. Como dice Webster (2014), una de
las llamativas caracteristicas de los medios sociales es su abundancia en las cifras. Desde una perspectiva histdrica, aun
por desarrollar, parece darse un paso mas en la logica de la acumulacién centralizada de capital-audiencia, lo que pone
a disposicion de determinados focos de poder —aqui es el Estado— amplias cantidades de ciudadanos muy vinculados a
tales medios, cuestion que ha sido dejada a un lado, incluso desde las posiciones recientes mas criticas (Sunstein, 2018).

Mds alld de la cantidad del capital-audiencia, lo mas relevante es que los ciudadanos no se sienten audiencia del
Gobierno y menos aun audiencia de mensajes politicamente controlados, aun cuando se han detectado resistencias a
ser controlados ellos mismos por los organismos del Estado a través de los registros producidos por las redes sociales.
Sin tal conciencia de “ser audiencia”, no creyéndose estar ante un medio de comunicacion, las resistencias a los mensa-
jes son menores. Una gubernamentalidad hecha a partir de mensajes que se viven como informativos, como proximos,
qgue hacen que el poder esté mas cerca de sus ciudadanos. Estd en sus redes sociales.
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5. Notas

1. Tal vez haya sido el socidlogo Pierre Bourdieu quien ha llevado una mayor extension del concepto a dmbitos distintos
del puramente econédmico-productivo, economizando asi esos otros ambitos o intentando salir de una concepcién redu-
cida de la economia. Véase, por ejemplo, Bourdieu (2012): capital cultural, capital social, etc.

2. Desde los promotores en el entorno empresarial del uso de las redes sociales online, mas alla de su papel de hacer
conocer a la empresa y llegar a mas consumidores, destaca especialmente su capacidad de ser una via para recoger de
forma inmediata el feedback o sentir de éstos (McKay, 2008). Estrategias que, en todo caso, se ven respaldadas por el
relativo bajo coste econdmico de este tipo de comunicacion, especialmente cuando queda reducida a difusion de infor-
macion (Hellman; Kaufman, 2001).

3. Encuesta de Uso de las tecnologias 2016, Instituto Nacional de Estadistica.
4. Centro de Investigaciones Socioldgicas, estudio nimero 7715, de 2015.
5. Instituto de Comercio Exterior e Instituto Nacional de Técnica Aeroespacial respectivamente.

6. A continuacidn, se encuentra el Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC) (567.137 seguidores), el Minis-
terio del Interior (367.172) y la cuenta de la Vicepresidenta del Gobierno (304.637), de manera que, a partir de ésta, se
suceden ya las distintas cuentas sin una distancia tan notable como la observada hasta aqui.

7. La mayor parte de las cuentas seguidas son de deportistas o clubes deportivos espafioles, asi como de las federaciones
deportivas de distintos areas y niveles existentes en el territorio espafiol.

8. Es la Guardia Civil, con 327,51 retweets de media por tweet original emitido la que mayor eco encuentra a sus mensa-
jes. Sigue la Policia Nacional con 276,87 retweets de media. Ya, a bastante distancia, siguen las cuentas del Ministro de
Interior (102,6), la Ministra de Defensa (96,54) o el Ministerio del Interior (91,77).

9. Dentro de las distintas formas de recepcidn activa a los mensajes propios, con registro de algun tipo de comporta-
miento de respuesta, ademas de los likes, ya observados, cabe destacar el relativamente extenso uso de los llamados
emoticonos o signos iconicos destinados a representar la reaccion animico-emocional producida en los receptores por
esos mensajes originales.

10. Cada una de los grupos contiene varios medios de comunicacidn, de manera que los observados han sido:

- Prisa: Cadena SER, El pais, Diario as, Cinco dias, Emisora 40 principales, Radio olé, M80, Cadena dial);

- Union Editorial: El mundo, Marca, Radio marca, Expansion, Gol, Discovery max, TVUE;

- Atresmedia/Planeta: Antena 3, La sexta, Neox, Nova, Mega, Atreseries, Onda cero, La razén, Europa FM,;
- Mediaset: Tele 5, Cuatro, FDF, Divinity, Energy, Boing, Bemadtv);

- RTVE: (La 1, La 2, Clan, Teledeporte, 24H, RNE;

- Vocento/COPE: ABC, Correo vasco, Diario del pueblo vasco, COPE, TvVocento.

En el cuadro se han tomado para la televisidn las audiencias medias diarias, segun el Informe televisivo 2018, de la em-
presa Barlovento, y el Resumen general febrero a noviembre 2018 del Estudio general de medios de la AIMC para radio
y television.

https://www.barloventocomunicacion.es/audiencias-anuales/analisis-televisivo-2018
https://www.aimc.es/almc-cOnt3nt/uploads/2018/11/resumegm318.pdf
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