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Resumen

En un contexto en el que la desinformacién ha inundado nuestra sociedad,
en especial a través de su penetracién mediante las redes sociales, el uso de
estas plataformas siguiendo la disciplina de las relaciones publicas desde
las instituciones publicas puede atraer a la ciudadania y convertirlas en re-
ferente de veracidad. Esta investigacion analiza el empleo de las redes so-
ciales por parte de las instituciones autondmicas de Espana, poniendo de
manifiesto la predominancia del modelo de informacién publica en la co-
municacion institucional por la via de estas administraciones, con un flu-
jo comunicativo unidireccional alejado de una bidireccionalidad simétrica
que habilite tanto a las instituciones como a la ciudadania a establecer un
didlogo efectivo que promueva una influencia mutua y una mayor com-
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prensién que ayude a aumentar la visibilidad de los perfiles institucionales
entre la poblacion y, consecuentemente, a fortalecer su influencia en con-
textos en los que pueda haber desinformacién externa.

Palabras clave
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Social Media as a Public Relations
Tool for Regional Governments:
Institutional Credibility in the World
of Misinformation

Abstract

In a context where misinformation has flooded our society—particular-
ly through its spread on social media—the strategic use of these platforms
within the discipline of public relations by public institutions can engage
citizens and position them as a trusted source of truth. This study examines
how Spain’s regional institutions use social media, highlighting the predom-
inance of the public information model in institutional communication. The
findings reveal a largely one-way flow of communication, lacking the sym-
metrical bidirectionality that would enable both institutions and citizens to
engage in meaningful dialogue, fostering mutual influence and deeper un-
derstanding. Such an approach could enhance the visibility of institution-
al profiles among the public and, consequently, strengthen their influence
in contexts where external misinformation may arise.

Keywords
Public relations; misinformation; social media; regional institutions; insti-
tutional communication.
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Redes sociais como ferramenta

de relagoes publicas em instituicoes
regionais autonomas: veracidade
institucional no mundo da
desinformacao

Resumo

Em um contexto em que a desinformagao inundou nossa sociedade, espe-
cialmente por meio de sua penetragao nas redes sociais, o uso dessas plata-
formas seguindo a disciplina de relagoes publicas das instituigoes ptblicas
pode atrair a cidadania e transforma-las em uma referéncia de veracidade.
Nesta pesquisa, analisa-se o uso das redes sociais pelas unidades federativas
da Espanha, destacando a predominéncia do modelo de informagao publica
na comunicagao institucional dessas administragdes por meio desse canal,
com um fluxo de comunicagao unidirecional, longe de uma bidirecionalida-
de simétrica que permita tanto as unidades quanto a cidadania estabelecer
um didlogo efetivo que promova a influéncia miatua e maior entendimen-
to que ajude a aumentar a visibilidade dos perfis institucionais entre a po-
pulagio e, consequentemente, a fortalecer sua influéncia em contextos em
que possa haver desinformagao externa.

Palavras-chave
Relagdes publicas; desinformacao; redes sociais; unidades federativas; co-
municagao institucional.
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Introduccion

El empleo de técnicas de difusion de la desinformacion se ha convertido
en un fenémeno emergente en la sociedad actual que se ha agudizado con
la ampliacién del uso de internet y las redes sociales como fuente de infor-
macién, amenazando elementos esenciales, como la politica, la economia
y la salud publica. En un contexto como este en el que la desinformacién
ha inundado nuestra sociedad, en especial a través de su penetracién me-
diante las redes sociales, el uso de estas plataformas, siguiendo la discipli-
na de las relaciones publicas desde las instituciones publicas, puede atraer
a la ciudadania y convertirlas en una referencia de veracidad.

Este estudio lleva a cabo un anilisis cuantitativo, de alcance descrip-
tivo, no experimental y basado en una revision critica de las publicaciones
en Twitter (ahora X) de los cinco principales perfiles institucionales auto-
ndémicos durante un mes mediante los siguientes indicadores: sentido de la
comunicacién, tipologia del mensaje, objetivo del mensaje y tacticas comu-
nicativas. Ademas, tras analizar la literatura previa, estableceremos puntos
de convergencia entre las relaciones ptblicas y la comunicacién institucio-
nal, los cuales se fundamentan en la capacidad que poseen las relaciones
publicas de establecer una vinculacién de confianza y un intercambio de co-
municacion bidireccional efectivo entre la Administracion y la ciudadania.

Por otra parte, se realizard un recorrido tedrico porlos diferentes mo-
delos de relaciones publicas definidos por Grunig y Hunt, que hard posible
llevar a cabo un analisis pormenorizado de lalinea de accién en cuanto alas
relaciones publicas empleada por las distintas instituciones analizadas, y se
pondra de relevancia el papel fundamental que poseen en la actualidad las
redes sociales como herramienta de relaciones publicas en la Administra-
cion a la hora de cultivar e identificar las relaciones entre las instituciones
publicas y la ciudadania identificando sus necesidades.

Marco teorico

La desinformacion en el ambito institucional y politico
En el campo de las instituciones publicas y la politica, las noticias falsas y la
desinformacion desempenan un papel fundamental en campanas comuni-
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cativas organizadas con la ayuda de las nuevas tecnologias y la inteligencia
artificial (IA) (Rodriguez-Ferndndez, 2019). Este fendmeno se entiende
como “propaganda computacional’, una serie de practicas llevadas a cabo
por programas informaticos con el objetivo de persuadir ala ciudadania con
respecto a unasideas, iniciativas o personas determinadas (Redondo, 2017).

En los ultimos afios, su uso se ha extendido de forma generalizada
hasta el punto de que los Gobiernos se han visto obligados a crear equi-
pos profesionalizados centrados en combatir este tipo de campanas. Estos
equipos son conocidos como “cibertropas” (Rodriguez-Fernandez, 2019)
y sus funciones se centran en generar comentarios positivos en redes so-
ciales, etiquetar a usuarios relevantes que participen de manera activa enla
conversacion digital, patrocinar cuentas y webs que ayuden a difundir los
mensajes, el empleo de cuentas falsas y propaganda computacional con el
objetivo de llevar a cabo una manipulacién de la conversacién y crear con-
tenido digital que permita sustentar esta estrategia de comunicacién (Brad-
shaw y Howard, 2017).

Por otra parte, la difusion de este tipo de mensajes se ve reforzado con
el empleo de bots y “granjas de troles”, empresas desde las cuales personas
asalariadas llevan a cabo un trabajo en secreto de propaganda computacio-
nal de desinformacion. Estos hechos han sido asociados a entidades guber-
namentales como el Gobierno de Rusia, el cual ha sido acusado de utilizar
estas técnicas para tratar de interferir en procesos electorales, como las elec-
ciones de los Estados Unidos o de Francia, e, incluso, en la crisis catalana vin-
culada al proceso independentista (Calero, 2018). Este tipo de injerencias
en asuntos extranjeros habitualmente se encuadra en lo que se denomina
“guerra hibrida’, convirtiéndose en una més de sus técnicas. En este senti-
do, una de las caracteristicas secundarias de su uso seria la generacion de na-
rrativas que puedan llegar a provocar la erosion de las opiniones publicas de
sus adversarios mediante la elaboracién de propaganda y desinformacién di-
gital mediante lo cual ejecutar la difusion de sus mensajes (Colom, 2018).

En el dmbito politico, la desinformacién ha sido utilizada de forma
predominante en campanas destinadas a desacreditar a adversarios politi-
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cos. Un ejemplo significativo tuvo lugar durante la campana electoral pre-
sidencial de los Estados Unidos en 2016, donde las noticias falsas creadas
para favorecer a Donald Trump se compartieron 30 millones de veces, cua-
druplicando la cantidad de interacciones de las noticias favorables a la can-
didata democrata, Hillary Clinton. En este sentido, la investigacion realizada
por Allcott y Gentzkow (2017) revelé que el adulto promedio en los Esta-
dos Unidos era capaz de recordar aproximadamente 1,14 noticias falsas du-
rante el periodo electoral, con una exposicion considerablemente mayor a
los articulos que apoyaban a Trump.

Ademds, las redes sociales se han convertido en la herramienta mas
utilizada para la difusion de este tipo de noticias falsas dirigidas a provocar
desinformacién (Rodriguez-Fernandez, 2019). En este contexto, las noti-
cias falsas poseen un 70 % mas de probabilidades de ser compartidas y res-
pondidas, por lo cual consiguen alcanzar una mayor difusién de una forma
mucho mds veloz y amplia que la version verdadera del acontecimiento o
hecho al que hace referencia (Vosoughi et al., 2018). La facilidad con que
este tipo de noticias alcanza la viralidad gracias a su publicacién en redes
sociales, sumada ala creacién de una gran cantidad de gacetas en linea (que
dificilmente pueden llegar a ser consideradas periddicos o diarios digitales),
trae consigo un descrédito realmente danino para la informacién publica y
las instituciones que perjudica seriamente la confianza de la ciudadania en
ellas (Gomes-Gongalves et al., 2022). Por ejemplo, la crisis sanitaria deri-
vada de la aparicion de la covid-19 demostrd las enormes consecuencias
econdmicasy sociales que provoca la viralizacién de noticias o informacio-
nes falsas y populariz6 el término “infodemia’, o “pandemia informativa”
(Pulido-Polo et al., 2021).

El uso de las relaciones piblicas en la Administracion

Las relaciones publicas constituyen un pilar fundamental para que las ins-
tituciones publicas sean capaces de establecer una vinculaciéon de confian-
za'y un intercambio de comunicacién bidireccional efectivo entre la propia
Administracion y la ciudadania. En un contexto en el cual la voluntad y la
participacion efectiva de la ciudadania en la esfera publica haido en aumen-
to, hasta el punto de que han entrado en la agenda del poder politico y le-
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gislativo aspectos como la transparencia, la Administracién publica se ha
visto obligada a buscar una mayor comunicacién y justificacién de sus ac-
ciones ante la opinién publica. Anteriormente, las instituciones llevaban a
cabo estas acciones a través de los medios de comunicacién convenciona-
les; sin embargo, la aparicién y generalizacion de las redes sociales ha abier-
to un nuevo escenario en el cual la comunicacion entre las instituciones y
la ciudadania ha alcanzado una nueva dimensién (Baamonde Silva, 2011).

No obstante, la relacion existente entre las instituciones publicas y la
ciudadania no se encuentra en un buen momento (Zabala-Cia et al., 2022).
Diversos autores (Canel, 2018; Escalona, 2015; Fumanal, 2018; Gutié-
rrez-Rubi, 2018; Moreno Torres Sanchez, 2018) han puesto de manifiesto
recientemente el hecho de que existe en la actualidad una crisis de credibi-
lidad y confianza por parte de la ciudadania hacia sus instituciones, ademds
de una sensacién de lejania y desconexion hacia las personas gobernantes
y la Administracién publica.

Ante esta situacién, Moreno Torres Sanchez (2018) sefiala la comu-
nicacién institucional como posible antidoto con el cual lograr que la ciu-
dadania vuelva a confiar en su Administracién publica y lideres politicos,
ya que, estableciendo una comunicacién més préxima y eficaz (Escalona,
2015), junto con unas practicas comunicativas mas transparentes y accesi-
bles (Hernandez Rodriguez, 2018), podria lograrse recuperar dicha con-
fianza. En concreto, las instituciones publicas han de perseguir dotar a la
ciudadania de una comunicacién basada en informacién préctica, con con-
tenidos de interés y vinculada a temas que sean relevantes para ellos, uti-
lizando un lenguaje comprensible y empético (Zabala-Cia et al., 2022).

Por otra parte, una sociedad politica, como ala que haciamos referen-
cia, se configura como una entidad compuesta por una ciudadania diver-
sa que colabora de manera conjunta y no como una mera acumulacién de
individuos que coexisten y comparten un bien presumiblemente comun.
Los dirigentes buscan comunicar su visién y propuestas a la sociedad, em-
pleando, histéricamente, los medios de comunicacién convencionales como
herramienta para sincronizar temas, catalizar la atencién colectiva y con-
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tribuir a la creacion de un espacio compartido para llevar a cabo un deba-
te, discusion y proceso de legitimacion en comun. En el pasado, y a dia de
hoy, el uso de las relaciones publicas traia consigo un trabajo notable de-
bidamente planeado y sostenido en el tiempo con el objetivo de mantener
el entendimiento mutuo entre las instituciones y la ciudadania (Noguero,
1995). De esta forma, los objetivos que deben marcarse las Administracio-
nes publicas a la hora de ejercer esta via de comunicacion con su ptblico
son mantener informada de forma correcta a la ciudadania, atenderla de-
bidamente (y que asi sea percibido) cada vez que acuda a una institucién,
responder répida y eficazmente a cualquier demanda o contratiempo que
le pueda surgir y potenciar la participacion ciudadana en todas sus formas
(Baamonde Silva, 2011).

En definitiva, segtin Castillo Esparcia y Almansa Martinez (2015), las
instituciones publicas son administraciones cuya existencia estd basada en
gestionar los intereses de la ciudadania, ejerciendo una comunicacién en-
tre dichas administraciones y sus usuarios que, hasta hace unos anos, se lle-
vaba a cabo sustancialmente mediante los medios tradicionales, pero que,
gracias a lallegada de las redes sociales y las nuevas tecnologias de la infor-
macion, ha ganado una interactividad y, presumiblemente, bidireccionali-
dad considerablemente mayor. En este sentido, la llegada de internet a las
instituciones publicas ha permitido a estos organismos protagonizar una
transformacion que ha conducido a la mejora tanto de los servicios ofreci-
dos ala ciudadania como de los canales de comunicacidn institucional, lo
cual se ha acrecentado exponencialmente con la llegada del empleo de las
redes sociales por parte de la Administracién (Castillo Esparcia y Alman-
sa Martinez, 2015).

Por tanto, es posible afirmar que la generalizacion del uso de inter-
net y, principalmente, las redes sociales, ha provocado un gran giro en la
manera en que se relacionan los ciudadanos y sus Gobiernos, permitiendo
y facilitando la existencia de una comunicacién directa entre ellos, sien-
do responsabilidad de los poderes publicos el establecimiento de vias de
comunicacién permanentes que faciliten una implicacién mayor de la po-
blacién en su administracién (Baamonde Silva, 2011). Por otra parte, la

Palabra Clave - elSSN: 2027-534X - Vol. 28 No. 1. e28s19 9



aplicacion de las relaciones publicas desde las instituciones autonémicas
puede ayudar a construir estas vias de comunicacién con la ciudadania,
ya que las relaciones publicas y sus profesionales aparecen en el momento
en que una sociedad especifica es plenamente consciente de la necesidad
de una intercomunicacién social y reconoce de manera simultdnea que el
modelo adecuado para satisfacer esta necesidad requiere conocimientos,
habilidades y esfuerzos susceptibles de constituir una profesién auténo-

ma (Solano, 1999).

Los modelos de relaciones piblicas en la comunicacion
institucional

La comunicacidn institucional y politica se concibe como un tipo de comu-
nicacién integral, ya que en si misma incorpora distintos aspectos, técni-
cas, estrategias y tacticas pertenecientes a otras disciplinas que pertenecen
al marketing y la comunicacion social (Xifra, 2008). Por otra parte, el pun-
to de vista que ofrecen las relaciones publicas también resulta relevante ala
hora de elaborar los distintos tipos de estrategias de la comunicacién insti-
tucional, en la cual las ticticas y los procesos mds comunmente empleados
son propios de la disciplina y el método de trabajo de las relaciones publi-
cas. Esto se explica, por ejemplo, en el hecho de que la actual profesion de
consultor politico surgié como una especializacion del trabajo de las rela-

ciones publicas (Froehlich y Riidiger, 2006).

En efecto, las relaciones publicas, concebidas hoy como una funcién
estratégica y directiva al servicio de las organizaciones, tuvieron su origen
y evolucion en los Estados Unidos a finales del siglo XIX con unas técnicas
asociadas a ellas que han sido una parte integral de las estrategias politicas
desde esta época hasta nuestros dias. En este sentido, el nacimiento de las
campanas de relaciones publicas se remonta a la revolucién norteamerica-
na, en la que figuras como Samuel Adams y sus seguidores desempenaron
un papel crucial. Estos revolucionarios utilizaron para cumplir con sus me-
tas la expresion escrita, la organizacion de eventos y la creacion de simbo-
los. Por ello, se considera que los modelos contemporaneos de la prictica
delas relaciones publicas nacieron mediante la creacién de las innovadoras
estrategias de movilizacién de la opinién publica desarrolladas por Adams
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y sus partidarios con el objetivo de incentivar entre la ciudadania la revo-
lucién contra los ingleses (Sumpter y Tankard, 1994).

A pesar de ello, la persona que dio comienzo alos actuales profesiona-
les de la comunicacién institucional fue Amos Kendall (Xifra, 2008), inte-
grante del gabinete de Andrew Jackson (presidente de los Estados Unidos
entre 1829y 1837), cuyas estrategias dirigidas a la consecucién del voto y
el apoyo de la ciudadania para Jackson estuvieron centradas en gran me-
dida en las relaciones publicas con los medios de comunicacién, asi como
en organizar todo tipo de eventos y actos para atraer su atencion (Grunig
y Hunt, 2000). Por tanto, es posible afirmar tanto el hecho de que existen
unos origenes politicos en la profesionalizacion de las relaciones publicas
como que las campanas electorales modernas han sido desde su nacimien-
to campafias de relaciones ptiblicas (Nimmo, 1970).

No obstante, las relaciones publicas, como método relevante de co-
municacion politica, no solo se limitan a su dimensién instrumental, sino
que también abarcan una perspectiva estratégica, ya que su dmbito tempo-
ral de actuacion no se restringe inicamente a las campanas electorales for-
males, definidas por la ley en las cuales se busca obtener el respaldo para
una fuerza politica especifica (Xifra, 2008), sino que, tanto en los perio-
dos circunscritos a una campana electoral como en los que no lo estdn, las
estrategias de las formaciones politicas y sus lideres se ajustan de manera
precisa al concepto de relaciones piiblicas estratégicas establecido por la dis-
ciplina académica y profesional. Pese a ello, enla practica, los profesionales
del dmbito institucional y politico estin mas habituados a emplear el térmi-
no “marketing politico” en lugar de hablar de las relaciones publicas politi-
cas o institucionales (Valdez Zepeda y Huerta Franco, 2004).

Por otra parte, la aproximacién a la comunicacién institucional des-
de el prisma de las relaciones publicas no puede limitarse al empleo de
tacticas y estrategias a la hora de relacionarse con los medios de comuni-
cacion. En este sentido, una de las caracteristicas compartidas entre ambas
disciplinas es su dimension directiva, ya que la comunicacién institucional
y politica se basa, en gran medida, en la realizacién de una labor colecti-
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va'y compleja en cuya ejecucion se ve implicada una gran cantidad de in-
dividuos que supone una empresa en si misma (Newman y Vercic, 2002).
Ademds, esta funcion directiva supone para las relaciones publicas distintos
aspectos positivos, como el hecho de provocar que las organizaciones po-
sean una mayor sensibilidad a la hora de comprender a sus publicos, cana-
lizando su feedback hacia la direccidon de la organizacidn, el interés publico
que supone dotar a cada persona, idea o institucién de una voz autorizada
y profesional en el debate publico y el crecimiento del conocimiento de los
publicos por parte de las organizaciones (Castillo Esparcia, 2010). A causa
de este punto de vista, Grunig y Hunt (2000) definen las relaciones publi-
cas como el proceso de llevar a cabo una gestion de los flujos de comunica-
cidn existentes entre una organizacion y sus publicos, identificando cuatro
modelos de la practica de las relaciones publicas que se basan en dos crite-
rios (Xifra, 2001): la intencién o propésito de la comunicacién (persuasion
frente a comprensién mutua) y la naturaleza de la comunicacién (unidirec-
cional o bidireccional).

El primero de los modelos establecidos por Grunig y Hunt (2000), el
de agente de prensa, o publicity, establece el empleo de una comunicacién
unidireccional, enfocada exclusivamente en obtener una cobertura media-
tica favorable para la organizacion. Por ello, el propésito fundamental de los
profesionales adheridos a este modelo es persuadir a los diversos publicos
para que adopten comportamientos similares a los intereses de la organiza-
cién (Castillo Esparcia, 2009). En el contexto del modelo de agente de pren-
sa, los profesionales de relaciones publicas desempenan un papel parecido
al de difusores de informacién, aunque esta informacion frecuentemente se
presenta de manera incompleta y sesgada a favor de sus intereses. Ademas,
este modelo se caracteriza por poseer una comunicacién unidireccional de
la organizacién hacia sus diversos publicos. Respecto del recorrido histd-
rico de este modelo, este surgi6 entre 1850 y 1900, y pese a su antigiiedad,
es preciso senalar que este modelo, junto con otros también nacidos bas-
tantes anos atrds, aun conserva su vigencia. De hecho, en la actualidad, las
relaciones publicas son mayoritariamente percibidas por el publico desde
la optica de agentes de prensa, incluso, son percibidas de esta manera por
profesionales de la comunicacion en organizaciones, tanto politicas como
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no politicas, que a menudo conciben las relaciones ptblicas como una he-
rramienta de relaciones exclusivamente con los medios, sin reconocer la
diversidad de ptblicos que puede poseer una organizacion (Xifra, 2008).

En el segundo modelo, el de la informacién publica, el objetivo prin-
cipal de la organizacién es la difusion de la informacién sin ninguna inten-
cién de persuasion por su parte, ya que la inica intencion es llevar a cabo
un papel similar al de la funcién periodistica, proporcionando informa-
cion sobre la organizacion de una manera meramente informativa, sin re-
currir a informacion tergiversada o engafiosa (Castillo Esparcia, 2010). El
modelo de la informacion publica surge hacia 1900, manteniéndose como
modelo principal hasta la década de 1920, que naci6 en un contexto en el
cual la clase empresarial estaba mas centrada en la obtencién de beneficios
econdmicos que en la atencidn a las condiciones sociales y laborales de sus
empleados, lo cual condujo a la aparicién de sindicatos laborales y a que al-
gunos sectores periodisticos comenzaran a criticar las actitudes y el trato
hacia los trabajadores por parte de los empresarios. En esta época, la inves-
tigacion que se lleva a cabo desde la disciplina de las relaciones publicas es
realmente escasa y muy limitada a una funcién periodistica de redaccién
del material informativo dirigido a un publico genérico que desconocian.
De este modo, los profesionales de la época recurrian a la verificacién de lo
publicado y a la realizacién de pruebas de legibilidad mediante analisis de
contenido que tenfan como objetivo averiguar si el contenido publicado po-
seia el grado de dificultad adecuado para el pablico al cual se trataba de lle-
gar (Grunig y Hunt, 2000).

Respecto del tercer modelo, conocido como el asimétrico bidirec-
cional, sus objetivos se centran en lo que Grunig y Hunt (2000) denomi-
nan “persuasion cientifica”. En la préctica de este modelo, los profesionales
de relaciones publicas que adoptan este enfoque asimétrico bidireccional
aplican métodos y técnicas propias de las ciencias sociales con la finalidad
de analizar las actitudes y los comportamientos de los ptblicos. El prop6si-
to central, por tanto, es lograr que estos publicos acepten el punto de vista
de la organizacién y orienten sus acciones de acuerdo con sus decisiones, y
asi establecer una asimetria que favorece en este caso a la organizacion. No
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obstante, en este modelo si que existe cierto grado de comunicacién bidirec-
cional que fluye tanto hacia el publico como hacia la organizacién en forma
de retroalimentacion, aunque la asimetria se pone de manifiesto en el des-
equilibrio que existe en los efectos de las relaciones publicas a favor de la
organizacion. Es decir, la organizacion no ajusta su comportamiento como
respuesta directa a las relaciones publicas, sino que busca modificar las ac-
titudes y conductas del ptblico. En cuanto a su surgimiento, aunque tuvo
sus inicios alrededor de 1920, este modelo ha experimentado un continuo
auge desde entonces, hasta el punto de convertirse en el enfoque dominan-
te en la actualidad (Xifra, 2008).

Por ultimo, en el cuarto modelo (simétrico bidireccional), las rela-
ciones publicas poseen un papel consistente en ejercer una mediacién en-
tre las organizaciones y sus publicos, buscando un entendimiento mutuo
entre los dos mediante la utilizacién por parte de los profesionales de las
relaciones publicas de teorias y métodos propios de las ciencias sociales,
obviando las técnicas de comunicacion persuasiva. Dicha actividad de dia-
logo bidireccional conlleva la influencia reciproca entre organizaciones y
sus publicos, asi como la posibilidad de establecer cambios en la forma de
actuar de unos y otros (Castillo Esparcia, 2010). Ademas, en este mode-
lo, tanto la figura del emisor como la del receptor no se encuentran prees-
tablecidas antes de iniciarse el didlogo, sino que cada una de las distintas
funciones puede ser ejercida tanto por la organizacién como por sus publi-
cos indistintamente en funcidn de quién asuma la iniciativa. Por otra parte,
como modelo bidireccional, una de sus actividades primordiales es la inves-
tigacion, ya que, a través de un proceso investigador que consiga conocer
la forma en que la organizacién es percibida por el publico y cémo la pro-
pia organizacién puede afectar a sus publicos, sera posible planear y llevar
a cabo estrategias de relaciones publicas que respondan de forma efectiva a
las necesidades del publico. Finalmente, se empez6 a teorizar con el mo-
delo simétrico bidireccional en la década de 1950, momento en el cual las
universidades comenzaron a acoger una mayor cantidad de investigadores
en comunicacion social. Se trata de un modelo que aun estd viendo inicia-
da su generalizacién en todo momento bajo la contingencia dela direccién,
ya que no existe una unanimidad en las capacidades de las organizaciones
ni en sus contextos de accién (Grunig y Hunt, 2000).
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No obstante, pese a la vigencia de las aportaciones llevadas a cabo
por Grunig y Hunt en el ambito de las relaciones publicas, algunos autores,
como Castells (2006), han senalado que la aparicién de las nuevas tecno-
logfas de la informacién y de la comunicacién (TIC) provocé un notable
cambio social en el cual la bidireccionalidad y la interaccion en redes de in-
fluencia mutua fueron favorecidas por las caracteristicas de las redes socia-
les. Ademas, Gutiérrez-Rubi (2018) ha hecho referencia a la existencia de
un cambio radical en los dmbitos social, econdémico y cultural a causa de la
aparicion de las TIC que ha dado lugar alo que denomina “cultura digital”
(Zabala-Cia et al., 2022). En este nuevo contexto, las funciones de emisor
y receptor en el proceso comunicativo quedan difuminadas con un cambio
de funcién constante, pasando todos los individuos a actuar como emiso-
res y receptores de manera simultanea (Aced, 2018).

Las redes sociales como métodos de relaciones piblicas

en la Administracion

Las relaciones publicas tienen su génesis en la relacion existente entre una
organizacion con sus distintos publicos objetivo. Por esto, cuando hablamos
de relaciones publicas, estos publicos tienen un papel fundamental, ya que
la funcién de esta disciplina es identificar las relaciones existentes entre una
organizacién y su publico, llevando a cabo un andlisis sobre cudles son los
intereses que se desarrollan entre estos dos sujetos (Capriotti, 2007). Con
la finalidad de alcanzar dichos objetivos, las nuevas herramientas digitales,
en especial las redes sociales, se convierten en recursos estratégicos impres-
cindibles a la hora de establecer relaciones entre las instituciones publicas
y sus publicos, en este caso, la ciudadania a la cual representa. En definiti-
va, las estrategias comunicativas de la Administracién publica han de con-
templar las redes sociales como soportes imprescindibles de conversacion
y participacién de la ciudadania (Guirado Zamora, 2012).

En este sentido, las redes sociales son paginas o soportes web en las
cuales las personas usuarias son capaces de establecer interconexiones con
otras mediante mensajes, publicaciones, chats y notificaciones (Ramos
Ostio, 2012). Por ello, las Administraciones ptiblicas deben considerarlas
un espacio de interconexion de la ciudadania, de creaciéon de marca insti-
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tucional, de posicionamiento y de aumento de la reputacion digital, par-
ticipacion ciudadana y divulgacién de la actuacién institucional (Hidalgo
Toledo, 2014). Un espacio en el cual es posible interactuar con una ciuda-
dania proactiva, informada y segmentada, que mediante su participacién
podra ayudar a la institucién, dando a conocer sus preferencias, intereses
y opiniones, y le serd posible mantenerse informada con inmediatez (Ra-
mos Ostio, 2012).

Es precisamente ahi donde Twitter (ahora X) se define como un efi-
caz instrumento de gestién de la comunicacion institucional, especialmente
en momentos de crisis social, econdémica o sanitaria, en los cuales se pre-
cisa una comunicacion entre la Administracién y la ciudadania directa e
inmediata (Caldevilla-Dominguez et al., 2019; Gong y Lane, 2020; Rodri-
guez-Fidalgo et al., 2019). Por ello, la popularidad institucional que ha al-
canzado Twitter (ahora X) se basa en la capacidad universal que posee para
generar con la ciudadania un didlogo eficaz, directo y 4gil (Pulido-Polo
etal,, 2021; Sdez-Martin et al., 2015), afianzdndose como la red social mas
usada por ejecutivos gubernamentales e instituciones publicas en todo el
mundo en sus estrategias de comunicacién digital (Castillo Esparcia et al.,
2020; Waisbord y Amado, 2017).

Por tanto, resulta altamente recomendable que las instituciones sea
capaces de alcanzar el aprovechamiento completo de todas las oportuni-
dades que ofrecen las redes sociales, ya que ello favoreceria que la ciudada-
nia realizara libremente sus propias prescripciones en sus interactuaciones
conla Administracién mediante esta viay, a su vez, esto haria mas facil alcan-
zar la viralidad y el grado de interaccidén que permita alos ciudadanos y ciu-
dadanas expresar sus opiniones sobre las politicas publicas llevadas a cabo
por la institucién en cuestién (Arroyo Almaraz y Banos Gonzélez, 2013).

Finalmente, con base en la teoria de la comunicacién digital integral
para las organizaciones, se postula que no solo basta con que estas logren
una presencia en plataformas como Twitter (ahora X), medida por el nu-
mero de seguidores, sino que es crucial alcanzar un impacto considerable,
evidenciado mediante interacciones como likes, republicaciones y respues-
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tas. Ademds, en esta teoria se destaca la importancia de cuidar la proximi-
dad, garantizando una comunicacién cercanay personalizada con el ptiblico
objetivo y fomentando la interconexion mediante la generacién de conver-
saciones. En definitiva, se reconoce que las Administraciones pablicas pue-
den obtener beneficios sustanciales al emplear las redes sociales como un
medio para vincularse con la ciudadania y propiciar la formacién de redes
de colaboracién que contribuyan al desarrollo institucional de la sociedad
(Arévalo Martinez y Rebeil Corella, 2017).

Metodologia

El objetivo de esta investigacion consiste en analizar y establecer com-
paraciones entre los modelos de relaciones publicas que utilizan en su
comunicacién institucional los cinco Gobiernos autonémicos con mds
seguidores en Twitter (ahora X) a través de sus perfiles en esta red social.
Por otra parte, la decision de analizar estos perfiles en concreto se funda-
menta en el hecho de que es en esta red social donde los perfiles institu-
cionales poseen de forma destacada un nimero de seguidores mas elevado
y en hallazgos de investigaciones previas que sustentan que Twitter es la
red social mas utilizada tanto en politica como en comunicacién institu-
cional (Castillo Esparcia et al., 2020), asi como la que permite una mayor
comunicacién y un contacto directo entre las instituciones y la ciudada-
nia (Marin-Dueias et al., 2019).

Respecto de la metodologia, establecemos un alcance descriptivo, no
experimental y basado en una revisién critica de las publicaciones (1290)
en Twitter (ahora X) de los cinco principales perfiles institucionales auto-
némicos (Junta de Andalucia, Comunidad de Madrid, Generalitat Valen-
ciana, Xunta de Galicia y Generalitat de Catalunya) durante marzo de 2024
mediante las siguientes variables (Arévalo Martinez y Ortiz Rodriguez,
2018), basadas en los cuatro modelos de relaciones publicas establecidos
por Grunigy Hunt (1984) y definidas con la finalidad de analizar la comu-
nicacién institucional de estas instituciones desde el prisma de las relacio-
nes publicas: sentido de la comunicacidn, tipologia del mensaje, objetivo
del mensaje y tacticas comunicativas. En tabla 1, se muestra la operaciona-
lizacién y los indicadores de cada una de estas variables.
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Tabla 1. Variables para cada modelo de relaciones publicas

Modelo Modelo
L. Modelo agente de Modelo de R Bt
Caracteristicas i L bidireccional bidireccional
prensa informacién publica L. R
asimetrico simeétrico
. Unidireccional, no Unidireccional, existe Bidireccional, existe Bidireccional, existe
Sentido de la e . s ) L . s .
., existe interés hacialos | un bajo interés hacia un interés medio un alto interés hacia
comunicacién 1 . . 1 1
publicos los publicos hacia los publicos los publicos
Tipologia del . . . -
polos . Propagandistas Informativos Persuasivos Comunicacién
mensaje
Cambiar el
L . . . Cambiar el comportamiento
Objetivo del Exponer el mensaje Cambiar la actitud de . P
} o o comportamiento de tanto de los
mensaje de la institucion los publicos o -
los publicos publicos como de la
organizacion
s Comunicados de Eventos, Transmisiones
Ticticas Propaganda y uso de L . . L,
. ) prensa, produccion de inauguraciones, en vivo, videos
comunicativas celebridades o , , . .
noticias, fotograﬁas videos corporativos corporativos

Fuente: Elaboracion propia a partir de Arévalo Martinez y Ortiz Rodriguez (2018).
Finalmente, se realizan las siguientes preguntas de investigacion:

. P1: ;Cudl es el modelo de relaciones publicas predominante?

. P2: ;Cémo es el flujo comunicativo entre las instituciones y la ciuda-
dania en redes sociales?

. P3: ;Existen diferencias en el uso de los perfiles institucionales con
base en la ideologia del Gobierno?

Resultados

Variables por modelo de relaciones piblicas

El anélisis de las 1290 publicaciones de Twitter (ahora X) de los cinco prin-
cipales perfiles institucionales autonémicos del Estado autonémico espa-
nol muestra, en la variable del sentido de la comunicacién y el interés hacia
los publicos, una predominancia del modelo de agente de prensa con una
comunicacion unidireccional practicamente undnime en todas las institu-
ciones analizadas, en las cuales la comunicacion unidireccional con interés
nulo hacia los publicos destaca con un promedio del 58,82 % junto con el
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39,84 % de las comunicaciones en las que, pese a ser también unidireccio-
nales, se identifica un cierto interés hacia los publicos (figura 1).

Figura 1. Sentido de la comunicacion e interés hacia

los publicos
90,0%
81,6%
80,0%
70,0% 67,9%
60,0% 57,9% 56,3%
53,8%
50,0% 45,4%
40,0%
40,0% 35,9%
30,7%
30,0%
20,0% 18,4%
10,0%
1.9% 3,9% 3,9%
& 0,8% 0,00 L4% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0%
0,0% — —
Agente de prensa Informacién publica Bidireccional asimétrico Bidireccional simétrico
unta de alucia omunidad de Madri eneralitat Valencia unta de Galicia eneralitat de Catalunya
[ | de Andaluci Hc idad de Madrid G litat Valenci X de Galici G litat de Cataluny:

Fuente: Elaboracion propia.

En segundo lugar, por lo que corresponde a la tipologia del mensaje,
podemos observar que existe una abrumadora mayoria de mensajes de tipo
informativo, pertenecientes al modelo de informacién publica, con valores
cercanos al 90 % en todas las instituciones estudiadas. No obstante, desta-
ca el caso de la Comunidad de Madrid con un 17,1 % de mensajes persua-
sivos correspondientes con el modelo bidireccional asimétrico (figura 2).

Por otra parte, en lo que respecta al objetivo del mensaje por parte
delainstitucién emisora, existe una clara predisposicion ala elaboracién de
una comunicacién que tenga como objetivo primordial exponer meramen-
te el mensaje de la institucion, con valores en este indicador que superan
el 80 % en todos los casos, excepto en el de la Comunidad de Madrid, cu-
yos mensajes emitidos con dicho objetivo se quedan en el 72,5 %. Destaca
que, en el caso de esta autonomia, casi uno de cada cuatro de los mensajes
lanzados en la red social Twitter (ahora X) perseguia el objetivo de cam-
biar la opinién de los publicos (figura 3).
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Figura 2. Tipologia del mensaje.

100,0% 98,3%
91,3% 90,0% 91,3%
90,0%
82,9%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% 17,1%
10,0%
7,5%
10,0% 2 4,9% 3,9%
0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% . 1,7% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0%
0,0% —_— —
Agente de prensa Informacién publica Bidireccional asimétrico Bidireccional simétrico
[ | Junta de Andalucia B Comunidad de Madrid Generalitat Valencia Xunta de Galicia Generalitat de Catalunya

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3. Objetivo del mensaje.
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Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en cuanto a las ticticas comunicativas empleadas, el em-
pleo de técticas propias del modelo de informacién ptiblica (comunicados
de prensa, produccién de noticias, fotografias, etc.) supera el 90 % en la
Generalitat Valenciana, la Xunta de Galicia y la Generalitat de Catalunya;
y queda por encima del 80 % en la Junta de Andalucia. No obstante, desta-
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can de nuevo los datos del perfil institucional de la Comunidad de Madrid,
en el cual las publicaciones que emplean estas ticticas comunicativas se co-
rresponden con el 60,4 % de las analizadas y la suma de los mensajes que
emplean las tcticas propias de los modelos bidireccional asimétrico y bidi-
reccional simétrico (produccién de videos corporativos de tipologia infor-
mativa o publicitaria, transmisiones en vivo, etc.) alcanza el 39,6 % (figura 4).

Figura 4. Tacticas comunicativas.
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Fuente: Elaboracion propia.

Comparativa de modelos de relaciones piblicas

Alllevar a cabo la comparacién de los modelos de relaciones publicas pre-
dominantes en los perfiles institucionales de la red social Twitter (ahora X)
delas cinco comunidades auténomas de Espana con més seguidores en esta
red social, observamos que el modelo que se impone en las cinco institu-
ciones es el de informacién publica con los porcentajes expresados a con-
tinuacion: Junta de Andalucia (57,3 %), Comunidad de Madrid (55,1 %),
Generalitat Valenciana (54 %), Xunta de Galicia (53,9 %) y Generalitat de
Catalunya (60,4 %).

Por tanto, los resultados obtenidos expresan que, pese a que las insti-
tuciones autondmicas del Estado espanol hacen un uso regular y continua-
do de esta red social para comunicarse con la ciudadania, siguen utilizando
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en la gran parte de las ocasiones el modelo de informacién publica, el cual
estd caracterizado por su unidireccionalidad y por fijar el énfasis en el emi-
sor del mensaje sin intencién de buscar ningtin tipo de interaccién o de re-
troalimentacién de los publicos (en este caso la ciudadania).

Este hecho implica que se esta dejando de lado la oportunidad de inte-
raccion y bidireccionalidad que ofrecen las redes sociales como herramien-
ta de comunicacion institucional y, en este sentido, solo se ha identificado
una pequefia cantidad de mensajes (3,9 %) pertenecientes al perfil institu-
cional de la Generalitat de Catalunya, en los cuales se utilizaba su propio
perfil para responder directamente a consultas o interpelaciones de la ciu-
dadania a través de esta red social (figura S).

Figura 5. Comparativa de modelos de relaciones publicas.
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Fuente: Elaboracion propia.

Conclusiones

Tras estudiar los modelos de relaciones publicas empleados por parte de
los cinco Gobiernos autonémicos en Espana con mas seguidores en X me-
diante un estudio de sus publicaciones alo largo de marzo de 2024 en esta
plataforma, siguiendo una metodologia adaptada de la utilizada por Aré-
valo Martinez y Ortiz Rodriguez (2018), basada en los cuatro modelos
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de relaciones publicas establecidos por Grunig y Hunt (1984), los resul-
tados que se han obtenido corroboran el modelo de informacién publica
como el modelo de relaciones publicas predominante en la comunica-
cién institucional de las instituciones autonémicas que han sido anali-
zadas en esta investigacion, lo cual da respuesta a la primera pregunta de
investigacién (P1).

En este sentido, tal y como apuntaba la literatura previa respecto de
las organizaciones politicas y respondiendo a la segunda pregunta de in-
vestigacién (P2), la comunicacion realizada a través de las redes sociales
desde estas administraciones se caracteriza por un flujo comunicativo uni-
direccional, con una tipologia informativa predominante en los mensajes
emitidos que se limita al objetivo principal de exponer el mensaje de la ins-
titucién hacia sus publicos, destacando para ello el empleo de comunicados
de prensa, la produccién de noticias y el uso de la fotografia como tacticas
comunicativas ampliamente mds utilizadas.

Por ello, el actual uso de Twitter (ahora X) por parte de las institucio-
nes objeto de andlisis no resulta adecuado para alcanzar el objetivo de bidi-
reccionalidad simétrica que les permita tanto a ellas como a la ciudadania
establecer un didlogo que conduzca a una influencia y a un conocimiento
reciproco que posibilite aumentar la presencia de los perfiles instituciona-
les entre la poblacion y, por tanto, incrementar su influencia en situaciones
de posible desinformacién externa. Por ultimo, y en respuesta a la terce-
ra pregunta de investigacién (P3), es posible identificar como transversal
a nivel ideolégico este problema de uso de las relaciones publicas en la co-
municacion institucional autonémica, no apreciandose diferencias sustan-
ciales en el uso de los perfiles institucionales con base en la ideologia del
Gobierno entre los cuatro perfiles institucionales pertenecientes a ejecu-
tivos autondémicos del Partido Popular y el del Gobierno de Esquerra Re-
publicana de Catalunya. Finalmente, se proponen como futuras lineas de
investigacion la ampliacién del método de estudio empleado en este traba-
jo tanto en el tiempo como en la cantidad de autonomias analizadas con el
objetivo de obtener una muestra global mas significativa estadisticamente
que refleje con mayor precision la realidad de este tema.
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