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1. INTRODUCCION: RELEVANCIA E IMPACTO DEL PROYECTO.

Las redes sociales y el acelerado proceso de digitalizacion de nuestras vidas han
cambiado para siempre las dinamicas de interaccion entre los seres humanos. En el
plano social, han transformado la manera de comunicarnos y de entablar relaciones.
A nivel politico, han llegado a ser capaces de organizar acciones colectivas de
protesta, crear nuevos liderazgos, influir en los resultados electorales, generar climas
de opinion o definir los temas del debate publico. Sin pretender desvirtuar el mundo
offline, es necesario dar cuenta del creciente potencial de la esfera digital para
configurar nuestra realidad. Con casi 26 millones de personas usuarias de redes
sociales en Espana (el 87% de los internautas), segun el informe anual de IAB
(2020), es el momento de que la Administracion Publica innove su estructura
funcional y sus procesos decisionales, dinamizando sus rutinas comunicacionales
mediante el llamado Social Networking. Gracias a las redes sociales nuestros
mensajes pueden difundirse de manera inédita y masiva. También las redes sociales
nos permiten realizar procesos de escucha activa que orienten nuestras actuaciones
como decisores publicos, por tanto, se convierten en un mecanismo privilegiado para

la participacion ciudadana y la rendicion de cuentas.

Las instituciones publicas pueden encontrar en este proceso de transicion
digital una ventana de oportunidad para incorporar el analisis de datos masivos a los
procesos decisionales y fomentar una verdadera comunicacién de ida y vuelta con el
ciudadano, modernizando sus procesos de gobernanza y reforzando la posicion de
los diferentes gobiernos (fortalecimiento institucional). Dada su mayor cercania al
ciudadano, esta oportunidad es especialmente notoria para la Administracion Local,
qgue tiene como reto de futuro la gestion técnicay profesional de sus perfiles digitales,
para lo cual se hace necesario completar el todavia escaso desarrollo académico
existente en este ambito. Conocemos poco acerca de la actividad de nuestros
ayuntamientos en redes y es que, todavia a dia de hoy, las redes siguen siendo un
elemento auxiliar y accesorio de la gestion gubernamental local, pero no un area con

relevancia y autonomia especifica.

Fruto de la colaboracion entre el Grupo de Transferencia del Conocimiento

“Laboratorio de Comunicacion Politica” (GTC LABCOM) y la Direccidon General de



Administracion Local de la CARM, se ha desarrollado la primera investigacion
analitica y evaluativa sobre la comunicaciéon gubernamental digital en el sector
publico local de la Region de Murcia. A partir de esta investigacion se elaborara un
manual de actuacion que permitira guiar la gestion de las redes sociales en la
Administracién Local murciana. Este manual servird a los ayuntamientos de nuestra
Comunidad Auténoma de orientacion practica para implementar procesos de gestion
de sus redes sociales mas exitosos, maximizando la capacidad de las redes sociales
para desarrollar ecosistemas deliberativos, dialdégicos y participativos que

incrementen la reputacion de las instituciones.

Para implementar esta investigacion se han focalizado los esfuerzos del
equipo de trabajo tanto en un diagnostico de la situacion de los perfiles
institucionales de Facebook y Twitter de los ayuntamientos y, si lo tuviera, del alcalde
o alcaldesa, toda vez que los primeros ediles se constituyen en emisores prioritarios
de la accién de gobierno, en un contexto de alta personalizacion de la politica. Un
profundo estudio académico y de campo ha permitido, ademas, crear un marco
l6gico que, a la luz del analisis de los casos y combinando técnicas de Big Data con
otras de tipo cualitativo y cuantitativo, establezca protocolos de actuaciéon adecuados
para una exitosa utilizacion de las redes sociales en la Administracion Local de la

Region de Murcia.

En cuanto al diseno del proyecto, planteamos una estrategia de triangulacion
de metodologias de investigacion, de técnicas de analisis y de herramientas de
recoleccion de datos, que incluye un analisis de contenido de las publicaciones
llevadas a cabo por los distintos perfiles (analisis de contenido cuantitativo -ACC-),
generacion de métricas evaluativas por medio de potentes softwares y un
cuestionario sobre el aspecto organizativo y decisional de la gestion de las redes,
administrado mediante pequenas entrevistas a los gestores de las redes sociales de
cada municipio (responsables de redes en Ayuntamientos, community manager, Si

lo hubiera, gabinete de prensa en su caso, técnicos de comunicacion...).

Pretendemos, resumidamente, ser capaces de determinar si nuestros
ayuntamientos estan realmente comunicando (y como lo estan haciendo) por medio

de las redes sociales, qué tipo de comunicacion estan realizando, cuales son los



contenidos de esta comunicacion y de qué manera se estan gestionando las redes
sociales municipales, contribuyendo con ello a una mejora de las acciones de
comunicacion digital de los gobiernos locales, sistematizando ejemplos de buenas
practicas y elaborando una guia para incrementar el nivel de profesionalizacion de
esta labor dentro de nuestras entidades locales. Consecuentemente, se contribuira
a la modernizacion de la Administracion y a la mejora de sus relaciones con el

ciudadano.

2. MARCO TEORICO: COMUNICACION GUBERNAMENTAL DIGITAL Y REDES SOCIALES.

2.1. Redes Sociales y comunicacion politico-administrativa.

Las redes sociales pueden definirse a nuestros efectos como una herramienta
fundamental para mejorar la relacion de la administracion con los ciudadanos
(Criado y Rojas, 2013), ofreciendo un marco proclive para una comunicacion
gubernamental mas directa y eficaz. También es posible encontrar otra
conceptualizacion del término centrandonos en la dimensién interactiva que estas
plataformas ofrecen, y es que las redes sociales «permiten a los individuos construir
un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema acotado; articular una lista de
otros usuarios con los cuales comparten conexion; y ver y recorrer su lista de
conexiones y las realizadas por otros usuarios dentro del sistema» (Boyd y Ellison,
2007: 211). Las redes sociales facilitan la construccion de comunidades digitales
basadas en el dialogo y la deliberacion, pero también, y usualmente, sirven como

canal para la recepcion y produccion de informacién y contenido de todo tipo.

En el ambito administrativo, las redes sociales han sido senaladas como un
mecanismo de transparencia y «representacion de la agencia» que permite la
divulgacion masiva de informacién gubernamental al mismo tiempo que hace que
«los gobiernos estén donde esta la gente» (Mergel, 2013a: 330-331). Asimismo, la
interaccion bidireccional y la coproduccion de contenido hacen de las redes sociales
un medio 6ptimo para la participacion ciudadana, superando las potencialidades
transformadoras de la creacioén de contenido en un portal web (Mergel, 2013a: 331).
Las redes sociales pueden tener un orientacion push (informativa), pull (participativa
y de engagement), colaborativa (Mergel, 2013; Villodre, 2020) o pueden

complementar la prestacion de servicios publicos (Criado y Villodre, 2021). En este
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sentido, la presencia en redes se convierte en un requisito indispensable para las
iniciativas de gobierno abierto, pero todavia resulta poco comdin la evaluacién, a
través de métricas, de la retroalimentacion y el impacto producido por la presencia
de los gobiernos en estos ecosistemas, porque las redes no deben pensarse solo
para la difusion de informacién, sino para una interaccion planificada gobierno-
ciudadanos (Mergel, 2013: 331).

Como evidencian Criado, Pastor y Villodre (2017: 9) en un amplio estudio
sobre el estado de las redes sociales en los ayuntamientos espanoles: «as redes
sociales se han generalizado muy rapidamente dentro de las administraciones
locales, alterando algunas de las pautas de relacién con la ciudadania y del propio
funcionamiento interno de este tipo de organizaciones». El primer impacto de las
redes es el relativo a las dindmicas relacionales o de interaccion, pero no es menos
importante atender al propio cambio que las redes han podido suponer en la forma
de comunicar y de organizar las rutinas internas de cualquier entidad. Las redes
sociales crean espacios colaborativos «desde una perspectiva mas conversacional,
horizontal e innovadora» y desarrollan una «escucha inteligente» que activa en las
administraciones publicas el analisis de «todos los insumos procedentes del entorno

para mejorar las decisiones publicas» (Criado, Pastor y Villodre, 2017: 33).

En su estudio, Criado, Pastor y Villodre (2017: 4) anaden algunas preguntas
especialmente pertinentes para orientar la investigacion sobre redes sociales
municipales: ¢Las redes sociales incrementan la transparencia y la rendicién de
cuentas? ¢Qué nivel de institucionalizacion dentro de la estructura administrativa y
de recursos humanos ha adquirido la gestion de las redes sociales como tarea
especifica? ¢Qué modelos de gestion de redes sociales en torno a la tensién
centralizacion departamental/descentralizacion pueden distinguirse? A estas
preguntas parece preciso anadir, al menos, otras dos: 1) ¢Para qué estan siendo
utilizadas las redes sociales municipales? 2) ¢Las redes sociales han cambiado la
naturaleza y la orientacion de los mensajes y contenidos de la comunicacion

gubernamental municipal?

Si volvemos por un momento a la tarea de definicion conceptual, de una forma

mas genérica, cabe entender a las redes sociales como «un grupo de aplicaciones



basadas en internet, ideolégica y tecnolégicamente construidas a partir de la web
2.0, que permiten la creacién y el intercambio del contenido generado por el usuario»
(Kaplan y Haenlein, 2010: 61). Debe tenerse en cuenta que «dentro de esta
definicion general, existen distintos tipos de redes sociales que necesitan ser
distinguidas especificamente» (Kaplan y Haenlin, 2010: 61), es decir, no todas las
redes sociales pueden estudiarse desde parametros compartidos y uniformes,
porque no todas tienen las mismas l6gicas de accion, ni se dirigen a los mismos

publicos.

Las redes sociales cuentan con una gran capacidad de difusion, conexion,
contagio y conversion de intereses, pero también propician un interesante campo de
analisis y seguimiento que posibilita la canalizacion o modificacion de la estrategia
de la organizacién gracias a la facilidad de estudio inmediato de la receptividad de
los estimulos emitidos que incorporan. El conocimiento de la actividad de las redes
es casi instantaneo, lo que hace posible una adaptaciéon a las necesidades
estratégicas de todo tipo de comunicacion (Fernandez, 2016: 334). Se corre el
riesgo, sin embargo, de usar las redes sociales como una suerte de «tablon de
anuncios del siglo XXI» que no traiga consigo una nueva «arena publica en la que
gobernantes y gobernados intercambian opiniones, puntos de vista, sugerencias»
(Martinez Valerio, 2011). De lo que se trata es de diferenciar a estas herramientas
de un microblog, incorporandolas, por el contrario, al proceso de rendicién de
cuentas (Simelio Sola y Molina Rodriguez-Navas, 2014) y de comunicacion

gubernamental.

Criado (2012: 9) argumenta las bondades de las redes sociales a partir del
papel de fomento que las mismas ejercen, o que al menos idealmente pueden llegar
a ejercer, sobre la participacion ciudadana en los procesos de toma de decisiones y
en la gestion de la realidad inmediata. Ademas, las redes sociales contribuirian a
reconectar, mediante procesos de escucha activa, a la ciudadania con las
instituciones, un efecto especialmente deseable dentro del clima de desafeccion

generalizada que atraviesan la mayoria de democracias occidentales.

Si las redes sociales deben servir para crear espacios atractivos de

participacion, deliberacion y rendicion de cuentas, también deben ser un instrumento



al servicio de una comunicacion de gobierno exitosa. La comunicacion de gobierno
«tiene un objetivo: generar consenso. Si la comunicacién gubernamental no actla
bien, no hay consenso y si no hay consenso, no hay buena gestion» (Riorda 2008:
27). Como puede observarse, comunicar no es informar: la comunicacion tiene un
objetivo estratégico que vincula la reputacion de las instituciones y sus lideres. El
consenso como objetivo maximo de la comunicacion gubernamental se produce
entre los miembros de una unidad social cuando hay acuerdo acerca de los
principios, los valores, las normas y respecto a la deseabilidad de ciertos objetivos

de la comunidad y de los medios aptos para lograrlos (Riorda, 2011: 97).

Igualmente, el consenso ha de entenderse como ausencia de disenso
desestabilizador, es decir, debe contribuir al sostenimiento del orden publico,
aumentando la cooperacién positiva, limitando la intensidad emocional en la
expresion de las discrepancias e impulsando una actitud favorable a la aceptacion
de medios pacificos entre los que tienen cierto sentido de afinidad (Riorda, 2011:
98). La busqueda del consenso va a marcar un tono institucional caracteristico en la
elaboracion de mensajes, marcadamente inclusivo y positivo, alejado de la
confrontacion propia de la comunicacion electoral. Tanto es asi que recientes
investigaciones han vinculado «el tono con el que las organizaciones publicas emiten
sus mensajes, y el fomento de la participacion y la colaboracion publica a través de
redes sociales» (Criado y Villodre, 2018: 621).

La comunicacién gubernamental juega un papel clave en la construccion de
una determinada cultura politica en tanto que un gobierno «requiere razones para
mostrar y justificar sus actuaciones a determinados actores, recursos, y escenarios,
pero también tiene reservada para si la facultad de tener motivaciones que, en este
caso, indudablemente tienen que ver con la generacion de confianza» (Riorda, 2016:
106). Las motivaciones que sostienen la existencia de un gobierno configuran su
«politica general» y la «capacidad argumentativa que hay detrds de esa politica»
(Riorda, 2016: 106).

Unido a todo lo anterior, la comunicacion de gobierno es, esencialmente, un
proceso. Se trata de un proceso sistematico que se constituye como la principal

herramienta del poder ejecutivo para influir en la opinion publica, pero también en la



oposicion o en la prensa. La comunicacion gubernamental es una estrategia de
articulacion y de seleccion de decisiones muchas veces contradictorias, pero que
han de ser legitimadas. Se podria decir igualmente que es una tarea cotidiana y diaria
llevada a cabo por el gobierno para conseguir un objetivo concreto en alguna materia
o politica publica (Elizalde et al., 2006: 145-149). Finalmente, la comunicacién
gubernamental, apuntan Elizalde y Riorda (2013), «debe basarse en la idea de que
la politica publica se da junto con la comunicacion, una interaccion constante de
simbolos que articula el inconmensurable espacio generado entre los mensajes
emitidos y los recibidos». Por tanto, los gobiernos locales deben ser capaces de
incorporar permanentemente en sus procesos de gestion la dimensién comunicativa
y hacerlo de una forma eficaz. Esa forma eficaz esta directamente relacionada con

los nuevos canales de informacién, mas rapidos y participativos.

Si relevante es la comprensién de la comunicacion gubernamental como una
accion estratégica que no se limita a la informacion y divulgacion anodina, no menos
importante es el estudio del gobierno digital como un nuevo paradigma de
gobernanza. Como senalan Ruelas y Aramburo (2006: 3), «digitalizar el gobierno no
es sélo instalar unos cuantos ordenadores o disenar una pagina web que ofrezca
informacion, sino que supone transformar la relacion fundamental que existe entre
el gobierno y los ciudadanos». Esta Gltima reflexion es imprescindible para entender
el estado actual de la cuestion. Un gobierno digital no es un gobierno con o por
medios digitales, sino un gobierno que ha cambiado sus formas de interaccion con
los receptores de su mensaje. El gobierno digital es un modelo de comunicacion que
convierte la comunicacion politica de las instituciones en un ejercicio proactivo,

persuasivo, horizontal y deliberativo.

Tanto es asi que el gobierno digital se enfrenta a distintos desafios de

investigacion entre los que destacan, de acuerdo con Chun et al. (2010: 5):

i) Coémo analizar los inmensos datos recopilados mediante la participacion
de las masas para utilizarlos adecuadamente en la formulacion de
politicas publicas.

i) Coémo buscar y compartir los abundantes datos y elementos esenciales

para las tareas gubernamentales colaborativas.
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iii) Coémo medir los comportamientos y patrones de uso de las redes sociales
y qué tipo de valoraciones pueden extraer los gobiernos de todo ello.

iv) Cémo facilitar la participacion ciudadana en los debates online (a
propésito de las propuestas de desarrollo experimental de la democracia

electronica o digital).

El entorno digital nos permite por primera vez interactuar con los ciudadanos
de manera bidireccional en tiempo real (Criado y Rojas, 2013: 35). El papel
protagonista del usuario, que es al mismo tiempo emisor, receptor y creador de
contenido, ha permitido una democratizacion histérica de la informacion y la
comunicacion. En el marco de esta filosofia general, el tipo de contenido que se
publica va a explicar en buena parte hasta qué punto las redes sociales estan
sirviendo para una comunicacion digital gubernamental innovadora. Los contenidos
mas usuales que se incorporan a las redes sociales municipales suelen ser
principalmente, segun Ure (2016: 255): promocionales (centrados en efectos o
actividades culturales o festivas), informativos (sobre servicios y tramites
administrativos), preventivos, de concienciacion (campanas de salud, seguridad vial,
violencia de género...) y de fomento de los valores civicos, de gobierno abierto y
datos, institucionales (normas, derechos y deberes), de prensa, de comunicacién
politica (campana permanente y promocion gubernamental), relativos a la agenda
diaria, difusion de la identidad local o de crowdsourcing (ideas colaborativas). Los
primeros implican un caracter menos innovador, mientras que aquellos relacionados
con la campana permanente, el impulso de ideas colaborativas o la construccion de
adhesiones identitarias representan de forma mas decidida un nuevo paradigma de
comunicacion. Incidiendo en la oportunidad de democratizacion a través de las
redes, los investigadores de este campo afirman que «desde la perspectiva de los
ciudadanos, las redes sociales ofrecen una plataforma para la participacion directa
en la toma de decisiones» (Criado y Rojas, 2013: 35). Las redes permiten «a
transmision de la opinion de los ciudadanos de una manera mas simple, mas rapida
y mas directa, fomentando la creaciébn de unas instituciones publicas mejor
informadas, mas innovadoras, mas centradas en el ciudadano y, por tanto, mas

democraticas» (Criado y Rojas, 2013: 35).
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Otros autores como Manuel Villoria hablan de la transversalidad del gobierno
digital y de su incidencia en la ciudadania: «la implantaciébn de un gobierno
electrénico considera todos los formatos disponibles (datos, voz e imagenes) para
almacenar, intercambiar y procesar informacion» (Villoria, 2016: 210). De manera
acertada, Villoria advierte que «la aplicacion de esquemas de gobierno electrénico
tiene que ver mas con aspectos gubernamentales y de cambio organizacional que
con la tecnologia» (ibid., 2016: 210). No sirve de mucho que la tecnologia exista si
en el fondo no se produce una alteracion de los esquemas procedimentales de la
accion gubernamental. En consecuencia, los gobernantes locales estan llamados a
establecer un nuevo dialogo digital con sus vecinos. Y deben hacerlo desde la
profesionalizacion de la gestion de redes, incorporando ademas la concepcion
relacional y participativa caracteristica de este tipo de ecosistemas. Los mensajes
gue se transmiten por estos canales no pueden ser iguales a los que se podrian
incluir en otros soportes hace décadas, no es, pues, una mera traslaciéon de la
administracion fisica convencional a otros medios. El modo de interaccion y de

respuesta también debe ser particular.

Debemos terminar el estado de la cuestion en este primer apartado, cuyos
principales debates y conceptos se han resumido en la Figura 1, apuntando la
singularidad del gobierno local como nivel de gestion. El gobierno local engloba a
municipios de muy diversas caracteristicas y afronta una serie de problematicas y
tematicas diferentes a las que puede encontrarse un gobierno nacional o regional.
Las cuestiones mas diarias y muchas veces menos politicas o conflictivas, pero que
tienen a su vez una incidencia mayor en la vida de las personas, son el principal
ambito de accion de las Administraciones Locales. Un socavon en una calle, la
limpieza viaria, un corte de agua o las fiestas locales construyen un conjunto de
micro-issues que aparecen continuamente en la gestion de un ayuntamiento.
Muchas veces son los gobiernos locales los que, por falta de recursos, no logran
profesionalizar sus sistemas de gestidbn ni transmitir a sus vecinos un proyecto
politico que supere la comunicacion contable de acciones para conseguir una

potente vinculacion entre vecinos y mito de gobierno.

Por eso, la innovacion administrativa pasa por el refuerzo de una gestion local

mas interactiva y mejorar con ello los niveles generales de satisfaccion con lo publico.
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2.2. Tendencias de investigacion sobre redes sociales mas alla de la

comunicacion politica. ¢Como medir la actividad en redes sociales?

La mayoria de informacion disponible sobre medicion de parametros en redes
sociales a través de métricas se desarrolla dentro del ambito del Marketing
empresarial privado, en lo que se ha venido a denominar «Marketing digital y
analitico», una vez que se asume la importancia de las redes en la actividad
empresarial, la promocién de los productos y la rentabilidad del negocio. En este
campo, a las métricas se las considera una forma de ayudar «a dirigir la estrategia
de negocio» (Sterne, 2010, Awareness Social Marketing Software, 2012: 4). Por este
motivo, lo primero que podremos encontrar al respecto se localiza en webs y blogs
de internet escritos a nivel de usuario que recopilan las métricas mas sencillas,
normalmente calculables a partir de los datos accesibles en los propios medios
digitales (seguidores, alcance, nimero de visualizaciones, engagement, menciones,

conversiones, ratio de aplauso, cuota de voz...).

En cuanto al ambito académico, se ha estudiado poco la cuestion de las
métricas en aplicaciones digitales de interaccion social (Fondevila et al., 2016: 616),
una vez se ha observado la diferente naturaleza entre las métricas usadas para los
medios tradicionales (television, radio, prensa escrita) y los actuales medios online
(Peters et al., 2013: 281). Encontramos en la produccién académica, de nuevo, una
literatura enfocada principalmente desde el campo del Marketing y, de manera mas
secundaria, estudios sobre métricas que se aplican al campo general de la
comunicacién y los medios (Nguyen, 2013; Graves y Kelly, 2010; Castell6, 2010)o a
cuestiones como la medicién del impacto de publicaciones cientificas (analisis
bibliométricos). En la literatura académica reciente, se insiste en la diferenciacion
entre un tipo de métrica sencilla, probablemente aportada por la propia red social
(véase el andlisis de la actividad de cada tuit que ofrece Twitter centrado en las
impresiones e interacciones totales), y un tipo de métrica mas compleja, de datos
masivos, que se debe construir a partir de una seleccion de objetivos estratégicos y

una fundamentacion teérica determinada (Peters et al., 2013).

A la construccion de un marco teérico consistente que fundamente la

seleccion y el uso de métricas se dedican diversas investigaciones, destacando la ya
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mencionada de Peters et al. (2013). Con este fin, los autores estudian los
fundamentos tedricos de las métricas y de las redes sociales, estableciendo a partir
de ello cuatro posibles dimensiones de medicion abarcables por las métricas:
motivos, contenidos, estructura de la red y roles sociales e interacciones. En
principio, el objeto de medicion de cualquier métrica es siempre comprensible dentro
de alguna de estas categorias, extremo que ilustran recopilando las métricas
aportadas por multitud de estudios sobre dicho campo y clasificandolas acorde a sus
dimensiones de medicion. La propia recopilacién aporta valor en tanto que expone
una lista de posibles métricas a emplear, pero el desarrollo del argumento de los
investigadores se dirige mas alla, derivando de su marco tedrico una serie de puntos
de guia para la creacion de métricas propias por parte de organizaciones o0 marcas:
transicion del control a la influencia, desplazamiento de estados y medios a procesos
y distribuciones, desplazamiento de convergencia a divergencia, desplazamiento de
cantidad a calidad, incluir la transparencia y el feedback en las métricas, equilibrar
las métricas, cubrir de lo general a lo especifico, desplazamiento de la urgencia a la

importancia y equilibrar teoria y pragmatismo.

El testigo de este sistema de andlisis es recogido por posteriores
investigadores. Asi, Sudarsanam (2016) fundamenta a partir del mismo su propia
propuesta, que divide a las distintas métricas en financieras, de gestion de marca,
de gestion del medio y de benchmark. Estas aportaciones para la consolidacion de
una base tedrica se complementan con aquellos estudios en proyecto que, en el
curso de su realizacion, han creado listas practicas de métricas generales o dirigidas
a la medicion de parametros especificos. Asi, Barger y Labrecque (2013) desglosan
las formulas de medicion de las métricas de volumen, cuota de voz, compromiso por
post, compromiso general, valedores, retorno de la inversion, generacion de lideres
y tiempo de respuesta, y Lovett (2011) establece distintas métricas en funcion del
tipo de medio digital: usuarios, seguidores, visitas a la pagina, nimero de me gusta,

discusiones, impacto o alcance.

Esta abundancia de estudios recopilatorios o teorizantes sobre las métricas
no implica que no se elaboren investigaciones con un propdsito mas especifico.
Diversos trabajos han buscado la aplicacion de las métricas en medios digitales

focalizandolas en exclusiva a la medicion de dimensiones concretas, como el retorno
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de inversion en Marketing o el compromiso con la marca (Rahman et al., 2016;
Perreault y Mosconi, 2018). Por ejemplo, Hoffman y Fodor (2010) analizan la
posibilidad de medir el retorno de la inversiéon en redes sociales, planteandolo como
una cuestion a la que toda empresa llega como consecuencia de su irrupcién en
medios digitales. Para la autora, lo importante no seria tanto la medicién de la
inversion realizada por la empresa en la red como la inversion realizada por el propio
cliente, «dado que desde esta perspectiva se puede medir la probabilidad de un
beneficio a largo plazo, no solo de resultados en corto plazo» (Hoffman y Fodor, 2010:
41). Una vez fijada esta perspectiva, establece un cuadro de métricas construidas a
partir de los objetivos de medicidén (conocimiento, compromiso y «boca a oreja») y

clasificadas segun el medio digijtal (blogs, microblogging, redes sociales...).

Como podemos observar, de las investigaciones en torno a métricas en redes
sociales, muchas de las mediciones concretas cuentan con un componente
econémico o monetario, fruto del predominio en este campo de estudio de los
enfoques tedricos del Marketing. Por otro lado, la literatura tiende a considerar los
medios digitales en su conjunto y estudia en menor medida métricas para una red
social en concreto. El futuro de la investigacion de las métricas en redes sociales y
medios digitales apunta a ciertas tendencias y necesidades de investigacion, como
puede ser la construcciéon de un marco teérico unificado, la investigacion de casos
de construcciéon de métricas en empresas partiendo de aquellas ofrecidas por las
propias redes, la unificacion de datos cuantitativos y cualitativos en este campo de
estudio o la mayor profundizacién en la medicibn de dimensiones como los

sentimientos (Peters et al., 2013; Fondevila et al., 2016; Perreault y Mosconi, 2018).

Consideramos de interés los retos para el desarrollo de las métricas recogidos
por Fontdevila et al. (2016), sustentados por la realizaciéon de un estudio Delphi con
expertos del que se deriva la necesidad de medir la experiencia de los usuarios con
el contenido de los medios sociales, medir el valor de las interacciones de los
usuarios en medios sociales, evaluar el caracter activo de la presencia en medios
sociales, analizar las sinergias entre los diversos medios sociales y controlar el nivel
de actividad y veracidad de los seguidores. En resumen, los analisis métricos deben
permitirnos conocer mejor el comportamiento de nuestra comunidad digital y el nivel

de impacto de nuestras publicaciones y acciones online.
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2.3. Redes sociales en la Administracion Local.

Cada nivel administrativo ostenta una idiosincrasia propia. Por eso, no tiene
demasiado sentido estudiar el uso de las redes sociales en el plano institucional en
su conjunto. En el caso de las administraciones locales, el factor que delimita su
peculiaridad es la cercania al ciudadano, siendo la primera administracion en la linea
de prestacion de servicios. Asi, la cercania del ambito local con la persona sugiere
una especial adecuacion del uso de redes dado su caracter bidireccional. Asimismo,
otro factor singular de esta arena administrativa es el bajo contenido posicional de

los temas propios de la agenda politica local.

Las administraciones locales espanolas han realizado notables esfuerzos por
adaptarse a un entendimiento comunicativo y proactivo de lo digital, si bien adn
queda camino por recorrer, especialmente en los municipios de las areas rurales
(Lépez y Moreno, 2019: 77). El tamano del municipio es una variable clasica «que ha
demostrado una relevancia importante a la hora de observar las diferencias en la
gestion de los servicios y la implementacion de politicas puablicas» (Criado y Villodre,
2018: 617). El nivel de planificacién, profesionalizacion, uso y éxito en la gestion de
las redes sociales municipales, condicionantes institucionales en su conjunto (Criado
y Villodre, 2018), aparecen ligados frecuentemente al tamano del municipio, pero,
en general, la comprension de la comunicacion digital exige a todos los
Ayuntamientos realizar las adaptaciones necesarias para que su presencia en las
redes incorpore los elementos de rapida respuesta y coordinacion de las estrategias
de comunicacién, que resultan imprescindibles para una comunicacion eficaz

(Diputacion de Segovia, 2017: 2).

Si bien problemas como la escasez de recursos o la novedad de dichos
cambios pueden suponer un impedimento para esta transformacion, la implantacion
de una correcta dinamica de comunicacion digital termina por resultar beneficiosa
para los Ayuntamientos, en tanto mejora su relacion con los ciudadanos (Criado,
Pastor y Villodre, 2017: 31). Llevado a cabo conforme a los canones de la
comunicacion digital y la participacion ciudadana, todo lo referido en los anteriores
parrafos generaria una Administracion Local que entendiera las redes sociales no

como un portal donde replicar su labor informativa, sino como una herramienta de
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participacion del ciudadano (Criado, Pastor y Villodre, 2018: 25), de generacion de

consensos y de refuerzo de la legitimidad del gobierno.

Con este proyecto de investigacion tratamos de analizar, partiendo del
contexto local de la Region de Murcia, hasta qué punto las redes sociales estan
siendo aprovechadas para dinamizar la comunicacion de los gobiernos (para qué se
usan, como se usan). Y este propoésito general se conecta con un ejercicio evaluativo
sobre el rendimiento de los perfiles, tanto institucionales como de los alcaldes/as, la
descripcion métrica de las comunidades digitales que se conforman en torno a las
cuentas municipales y el conocimiento de los procesos de gestion, diseno y
organizacion de las tareas asociadas a las redes sociales dentro de los 45
ayuntamientos. Para alcanzar estos propositos, tal y como se describe en el epigrafe
metodologico (apartado 3), es necesario combinar técnicas de analisis de contenido
cuantitativo que nos permitan describir el tipo, el uso, el estilo, los temas, los tonos
y la forma de la comunicacién realizada, con softwares de generacion de métricas
que informen sobre el impacto y la interaccion digital y, anadido a todo ello,
entrevistas con los encargados de la gestion de las redes sociales municipales para
lograr comprender los procesos y las decisiones que a diario se producen detras de

la actividad de los cientos de perfiles institucionales locales de nuestra Region.

3. DISENO DE LA INVESTIGACION Y MARCO METODOLOGICO

3.1. Preguntas de investigacion y objetivos.

Tras el desarrollo del marco tedrico y la revision de los antecedentes mas relevantes
sobre el tema, se proponen las diferentes preguntas de investigacion a las que

pretende dar respuesta el presente estudio:

PI-1. ;Cual es el modelo de comunicacion predominante en las redes sociales de las
administraciones locales y alcaldes/as de la Region de Murcia? ¢Comunican los
ayuntamientos y sus maximos dirigentes a través de sus redes sociales o solo se

usan como canal unidireccional de informacion?
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PI-2. ¢ Qué niveles de impacto e interaccion genera la accion comunicativa digital de
los gobiernos locales de la Region de Murcia? ¢Cémo son las comunidades digitales
construidas en torno a los emisores de la comunicacién gubernamental local?
JExiste relacion entre el impacto y la situacion de las comunidades digitales y las
variables estructurales de tamano del municipio, tipo de gobierno, partido politico,
profesionalizacion de la estructura organizativa?

PI-3. ¢/Qué tipo de mensajes y contenidos emiten las instituciones locales y los
alcaldes/as a través de sus redes sociales?

Pl-4. ;Existen variables estructurales (tamafno del municipio, tipo de gobierno,
partido politico, profesionalizacion de la estructura organizativa) que permitan
observar diferencias en la comunicacion digital municipal?

PI-5. 4 Como se organiza y qué nivel de profesionalizacion tiene la gestion de las redes
sociales municipales en la Region de Murcia? ¢Qué tipo de procesos decisionales se
desarrollan a la hora de gestionar la comunicacion digital corporativa de los

ayuntamientos y alcaldes/as?

En relacion con estas preguntas de investigacion se concreta como objetivo
general definir el modelo de comunicacion predominante en las redes sociales por
parte de las administraciones locales (instituciones y alcaldes/as). Para el
cumplimiento de este objetivo general resulta pertinente definir un conjunto de

cuatro objetivos especificos:

OE1. Analizar el tipo de comunicacion que desarrollan los ayuntamientos vy
alcaldes/as en cuanto al contenido tematico y no tematico de los mensajes emitidos.
OE2. Determinar en qué se asemejan y se diferencian estos resultados respecto a:

a. Eltipo de red desde el que se produce la emision (Twitter/Facebook).

b. Quién es el sujeto emisor (alcaldias/ayuntamientos).

c. La caracterizacion de las administraciones municipales (posibles
diferencias seglin tamano del municipio, partido de gobierno, tipo de
gobierno o nivel de profesionalizacion de la gestion de las redes
sociales).

OE3. Analizar el impacto (mediante métricas) que tiene la comunicacion digital de las

instituciones locales en los respectivos ecosistemas digitales, la amplitud de cada
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comunidad digital y las interrelaciones entre métricas, variables estructurales e

indice de profesionalizacion de la gestion de redes.

OE4. Describir la organizacion y los procesos de gestion y toma de decisiones
relativos a las redes sociales municipales en la Regién de Murcia desarrollando
mediciones que permitan identificar niveles diferenciales de profesionalizacion de la

gestion.

En definitiva, este trabajo busca desarrollar una investigacién analitica y
evaluativa sobre la comunicacion gubernamental digital en el sector publico local de
la Region de Murcia para elaborar, a continuacion, un manual-guia de actuacion para
la gestion de las redes sociales en el ambito local, un output de caracter practico que
necesita previamente de un examen riguroso y sistematico sobre la situacion actual
del objeto de estudio. En este sentido, la investigacién se pregunta, primero, cual es
el estado, en un sentido descriptivo, de las redes sociales municipales en la Region
de Murcia, para mas tarde pasar a reflexionar sobre las areas de mejora que en el

futuro se deberan abordar.

Para responder a las preguntas de investigacion y para dar cumplimiento a
los objetivos se ha recogido informacion tanto cuantitativa (relacionada con
elementos de Big Data) como cualitativa de las distintas cuentas de Facebook y
Twitter de los alcaldes/as y de los ayuntamientos de la Regién de Murcia. Asimismo,
se llevo a cabo una estrategia de triangulaciéon técnica y metodoldgica combinando
el analisis métrico de las redes sociales con la aplicacion de un cuestionario realizado
a los responsables de la gestion de las redes sociales y un analisis de contenido
cuantitativo (ACC) de las publicaciones realizadas durante el marco temporal del
estudio. Cada uno de estos analisis tiene un diseno particular que se expone a

continuacion.

3.2. Marco muestral y temporal. Recogida y analisis de datos.

Se han llevado a cabo tres estrategias de analisis que cuentan con un diseno de
investigacion especifico tanto en el sentido muestral como técnico y de

procesamiento de la informacion. Para las dos primeras estrategias (conectadas con
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el OE1, el OE2 y el OE3), el analisis de métricas de las cuentas y el analisis de
contenido cuantitativo, se ha creado una base de datos masiva con informacion
sobre la comunicacion llevada a cabo por los ayuntamientos y los alcaldes/as en sus
cuentas de Facebook y Twitter. Se ha recogido informacion relativa a las métricas de
sus redes sociales y a las publicaciones realizadas durante un mes. En concreto, el
marco temporal para la recogida de la informacion, es decir, el periodo de ejecucion
del trabajo de campo, se inicié el 17 de octubre del ano 2021 y concluy6 el 17 de
noviembre de 2021 (30 dias).

En lo que se refiere al marco muestral para estos dos primeros analisis
(métricas y analisis de contenido cuantitativo), partimos de que en la Region de
Murcia existen 45 municipios. Teniendo como objetivo analizar cdmo comunican los
gobiernos locales a través de las redes sociales (y si efectivamente lo hacen), la
muestra tedrica o censo es la totalidad de las cuentas de los ayuntamientos y los
alcaldes/as de los 45 municipios. Las redes sociales que se han analizado han sido
Facebook y Twitter, en concreto las cuentas institucionales de los ayuntamientos y
las de los alcaldes/as. La justificacion de la eleccion de Facebook se relaciona con
su conocido caracter transversal e intergeneracional y también por la extensa
presencia en esta propia red social de las instituciones objeto de analisis. En el caso
de Twitter, se trata de la principal red social orientada al debate politico en nuestro
pais y puede primar en ella, pero también en Facebook, un contenido politico-
discursivo con mayor profundidad en los mensajes y no tanto un trasfondo visual o

recreativo, como en el caso de Instagram.

Lo primero que se hizo para determinar el marco muestral sobre el que
recoger la informacion fue un inventario de redes sociales (Anexo ) con en el que se
registro la informacion relativa al usuario de cada red social y a la URL que llevaba a

dicho usuario siguiendo el esquema que se plantea en la Tabla 1.

Partiendo de una muestra teérica (Tabla 2) de 180 casos de analisis, tras
realizar el inventario de redes sociales existentes, definimos una muestra real de
116 casos, es decir, 116 cuentas de Facebook y Twitter de alcaldes/as y
ayuntamientos. No todos los municipios y no todos los primeros ediles cuentan con

perfiles en cada red social, lo cual ya evidencia ciertos desajustes en la
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homogeneidad comunicativa y la presencia digital muncipal. La ausencia de
determinados casos de andlisis se produce, bien porque no existen, bien porque se
detecta en un primer rastreo que las mismas estan claramente en desuso o bien
porque en el caso de Facebook, especialmente en las cuentas de los alcaldes, los
perfiles no tenian un caracter de personaje publico (o fanpage), impidiendo a los
softwares la extraccion de las métricas disenadas. Se advierte la deteccion de
determinados ayuntamientos que tienen varias cuentas en redes sociales, todas en
desuso, lo que genera evidentes contrariedades de identidad y duplicacion. Que los
perfiles de los primeros ediles usados como instrumento de comunicacién no sean
paginas publicas dificulta el analisis y el acceso en abierto a la informacion, ademas

de restar crédito oficial a la cuenta.

Esto Gltimo, mas alla de limitar el analisis, nos lleva a fijar una de las primeras
conclusiones de nuestro estudio, relacionada con ausencias significativas de
determinados ayuntamientos en ciertas redes sociales (ver Anexo 1), la falta de
actualizacion de los perfiles o las limitaciones que todo ello supone de cara a la
evaluacion de la comunicacién en contextos en los que se prioriza un perfil personal

sobre una pagina publica.

Tabla 1. Esquema del inventario de redes sociales.

User Twitter del ayuntamiento (@)
URL Twitter del ayuntamiento
URL Facebook del ayuntamiento
Fanpage (1 si, 0 no)

User Twitter del alcalde (@)

URL Twitter del alcalde

URL Facebook del alcalde
Fanpage (1 si, 0 no)

** Si hay algun problema o no existe la cuenta se apunté en el inventario como:

Desactualizado (Codificar como 98), cuenta sin actividad desde hace anos.

No existe (Codificar como 99), no se recupera busqueda de cuenta coincidente
con el objetivo.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 2. Definicion de la muestra.

Muestra teérica: Muestra real:

45 municipios de la Region de Murcia. | 45 municipios de la Regién de Murcia.
45 cuentas de alcalde/sa de Twitter. | 26 cuentas de alcaldes/as de Twitter.
45 cuentas de alcalde/sa de | 10 cuentas alcaldes/as de Facebook.
Facebook. 36 cuentas de Ayuntamiento Twitter.
45 cuentas de Ayuntamiento Twitter. |44  cuentas de  Ayuntamiento
45 cuentas de  Ayuntamiento | Facebook.

Facebook.

Total= 180 casos de analisis teoricos. | Total= 116 casos de analisis reales.

Fuente: Elaboracion propia

La recogida de la informacion base del estudio (métricas y descarga de
contenido) se ha obtenido utilizando dos modernas herramientas de software
analitico online de uso extendido en el campo del Marketing privado y la investigacion

de mercados digitales:

A) Export Comments https://exportcomments.com/, para la descarga de

publicaciones y datos asociados a las publicaciones. Base para el analisis de
contenido cuantitativo.

B) Metricool https://metricool.com/es/ , para la produccion de las principales

métricas (page likes, nimero total “me gustas” de la pagina en caso de
Facebook al final del periodo, post publicados en el mes, reactions,

comments, shared y engagement).

En el Anexo Il se puede consultar el plan de explotacion, en el que se detalla
la informacion que se ha recogido con cada una de las herramientas y se describen
las variables incorporadas (significado de las diferentes métricas y métodos de
calculo). Todas estas herramientas permiten la produccién de datos de manera
masiva (Big Data), siendo esta una de las principales potencialidades del diseno
investigacion desarrollado. Se han recogido alrededor de 20.000 datos brutos que
han tenido que ser tratados y depurados para poder incorporarlos a los procesos de

trabajo. Una vez recolectados los datos se ha construido una base de datos con
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diversas matrices, tal y como se explica en el plan de explotacion. Con los datos

obtenidos a partir de los dos softwares, se ha obtenido informacién para dos tipos

de analisis:

i) Las métricas propiamente dichas, teniendo como unidad de andlisis la
cuenta de cada municipio y alcalde/sa en su caso (106 unidades de
analisis), para responder a la PI-2 y PI-4 y al OE-3.

ii) El andlisis de contenido cuantitativo (ACC) de una seleccion aleatoria

de publicaciones de las cuentas que forman la muestra real, recogidas
durante el periodo comprendido entre el 17 de octubre y el 17 de
noviembre, segin un libro de cédigos disenado (ver Anexo lll) en el que
en cada post se evaluara la presencia o ausencia de determinadas
categorias insertadas dentro de una serie de variables segln un libro
de cddigos de generacién inductiva, para responder ala Pl-1y PI-3y al
OE-1y OE-2.

Los datos que se han recogido de las herramientas responden a las
dimensiones e indicadores planteados para operacionalizar los conceptos basicos
de la definicion del fendmeno a estudiar. Asi puede observarse en la Tabla 3. Para
llevar a cabo el analisis de contenido cuantitativo (ACC) se recogieron 7060
publicaciones a lo largo del periodo de trabajo de campo, siendo esta la poblacion
objeto de estudio o universo (N). De esta poblacion se ha extraido una muestra de
n=720 publicaciones, representado un 10,12% de la poblaciébn total de

publicaciones.

La extraccion de la muestra se ha realizado mediante un muestreo
estratificado, determinando la unidad final de analisis (publicacién/post/tuit)
mediante un sistema probabilistico aleatorio (usando comandos de aleatorizacion en
el programa RStudio) con afijacién uniforme (homogeneidad dentro de los estratos y
heterogeneidad entre los estratos, representatividad tipolégica de los estratos en el
conjunto de la muestra), lo que posibilita la comparacion entre estratos. La definicion
de los estratos se ha realizado a partir de un casillero (Anexo IV) en el que cada
estrato (casilla) se crea mediante la interaccion de tres variables: tamano de

municipio (1-4), tipo de gobierno (mayoritario/ minoritario) y partido de gobierno (PP,
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PSOE y otros). De la combinacion de estas tres variables se obtienen 24 estratos, de

esas 24 casillas de clasificacion solo 12 tienen casos (municipio). Por tanto, se han

repartido 60 unidades de analisis (publicaciones) entre esos 12 estratos. La muestra

tedrica n = 720, se corresponde con 60 unidades para cada estrato.

Tabla 3. Tabla resumen de dimensiones, indicadores, fuente de los datos y el tipo de

analisis.
Dimension Indicadores Fuente de datos Tipo de anélisis
a realizar
Amplitud del ecosistema NuUmero de seguidores. Herramientas para Analisis
digital. Convergencia digital Calidad de los seguidores la recogida masiva comparativo de
(D1) Impacto y seguimiento. de datos (softwares métricas.

Nivel de interacciones.
Difusion y llegada del mensaje.
Relaciones con el contexto.
Calidad de las relaciones-

analiticos)

Relacion de
métricas y otras
variables.
Relacion entre
si de las
propias
métricas.

De qué se habla y para qué
se usan las redes sociales
(D2)

Temas de las publicaciones y de las
interacciones.

Tipo de informacion.

Usos destacados: canal informativo,

canal comunicativo, canal
administrativo, canal 360.

Recepcion de demandas. Canal
bidireccional.

Uso como mecanismo de
transparencia y participacion
ciudadana.

Uso en momentos de crisis

Herramientas para
la recogida masiva
de datos (softwares
analiticos)

Analisis de
contenido
cuantitativo de
las
publicaciones

Coémo se habla (D3)

Léxico de uso. Estilo. Tono. Retérica.
Uso de marcos de significacion.
Creacion de mensajes.

Herramientas para
la recogida masiva
de datos (softwares
analiticos)

Analisis de
contenido
cuantitativo de
las
publicaciones

Cuanto se habla, qué
impacto se tiene.
Frecuencias y métricas. (D4).

Presencia y actividad. Continuidad de
contenido. Uso temporal de las
plataformas.

Frecuencias de uso.

Momentos de uso.

Herramientas para
la recogida masiva
de datos (softwares
analiticos)

Analisis
comparativo de
métricas.
Relacion de
meétricas y otras
variables.
Relacion entre
si de las
propias
métricas.

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados del analisis de contenido permiten intuir modelos segun las

caracteristicas de los mensajes emitidos (presencia de temas, orientacion de los

temas y prevalencia de dimension comunicativa o informativa). Una vez finalizado el

analisis de contenido cuantitativo (ACC), se evalu6 su fiabilidad mediante un examen

de la concordancia. Para ello, se selecciond aleatoriamente el 10% de las unidades
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de analisis totales (n=72) para que 2 personas diferentes a los codificadores
principales (el equipo de codificadores principales estuvo compuesto por 4
investigadores) reprodujeran el proceso. Para la determinacion de la fiabilidad del
analisis de contenido se calculd el estadistico Kappa de Fleiss (Fleiss et al., 2003)
en el programa IBM SPSS Statistics, que parte de la prueba i de Scott (1955) segln
una férmula agregada que contrasta el nimero de acuerdos positivos (coincidencias)

con los desacuerdos entre codificadores (1-p).

H r
nat-2. Y. xj
: =1 j=1
K=1- —
nm(m—1)>, P;iq;

J=1

Los resultados evidencian niveles de concordancia buenos o muy buenos, al
situarse por encima de 0,61. El analisis del acuerdo global entre los codificadores y
el codificador espejo 1 evidencia un coeficiente Kappa de Fleiss de 0,986 (Error
estandar: 0,10; Asintética Z= 103,451; Sig.= 0,000, p<0,005). A su vez, el analisis
del acuerdo global entre los codificadores y el codificador espejo 2 evidencia un
coeficiente Kappa de Fleiss de 0,678 (Error estandar: 0,10; Asintética Z= 69,772;
Sig.= 0,000, p<0,005). Si consideramos el acuerdo global entre los 3 evaluadores
(3744 observaciones o sujetos eficaces), el coeficiente Kappa de Fleiss es de 0,777
(Error estandar: 0,006; Asintética Z= 139,327; Sig.= 0,000, p<0,005). Todos estos

resultados apoyan la calidad del proceso de codificacion llevado a cabo.

La tercera estrategia de investigacion que se ha llevado a cabo ha sido la
aplicacion de un cuestionario estructurado (cerrado) a los responsables de gestionar
las redes sociales de los 45 ayuntamiento de la Regi6on de Murcia. Para
complementar la informacién recogida de las redes sociales en si mismas, se disend
un cuestionario con 26 preguntas sobre la organizacion de la gestion de las redes
sociales de cada Ayuntamiento (PI-5, OE4), que se ha aplicado mediante entrevistas
alos responsables de esta tarea en cada entidad (total de entrevistas disenadas=45;
total de entrevistas realizadas=45) a lo largo de los meses de noviembre y diciembre
de 2021, y de enero de 2022 (Anexo V). Previamente al trabajo de campo se aplico
una prueba piloto con 5 investigadores del Departamento de Ciencia Politica de la

Universidad de Murcia para ajustar el funcionamiento de las preguntas. La muestra
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tedrica de aplicacion del cuestionario se construyé sobre un requisito: que los
entrevistados se correspondieran con aquellas personas que de forma real y no
hipotética se encargaran de llevar a cabo la gestion recurrente de las redes sociales.
Para realizar estas entrevistas se ha seguido un protocolo de contactacién. El
seguimiento de este protocolo resulté fundamental para obtener la informacién de
contacto y la entrevista final, lo cual ha resultado en algunos casos dificultoso por la
falta de tiempo de la persona responsable o por los problemas para lograr un primer
contacto inicial. El marco temporal de aplicacion del cuestionario comenzé el dia 9
de noviembre del ano 2021 (la primera entrevista realizada fue en Cehegin) y finalizd

el 31 de enero de 2022 (la Gltima entrevista realizada fue en Archena).

Este cuestionario sobre la gestion y el sistema de organizacion de los procesos

asociados a la comunicacion digital (Anexo V) incluia variables como:

i) Presencia o no de concejalia delegada especificamente encargada de la
comunicacion digital (P2 del cuestionario).

i) Nimero de recursos humanos dedicados a la gestion de la comunicacion
digital (P3 del cuestionario).

iii) Identificacion de quién es el encargado/s de la gestion de la comunicacion
digital corporativa, es decir, quién desarrolla habitualmente las tareas
asociadas a la gestion de redes (P4 del cuestionario).

iv) Perfil profesional (titulaciébn académica) de las personas encargadas de la
gestion de las redes sociales municipales (P5 del cuestionario).

V) Con independencia de quién es el encargado, quién es el responsable de la
gestion de las redes sociales municipales (P6 del cuestionario).

vi) Dedicacion (tiempo empleado) a la gestion de las redes sociales municipales
(P8 en el cuestionario) y tareas con las que comparte, en su caso, la gestion
de redes sociales (P8.1 del cuestionario).

Vii) Niveles de supervision (y cadena de mando) en la gestion de las redes
sociales municipales (P9 del cuestionario).

Viii) Existencia o ho de un protocolo o manual interno de uso de las redes sociales

corporativas (P12 del cuestionario).
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iX) Redes sociales que utiliza activamente el Ayuntamiento (por medio de qué
aplicaciones se esta desarrollando la comunicacion digital), permitiendo
explorar la presencia en diferentes plataformas y mas tarde la segmentacion
y adecuacion de los mensajes en cada una de ellas (P13 del cuestionario).

X) Nimero de perfiles en redes sociales asociados al ayuntamiento, como forma
de medicion de la diversificacion de los mensajes emitidos (P21 del

cuestionario).

A partir de los resultados del cuestionario organizativo se construyd un indice
de profesionalizacién (INPROF) que permiti6 clasificar a los municipios segin su
mayor o menor nivel de profesionalizacion en la gestion de redes sociales. El indice
se articula como una escala de puntos [0-6] mediante la adicion de diferentes
variables y la asignacién de puntuaciones segln categorias (para la posterior
creacién de rangos clasificatorios). La descripcion especifica de los componentes o
indicadores que dan lugar al INPROF se puede consultar en el apartado 4.4. de esta

informe.

La aplicaciobn de este diseno de investigacion aportard base empirica
suficiente para la elaboracion de unas conclusiones iniciales que mas tarde
sustenten las recomendaciones estratégicas y la deteccion de areas de mejora. La
triangulaciéon metodoldgica y técnica refuerza la validez interna de los resultados y,
como signo de mayor robustez, se ha incorporado un analisis de fiabilidad alli donde

€ra preciso.

4. ANALISIS ORGANIZATIVO DE LOS PROCESOS DE GESTION DE LAS REDES
SOCIALES MUNICIPALES.

4.1. Organizacién y estructura de la gestion de las redes sociales

municipales.

El analisis de la estructura organizativa de la gestion de las redes sociales
municipales (PI-5) comenz6 explorando la existencia de una concejalia delegada

especificamente encargada de la comunicacion digital en el Ayuntamiento (P2), una
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pregunta que buscaba conocer hasta qué punto este ambito de gestion se encuentra
institucionalizado como parte de las responsabilidades propias de las tareas de
gobierno (especializacion funcional y jerarquica de la gestion de estas herramientas).
Se obtiene evidencia de que un 40% de los Ayuntamientos (n=18) ya cuenta con un
area particularmente dedicada a la comunicacion digital, un reflejo de la importancia
creciente de este asunto para la gestion integral de las administraciones. Por el
contrario, un 37,8% (n=17) de los entes locales analizados no tiene todavia
concejalias encargadas de la comunicacion digital, ni tampoco concejalias con
competencias afines, lo que puede advertir de un abordaje poco especializado,

escasamente centralizado y sin profesionalizacion.

En algunos ayuntamientos (22,2%, n=10), aunque se reconoce que no existe
una concejalia especifica, si se indica la presencia de areas de gobierno similares
habitualmente relacionadas con las nuevas tecnologias, la transparencia o la
participacion ciudadana que, en la practica, asumen la gestion de las redes sociales
municipales. En el futuro, las estructuras competenciales de los ayuntamientos
tendran que incorporar concejalias que tengan la capacidad concreta de dirigir y
ordenar la gestibn de las redes sociales como instrumento esencial de la
comunicacion gubernamental, una tarea que generara cada vez mas volumen de
trabajo y que necesitara acciones de coordinacién, tanto de los recursos humanos

destinados a este fin, como de la infraestructura logistica y técnica.

Conectando con esta Gltima reflexion, se exploré la situacion de los recursos
humanos dedicados a la gestion de la comunicacién digital del ayuntamiento y sus
redes sociales (P3): scuantas personas suelen estar centradas en estas tareas? En
un 33,3% (n=15) de los casos, las redes sociales se gestionan por una Unica persona
gue suele asumir otras tareas al mismo tiempo. También es comuln que sean varias
personas trabajando en equipo las que se encarguen de las redes sociales (37,8%,
n=17). Estos resultados muestran una creciente demanda de personal centrado en
las necesidades relacionadas con la gestion de las redes sociales. No obstante,
resulta resenable que en el 28,9% (n=13) de los municipios, dependiendo de la
situacion o momento del ano, puedan dedicarse a la gestion de las redes sociales
una o varias personas. No en todos los contextos esta tarea es continuada en el

tiempo, merece una atencién singular y se desarrolla con regularidad, sino que va
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respondiendo a picos puntuales de actividad que exigen una mayor atencion, de tal
forma que la propia accién en redes sociales termina por ser intermitente y funcionar

siguiendo un sistema de oleadas que dificulta dar una imagen ordenada.

Tal vez este modelo de funcionamiento se entiende bien bajo la logica
“publica y sal”, es decir, usar las redes sociales como un lugar en el que la accion
comunicativa solo consiste en ir subiendo informaciéon cuando otros departamentos
la producen y volver seguidamente a la vida offline, sin sumergirse de lleno en esta
comunidad digital. Este patron se vuelve a reflejar en los resultados de la P8 (cual
era la dedicacion de los gestores de las redes sociales municipales a esas tareas):
un 80% (n=36) de los gestores de redes tienen dedicacion diaria, pero compartida
con otras tareas frente a un escaso 8,9% (n=4) que tiene dedicacion exclusiva a la
gestion de las redes sociales municipales y un 11,1% (n=5) que afirma dedicarse
esporadicamente seglin necesidades. Entre las cuestiones con las que se suele

compartir la gestion de las redes sociales, destaca:

i) Gestion de agenda (secretaria personal de la alcaldia),
protocolo y labores de gabinete de prensa (redaccion de notas
de prensa, cubrir eventos, ruedas de prensa, preparacion de
actos, preparacion de fotografia y video, redaccién de
discursos...).

i) Gestion de la pagina web municipal, del portal de transparencia
y/0 de los medios audiovisuales de la entidad, como la radio
municipal.

iiii) Labores politicas en las areas de responsabilidad cuando la

gestion la asume un concejal/a.

Mas alla de la deteccién del nimero de personas que se dedican a las tareas
de gestion de redes sociales, resulta pertinente identificar la condicion laboral de
esas personas, una nueva forma de comprobar el grado de imbricacion y estabilidad
de este cometido dentro de la estructura organizativa de los ayuntamientos (P4).
Como refleja el Grafico 1, en 11 de los 45 ayuntamientos, las redes sociales se
gestionan por personal eventual (de confianza) dedicado a tareas de asesoramiento

dentro del gabinete del alcalde/alcaldesa convirtiéndose las redes en una extension
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de las labores protocolarias, informativas o de agenda. Las redes sociales aparecen
asi como parte destacada del staff politico de los gobiernos locales, pero sin lograr

un grado de autonomia destacado.

Asimismo, no deja de ser llamativo que las tareas rutinarias de gestion de
redes se desarrollen por personal de confianza (no hablamos en este caso de la
orientacion o direccion de las redes, sino de su aspecto mas mecanico), a pesar de
ser tareas de bajo contenido estratégico, y esperarse de este personal ocupaciones
de alta direccion o de apoyo en materia de planificacion estratégica. Destaca
igualmente el hecho de que en 9 ayuntamientos (20%), las redes sociales se
gestionen habitualmente de forma directa por un cargo politico electo, que suele ser
un concejal, lo que puede crear innumerables problemas y situaciones conflictivas.
Esto sucede, sobre todo, en municipios pequenos donde existe una confusion

recurrente entre la condicién de concejal y la de trabajador municipal.

De los 9 municipios en los que las redes se gestionan de forma habitual por
un concejal, 5 tienen menos de 3.000 habitantes. Son municipios con poco personal
en sus plantillas, sin demasiada disponibilidad presupuestaria, y en los que los
concejales terminan por realizar acciones propias de un empleado publico, aunque
eso comprometa la calidad final de los procesos de gestion. Esta dependencia de los
cargos politicos que describen en los pequenos municipios las redes sociales, que
acaban por ser gestionadas de forma completa por un concejal (decidir qué se
publica, publicarlo, realizar fotografias, videos e infografias, responder a mensajes y
comentarios...) convierte los traspasos de poderes en un problema anadido para la
continuidad de las redes sociales municipales y, en general, suma una
responsabilidad a los concejales que no siempre puede ser atendida, por la
acumulacién de funciones simultaneas, con la dedicacion y sistematicidad que

cabria esperar de un empelado.
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Gréfico 1. Identificacion de la persona encargada de la comunicacion digital
corporativa (quién desarrolla las tareas asociadas a la gestion de RRSS).

Ndmero de ayuntamientos por categoria de respuesta.

Es personal externo (autonomos/empresas _ 8
contratradas)

Es personal eventual, de confianza, dedicado a
tareas de asesoramiento

Es personal laboral fijo o temporal de la entidad
local

Es personal funcionario (incluido interino) de la
entidad local

Es un cargo politico (Concejal/Concejala, _ 9
Alcalde/Alcaldesa)

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados de la investigacion reflejan que, en este momento, la
posibilidad de externalizar la gestion de las redes sociales no es demasiado habitual
ya que solo 8 ayuntamientos (17,8%) afirman que es una empresa externa o un
auténomo contratado quien realiza estas tareas, a pesar de que esta podria ser una
via relevante para la profesionalizacion y el aumento del rendimiento en este campo.
La externalizacion de tareas de gestion suele ser pertinente cuando existe una baja
experiencia y habilidad en los integrantes de la organizacién para su desarrollo o
cuando se trata de tareas auxiliares, instrumentales o de apoyo que no se relacionan
con el nlcleo de la accién administrativa, lo que desaconseja en ambas situaciones

la integracion vertical.

Conviene apuntar que en 1 de esos 8 ayuntamientos se encontrd la
peculiaridad de que es una empresa publica municipal dedicada a la gestion del
portal web quien asume la gestion de las redes sociales por lo que tampoco es del
todo preciso hablar de externalizaciéon en ese supuesto. En el resto, se trata de
contratos de servicios al uso que se desarrollan en su mayoria en municipios de

tamano mediano. A pesar de que podria esperarse que fueran las grandes ciudades
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(Murcia, Cartagena, Molina del Segura y Lorca) quienes tendieran mas a externalizar
este servicio, asumiendo una mayor complejidad y un mayor requerimiento técnico
en sus necesidades, lo cierto es que en estos 4 municipios la gestion de las redes
sociales se desarrolla por personal eventual o por personal funcionario integrado en
la estructura organizativa de la entidad. Para aquellos municipios en los que se ha
encomendado a un agente externo la gestion de las redes sociales municipales, nos
encontramos que el rango de coste anual mas habitual va de los 10.000€ a los
25.000€.

La identificacion del tipo de puesto de trabajo asociado a la persona
encargada de la comunicacion digital corporativa nos permite determinar el grado de
asentamiento y estabilidad de estas tareas en el funcionamiento de la organizacion.
La prevalencia de situaciones no funcionariales o de empleo publico laboral en estas
tareas (personal eventual, cargos politicos y empresas externas) indica, por un lado,
gue todavia no han logrado la consideracion suficiente para definirse como centrales
en la vida de la entidad y, por otro, que, a causa de diversas razones, se disocia la
gestion de las redes sociales municipales de los puestos de trabajo mas
estructurales en la organizacién, posiblemente porque la definicion de los mismos
esté lejos de este tipo de cometidos. De hecho, segln los resultados de la P7, en el
62,2% de los casos (n=28) las tareas asociadas a la gestion de redes sociales no
estan incluidas dentro de la Relacion de Puestos de Trabajo (RPT) ni asociadas
formalmente a ningln puesto de trabajo. Asi, el diseno del empleo publico futuro
debera orientarse a profesionales con habilidades digitales y comunicativas que
permitan incorporar sistematica y plenamente a las redes sociales a las politicas
internas de los ayuntamientos, especialmente para lograr la deteccion de
necesidades, activar canales de participacion ciudadana, mejorar la eficiencia y
eficacia en la implementacion de las politicas publicas o impulsar la imagen del

municipio.

Volviendo sobre la cuestion de la profesionalizacion, en este cuestionario se
tuvo ocasion de preguntar sobre el perfil profesional (titulaciéon académica) de las
personas encargadas de la gestion de las redes sociales (P5). Un 57,8% (n=26) de
los gestores de las redes sociales tienen estudios relacionados con el area de

Periodismo y Comunicacion Audiovisual. Resulta destacable que en un 24,4% (n=11)
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de los casos las personas encargadas de la gestion de las redes sociales no tienen
titulaciones académicas que, en principio, les hayan formado para la labor que estan
desarrollando (no presentan estudios en materia de Periodismo o Comunicacién

Audiovisual, pero tampoco de Marketing, Publicidad o Ciencia Politica).

La figura del community manager (CM) o encargado (en un sentido técnico-
instrumental) de las redes, ha estado tradicionalmente asociada al mundo de los
periodistas. Sin embargo, los requerimientos propios de la comunicacion
gubernamental contemporanea hacen recomendable no confundir el perfil
profesional del CM con el del social media manager (SMM) o director de
comunicacion (DIRCOM), orientado a contenidos mas estratégicos y directivos. En
estas funciones estratégicas del DIRCOM o del SMM deberian entrar en juego tanto
el campo del Marketing y la Publicidad como la Ciencia Politica aplicada a los

procesos comunicativos.

Hasta ahora se ha hablado del gestor rutinario de las redes sociales
municipales, pero esta persona no tiene que ser necesariamente el responsable
altimo de la gestion (el decisor). La parte operativa y de encargo diario debe poder
diferenciarse, al menos teéricamente, del proceso de toma de decisiones, un proceso
qgque nos informa de la presencia de potenciales l6gicas estratégicas en la
comunicacién digital municipal. Asi, en la P6 se trat6é de identificar, en relacion con
la PI-5, quién era la persona que asumia la responsabilidad final de la gestion de las
redes sociales municipales. Existen patrones diferenciados de politizacién en este
ambito (ver Gréafico 2). El 40% (n=18) de las respuestas redirigian a los concejales
del gobierno y un 15,6% (n=7) directamente al alcalde/alcaldesa como
responsables, mientras que, paralelamente, en otro 40% de los casos (n=18) era el
empleado encargado de gestionar las redes sociales, bien sea funcionario o personal
eventual, quien a la vez tenia capacidad de decisiébn (alta autonomia de los

empleados).
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Grafico 2. Identificacion del responsable/s de la gestion de las redes sociales
municipales (quién tiene la responsabilidad Gltima).

Ndmero de ayuntamientos por categoria de respuesta.

La empresa o autonomo contratado . 2

El propio funcionario o personal eventual
encargado de gestionar las redes

Un concejal/a o varios concejales/as del _ 18
Equipo de Gobierno

El Alcalde o Alcaldesa 7

0O 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Fuente: elaboracién propia.

Para determinar de manera mas precisa el nivel de autonomia y capacidad
de decision de los gestores de la comunicacion digital municipal, se les pregunto
acerca del grado de supervision politica que, a su juicio, tenian en su trabajo (P9). El
48,9% (n=22) considera que tiene “bastante libertad para gestionar la comunicacion
digital corporativa”, un 33,3% (n=15) afirma estar “moderadamente supervisados
por un/a responsable politico”, el 11,1% (n=5) tenia “absoluta libertad” para
gestionar este asunto y solo el 6,7% del total (n=3) sentia un nivel de “alta
supervision” por parte de un/a responsable politico. Para el rendimiento laboral y la
satisfaccion en el puesto de trabajo es positivo que los gestores tengan un margen
de accion amplio, lo que también demostraria vinculos de confianza entre estos y los
responsables politicos, en buena medida relacionados con el grado de

profesionalizacion de la actividad desarrollada.

Sin duda, debe advertirse que la comunicacién digital municipal es un campo
en el que convergen tanto elementos técnicos como politicos, por lo que no solo es
dificil, sino que seria poco recomendable, que el empleado encargado no tuviera una
direccion estratégica que delimite los mensajes que se emiten desde los perfiles

oficiales. A su vez, se considera que, en la medida en la que ese empleado sea capaz
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de llevar a cabo su tarea con una orientacidon que supere la mera publicacion
unidireccional de informacion, el responsable politico podra rebajar el nivel de
supervision y limitarlo a directrices generales que no se deben emitir diariamente o

con motivo de cada publicacion.

Sin dejar del todo atras las relaciones jerarquicas de los procesos de gestion,
se estimo relevante indagar en los flujos de generacion de contenidos. Con esta
cuestion no solo se puede determinar el origen de las publicaciones (exégeno o
endogeno al equipo de gestion de redes), sino el grado de apertura e interaccion de
las redes sociales con algunos nucleos de actividad relevantes. En la P10 se
pregunté a los participantes, en formato multirrespuesta, si podian indicar de quién
recibian habitualmente las propuestas para publicacion de contenidos en las redes
sociales del Ayuntamiento. Los concejales del equipo de gobierno aparecen como los
iniciadores mas recurrentes del flujo de contenidos (en un 95,6% de los casos
centran alguna de las respuestas dadas). También es comun que sea el alcalde/sa
(opcién que aparece como respuesta en el 71,1% de los casos) o personal del

Ayuntamiento ajeno a la gestion de las redes (68,9%).

El patron de creacién de contenidos parece estar bastante dirigido y no
responde a iniciativas propias del personal dedicado a la gestion de redes sociales
(solo en 23 de los 45 ayuntamientos es el equipo de redes sociales quien suele
proponer contenidos para la publicacién). Estos resultados pueden reflejar unas
dindmicas de trabajo poco creativas en las que no se crean contenidos propios, sino
gue se reproducen y utilizan los estimulos que han sido generados en otras
instancias. Tanto es asi que en la P11, solo el 20% de las respuestas (n=9) definen
el proceso habitual de creacion de contenidos en redes como “creativo y no
estructurado”, por un 73,3% (n=33) que lo entienden mas bien como “estructurado
y colaborativo”. Quizds esta cuestion se entienda mejor si diferenciamos dos
modelos de produccion de contenidos en redes sociales. Por un lado, las redes
sociales simplemente se harian eco de lo que otros departamentos estan realizando,
actuando como una suerte de altavoz que amplifica, pero no idea. Por otro lado,
existe la posibilidad de generar contenido que, sin necesidad de traer causa de una
situacion externa a la propia red social, se convierta en un output completamente
digital.
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En la P10 también se observd la baja interaccion de las redes sociales
municipales con su entorno. Los perfiles municipales no deben servir exclusivamente
para reportar contenido oficial del Ayuntamiento, sino que cabria esperar que
aspiraran a convertirse en una esfera publica y deliberativa que permita contar qué
sucede en el municipio, sea el Ayuntamiento el protagonista directo o no de ese
suceso. Solo en 21 de los 45 ayuntamientos (46,7%) se reconoce que entidades
colaboradoras del ayuntamiento (asociaciones vecinales, colectivos de interés...)
suelen proponer contenidos para su publicacion en redes. De hecho, las redes
podrian ponerse al servicio de estas entidades colaboradoras para expandir su
alcance y generar una mayor imbricacion de las mismas en la propia comunicacion
gubernamental, haciéndolas participes de un proyecto comun que supere el estricto

ambito politico-administrativo.

Uno de los elementos mas relevantes de este cuestionario, directamente
relacionado con los debates sobre la profesionalizacion y la sistematizacion, y con el
que termina este primer bloque, es la existencia de un protocolo o manual interno de
uso de las redes sociales corporativas donde se especifiquen cuestiones como el
lenguaje a usar, las formas de redaccioén, el cuidado de la imagen que se transmite,
la identidad gréafica, las pautas para garantizar el éxito de las publicaciones o cdmo
responder ante determinados escenarios conflictivos. En un 82,2% de los
ayuntamientos (n=37) no se cuenta con este documento basico que permitiria
mejorar los procesos de comunicacién a través de las redes sociales. Los protocolos
0 manuales internos fijan reglas y pautas generales que ayudan a resolver diferentes
situaciones, entre ellas, singularmente, aquellas situaciones que suponen un desafio
critico para la organizacion. Al mismo tiempo, facilitan la transmisién de una imagen
cuidada y arménica en el estilo de nuestras redes. Los manuales de uso y estilo
homogeneizan la imagen de la institucion (identidad digital estable y reconocible),
ayudan a manejar crisis 0 comportamientos disruptivos, identifican buenas y malas
practicas y resultan decisivos para la coordinacion, sobre todo cuando las redes
pueden gestionarse por varias personas y se estd presente en mas de una

plataforma.
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4.2. Presencia y uso de las redes sociales municipales.

Evaluar la presencia de los ayuntamientos en las que cada vez mas numerosas redes
sociales nos indica hasta qué punto las entidades locales estdn en permanente
actualizacion respecto a las dinamicas cambiantes de estas plataformas. El uso de
las diferentes aplicaciones va sufriendo modificaciones a lo largo del tiempo y, como
es ampliamente conocido, también cada aplicacion esta especialmente orientada a
ciertos publicos, lo que nos permite y obliga a realizar estrategias de segmentacion
y/0 adaptacion de los mensajes. Comunicar en redes sociales ha dejado de ser
sinbnimo de tener simplemente Facebook, aunque esta red social siga destacando
por su caracter transversal y su penetracion en grupos etarios con menor indice de
alfabetizacion digital. Ahora, la creciente oferta de plataformas genera un aumento
de la carga de trabajo para los gestores y la necesidad de conocer las reglas formales

(técnicas) e informales (pautas de uso y consumo) de cada entorno.

La P13 de nuestro cuestionario se centrd en determinar qué redes sociales
utilizaba activamente, es decir, a diario, el Ayuntamiento. Es importante el matiz de
“activamente”, puesto que de poco serviria constatar que existe un perfil municipal
en una determinada red si, en la practica, no se usa como canal de comunicacion.
Los resultados reflejados en el Grafico 3 coinciden con algunas de nuestras
previsiones: todos los Ayuntamientos de la Region de Murcia usan a diario Facebook,
pero la penetracion es menor en Instagram (solo 34 de 45) y Twitter (solo 34 de 45
nuevamente), a pesar de que estas dos redes sociales deberian ser igualmente
prioritarias. Instagram es la red que mas firmemente esta creciendo, singularmente
entre un publico joven que rara vez consulta ya Facebook. Asimismo, Twitter es la
red politica por excelencia, y en ella se desarrollan debates que siguen ejerciendo
influencia sobre la agenda mediatica y partidista, pero también sobre la opinién
plblica. La presencia en ambas redes, solo por estos motivos, tendria que
garantizarse en la totalidad de entidades locales. Otras redes sociales como YouTube
o la emergente TikTok son marginales en el despliegue comunicativo municipal. Solo
el 26,7% de los ayuntamientos usa activamente YouTube, aunque es una
herramienta crucial para la transmisién audiovisual de contenidos sin las

restricciones de una publicacion al uso en Facebook, Twitter o Instagram. El canal de
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YouTube municipal puede reforzar actividades de transparencia y participacion y

ayudar a crear una suerte de television local autogestionada con bajo coste.

Ademas de estas grandes redes sociales, en la P13.1 los entrevistados
tuvieron ocasion de responder en formato abierto qué otras plataformas también
habian incorporado diariamente a sus procesos comunicativos. Solo 10
ayuntamientos (22,2%) usan redes sociales a diario diferentes a Facebook, Twitter,
Instagram, TikTok o YouTube. Destacan aqui las aplicaciones de mensajeria
instantanea, que también deben considerarse redes sociales de amplia
potencialidad, como es el caso de Telegram o WhatsApp. Tanto Telegram como
WhatsApp pueden servir para crear listas de difusion por suscripcion que permitan
trasladar la actualidad municipal, difundir publicaciones de otras redes, promocionar
la accion del gobierno y poner en conocimiento informacién importante (trafico,
avisos, plazos administrativos...) y cuantos mensajes se deseen propagar entre los
vecinos de forma individual y personalizada, garantizando en muchos casos un

mayor nivel de lectura y recepcion efectiva de los contenidos.

Las aplicaciones de mensajeria instantanea, que timidamente se van
incorporando al ecosistema digital de los municipios, estan mas orientadas a una
comunicacion unidireccional e informativa, aunque pueden habilitarse canales de
recepcion de quejas y sugerencias al estilo de APPs de gestion de incidencias como
“Linea verde” o “Mejora tu ciudad”, usadas en el marco de los llamados proyectos

Smart City.

La diversidad de plataformas incorporadas a la comunicacion digital plantea
algunos retos. Por ejemplo, qué diversificacion funcional se decide en el equipo de
redes y la necesaria segmentacion y adaptacion de los mensajes a las l6gicas de
funcionamiento de cada red. Los resultados de la P14 senalan que, por lo general,
todas las redes sociales del Ayuntamiento las gestiona la misma persona (64,4%), lo
que evita procesos de divergencia. A su vez, segln se deriva de las respuestas a la
P15, todavia no es mayoritaria la adaptacion de contenidos y formatos dependiendo
de la red donde se publique, una practica imprescindible. Pensemos que hay redes
gue privilegian mas el texto que otras, unas que son mas decididamente visuales e

incluso cada una incorpora un argot especifico. Es llamativo que 5 ayuntamientos
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(11,1% del total) reconozcan que los contenidos publicados son siempre los mismos,
con independencia de la red social, por lo que es usual enlazar contenidos de una
red a otra (poner un enlace de Facebook en Twitter o una captura de pantalla de
Twitter en Instagram). Esto no solo transmite poco cuidado en el mantenimiento de
los perfiles, sino que es un error en términos de potenciacion del rendimiento. El
48,8% de los ayuntamientos (n=22) afirma que no existe diferenciacion activa y
consciente a la hora de publicar segun la red social, aunque se suelen adaptar a los
requerimientos minimos de cada entorno, lo que habitualmente tiene que ver con los
limites de palabras o el tipo de formato audiovisual. Se trata con esta cuestion de
entender que no todos los contenidos son igualmente apropiados para todas las
redes (publicos diferentes, tono diferente) y que las estrategias de segmentacion

pueden ser decisivas para determinar el éxito de nuestra comunicacion digital.

Gréfico 3. Uso activo de diferentes redes sociales por parte de los ayuntamientos.

Ndmero de ayuntamientos que usan activamente cada red social.
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Fuente: elaboracion propia.
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Si hasta ahora se ha hablado de la fragmentacion de plataformas, también es
importante conocer si existe o no diversificaciéon en los perfiles institucionales (P21),
de manera que se creen, aparte del perfil central, cuentas tematicas para areas o
servicios, lo que permitiria un acceso mas especifico y rapido a la informacion, asi
como la creacion de comunidades digitales mas reducidas, pero mas activas por el
interés que puede despertar un ambito en especial, al que se puede prestar atencion,
sin necesidad de hacerlo de manera continuada en la pagina central, que suele ser
mas activa y transversal. Los ayuntamientos parece que han entendido a la
perfeccion la necesidad de crear perfiles monotematicos que, no obstante, no deben
funcionar de forma aislada al perfil principal, sino establecer mecanismos de
retroalimentacion y refuerzo entre todos ellos. El 95,6% de los ayuntamientos (n=43)
declara que, ademas del perfil general, tienen otros perfiles de servicios o concejalias
concretas. Hay ayuntamientos que llegan a tener 17 paginas solo en Facebook. Lo

mas habitual (P21.1) es que estos perfiles secundarios se correspondan con:

i) Punto de Informacion Joven (32 de 43 tienen un perfil dedicado a este
servicio).

i) La policia local (29 ayuntamientos de 43, usualmente gestionado por
los propios agentes y que protagoniza campanas de concienciacion y
fomento de la convivencia y de la seguridad ciudadana).

iii) Biblioteca municipal y servicio de cultura (27 de 43).

iv) Proteccion civil (25 de 43).

V) Turismo (24 de 43).

Vi) Servicio de deportes (18 de 43).

vii) Agencia de Desarrollo Local (12 de 43).

La presencia extendida de ciertos servicios/areas municipales con identidad
digital propia nos informa tanto del interés que despiertan los temas asociados a
estas areas como la posibilidad de que las mismas generen contenido auténomo
suficiente de por si. A pesar de todo, se constata la necesidad de seguir
profundizando los procesos de creacion de perfiles especializados y tematicos que
amplien el radio de accion de la comunicacion institucional, recordando siempre que
todos los perfiles que se creen deben interactuar y, con esta interaccion, aumentar

la visibilidad de nuestros mensajes. Existe un amplio margen de mejora en
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departamentos estratégicas como turismo (el 46,7% de los ayuntamientos no tiene
perfiles dedicados a la promocion turistica de su municipio) o Policia Local (a pesar
de las buenas cifras, 16 ayuntamientos siguen sin desarrollar perfiles dedicados a la

seguridad ciudadana).

Finaliza este apartado con las frecuencias de respuesta tanto de la pregunta
dedicada a la naturaleza habitual del contenido que se publica en las redes, con
independencia del tema (P19, pregunta multirrespuesta), como con los resultados
relativos a la gestion de las redes del alcalde/sa. Comenzando por la primera
cuestion, las fotos acompanadas de texto y emojis resultan ser el contenido mas
comun (71,1% de las respuestas incluyen esta opcion, n=32). Seguidamente
aparecen los enlaces a la web municipal (66,7%, n=30), que convierten a las redes
sociales en una réplica del contenido web sin adaptacién. Los requerimientos
visuales de las redes provocan un uso escaso de las publicaciones de texto sin foto
y sin emojis (24,4%, n=11). Las fotos se convierten en un elemento central del
mensaje y es gue, nuevamente observamos, que no es demasiado habitual incluir
texto sin fotos, pero con emojis (solo se indica como respuesta en otro 24,4% de los

casos).

Por lo que respecta a las redes del alcalde/sa (P26), en la mayoria de casos
(60%, n=27) se gestionan por el propio primer edil al margen del trabajo del equipo
de redes y solo en unos pocos casos se cuenta con ayuda externa, pero de
colaboradores del partido que no trabajan en la institucion (20%, n=9). Rara vez
(4,4%, n=2) se gestionan como una cuenta mas del entramado de redes del
ayuntamiento, a pesar de que el alcalde es parte activa y emisor principal de la
comunicaciéon gubernamental., Las redes de los alcaldes/as de la Regién de Murcia
se siguen considerando un elemento ajeno a la comunicacion gubernamental digital
de la institucion. Siguen siendo unos perfiles marcadamente personales y poco
profesionalizados (baste con recordar que muchos de ellos no son fanpages
puUblicas), hasta tal punto que llegamos a detectar la existencia de 3 ayuntamientos
en los que el alcalde/sa solo tiene una cuenta dedicada a su vida privada sin
orientacion a su actividad publica/politica. Es mas, 2 alcaldes/as de la Region

permanecen en el ano 2022 sin redes sociales de ningln tipo.
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4.3. Herramientas para tecnificar la gestion y practicas de interaccion

virtual y resolucién de conflictos.

Una de nuestras preguntas de investigacion (PI-5) buscaba determinar el nivel de
profesionalizacion que tiene la gestion de las redes sociales municipales en la Region
de Murcia. Si bien esta cuestion se resuelve con mayor profundidad en el siguiente
apartado, describimos ahora los resultados de algunas preguntas referentes al uso

de técnicas avanzadas de gestion.

En la P16 se plante6 a los entrevistados si el ayuntamiento utilizaba algun
software de gestion/administracion de redes para resolver con precision, entre otras
tareas, la programacion de publicaciones, el analisis de las métricas de interaccion
e impacto o la gestion de varias cuentas al mismo tiempo. El 64,4% de los
ayuntamientos (n=29) no usa ningun software avanzado de gestion por lo que la
dedicacion sigue siendo artesanal y poco analitica, alejada, ya no del tratamiento de
resultados tipo Big Data, sino de aquellas herramientas que permitirian optimizar el
tiempo y el esfuerzo dedicado. Entre los ayuntamientos que si usan estos softwares
de programacion automatica y masiva de contenidos, las opciones preferidas son:
Tweetdeck (herramienta que usa la APl de Twittery el lenguaje Adobe para programar
tuits, monitorizar debates y realizar analisis avanzados de todas las interacciones),
Business Suite (integra todas las aplicaciones de Meta, vincula la actividad de las
cuentas y permite extraer métricas relevantes tanto a nivel de engagement como de
rendimiento) y Hootsuite (la plataforma mas amplia para la extraccion de datos

analiticos de la actividad en redes y para la programacion de su gestion).

Una de los objetivos basicos de la tecnificacion de la gestion de redes es poder
realizar una evaluacion, como si de una politica plblica mas se tratara, del
funcionamiento de nuestros perfiles a través de indicadores validos. El analisis
periodico del rendimiento y evolucion de las publicaciones y cuentas permite dotar
de base empirica a las acciones comunicativas. Encontramos que un importante
nlimero de ayuntamientos (44,4%, n=20) no realizan diagnosticos sobre el estado
de sus redes sociales, ni siquiera en un nivel basico (comparativa en el niimero de
seguidores o impacto de las publicaciones). Entre los que si adoptan estas practicas,

la mayoria lo hacen semestralmente (37,8% -n=17-, frente al 15,6% -n=7- que
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desarrolla diagnéstico con periodicidad anual). Las auditorias de redes y las acciones
de Social Listening asociadas al diagnoéstico del rendimiento de nuestras redes
aportaran informacion sobre la reputacion de nuestra institucion y de sus
representantes (estado del liderazgo de la organizacioén), las caracteristicas de
nuestro pUblico-objetivo y su comportamiento, asi como los casos de mayor impacto
de nuestros mensajes que pueden fijar pautas potencialmente replicables en el
futuro.

También es importante conocer si se utilizan herramientas profesionales de
edicion de los contenidos (mas alla de los softwares de gestion). Segln los resultados
de la P20, el 51,1% (n=23) de los ayuntamientos usan Photoshop a la hora de
publicar imagenes o contenido profesional. Todavia es mayor el nimero de los que
usan Canva (53,3%, n=24), una de las aplicaciones mas populares de los Gltimos
tiempos para la produccion de contenido visual con disenos creativos. Sin embargo,
muy pocos usan aplicaciones mas avanzas como Pixlr, Fotor, Adobe, Lightworks,
VideoStudio o Movimaker. Que Canva sea la aplicacion mas usada para editar
contenido visual o audiovisual tiene una clara relacion con el bajo requerimiento de
conocimientos técnicos para su uso a nivel medio. En conjunto, se observan
necesidades de formacion entre el personal encargado de la gestion de redes para
poder implementar con éxito herramientas profesionales de edicion de video e
imagen y de creacion de contenidos. El perfil profesional de estos encargados, que
raramente coincide con el area de Comunicacion Audiovisual, puede explicar esta

carencia.

Por ultimo, conocer si el ayuntamiento usa estrategias de marketing digital
tan esenciales como la insercion de publicidad para la promocion de publicaciones
relevantes (accion dirigida a aumentar los niveles de trafico organico) revela,
nuevamente, una gestion escasamente tecnificada, en parte por los problemas
propios que una administracion publica tiene (a diferencia de una empresa privada)
para resolver ciertos desafios. Los ayuntamientos de la Regiéon no suelen usar
publicidad para expandir el alcance de sus publicaciones (P18), solo el 24,4% (n=11)
afirma que suele realizarlo. El principal problema: la facturacion. En el apartado de
observaciones, diversos técnicos nos indicaron que, aunque les gustaria, no pueden

gastar dinero en publicidad porque Facebook, por ejemplo, no hace una factura
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normalizada a la que dar tramite. Los ayuntamientos que si invierten en publicidad

lo hacen a través de la empresa externalizada de gestion de redes.

Dedicandonos ahora a las preguntas relacionadas con las practicas de
interaccion virtual y resolucion de conflictos (cdmo gestionar el ataque), la mayor
parte de ayuntamientos ya aplican algun tipo de moderacion o filtro de validacion a
los comentarios que se producen en el perfil/perfiles del Ayuntamiento. La necesidad
de aplicar estos filtros refuerza la idea de que las redes, especialmente en lo relativo
a la actividad politica, suelen provocar ataques dirigidos a desprestigiar a la
institucién o a sus responsables habitualmente desarrollados por trolls que provocan
usando mensajes ofensivos. Es facil que estos ataques desestabilicen y puedan
llevarnos a cometer algun error, por lo que un buen protocolo de tratamiento previo,
como son los filtros de moderacion, es recomendable, asumiendo, también, que de
ser visualizados por otros usuarios podrian generar efectos nocivos. Ahora bien, no
resultaria aceptable confundir el ataque ofensivo con la critica legitima. Censurar lo

segundo podria danar nuestra imagen.

De acuerdo con lo reflejado en la P24, el 60% (n=27) de los ayuntamientos
de la Regién de Murcia eliminan por protocolo aquellos comentarios ofensivos o
violentos. Sorprende que un 35,6% (n=16) de los ayuntamientos apuesten por
mantener todos los comentarios realizados, incluso si son claramente ofensivos y
violentos. Y, junto con el filtro de validacién de comentarios, aparece la siempre
controvertida “politica de bloqueo” de usuarios. El caracter puiblico de las redes
institucionales hace dificilmente justificable politicas de blogueo a cualquier
ciudadano, a diferencia de lo que sucede con la moderacion de comentarios, que no
impide en ningln momento un acceso presente o futuro a la publicacion de
contenidos. A pesar de esto, el 22,2% (n=10) de los ayuntamientos reconoce que
blogue a los “usuarios molestos” frente a un 73,3% (n=33) que desarrolla una actitud
de mayor transparencia y no bloguea a ningln usuario, con independencia de que

modere 0 no sus actuaciones.
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4.4. Andlisis del nivel de profesionalizacion de la gestion de las redes

sociales municipales: indice de profesionalizacion por municipio.

El principal objetivo del cuestionario organizativo planteado es la exploracion del
grado de profesionalizacion en la gestion de redes sociales de los ayuntamientos (PI-
5). Para ello, se ha construido un indice de profesionalizacién (INPROF) de la gestion
de redes, partiendo de varias de las preguntas presentes en el cuestionario, a cuyas
opciones de respuesta se han asignado puntuaciones entre 1 y 0, en funcién del
grado de calidad en la gestion reflejado por cada una de ellas. Las preguntas
empleadas con las correspondientes puntuaciones se encuentran en el recuadro que

figura a continuacion:

Imagen 1. Indicadores para la elaboracion del indice de profesionalizacion (INPROF)

- (P3) Cantidad de recursos humanos dedicados a la gestion de la comunicacién digital del

Ayuntamiento en lo relativo a las redes sociales:
o 1: Una Unica persona (0.5)
o  2:Un equipo de varias (1)
o  3: Depende de la situacion (0.75)

- (P4) Sobre el/la encargadol/s de la gestién de la comunicacién digital corporativa, es decir, quién

desarrolla habitualmente las tareas asociadas a la gestion de las redes sociales, es:

o 1: Cargo politico (0)
o  2: Personal funcionario o laboral (0,5)
o  4: Personal de confianza (0,5)
o  5: Personal externo (auténomos o empresas) (1)

- (P8) ¢ Cual es la dedicacion de los gestores de las redes sociales municipales a esas tareas?
o 1: Diaria y exclusiva (1)
o  2: Diaria y compartida (0,5)
o  3: Esporadica (0)

- (P5) ¢Qué perfil profesional (titulacion académica) tienen las personas encargadas de la gestion de

las redes sociales municipales?:

o 1. Tienen estudios relacionados con el area de Periodismo y CAV. (1)

o 2. Son politicos y su formacién no tiene relacién con el area de Periodismo y Comunicacién
Audiovisual. (0)

o 3. Son politicos y su formacion si tiene que ver con esas areas. (0,5)

o 4. Tienen estudios de Marketing y Publicidad.
(1)

o 5. Tienen estudios de Ciencia Politica, Gestién Publica o Administracién. (0,75)
6. Otras titulaciones universitarias. (0)
7. No tienen estudios universitarios, sino una Formacion Profesional del ambito administrativo.
(0)

o 8. No tienen estudios universitarios, sino una Formacion Profesional del ambito de imagen y
sonido. (0,5)

- (P16) ¢ El Ayuntamiento utiliza algin software de gestién de redes como Hootsuite o TweetDeck para,
por ejemplo, programar publicaciones, analizar las métricas de interaccion e impacto o gestionar varias
cuentas al mismo tiempo?

o 1:Si(1)
o 2: No utilizan (0)

- (P2) ¢ Existe una concejalia delegada especificamente encargada de la comunicacion digital en el
Ayuntamiento?

o 1:S8i(1)
o  2:No, pero se encarga una con competencias que son afines (0,5)
o 3:No(0)

Fuente: elaboracion propia.
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El indice oscila entre el 0 como valor minimo y el 6 como maximo, siendo la
media de profesionalizacion de los ayuntamientos regionales de 3,26.
Adicionalmente, hemos realizado una clasificacion de los municipios en tres grupos:
grado de profesionalizacion bajo (0-1,99), intermedio (2-3,99) o alto (4-6). A
continuacion, reflejamos la puntuacién de cada municipio y la tabla de clasificacion

en grupos.

Tabla 1 indice de profesionalizacién (INPROF).
Clasificacion de los 45 municipios.

indice de profesionalizacién
Media regional (M)= 3,26

Grado alto Grado medio

Torres de 5,5 San Javier 3,25
Cotillas

Puerto 5,25 Alcantarilla 3
Lumbreras

Fuente Alamo 5 Alhama 3
Pliego 5 Cartagena 3
Abaran 4,5 Lorca 3
Cehegin 4.5 Aguilas 3
Cieza 4,5 Mula 2,75
Lorqui 4,5 Abanilla 2,5
Murcia 4,5 Beniel 2,5
Fortuna 4,25 Ceuti 2,5
Los Alcazares 4,25 Torre Pacheco 2,5
Bullas 4 Totana 2,5
Campos delrio 4 Calasparra 2,25
Moratalla 4 0jos 2
Grado medio

La Unién 3,75 Alguazas 1,75
Mazarron 3,75 Villanueva 1,75
Archena 3,5 Albudeite 1,5
Blanca 3,5 Aledo 1,5
Caravaca 3,5 Ulea 1,5
Jumilla 3,5 Librilla 0,75
Molina 3,5 Ricote 0,75
San Pedro 3,5

Santomera 3,5

Yecla 3,5

Fuente: elaboracién propia.
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Como se observa en la Tabla 1, Las Torres de Cotillas alcanza el mayor grado
de profesionalizacién con un INPROF de 5,5 puntos, mientras que el resultado méas
bajo es de Ricote, con 0,75. En contra de lo esperable, de los cuatro grandes
municipios de la Regidn, solo Murcia se encuentra en el grado alto, mientras que
Cartagena, Lorca y Molina pertenecen al grupo medio. Si resultaba mas previsible el
hecho de que de los 7 municipios con grado bajo, 5 tengan menos de 5.000
habitantes (municipios con escasos recursos de personal y ayuntamientos muy

pequenos).

Tabla 2 Grado de profesionalizacion, por grupos.

Relevancia en el conjunto de la muestra.

Grado de profesionalizacion, por grupos

Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 16%
Intermedio 24 53%
Alto 14 31%
Total 45 100%

Fuente: elaboracién propia.

La mayor cantidad de municipios se encuentra en el grado medio de
profesionalizacion, mientras que el segundo grupo por miembros es el de grado alto
y son pocos los municipios, 7, que pertenecen al grupo bajo. Los resultados se
mueven en consonancia con la media de 3,26 obtenida, que nos muestra una
comunidad donde la profesionalizacion de la gestiobn de las redes sociales

municipales, si bien no es inexistente, tiene un amplio margen de mejora.

Considerando seguidamente la relacion entre grado de profesionalizacion y
variables estructurales, la primera cuestion que podemos plantear una vez realizado
el indice de profesionalizacién es si existe conexion entre la puntuacién obtenida por
los municipios y el tipo de gobierno del ayuntamiento, el partido que ocupa la alcaldia

o el tamano del municipio (factores contextuales de la gestion de redes).

Respecto al tamano del municipio, observando la media obtenida por los
municipios que se encuentran en cada uno de los tramos que hemos definido,

observamos (ver Tabla 3) que la mayor puntuacion la obtienen los ayuntamientos de
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tamano medio-grande, seguidos de aquellos de menor poblacion. Paradéjicamente,
el grupo de los mayores de 300.000 habitantes (donde se encuentra solo Murcia)
obtiene la puntuacion mas baja, cosa que puede resultar contraintuitiva, pues

tendemos a considerar que, a mas habitantes, mas recursos de gestion.

A pesar de que la Tabla 3 presenta diferencias claras en la puntuacion segun
el tamano del municipio, no debemos inferir de estos datos necesariamente una
relacion entre ambas variables, pues los dos tramos de mayor poblacion cuentan con
un tamano de muestra reducido. Consecuentemente, se ha realizado (Tabla 4) una
prueba ANOVA de un factor que, siendo mas robusta que la anterior tabla, desestima
la existencia de una relacién global significativa entre el tamano del municipio y las

diferencias de medias en el grado de profesionalizacion (Sig. 0,267).

Tabla 3. Medias de puntuacién INPROF seg(in tamafio del municipio.

N INPROF medio
Ayuntamientos de menos de 14 3,32
10.000 habitantes
Ayuntamientos de 10.001 a 27 3,15
50.000 habitantes
Ayuntamientos de 50.001 a 3 4,33
300.000 habitantes
Ayuntamientos de mas de 1 2,00
300.000 habitantes
Total (N) 45
Media total 3,26

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 4. Prueba ANOVA para las variables “tamano de municipio” y “grado de

profesionalizacion”.

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre 54334,656 3 18111,552 1,3655862 0,2667454
grupos
Dentro de 543776,46 41 13262,84
grupos
Total 598111,11 44

Fuente: elaboracion propia.
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Otra de las variables que podrian explicar los resultados en el grado de
profesionalizacién es el partido politico que ostenta la alcaldia. En este caso,
encontramos que, mientras PP y PSOE obtienen puntuaciones parecidas, los
ayuntamientos gobernados por IU o por candidaturas independientes de ambito local
cuentan con un resultado menor. De nuevo, podemos vincular esta diferencia a los
mayores recursos que aportaria el pertenecer a un partido con una estructura
nacional y regional fuerte (conexion con profesionales y expertos, bases que pueden
apoyar determinadas labores...) y mayor grado de financiacion o experiencia de
gobierno. Como en el caso anterior, debemos descartar la posibilidad de que la
relacion observada a primera vista no se sostenga cuando se aplican pruebas
estadisticas mas avanzadas. Tras realizar la prueba ANOVA de un factor,
encontramos que la relacion entre partido y profesionalizacion se ve confirmada a
un nivel de confianza del 90% (Sig. 0,085). Los ayuntamientos gobernados por

grandes partidos tienden a desarrollar una gestion de redes mas profesionalizada.

Tabla 5. Grado de profesionalizacion seglin partido que ostenta la alcaldia.

N INPROF medio
PP 18 3,26
PSOE 23 3,46
OTROS 4 2,06
Total 45 3,26

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 6. Prueba ANOVA para las variables “partido que ostenta la alcaldia” y “grado

de profesionalizacion”.

Suma de GlI Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 66236,866 2 33118,433 2,6152313 0,0850294
Dentro de 531874,25 42 12663,673
grupos
Total 598111,11 44

Fuente: elaboracion propia.

Observando las diferencias entre los gobiernos municipales en mayoria y en

minoria, encontramos que los primeros tienden levemente a una mayor
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profesionalizacién, si bien la diferencia es reducida. Podria pensarse que los
gobiernos mayoritarios tienen una mayor potestad de desarrollo de medidas y de
control de los instrumentos presupuestarios y organizativos, lo que facilitaria un
funcionamiento institucional mas eficaz. La realizacidbn de una prueba T para la
comprobacion robusta de la diferencia en el grado de profesionalizacion segin el
tipo de gobierno refleja la falta de relacion entre variables (Sig. 0,284), asi, la

tipologia de un gobierno no influye en la profesionalizacion.

Tabla 7. Grado de profesionalizacién medio segin tipo de gobierno.

N INPROF medio
Mayoria 18 3,49
Minoria 27 3,10

Fuente: elaboracién propia.

Seguidamente, se plantea un analisis de los resultados del INPROF
atendiendo a determinadas caracteristicas organizativas de la gestion de redes
sociales en cada municipio. Partiendo del indice anteriormente expuesto, se ha
realizado una clasificacion de los municipios en grados de profesionalizacion (bajo
[0-1,99], intermedio [2-3,99] o alto [4-6]). Una vez creados estos tres grupos,
procedemos al cruce de cada una de las categorias segln otras variables del
cuestionario, de forma que podamos comprobar cuestiones como el tipo de
contenido que se suele publicar, el proceso de trabajo desarrollado o la existencia
de practicas de monitorizacion segin el nivel de profesionalizacion (¢los
ayuntamientos mas profesionalizados tienen proceso de gestion mejores?). Se han
escogido aquellas variables en la que existia una diferencia perceptible en funcion
del grado de profesionalizacion, ademas de proporcionar informaciéon que pudiera

ser de interés.

En primer lugar, respecto a la persona con poder de decision sobre las redes
al margen de la gestion diaria, encontramos (ver Tabla 8), personal eventual como
decisor Unicamente en los ayuntamientos de profesionalizacion intermedia o alta y,
como rasgos comparativamente destacables, muchos alcaldes o concejales con
poder de decision sobre las redes en las localidades con poca profesionalizacion vy,

para los municipios con alto grado de profesionalizacién, una recurrencia habitual a
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la empresa externa. La mayor politizacion en las decisiones parece relacionarse con

una menor profesionalizacion.

Tabla 3. Persona con autoridad sobre las redes segln el grado de profesionalizacion.

Grado de profesionalizacion

Bajo Intermedio Alto Total
Alcalde/alcaldesa 28,6% 16,7% 7,1% 15,6%
Personal eventual 0,0% 25,0% 21,4% 20,0%
Empleado publico que 14,3% 25,0% 14,3% 20,0%
gestiona las redes
Empresa o autbnomo  0,0% 0,0% 14,3% 4,4%
externo
Un concejal/a o 57,1% 33,3% 42,9% 40,0%
varios/as del equipo de
Gobierno
Total (N) 7 24 14 45
Total (%) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia.

Sobre la tipologia de la cadena de mando (Tabla 9), los ayuntamientos con un

bajo nivel de profesionalizaciéon destacan por ser los que mas optan por la

inexistencia de protocolos de trabajo fijos y cadena de mando estructurada, mientras

que conforme incrementamos la profesionalizacion se hace mas comun definir los

roles de trabajo y una cadena de mando bien definida.

Tabla 4 Jerarquizacioén del proceso de trabajo segln el grado de profesionalizacion.

Grado de profesionalizacion

Bajo Intermedio Alto Total
Creativo y no estructurado. No 42,9% 20,8% 7,14% 20,0%
hay protocolos fijos ni una
cadena de mando.
Estructurado y colaborativo. 57,1% 75,0% 79% 73,3%
Sistematizado, pero sin una
jerarquia rigida
Estructurado y jerarquizado. 0,0% 4,2% 14% 6,7%
Clara cadena de decision
Total (N) 7 24 14 45
Total (%) 100,0% 100,0% 1 100,0%

Fuente: elaboracién propia.
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La existencia de un manual de gestion de redes se desvela como otro aspecto
importante en la diferenciacion entre municipios con alto o bajo grado de
profesionalizacion, siendo los primeros quienes en mayor medida disponen de él
(Tabla 10). No obstante, como ya se expuso en el apartado 3.1., la mayoria de
municipios declaran no disponer de uno. Asimismo, se constata que los
ayuntamientos poco profesionalizados no realizan una monitorizacion significativa
de las redes (Tabla 11), mientras que, conforme aumenta la profesionalizacion, esta
se intensifica (la evaluacién del rendimiento y la evolucién de los perfiles es un

aspecto basico de cualquier acercamiento profesional a este asunto).

Tabla 5 Existencia de manual de gestion de redes segln el grado de

profesionalizacion.

Grado de profesionalizacion

Bajo Intermedio Alto Total
No existe un 100% 83% 1% 82%
manual interno
Existe manual 0% 17% 29% 18%
interno
Total (N) 7 24 14 45
Total (%) 100% 100% 100% 100%

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 6 Monitorizacion (diagnéstico y evaluacion) segln el grado de

profesionalizacion.

Grado de profesionalizacion

Baja Intermedia Alta Total
No 86% 46% 21% 44%
Si, con 0% 17% 21% 16%
periodicidad  al
menos anual
Si, con 14% 38% 50% 38%
periodicidad  al
menos
semestral.
NS/NC 0% 0% 7% 2%
Total (N) 7 24 14 45
Total (%) 100% 100% 100% 100%

Fuente: elaboracion propia.
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Sintetizando lo expuesto hasta ahora, encontramos que los ayuntamientos
gue no profesionalizan la gestion de redes destacan por un poder Ultimo de decision
que recae en mayor medida (comparativamente) en los politicos (bajo criterio
técnico, politizacion no siempre implica mayor acierto estratégico), una cadena de
mando mas difusa con un proceso de trabajo no estructurado, la inexistencia de
manual de uso de redes y la falta de procesos de monitorizacion de las mismas. Por
su parte, aquellas redes profesionalizadas en grado medio o alto presentan un mayor
grado de intervencion de empresas o autbnomos externos, mayor jerarquia en la
cadena de mando, manuales de uso de redes y procesos de monitorizacién de

resultados.

5. ANALISIS DE METRICAS.

5.1. Metricool - Facebook, perfiles de los alcaldes/as.

Desde un analisis descriptivo de las métricas relativas a las fanpage de los
alcaldes/as en Facebook (Ver Tabla 12), podemos comprobar que el espectro de
éxito (medido con la métrica de likes) de los alcaldes/as es muy variable, desde los
4000 likes de la pagina del alcalde de Totana, la que tiene una comunidad de
seguidores mas amplia, a los 561 que obtiene el alcalde de Las Torres de Cotillas.
Aunque cabria pensar inicialmente en el publico municipal en términos cuantitativos
como una de las variables que explicara estas diferencias, tres de los cinco primeros
puestos en cuanto a este indicador estan ocupados por ayuntamientos que no son
los mas poblados de la Region (Totana, Archena, Alhama de Murcia), cosa que anima
a ser prudentes respecto a la relacion entre likes (tamano de la comunidad digital) y
tamano de habitat. También es posible plantear que el tamano de la comunidad
digital de cada alcalde en Facebook puede depender del nivel de personalizacién en
la comunicacion gubernamental, de la popularidad de su imagen mas alla de su
propio municipio o de su relevancia mediatica. Cuanto mas se canalice la transmision
de mensajes a través de la figura del primer edil, los ciudadanos pueden buscar en
su pagina un canal habitual y confiable para informarse de las novedades del

municipio o participar en los debates que se produzcan.
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Por otro lado, los posts permiten distinguir entre alcaldes con baja rutina de
uso, rondando los 20, como los de Lorca o Los Alcazares, y otros que se muestran
mas proactivos en su perfil, como el de Totana o el de Murcia, sin que parezca existir
una relacion entre la mayor actividad en posts y una mayor cantidad de likes. En
cuanto a reacciones, contenido compartido y comentarios, encabezan el ranking las
alcaldesas de Bullas, Archena y Cartagena, cosa que indica que nos hallamos ante
tres ayuntamientos con una vida publica potencialmente activa en redes y tres
lideres municipales con gran capacidad de generacion de flujo interactivo. El
engagement de las cuentas analizadas destaca por ser relativamente bajo, con
perfiles como los de los alcaldes de Totana, Murcia, Los Alcazares o Alhama que
indican una calidad del seguimiento escasa, y consistorios como Bullas, huevamente
Archena o San Javier, donde los seguidores de las cuentas parecen establecer
vinculos mas estables con las mismas (mayor apego al liderazgo). Recordemos que
la métrica engagement mide el nimero de reacciones recibidas por cada 1.000
personas alcanzadas (capacidad de compromiso de la comunidad digital y perfil

activo de los seguidores).

Tabla 12. Métricas analiticas de los perfiles de Facebook de los alcaldes/as.

Perfil de Facebook “Me Posts Reacciones Comentarios Veces Engagement
gusta” compartido

Alcalde de Totana - Juan 4327 153 11.20 .67 1.18 3.01

José Canovas

Alcalde de Lorca - Diego 3833 20 16.95 .35 1.85 5

José Mateos

Alcaldesa de Archena - 2917 13 79.85 1.54 9.92 31.30

Patricia Fernandez Lopez

Alcaldesa de Alhama - 2554 38 22.21 1.58 3.50 10.68

Mariola Guevara Cava

Alcalde de Murcia - José 2348 70 24.96 46 2.51 11.89

Antonio Serrano Martinez

Alcaldesa de Cartagena - 2330 87 28.83 1.23 5.99 15.47

Noelia Arroyo

Alcaldesa de Santomera - 2261 9 40.33 2.78 1.89 19.90

Inma Sanchez Roca

Alcaldesa de Bullas - M.2 1457 2 89.50 13 11 77.90

Dolores Munoz Valverde

Alcalde de Los Alcazares - 1451 7 4.57 43 57 3.84

Mario Pérez Cervera

Alcaldesa de Jumilla - Juana 1335 71 5.13 .07 .23 4.06

Guardiola Verdu

Alcalde de La Union - Pedro 1099

Lépez Milan

Alcalde de San Javier - José 1089 12 28.08 1.08 5.25 31.60
Miguel Luengo Gallego

Alcalde de Mazarron - 788

Gaspar Miras Lorente

Alcalde de Torres de Cotillas 561 46 6.96 .28 .98 14.65
- Francisco JesUs Lopez

Manzanera

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos producidos por Metricool.
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Para contrastar las hipotesis que se enunciaba al principio del epigrafe, en
relacion con la PI-2, hemos realizado una serie de analisis bivariados. En primer
lugar, tomando como variable independiente el nimero de habitantes o el tamano
del municipio observamos una correlacion fuerte (0.63) de direccién positiva con el
nimero de post. Es decir, el nimero de post es mas alto en aquellos perfiles de los
alcaldes de municipios con mayor tamano de poblacion, entornos en los que puede
haber mayor actividad y resulta mas facil generar contenido. Sin embargo, el resto
de relaciones entre nimero de habitantes y las demas variables (reacciones,
comentarios, compartidos y engagement) es negativa, o que quiere decir que en
municipios con mayor nimero de poblacion las reacciones, los comentarios, los
compartidos y el engagement tienen niveles mas bajos que en aquellos perfiles de
alcaldes y alcaldesas de municipios mas pequenos (comunidades mas pequenas,
pero mas comprometidas, interesadas y activas digitalmente). Aunque en el analisis
descriptivo apuntabamos que podria existir una relacion negativa entre el nimero de
habitantes y los likes a las paginas de los alcaldes/as no aparece tal correlacion en

el analisis bivariado.

Grafico 4. Correlacion entre métricas de impacto de los perfiles de Facebook de los
alcaldes (afadiendo IPROF).
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Fuente: Elaboracién propia.
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Analizando otras relaciones con dos de nuestras variables estructurales
explicativas (partido y tipo de gobierno), encontramos que son escasas las ocasiones
en las que se alcanza significatividad estadistica entre estas y las métricas. En
cuanto a la variable partido, la relacion entre el nimero de likes de la paginay el tipo
de partido es estadisticamente significativa (ANOVA p < 0.0831). Al desglosar la
relacion mediante un analisis de Tukey observamos que solamente es significativa
la relacion entre Otros partidos y el PSOE, mostrando que los perfiles de los alcaldes
de otros partidos tienden a tener mas numero de likes (con una diferencia de
2558.3). También existe una relacion estadisticamente significativa entre el niimero
de post y el partido de gobierno (ANOVA p < 0.0831). En este caso son significativas
las diferencias entre PP/PSOE y Otros, al igual que en el caso del numero de likes,
los perfiles de los alcaldes de otros partidos tienden a tener mas publicaciones

(diferencia de 115.6 y 120.12 respectivamente).

En cuanto al tipo de gobierno, solamente existe una relacion estadisticamente
significativa entre el indice de profesionalizacion y el tipo de gobierno (ANOVA p <
0.0767). En el analisis Tukey podemos observar que los gobiernos en minoria tienen
un nivel de profesionalizacién mas bajo (con una diferencia de -0.8928571 puntos).
Ademas, hemos encontrado que los ayuntamientos gobernados por mujeres tienen
mas reacciones en Facebook (estadisticamente significativa ANOVA p < 0.0687,
diferencia Tukey -28.855). Aunque este resultado pueda parecer contraintuitivo ya
gue como se puede observar en el Grafico 5 los hombres publican mas en sus
perfiles de Facebook, si prestamos atencion en al Grafico 4 observamos que existe
una correlaciéon negativa muy fuerte entre el nimero de post y las reacciones (-0.91).
Publicar mas en lugar de garantizar mas reacciones parece generar rechazo por
parte de los usuarios (menos atencion, saturacion, falta de relevancia de lo
publicado...). Lo mismo sucede con las variables de compartido, los comentarios y el
engagement, mas publicaciones generan peores resultados en términos de
métricas. Ahora bien, estas cuatro Gltimas variables tienen una correlacion positiva
entre si, por lo que podriamos afirmar que el nimero de reacciones, los comentarios,
los compartidos y el engagement se retroalimentan entre si, sin necesidad de contar
con un gran nimero de publicaciones. Ademas, aquellos municipios que tienen una
mayor profesionalizacién (IPROF) tienen un menor nivel de publicaciones (presentan

una correlacién negativa de -0,72).
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Esto podria estar indicando, por un lado, que quiza los seguidores priorizan
contenido de calidad a cantidad, y por otro, que la especializaciéon genera contenido

de mayor calidad en cuanto a las métricas.

Gréafico 5. NUmero de post seglin sexo del emisor (alcalde/sa)
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Fuente: Elaboracién propia.

5.2 Metricool - Facebook, perfiles de ayuntamientos.

En el analisis descriptivo de las cuentas de Facebook del total de los ayuntamientos
de la Region de Murcia es preciso destacar, tal y como se puede observar en la Tabla
13, en primer lugar, que aquellos con mas “me gusta” en la pagina (seguidores), son
el Ayuntamiento de Murcia (32.642), el de Cartagena (32.271) y el de Los Alcazares
(25.075). El dato sobre los dos primeros, siendo los dos municipios con mas
habitantes de la Region, era esperable. Sin embargo, lo mas destacado se encuentra
en el caso de Los Alcazares. Es el tercer municipio con mas seguidores en Facebook

y en habitantes es apenas la vigesimotercera localidad de la comunidad.

Algo parecido ocurre, aunque en menor intensidad, con el Ayuntamiento de
San Javier, cuarto en la lista de seguidores (22.207) y décimo en habitantes. Por otro
lado, los ayuntamientos con menos “me gusta” en su pagina de Facebook son, como

cabia esperar, algunos de los menos poblados Ulea (872), Ojés (1.096) y Aledo

58



(1.412). La amplitud de la comunidad digital, con ciertas desviaciones, reproduce el

tamano de la propia comunidad real de cada municipio.

Pasando al analisis de la actividad propiamente dicha, concretamente el
nlmero total de publicaciones en el periodo estudiado, la Corporacién con mas
publicaciones es el Ayuntamiento de Murcia (226). Le siguen el Ayuntamiento de
Yecla (202), el de Cehegin (199) y el de Cartagena (183). Por otro lado, las
instituciones que menos han publicado en el mes analizado son el Ayuntamiento de
Librilla (9), el de Aledo (13) y el de Qjos (27). En lo referente a las reacciones, el
ayuntamiento que mas indice de reacciones obtiene en sus publicaciones en
comparacion con el resto es el de Mazarron, con un 40,8. Le siguen el Ayuntamiento
de Alcantarilla (35,42), el de Cehegin (33,6) y el de Caravaca de la Cruz (33,57). Las
corporaciones con menos indice de reacciones (menos feedback de respuesta) en
Facebook son Mula (1,2), Abaran (4,45) y Alhama de Murcia (5,03).

Para terminar este analisis descriptivo sobre las cuentas de Facebook de los
ayuntamientos de la Region de Murcia pasamos a mencionar los datos mas
relevantes referentes a su engagement. La pagina con un mejor engagement, es
decir, con una mayor fidelidad y compromiso de participacion en sus seguidores, es
la del Ayuntamiento de Ulea, con un indice del 21,01 (el tamano de la comunidad
digital, nuevamente, no define la calidad del compromiso y actividad de sus
integrantes). Le siguen el Ayuntamiento de Ojés (20,65), el de Aledo (15,14) y el de
Pliego (9,47). Los ayuntamientos mas pequenos parecen construir comunidades
digitales mas implicadas y comprometidas. Por otro lado, las Corporaciones con
menos engagement con sus seguidores en Facebook son la capital, el Ayuntamiento
de Murcia (0,41), Mula (0,49) y Alhama de Murcia (0.93). El tamano del ecosistema
creado alrededor de cada cuenta no parece determinante a la hora de definir el
compromiso de los seguidores con la pagina. Esto nos invita a reflexionar sobre los
mecanismos que facilitan la existencia de canales bidireccionales activos y que son
usados habitualmente como fuente de informacion, consulta o
participacion. Asimismo, en las cuentas de los municipios de menor tamano la
informacion es potencialmente interesante para un ratio mayor de personas,
mientras que en grandes ciudades la variedad de contenido dificulta una

interpelacion alta.
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Tabla 13. Métricas analiticas de los perfiles de Facebook de los Ayuntamientos.

Nombre “Me Posts Reacciones Comentarios Veces Engagement
gusta” compartido
Ayuntamiento de Murcia 226 10.13 1.45 1.85 41
Ayuntamiento de 32271 183 22.63 2.17 10.14 1.08
Cartagena - Espana
Ayuntamiento de Los 25075 70 27.13 2.04 8.76 1.51
Alcazares
Ayuntamiento de San 22207 118 21.47 2.80 8.66 1.48
Javier
Ayuntamiento Mazarrén 19814 90 40.80 2.50 13.28 2.86
Ayuntamiento San Pedro 16912 85 16.61 1.61 5.94 1.43
Del Pinatar
Ayuntamiento de Torre 14653 62 22.76 2.61 17.97 2.96
Pacheco
Ayuntamiento de Aguilas 13882 76 21.78 1.17 5.57 2.05
Ayuntamiento de Lorca 13615 147 14.06 .78 4.90 1.45
Ayuntamiento de 10922 50 14.40 1.78 5.44 1.98
Santomera
Ayuntamiento de 10644 53 35.42 1.17 12.91 4.65
Alcantarilla
Ayuntamiento de 10484 49 33.57 1.06 9.53 4.21
Caravaca de la Cruz
Ayuntamiento de Cieza 10332 81 17.91 2.09 5.84 2.50
Ayuntamiento de Archena 10232 107 21.28 1.82 8.37 3.08
Ayuntamiento de Totana 9744 133 10.60 .90 10.13 2.22
Ayuntamiento de Cehegin 9668 199 33.60 4.17 6.10 4.54
Ayuntamiento de Yecla 9483 202 8.06 .33 2.89 1.19
Ayuntamiento Alhama de 8798 129 5.03 .32 2.85 .93
Murcia
Ayuntamiento de La Union 8711 60 17.93 2 9.93 3.43
Ayuntamiento de Molina 8285 140 5.56 .40 2.28 .99
de Segura
Ayuntamiento de Jumilla 8277 125 23.89 1.02 7.59 3.93
Ayuntamiento de Las 7597 100 15.82 2.19 5.36 3.08
Torres de Cotillas
Ayuntamiento de Fuente 7480 53 13.45 74 491 2.55
Alamo
Ayuntamiento de 6824 87 30.24 1.82 8.41 5.93
Calasparra
Ayuntamiento de Ceuti 6386 106 16.38 77 3.81 3.28
Ayuntamiento de Fortuna 5871 45 27.29 1.33 9.29 6.46
Ayuntamiento de Blanca 5361 102 8.94 31 3.72 2.42
Ayuntamiento de Lorqui 5186 64 11.02 .56 5.11 3.22
Ayuntamiento Puerto 5106 52 12.17 .79 4.58 3.43
Lumbreras
Ayuntamiento de Bullas 4961 55 21.93 1.53 5.82 5.90
Ayuntamiento de Alguazas 4466 47 23.66 1.72 9.66 7.85
Ayuntamiento de Beniel 4379 59 17.61 .86 8.54 6.17
Ayuntamiento de Abanilla 4276 117 6.89 A2 4.86 2.78
Ayuntamiento de 3302 28 11.25 2.11 5.50 5.71
Moratalla
Ayuntamiento de Librilla 3151 9 10.22 .33 3.44 4.44
Ayuntamiento de Mula 2911 96 1.20 .01 .23 .49
Ayuntamiento de Abaran 2263 44 4.45 .36 2.16 3.08
Ayuntamiento Campos del 2253 34 12.21 .88 5.82 8.39
Rio
Ayuntamiento de 2219 29 9.66 52 4.52 6.62
Villanueva del Rio Segura
Ayuntamiento de Ricote 1976 31 6.77 .19 1.55 4.31
Ayuntamiento de Pliego 1812 66 12.80 .70 3.67 9.47
Ayuntamiento de Aledo 1412 13 15.08 54 5.77 15.14
Ayuntamiento de 0jos 1096 27 17.11 74 4.78 20.65
Ayuntamiento de Ulea 872 40 14.35 1.50 2.48 21.01

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos producidos por Metricool.
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De acuerdo con el analisis bivariado de correlacion, en lo que se refiere al
tamano de habitat, seglin se puede ver en el Grafico 6, concluimos que solamente
existe una correlacién positiva significativa entre el nimero de likes (0,71) y el
nimero de publicaciones o posts, en aquellos municipios de mayor poblacion los
perfiles de los ayuntamientos tienen mas likes y mas publicaciones con una
correlacion alta (0,65). En lo que respecta a las demas variables explicativas, partido
y tipo de gobierno, solamente encontramos una relacion estadisticamente
significativa (ANOVA p < 0.071) en los comentarios. Tras realizar un analisis Tukey
observamos que solamente son significativas las diferencias entre el PP/ PSOE y
otros partidos (diferencias de 1.204 y 1.253 puntos respectivamente). En los perfiles
de los Ayuntamientos gobernados por el PP y el PSOE los usuarios comentan mas

que en los que estan gobernados por otros partidos.

Gréafico 6. Correlacion entre métricas de impacto de los perfiles de Facebook de los

ayuntamientos (afiadiendo IPROF).
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Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en cuanto a las propias métricas, observamos, a diferencia de los
perfiles de los alcaldes/as (Grafico 4), que existen correlaciones positivas entre el
nlmero likes y el nimero de posts (0,63), de reacciones (0,39), de comentarios (0,5)
y de compartidos (0,35). Ahora bien, al igual que ocurria en el caso de los
alcaldes/as, un mayor numero de post o de likes en la pagina no genera mayor

engagement. No existe correlacion entre el nivel de profesionalizacion y las métricas,
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pero las correlaciones negativas del engagement nos pueden llevar a conclusiones
similares a las de los perfiles de Facebook de los ediles, mas publicaciones y

ademas, mas likes, en el caso de los ayuntamientos no genera mayor engagement.

5.3 Metricool - Cuentas de los alcaldes/as, Twitter.

Pasando ahora a las métricas de los alcaldes en Twitter, en un primer analisis
descriptivo podemos apreciar que la alcaldesa que mas seguidores tiene es la de
Cartagena, Noelia Arroyo (9405), seguida de la alcaldesa de Archena, Patricia
Fernandez (5350), el alcalde de Murcia, José Antonio Serrano (5160) y el alcalde de
Lorca, Diego José Mateos (3667). Todos son lideres con alto impacto publico e
influencia mas alla de su localidad. La primera, destaca sobre el resto de alcaldes
teniendo casi el doble que el siguiente alcalde en la lista. Ademas, Noelia Arroyo
también cuenta con un promedio de likes elevado (el segundo mas alto, 22.91). José
Miguel Luengo, alcalde de San Javier, a pesar de no estar entre los cinco primeros
con mas seguidores, es el que tuvo durante el periodo analizado un promedio mas
elevado de likes (31.74) y de retuits (9.26).

Parece apreciarse cierta relacion entre el niUmero de likes de la pagina, con el
promedio de likes y retuit de las cuentas de Twitter, mientras que en el caso del
nimero de publicaciones durante este periodo no se observa, al menos
descriptivamente una relacion positiva de esta variable con el nimero de seguidores,
el promedio de likes o retuits. Por ejemplo, en el caso de Mariola Guevara, alcaldesa
de Alhnama de Murcia, a pesar de ser una de las que mas contenido produjo en Twitter
(106 tweets), tiene los promedios de like y retuit mas bajos (0.42 y 0.10

respectivamente).

Remedios Lajara, alcaldesa de Yecla con solo 15 tweets durante el periodo
analizado consiguié un promedio de likes (21.53) y de retuits (7.40) elevados, a
pesar de no tener tantos seguidores como el alcalde de Lorca, por ejemplo, obtiene
mejores resultados. Su comunicacion a través de Twitter estaba teniendo mas
impacto que la de la alcaldesa de Alhama. Algo parecido sucede con Inmaculada
Roca, alcaldesa de Santomera, que obtiene un mejor promedio de likes (13.85) con

menos publicaciones y menos seguidores que Diego José Mateos, alcalde de Lorca.
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También ocurre en este sentido algo similar con el perfil de José Antonio

Serrano (83 publicaciones) obteniendo un buen promedio de likes (19.71) y retuits

(5.39), aunque él cuenta con mas seguidores y es el alcalde de la capital de la

Region, por lo que en un principio esperariamos que él fuera el mas popular. En el

caso de Patricia Fernandez, alcaldesa de Archena, aunque tiene buenos promedios

de likes (13.24) y de retuits (5.39), publica mucho mas (207) que otros companeros

qgue obtienen promedios parecidos. Una vez mas, como observabamos en el analisis

de Facebook de los alcaldes/as, encontramos que la cantidad de contenido no tiene

por qué estar relacionada con la calidad en los resultados de las métricas.

Tabla 14. Métricas analiticas de los perfiles de Twitter de los alcaldes/as.

Municipio
Cartagena
Archena
Murcia
Lorca

Santomera

Aguilas
San Javier

Molina de
Segura

Lorqui

Caravaca
de la Cruz
Totana

Yecla

Puerto
Lumbreras

Alcantarilla

Los
Alcazares
Mula

San Pedro
del Pinatar
Campos
del Rio
Cehegin

Name

Noelia
Arroyo
Patricia
Fernandez
José Antonio
Serrano
Diego José
Mateos
Inma
Séanchez
Roca
MariCarmen
Moreno
José Miguel
Luengo
Eliseo
Garcia
Cant6
Joaquin
Hernandez
José
Francisco
Alcalde
Totana
Remedios
Lajara
Maria
Angeles
Tanez
Joaquin
Buendia
Mario
Cervera
Juan Jesus
Moreno
Visitacion
Martinez
Maria José
Pérez Ceron
Jero Moya

ScreenName

@NoeliaArroyoHer
@PatriciaArchena

@SerranoJAntonio
@DiegoJMateos

@Inma_Roca

@MCarmenMoreno
@jmluengogallego

@CantEliseo

@alcalde_lorqui
@JoseFcoViejo
@jjcanovas
@remedios_lajara

@MAngelesTunez

@JBuendiaGomez
@mariogcervera
@juanjemula
@VisiMrtnz
@MPerezceron

@jeromoyapuerta

Page Likes
9405

5250
5160
3667

3219

3057
3000

2237

1922
1836
1809
1630

1512

1468
1377
1038
1037
774

759

Following
2360

1605
1235
1992

899

2048
1723

2008

2140
1235
2178
562

677

313
1593
1162
183
650

745

Posts
116

207

83

35

29

32

42

151

13

15

21

18

Likes
22.91

13.24

19.71

6.60

13.83

11.03

31.74

11.11

1.50

1.54

21.53

2.33

12.57

7.67

13.50

1.50

Retweets
6.10

3.11

5.39

3.37

1.28

2.78

9.26

5.56

e

7.40

1.76

211

2.25

.25
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Ulea Victor @VictorUlea 723 615
Manuel
Lopez
Abenza
Jumilla Juana @JuanaGuardiola 659 477 2 3 .50
Guardiola
Alhama de Mariola @mariolaguevara 623 622 106 42 .10
Murcia Guevara
Cava
Abaran Jesls @JesusGoMontiel 598 895 36 6.72 1.67
Gomez
Montiel
Abanilla José Antonio  @Blasco_Abanilla 508 417 4 4.25 1
Blasco
Martinez
Moratalla Jeslis Amo @JessAmoAmo 253 194 3 2 .33
Amo
La Unién Pedro Lépez  @lopezmilanPedro 167 90
Milan
Beniel Mari @mcmoralesf 155 26
Carmen
Morales
Fortuna Cati Herrero  @HerreroCati 104 52 1 21 2

Mazarron Gaspar @GASPAR_MIRAS 96 37
Miras
Lorente

Fuente Juana Maria @JuanaMaraMart14 51 44

Alamo de Martinez

Murcia Garcia

Calasparra  Teresa @TereGsan 23 64
Garcia
Sanchez

Albuidete José Luis @CasalesBayona 16 73
Casales
Bayona

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos producidos por Metricool.

En el Grafico 7 podemos comprobar que todas las variables, excepto el nivel
de profesionalizacion, tienen una correlacion positiva entre si. Destaca que el
ndmero de seguidores tengan las correlaciones positivas mas fuertes con todas las
variables. En el caso del tamafno de habitat la correlacion con el nimero de likes o
seguidores es la mas fuerte (0.64). Los municipios mas grandes tienen mas
seguidores que los pequenos. También estan altamente correlacionados de manera
positiva los retuits y los likes, (0.85), esto nos muestra que un usuario que da like o

retuit a una publicacion seguramente haga las dos cosas a la vez (refuerzo doble).
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Grafico 7. Correlacion entre métricas de impacto de los perfiles de Twitter de los
alcaldes/as (afiadiendo IPROF).
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Fuente: elaboracion propia.

Tras realizar los analisis estadisticos bivariados pertinentes (ANOVA) con las
variables explicativas partido, tipo de gobierno y también este caso “sexo”, no se ha
encontrado ninguna relacion estadisticamente significativa. Esto nos indica que la
principal variable explicativa del éxito en las cuentas de Twitter de los alcaldes es el
nimero de habitantes. Esto podria deberse a que Twitter es una red social con un
plblico quizd mas sofisticado que Facebook, por lo que en municipios de tamano
pequeno no habria tantos usuarios. Ademas, estos resultados nos indican que la
comunicacion en las plataformas se recibe de manera diferente y por tanto deberia

realizarse con diferentes criterios.

5.4. Metricool - Cuentas de los ayuntamientos, Twitter

A través del andlisis descriptivo del rendimiento de las cuentas institucionales de
Twitter de los Ayuntamientos de la Region de Murcia hemos podido detectar, en
primer lugar, que seis municipios no cuentan con presencia reconocible en esta red
social, lo que supone el 13,3% del total. De igual forma, encontramos niveles de uso

marcadamente diferenciales, tomando como referencia para la medicién de este
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concepto el nimero de posts publicados en el transcurso del marco temporal del
estudio. El Ayuntamiento con mas actividad en Twitter (Murcia, 356 posts) coincide
con el municipio de mayor poblacién. En el extremo contrario, encontramos seis
Ayuntamientos sin ninguna publicacion en el periodo. Algunos casos, como el del
Ayuntamiento de Santomera, no se observa actividad desde el ano 2016, algo similar
a lo que sucede con el Ayuntamiento de 0jos, que no ha publicado ningln tuit desde

que se unio6 a esta red social en el ano 2017.

El nidmero de seguidores parece correlacionarse l6gicamente con el nimero
de retuits que obtienen las publicaciones. Estas dos medidas deben corregirse
mediante un ratio de rendimiento que muestre, de forma proporcional, la capacidad
de impacto en perspectiva con el tamano de cada comunidad digital. Si el
Ayuntamiento de Murcia tiene mas de 39K seguidores y el mas alto nimero de posts,
es facil pensar que sus MGs y RTs seran mayores en términos absolutos, pero esta
es una interpretacion que necesita ser puesta en perspectiva con el nivel de
penetracion real. En este sentido, si un Ayuntamiento obtiene proporcionalmente a
sus seguidores un mayor nimero de retuits, aunque las cifras absolutas sean
inferiores, es posible pensar que su comunicacion gubernamental digital es mas

exitosa.

De hecho, observamos que la métrica relacionada con el nimero de retuits
es sensiblemente superior, por ejemplo, en el Ayuntamiento de Archena que en el de
Murcia, lo que implica la presencia de una comunidad digital mas activa y
comprometida en el caso de Archena. También el Ayuntamiento de Archena obtiene
ratios de likes sensiblemente altos en comparacion con Murcia, Cartagena o Lorca.
Conviene mencionar, por Ultimo, en este acercamiento descriptivo, que puede
percibirse la existencia de Ayuntamientos que, incluso no siendo demasiado grandes,
tienen una actividad continua y variada en Twitter. Es el caso de Yecla, Totana o
Cehegin. Otros municipios con similares caracteristicas describen un menor uso de
esta red social, lo que nos debe llevar a profundizar en el futuro las razones que

pueden explicar una “inclinacién pro-tuitera” en determinados Ayuntamientos.
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Tabla 15. Métricas analiticas de las cuentas de Twitter de los ayuntamientos.

Municipio ScreenName Page Following Posts Likes Retweets
Likes
Murcia @AytoMurcia 39023.00 349.00 288 5.88 2.11
Cartagena @AytoCartagenaES 21303.00 775.00 174 11.93 3.03
Lorca @AytoLorca 11101.00 3862.00 164 4.72 1.90
Yecla @AytoYecla 5346.00 554.00 100 3.30 .34
Caravaca de la @AytodeCaravaca 5032.00 661.00 152 2.64 1.28
g:géena @AytoArchena 4333.00 1238.00 85 11.48 5.07
Torre Pacheco @TPacheco_Ayto 4001.00 459.00 50 4.08 1.42
Los Alcazares @AytolLosAlczares 3907.00 1298.00 58 2.26 1.38
Mazarrén @AytoMazarron 3770.00 138.00 51 41 .10
Aguilas @AYUNTAGUILAS 3601.00 784.00 59 3.75 1.56
San Javier @Ayto_SanJavier 3524.00 465.00 50 1.70 14
Jumilla @AytoJumilla 3139.00 582.00 41 1.39 37
Cehegin @Ayto_Cehegin 2992.00 705.00 111 3.47 1.53
San Pedro del @Pinatarlnfo 2937.00 134.00 16 3.06 131
Pinatar
Alcantarilla @AytAlcantarilla 2630.00 445.00 46 6.24 1.61
Puerto @PtoLumbreras 2510.00 753.00 26 3.00 1.54
Lumbreras
Totana @AyuntTOTANA 2266.00 334.00 110 1.45 .83
Las Torres de @AytoLasTorresC 2167.00 389.00 80 1.57 .40
Cotillas
Moratalla @Ayto_Moratalla 1916.00 1682.00 72 .61 .24
Alhama de @AytoAlhama 1913.00 108.00 242 24 A1
Murcia
Lorqui @AytolLorqui 1861.00 422.00 13 2.00 2.00
Fuente Alamo de  @fuentealamo 1807.00 156.00 14 1.64 .36
Murcia
Blanca @Ayto_Blanca 1659.00 195.00 74 1.89 41
Ceuti @Ayto_Ceuti 1134.00 159.00
Calasparra @AytoCalasparra 1060.00 76.00 23 2.13 1.48
Bullas @aytoBullas 996.00 39.00 11 7.64 3.55
Beniel @AytoBeniel 949.00 925.00 8 2.88 1.00
Abaran @AytoAbaran 677.00 370.00 52 .65 A7
Abanilla @AbanillaAyto 603.00 1031.00 78 1.55 40
Fortuna @fortunadigital 444.00 22.00 65 12 .00
Aledo @aytoaledo 382.00 100.00
Alguazas @Ayto_Alguazas 365.00 323.00
Campos del Rio @Ayto_Campos 282.00 140.00
Santomera @AytoSantomera 267.00 73.00
Pliego @AytoPliego 257.00 143.00 20 .30 .15
Ulea @AytoUlea 154.00 190.00 29 2.31 .34
Albudeite @AytoAlbudeite 149.00 149.00
Ojés @AytodeOjos 57.00 .00

Fuente: elaboracion propia a través de Metricool.
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Comprobando estas apreciaciones descriptivas a través de un analisis
bivariado de correlaciones (Grafico 8) encontramos que existe una correlacion
positiva fuerte entre el nimero de likes (o seguidores) de la cuenta con el nimero de
habitantes (0.99). Ademas, el tamano de habitat también esta correlacionado
positivamente con el nimero de post (0.7), el de likes (0.43) y en menor medida el
de retuits (0.29). El nimero de post de manera similar a lo que sucedia en Facebook
también esta correlacionado positivamente con el nimero de seguidores del perfil
de los Ayuntamientos en Twitter (0.72). También esta correlacionado positivamente
con el namero de likes de la pagina (seguidores) el promedio de likes (0.48) y el
promedio de retuits (0,34). Respecto a las variables explicativas partido y tipo de

partido no hemos encontrado ninguna relacion estadisticamente significativa.

Gréafico 8. Correlacion entre métricas de impacto de los perfiles de Twitter de los

ayuntamientos (afiadiendo IPROF).
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Fuente: elaboracién propia.

La principal conclusion que podemos extraer de los resultados anteriormente
expuestos es, en primer lugar, que cantidad no se corresponde con calidad de los
resultados métricos, siendo esto mas evidente en Facebook. Una mayor actividad o

el tamano de la comunidad digital no garantiza una interaccién y compromiso
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mayores, que es el verdadero objetivo de toda comunicacion digjtal, construir
espacios de interés que fomenten la participacion y la implicaciéon. También
constatamos que el tamano de habitat es mas relevante en la red social Twitter que
en la red social Facebook como variable explicativa de las diferencias de métricas.
En tercer lugar, el indice de profesionalizacion aparece relacionado de manera
significativa en el caso de las cuentas de Facebook de los alcaldes negativamente
con el nimero de publicaciones, lo que nos hace insistir en que cantidad no es
calidad. Finalmente, hemos encontrado un pequeno sesgo de género, también en el
caso de las cuentas de Facebook de los alcaldes/as, segln el cual las alcaldesas

obtienen mejores resultados métricos que los hombres, aunque publiguen menos.

6. ANALISIS DE CONTENIDO DE LAS PUBLICACIONES.

6.1. De qué se habla y para qué se usan las redes sociales.

Comenzamos la descripcion de los resultados del analisis de contenido realizado
observando cuales son los temas genéricos que mayor prevalencia adquieren en las
publicaciones de nuestra muestra (V9). Sin lugar a dudas, las cuestiones
relacionadas con la cultura y el deporte, que protagonizan un 32,8% de los posts
analizados (n=236), son las que de forma mas recurrente centran los mensajes

emitidos por los ayuntamientos y los alcaldes en redes sociales.

Esto puede tener relacion tanto con el ambito competencial municipal, que
hace menos proclive el tratamiento de temas tipicos de la arena politica regional y
nacional (vivienda, seguridad ciudadana o empleo), como con la mayor receptividad
de los ciudadanos a aquellos contenidos que tengan que ver con actividades de ocio,
festivas o deportivas. Tenemos que resenar que estas son también las actividades
de menor contenido politico y, por tanto, donde la comunicacién gubernamental va
a estar menos presente. Mas alla del protagonismo indiscutible de la cultura y el
deporte, también encontramos, como tema destacado, a las infraestructuras, con un

6,9% de las publicaciones (n=50) que tienen que ver con este asunto.
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En muchas ocasiones, las publicaciones sobre infraestructuras se convierten
en un inventario contable de obras y proyectos ejecutados por el Ayuntamiento, asi
pareciera asi que la actividad municipal o, al menos, lo que las redes sociales reflejan
de ella, se redujera a una calle en obras, a un teatro o a las fiestas del pueblo. Como
reflejo del momento temporal en el que se produjo la recogida de publicacion, las
publicaciones relacionadas con la COVID-19 también obtienen un porcentaje de
publicaciones elevado, 6,7% (n= 48). Los ayuntamientos han utilizado sus redes
sociales para aportar informacién a la ciudadania sobre la evolucion de la pandemia
en el municipio, haciéndose eco de los datos de incidencia acumulada de la
Consejeria de Salud, pero también han canalizado numerosa informacion sobre las
campanas de vacunacion. Como dato negativo a destacar, temas que deberian ser
claves en la accion digital municipal practicamente no aparecen. Por ejemplo, solo
0,7% (n=5) de las publicaciones tiene que ver participacion ciudadana y solo el 0,8%

(n=6) tiene que ver con rendicién de cuentas y transparencia.

Se ha realizado un analisis bivariado para establecer posibles diferencias en
la presencia de temas cuando el emisor es el Ayuntamiento o bien cuando el emisor
es el alcalde. Encontramos una diferencia estadisticamente significativa en la
presencia de temas dependiendo de quién es el emisor (x2=71,773, Sig.=0,000 -
1V de Cramér=0,316, Sig=0,000). Los alcaldes hablan mas de temas como la
economia (+4,9 puntos de diferencia) y otros asuntos variados (+15,7 puntos) que
no se incluyen dentro de aquellos de tratamiento frecuente en las administraciones
municipales (los alcaldes suelen usar mas intensamente elementos personales en
sus mensajes), mientras que los ayuntamientos, en comparacion con los alcaldes,
destacan por un mayor uso tematico de asuntos como la cultura y el deporte (+18,8
puntos) o la COVID-19 (+6,6 puntos). Esto refleja como la comunicacion de los
perfiles institucionales es mas neutra y orientada a informar sobre eventos o datos,
sin excesiva carga valorativa, mientras que los alcaldes si estan transmitiendo mas

mensajes potencialmente politicos y no tanto meramente informativos.

Pasando a los temas locales (V10), encontramos un patrén coincidente con
los resultados de la variable anterior, ya que el 20,3% de las publicaciones (n=146)
se refieren a actividades culturales, un 5,7% (n=41) a fiestas locales y tradiciones y

un 6,8% a deportes (n=49). Entre otros temas que adquieren una presencia
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minimamente resefable se encuentra los asuntos de juventud, 4,2% (n=30).
Volvemos a encontrar una baja presencia de los temas relacionados con
participacion politica (asociacionismo o presupuestos participativos), que solo
alcanzan el 2,6% de las publicaciones analizadas. También son muy escasas las
publicaciones que se relacionan con la toma de decisiones del pleno municipal u

otros O0rganos, 2,2% (n=16).

En conjunto, el analisis de temas dibuja el panorama de unos municipios que
no comunican en clave politica ni de gestion, ni utilizan las redes como instrumento
de politica de transparencia activa. En cambio, predomina la utilizacién de temas
lddicos que, aunque atractivos para la poblacion, resultan escasamente relevantes

para reforzar la imagen institucional de gobiernos y alcaldes.

Sobre el tipo de contenido principal de las publicaciones analizadas (V11),
debemos destacar la presencia hegemoénica de contenido informativo, que alcanza
al 79,6% (n=573) del conjunto de unidades de analisis (esta categoria es también la
mas comun cuando se observa un contenido secundario, V12). Se confirma en este
sentido la hipétesis de que los gobiernos locales en la Regién de Murcia realidad no
estan comunicando a través de las plataformas digitales, sino que simplemente
reproducen las l6gicas de un tablén informativo, pero ahora en las redes sociales.
Informar es transmitir contenido de forma neutra, mientras que comunicar implica
trasladar esa misma informacion explicando su relevancia y con una intencionalidad

concreta por parte del emisor.

Como ya se menciond en el marco teoérico, el uso de las redes sociales no
debe reproducir las mismas dinamicas organizativas que ya venian siendo usadas
en el mundo offline. Por el contrario, las redes sociales permiten una alteracion de
los esquemas procedimentales de la accién gubernamental, transitando hacia unas
dindmicas mas bidireccionales, interactivas y participativas. En un contexto de
gestion exitosa de las redes sociales municipales, siguiendo a Ure (2016),
encontrariamos contenido no solo promocional (cultural y festivo), sino
especialmente acciones de gobierno abierto, de campana permanente, de

promocion gubernamental y de crowdsourcing.
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llustracion 1: Ejemplo de post de tipo informativo.

(= Ayuntamiento Jumilla

@Aytolumilia

Los equipos de expedicion y renovacion del DNI se
desplazaran a Jumilla 18 de noviembre para expedicion
y 24 para entrega.

El Ayuntamiento habilita los bajos del Mercado de
Abastos para que el servicio se lleve a cabo.

Cita para proximas fechas: @policiajumilla (968 78 40
40)

Fuente: Facebook Ayuntamiento de Jumilla.

La Unica categoria que adquiere una relevancia minimamente significativa
junto con el contenido informativo es el contenido promocional, 14,4% (n=104).
Resulta evidente que el contenido promocional tiene una parte informativa, pero se
distingue en tanto tiene una voluntad de llamar a la participacion y a la accion vecinal
en eventos (no es promocion de la actividad de gobierno). Generalmente el contenido
promocional tiene que ver con actividades de ocio o cultura, que como se vio en la
V9 y la V10 centran buena parte de la comunicacion municipal digital. Adquieren
caracter residual en el analisis de la V11 los contenidos de identidad local (3,9%,
n=18) y los contenidos de agenda (1%, n=7), centrados en la actividad diaria e

institucional del ayuntamiento.

Por dltimo, la falta de contenido preventivo, propio de la comunicacion de
riesgo, en un contexto de crisis sanitaria, puede considerarse una debilidad de la
comunicaciéon digital, especialmente si pensamos que los ayuntamientos estan
llamados a tener un papel protagonista en la promocién de la salud publica y de los
habitos saludables. La comunicacion realizada por los ayuntamientos en el marco de
la COVID-19 parece haberse centrado mas bien en dar a conocer asépticamente las
cifras de incidencia acumulada. Por otro lado, la ausencia de comunicaciéon
preventiva en este momento preciso de la emergencia sanitaria puede explicarse por
el avanzado estadio de desarrollo de la pandemia, en el cual la poblacién ya conoce
las principales medidas preventivas a adoptar ante el virus.

Como resulta coherente por los resultados anteriormente expuestos, la
prevalencia de contenido informativo y de temas culturales hace que, a su vez no

haya una baja presencia de mensaje politico (en el 80,4%, n=579 no hay mensaje
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politico) tal y como refleja la V13. Es importante no confundir mensaje politico con
mensaje partidista. Las redes sociales institucionales deben mantener la debida
neutralidad ideolégica y partidista (no asi las de los alcaldes, que si pueden emitir
mensajes de este tipo). Ahora bien, como canales prioritarios de la comunicacion
gubernamental las redes institucionales tienen que trasladar la accion de gobierno,

la gestion llevada a cabo y los temas del debate politico municipal.

La mayor parte de posts con mensaje politico fueron emitidos por los alcaldes.
De hecho, encontramos una diferencia estadisticamente significativa en la presencia
o ausencia de este tipo de mensajes dependiendo de quién era el emisor
(x2=78,938, Sig.=0,000 - V de Cramér=0,331, Sig.=0,000). Aunque resulta acertado
qgue sean los alcaldes los que desarrollen un discurso mas posicional en redes
sociales (un 42,4% de sus publicaciones tiene mensaje politico por solo un 12% de
los consistorios), los ayuntamientos no deberian permanecer ajenos a la
comunicacion gubernamental, de forma que los perfiles institucionales y de los
primeros ediles se retroalimentaran. Conviene senalar que la presencia de mensaje
politico en los perfiles de los alcaldes no siempre se relaciona con la politica local,
sino que, a veces, simplemente se reproducen mensajes de partido centrados en

debates regionales o nacionales.

llustracién 2: Ejemplo de tratamiento de temas regionales y nacionales.

@ Juana Guardiola Verdu o Noelia Arroyo

28 de-octubre de 2021 -Q l% @NoeliaArrayoHer

La pandemia golpea a miles de familias cartageneras y
nosotros seguimos a su lado. Les ayudamos a superar
las consecuencias econdmicas sin recibir ni un solo
euro del fondo Covid y sin que el Gobierno de Sanchez

frene el incremento en la factura de la luz (Hoy alcanza
280€/MWh)

El Gobierno de Espaiia invertird mas
de 32 millones para renovar equipos
de alta tecnologia en los hospitales
de la Regidn

357 reproducciones 0:19/0:35 ] .:-"'-'

Fuente: Facebook Juana Guardiola (alcaldesa de Jumilla) y Twitter Noelia Arroyo

(alcaldesa de Cartagena).
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Si realizamos un analisis bivariado relacionado la presencia o no de mensaje
politico con el tamano del municipio, encontramos diferencias estadisticamente
significativas (x2= 36,307, Sig.=0,000, V de Cramér=0,225). Estas diferencias se
explican, sobre todo, por la practica ausencia de mensaje politico en los municipios
mas pequenos, los de menos de 10000 habitantes (solo el 7,5% de sus posts
cuentan con mensaje politico, por entre un 19% y un 27,9% en el resto de
categorias). Estos resultados podrian explicarse por las caracteristicas de la politica
en estos municipios pequenos, donde priman las cuestiones interpersonales por
encima de las propiamente politicas. antes. Otra posible explicacion es el menos
grado de conflicto ideologico en los debates publicos de estos municipios. Asimismo,
sefalamos que no existen diferencias en el mayor uso de mensajes politicos

dependiendo del partido de gobierno en el Ayuntamiento.

La ausencia de diferencias atendiendo a esta variable de clasificacion indica
que esta practica es transversal ideolégicamente a todos los municipios. Tampoco
se encontraron diferencias en el uso de mensaje politico atendiendo al tipo de
gobierno (mayoria o minoria) que existia en el Consistorio. Si bien un gobierno en
minoria necesitaria un mayor refuerzo de su legitimidad social, en la practica

gobiernos mayoritarios y minoritarios tienen un tipo de comunicacion similar.

A pesar de que no existe una muestra especialmente numerosa de
publicaciones que contengan mensaje politico, se disend una variable-filtro (V13.1)
para saber sobre qué se hablaba cuando se comunicaba en clave politica. Como
resultaba esperado y recomendable, el mensaje politico principal de las
publicaciones tiene que ver, en un 74,3% de los casos (n=101) con la exposicion de
medidas y propuestas (tono propositivo tipico de la comunicacién gubernamental).
Coherentemente con el predominio de mensajes politicos propositivos (V25), el
ataque es poco frecuente en las publicaciones, pues el 97,2% (n=700) de los posts

no lo tienen.

Respecto al tipo de comunicaciéon desarrollado (V14), destaca el escaso
aprovechamiento del potencial de las redes sociales para realizar una labor de

comunicacion de gobierno, pues solo un 19,9% (n=143) de los posts corresponden
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a este estilo comunicativo. En cambio, un 72,4% (n=521) de los posts no representan
ningdn tipo de comunicaciéon especifico. En un escenario ideal, los mensajes
comunicados por el gobierno en redes reflejarian un mito de gobierno que ordenaria
la accion del consistorio en relaciéon a los valores que deberian sustentar un relato
politico propio y una marca distintiva. Como senala Riorda (2011: 105), la
comunicacion de gobierno esta orientada al mantenimiento de la legitimidad del
ejecutivo, a la busqueda de conformidad con la politica desarrollada y al
sostenimiento de unos ideales especificos. Asi, la falta de presencia de comunicacion
gubernamental puede afectar al nivel de apoyo popular de los gobiernos mas alla de
la eleccion. La comunicacion electoral, de crisis y de riesgo esta practicamente
ausente, incluso a pesar del sesgo que introduce en la muestra la crisis de la COVID-
19.

Para finalizar este primer epigrafe, prestaremos atencion a tres variables: la
coordinacién con otros gobiernos (dialogo digital intergubernamental) y la interaccion

con los ciudadanos (conversacion virtual).

La coordinacién con otros gobiernos (V15) es escasa. Esto es, las redes
sociales municipales no se suelen hacer eco de acciones, medidas o propuestas de
otras administraciones, aunque puedan ser de utilidad para los ciudadanos del
municipio. Como nivel de gobierno mas cercano a la realidad cotidiana, cabria
esperar que los ayuntamientos se convirtieran en mecanismo catalizador vy
amplificador, mediante practicas de cooperacidon y coordinacién, de aquellas
acciones nacionales o regionales que tengan un impacto potencial sobre sus
vecinos, mas allda de quién es el impulsor de la politica piblica o del ambito de

competencias. Aqui, la labor informativa si seria adecuada.

Solo un 6,5% (n=47) de posts estudiados incluye mensajes que remiten a
medidas propias del Gobierno regional. Este porcentaje es todavia menor si
analizamos la remision a medidas del Gobierno de Espana (1,1%, n=8). Se detectan
diferencias estadisticamente significativas en la presencia de post que redirigen a
medidas o actuaciones de otro gobierno (x2= 26,454, Sig.=0,000, V de
Cramér=0,192). Los ayuntamientos gobernados por el PP presentan un mayor

ndmero de post que se hacen eco de medidas propias del Gobierno regional (11,7%
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de sus publicaciones) en contraste con lo que sucede cuando el partido de gobierno
es el PSOE (2,8% de las publicaciones), contexto en el que se detecta cierto “apagon

informativo” de las actuaciones autondmicas.

A su vez, llama la atencién lo que sucede en el caso de los municipios
gobernados por el PSOE solo un 0,6% de sus publicaciones se hace eco de medidas
nacionales, a pesar de estar gobernando en el pais su partido. Tanto es asi que son
los ayuntamientos populares los que mas incorporan medidas nacionales a sus
mensajes en redes (2,0% de sus publicaciones). En general, los ayuntamientos del
PP, los que tienen un gobierno mayoritario y los de menor tamano, son los que tienen
un mayor nivel de dialogo digital intergubernamental y coordinacion
interadministrativa. Especificando los resultados segin el tamano del municipio, se
observa que las entidades locales de menos de 10.000 habitantes son las que mas

incorporan contenidos relacionados con medidas regionales.

A propésito de estos resultados, podrian implementarse lineas de
colaboracion dirigidas a activar un mayor compromiso en los gobiernos locales en la
difusion de las medidas de la Comunidad Auténoma, mejorando a su vez los canales

de transmision de informacion entre administraciones.

Como se mencioné en el marco tedrico, las redes sociales deben constituirse
como espacios deliberativos, bidireccionales y de dialogo interactivo entre
ciudadanos y gobiernos. La realidad derivada del analisis de contenido realizado
expone que las redes sociales municipales de la Regién de Murcia no estan sirviendo
para implementar dinamicas dial6gicas que ayuden a la escucha activa de la
ciudadania. De este modo, se reforzarian los niveles de receptividad de los
gobiernos, permitiendo dar respuestas personalizadas, rapidas y eficaces a los
problemas que puedan surgir en un municipio. Segun los resultados de la V17, solo
un 1,3% de las publicaciones (n=9) corresponden a respuestas a la ciudadania, y
Unicamente un 0,3% (n=2) de los posts pretenden entablar una conversacion con los
ciudadanos. En definitiva, mas que un foro activo, volvemos a ver en las redes
sociales municipales un tablén de anuncios que asume la existencia de una

comunidad digital pasiva y no de prosumidores con capacidad de intervencion.

76



llustracién 3.1: Ejemplos de interaccién con la ciudadania.

‘ @ Eliseo Garcia Cantd
":.._- 4

@CaniEliseo
En respuesta a @Yasmina_bm

Buenas Yasmina, acabo de ver tu mensaje. Llamame
manana y te lo veo. Te paso tfno por privado. Saludos

10:22 p. m. - 20 oct. 2021 - Twitter for Android

Fuente: Twitter Eliseo Garcia Canté (alcalde de Molina del Segura).

llustracioén 3.2: Ejemplos de interaccion con la ciudadania.

José Ignacio Silva @jignaciosilva - 10 nov. 2021

AytoMurcia esos 2 tétem de informacién creo que estan mal puestos ahf,

Ia gente que viene andando del puente no ve si vienen bicicletas, no se
podrfan colocar de otra manera?

E Ayuntamiento Murcia &
wme @AytoMurcia

En respuesta a @jignaciosilva

Buenos dias, José Ignacio. Muchas gracias por la
sugerencia. Puedes formalizarla a través de la app Tu
Murcia tu.murcia.es/app/

9:29 a. m. - 11 nov. 2021 - Twitter Web App

Fuente: Twitter Ayuntamiento de Murcia.

6.2. COmo se habla.

La mayor parte de las publicaciones analizadas usan un lenguaje formal (V18),
aunque esto no impligue que, necesariamente, sea técnico. Asi, el 84,2% (n=606)

de los posts emplean este lenguaje. La incorporacion de lenguaje informal podria
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favorecer la mejora del impacto de las publicaciones por un proceso de adecuacion
al contexto. Por lenguaje informal no debe entenderse un leguaje descuidado, sino
un estilo que permita la divulgacion de los contenidos, la accesibilidad a los mismos

y la vinculacion afectiva entre los miembros de una comunidad digital.

Coherentemente con el predominio del lenguaje formal, el tono comunicativo
mas frecuente (V20) en las publicaciones analizadas es el neutro (61%, n=439),
propio de la accion informativa. Estos resultados se relacionan con la ausencia de
comunicacion de gobierno en redes, pues lo que caracteriza este tipo de
comunicacion es el tono positivo que, en la muestra seleccionada, alcanza
solamente el 35,1% (n=253) de los posts. El tono negativo (3,6%, n=26) es,
asimismo, poco frecuente, empleandose principalmente en los casos en los que el
mensaje politico presente consiste en la critica al gobierno nacional o regional, o bien
a un partido contrario al propio del equipo de gobierno. Encontramos diferencias
estadisticamente significativas en el tipo de tono dependiendo del emisor (x2=
52,097, Sig.=0,000, V de Cramér=0,269). Los ayuntamientos usan mas

frecuentemente que los alcaldes/as el tono neutro.

A su vez, tanto el tono negativo (9,6% en las publicaciones de los alcaldes/as
frente al 1,7% en las publicaciones de los ayuntamientos) como el positivo (49,2%
en las publicaciones de los alcaldes/as frente al 30,6% en las publicaciones de los
ayuntamientos). La personalizacion de la comunicaciéon conlleva, necesariamente,
un mayor uso de recursos emocionales. Podemos concluir que son los alcaldes los
gue mas incorporan una dimensién emocional en su comunicacién digital, un
resultado consistente con el hecho de que sean también los que mas cominmente
activan mensajes politicos en sus perfiles. Al mismo tiempo que encontramos
diferencias estadisticamente significativas en el tono segln el emisor, también se
aprecian segln el partido que gobierna (x2= 58,587, Sig.=0,000, V de
Cramér=0,202). Los ayuntamientos que menos tono positivo utilizan son los
socialistas (solo un 23,6% de sus publicaciones, frente al 47,0% de los
ayuntamientos populares y 45,8% de los ayuntamientos gobernados por otras
formaciones). El tono mas comun en las publicaciones de ayuntamientos socialistas

es el neutro (son los que menos apelaciones emocionales suelen realizar).
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La practica totalidad de publicaciones (97,9%, n=705) emplea algln tipo de
recurso visual o audiovisual (V19), lo que demuestra que se ha interiorizado de
manera exitosa la necesidad de usar imagenes, videos, enlaces o emojis para hacer
mas atractivas, amenas y de facil lectura las publicaciones. Es esperable que la

capacidad de atencidon se incremente al incorporarse recursos audiovisuales.

Especificando cuales son los recursos visuales o audiovisuales con mayor
presencia, podemos afirmar que, mientras emojis, hashtags, fotos, enlaces y
menciones son empleados de forma significativa, citas, hilos, videos, gifs y enlaces
son poco frecuentes. En contraste, la escasa utilizacion de video (4,6%, n=33), a
pesar de las posibilidades del videomarketing para aumentar la creatividad y atraer
mayores niveles de atencion, pone de manifiesto las necesidades tanto técnicas
como formativas que pueden existir en muchos ayuntamientos para la edicion y

gestion de contenido en video (clips de corta duracién con potencial viral).

Gréafico 9. Recursos visuales o audiovisuales (mas alla de texto escrito) en la

publicacion de contenido (V19).

Cita ‘Emuojis Enlaces Gifs Graficos Hashtag Hile Menciones  Videos
£00-
@
-2400—
§ .No
o Si
- &
] I I

: ! !
No S| No S| No S| No Si No S| No S| No S| No Si No Si Mo Si

Fuente: elaboracién propia.
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llustracién 3 Ejemplo de utilizacion de recursos visuales

Ayuntamiento de Archena
20 de octubre de 2021 @

La alcaldesa, Fatricia Fernandez Lopez asiste junto alos concejales Anselmo
Campuzano y Josefinag Ramos a la sesion de FAguagym organizada dentro del
programa del Mes de los Mayores en la piscina municipal cubierta @& &

#hrchena

ATE PONGAS
= VE MAS ALLA
IS SUENDS, ND

Q 2 3 veces compartida

Fuente: Facebook Ayuntamiento de Archena.

Continuando con las diversas formas de hacer mas atractivo el mensaje
emitido, el empleo de figuras retdricas (V21) es practicamente nulo, pues estas se
encuentran solamente en un 1,9% (n=14) de las publicaciones seleccionadas. No
sucede lo mismo con los recursos discursivos que, aunque siguen agrupando una
baja cantidad de posts, alcanzan a un 12,2% de las publicaciones (n=88). En esta
linea, se da cierto empleo de los esléganes (que, en caso de aparecer, se suelen
vincular a campanas de concienciacion) y elementos de identificacion, mientras que

la técnica de storytelling practicamente no aparece.

El empleo de esléganes ha sido caracterizado por Riorda (2011) como una
manifestacion tipica de la comunicacion gubernamental. Todo gobierno debe tener
al menos un eslogan que resuma su propuesta politica para el municipio. Ademas,

la presencia de estos esléganes puede conectar con estrategias de branding urbano
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y promocion turistica de manera que la imagen del municipio y el mito de gobierno

se fusionen.

llustracion 4 Ejemplo de eslogan: #AvanzamosJuntos

Ayuntamiento de Archena
@ 30 de octubre de 2021 -Gy
Mostramos nuestro apoyo al sector del transporte g,
== 3 noviembre a las 12:30h,
® Recinto Fenal de Archena
Lz Alcaldes Archena Patr lez Laner i iunta al Presic 1
La Alcaldesa de Archena, Pat z Lopez participara junto al Presidente de

la FROET - Federacion Regional de O lizaciones Emp. de Transporte de Murcia ,

en la lectura del Manifiesto en apoyo al Sector del Transporte,

Fuente: Facebook Ayuntamiento de Archena.

Finalizaremos este apartado hablando de las emociones presentes en las
redes sociales municipales, asi como de los marcos interpretativos de los mensajes

y la posibilidad de que se usen estrategias de ataque en ellos.

Un 30,6% (n=220) de las publicaciones apelan a algun tipo de emocion,
mientras que el 76,4% (n=550) de las mismas son neutras en cuanto a
emocionalidad. Esto nos indica el caracter mayoritariamente informativo y aséptico
del mensaje desarrollado en el entorno virtual municipal. El empleo de emociones,
de forma adecuada al contexto y el mensaje transmitido, permitiria establecer
vinculos afectivos y sentimientos de pertenencia que potencien la participacion, el
compromiso y la movilizacién en torno a la actuaciéon gubernamental. Entre las
emociones mas usadas, destacamos las positivas, en particular la alegria y la
diversion, asociada a eventos culturales o deportivos (12,5% -n=90-y 10,4% -n=75).
En contraste, la baja presencia de apelaciones emocionales relacionadas con la
confianza y la ilusion limita la utilidad de los mensajes emitidos para consolidar el

apoyo y el apego a los gobiernos locales.

Partiendo de Goffman (1974) y Lakoff (2017), el encuadre discursivo sirve
para establecer las fronteras de entendimiento y significacion en las que se
insertaran los temas y su interpretacion. El uso de marcos discursivos permite

orientar los debates y favorece determinadas interpretaciones en detrimento de
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otras. Existen encuadres clasicos que se han podido comprobar en nuestra
investigacion. Un 20,6% (n=148) de publicaciones utiliza algln tipo de encuadre,
destacando el identitario (12,2%, n=8) en referencia a simbolos propios de las

localidades.

6.3. Reacciones a las publicaciones y tono de la comunicacién.

De entre las variables incluidas en el libro de codigos, tres hacen referencia a las
posibles reacciones de los ciudadanos ante la comunicacion de alcaldes vy
ayuntamientos. La V26, nimero de reacciones, muestra una media de 17,11 por
publicacién, con un maximo alcanzado de 226 y un minimo de ninguna.
Considerando que los receptores de los mensajes que estudiamos son todos los
habitantes de un municipio, es una cifra que muestra la poca reactividad del mensaje
emitido por alcaldes y ayuntamientos. El nimero de comentarios y respuestas, V27,
nos lleva a la misma conclusion, pues arroja una cantidad media de 0,8 con un
maximo de 34y, de nuevo, un minimo de ninguna. En cuanto a las reacciones, 88
(11,9%) publicaciones no cuentan con ningunay 544 (75,6%) de los posts no tienen
ningdn comentario. Es preocupante la proporcion de publicaciones de ayuntamientos
y alcaldes que no generan ningln tipo de retroalimentacion por parte de la
ciudadania, si bien son resultados consistentes con la l6gica de tablon de anuncios
que analizabamos mas arriba. La interaccion en redes sociales deberia medirse,
probablemente, con los comentarios antes que con las reacciones, pues implican un

mayor nivel de atencion.

En cuanto al tono de las reacciones, V29, esta variable solo puede medirse
en el caso de Facebook, red en la cual, si bien las reacciones no son numerosas,
predominan las positivas (96,2%, n=327). Estos resultados se muestran coherentes

con el alto grado de comunicacién positiva o neutra.

El analisis realizado para probar la relacion estadisticamente significativa
entre el nimero de reacciones y de comentarios y el emisor del mensaje se prueba
positivo (significatividad de la prueba T=0,000 y 0,005), lo que nos permite concluir
que existe una diferencia entre que emita el mensaje la cuenta del Ayuntamiento o

la del alcalde/sa. En el segundo caso, las publicaciones tienen algo mas de éxito (de
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media, las de los ayuntamientos reciben 19,16 reacciones y 1,73 comentarios,
mientras que las de alcaldesa/as reciben 35,72 y 4,24). En este sentido, se
demuestra que la personalizacibn de las comunicaciones un componente
fundamental para garantizar el éxito en la transmisién de los mensajes, lo que a su
vez nos llevaria a recomendar una mayor personalizacion de las publicaciones en las
redes sociales institucionales (quien emite el mensaje y quien lo encarna debe ser
una persona concreta, el lider de nuestra organizacion, el alcalde o alcaldesa o algin

concejal de gobierno).

llustracién 5 Ejemplo de personalizacion en la comunicacion de medidas con uso

de video en streaming.

Urbanismo ya cuenta con el nuevo proyecto del trazado del AVE, en el tram...  Grabado en directo """
Ayuntamiento de Totana

Fuente: Ayuntamiento de Totana.

Para el caso de la existencia de mensaje politico, la relacién estadisticamente
significativa se da Unicamente con el nimero de reacciones, pero no con el de
comentarios (0,10 y 0,156 de Sig. en la prueba T). Esto nos indica que la presencia
de mensaje politico genera una mayor cantidad de reacciones, pero no de
comentarios (15,83 reacciones de media cuando hay mensaje politico y 22,34
cuando estd ausente, 0,71 comentarios de media cuando aparece el mensaje
politico y 1,74 cuando no se da). Incluso en publicaciones con mayor impacto, no se

lograr abrir un espacio de conversacion.
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llustracion 6 Ejemplo de post politico con alto nimero de reacciones
I.rﬁ\.l Moelia Arroyo
'\!___!} 28 de octubre de 20271 - QY

Me apena y averglenza lo ocurnido en el pleno del Ayuntamiento. El nombre de
Cartagena no puede ir unido al de un doble condenade por delitos viclentos, con
conductas agresivas y machistas. Cartagena es ejemplo de estabilidad

didlogo respeto y tolerancia, Y asi seguira siendo por el bien de todos,

0 iz

Fuente: Facebook Noelia Arroyo (alcaldesa de Cartagena).

n

> COMEentanos |4 VeCces companida

7. CONCLUSIONES, LINEAS DE TRABAJO Y DIAGNOSTICO INICIAL.

Alo largo de este estudio se ha podido comprobar que el uso de las redes sociales
como herramientas para la comunicacién gubernamental digital se encuentra
todavia en un estadio de desarrollo intermedio, y en algunos casos bajo, en los
ayuntamientos de la Region de Murcia. Las redes sociales no consiguen convertirse
en un medio para la interaccion planificada gobierno-ciudadanos (Mergel, 2013:
331), y se convierten, mas bien, en lo que Martinez Valerio (2011) advertia: un tablon
de anuncios del siglo XXI. La presencia destacada de contenido informativo
(orientacion push), y el tratamiento de temas culturales o de ocio, alejados de los
relatos de gestion, evidencia que los ayuntamientos, ademas de no implementar en
las redes un dialogo horizontal y participativo con los ciudadanos ni usarlas como
instrumento de prestacion de servicios, tampoco desarrollan en ellas acciones de
campana permanente y promocion de la accion gubernamental que refuercen su
posicion ante la ciudadania. Para pasar del modelo comunicativo del tablon de
anuncios a una nueva esfera digital interactiva y moderna es necesario convertir la
gestion de las redes sociales en un area estable, indispensable, autbnoma y dotada

con recursos suficientes dentro de la estructura organizativa municipal.

La falta de bidireccional (orientacion pull), la escasa orientacion estratégica
del tono, los temas y los recursos empleados en los contenidos, la ausencia de una
perspectiva conversacional de escucha inteligente o el escaso uso de las redes como
medio de rendicion de cuentas hace si cabe mas pertinente continuar con estudios
empiricos que sigan describiendo lo que se esta haciendo para mas tarde establecer
patrones comparativos de éxito y poder formar en buenas practicas a los gestores

de las redes sociales municipales.
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Como se ha tenido ocasion de senalar a lo largo del informe, existe un margen
de mejora considerable en los niveles de profesionalizacion de la gestion de redes.
A su vez, siguen existiendo problemas, en numerosas entidades, de cohesién en la
identidad digital, dificil accesibilidad a los perfiles y bajo aprovechamiento de los
datos generados. Para pasar de este estadio “no-comunicativo” en redes a un
modelo de “comunicacion bidireccional y activadora” los ayuntamientos necesitaran
algunas guias de accién que les permitan saber qué estan haciendo mal (y qué estan
haciendo bien) respecto a sus redes sociales. Por eso, la elaboracion del manual de
gestion de redes sociales como producto final de este proceso de investigacion se

considera justificado y de utilidad publica.

En este sentido, no debe confundirse, y en el apartado de métricas asi se ha
senalado, la buena gestion de redes con la hiperactividad, y tampoco debe pensarse
gue los municipios pequenos estan condenados a tener comunidades digitales
pasivas. Ni tamano ni cantidad son determinantes del éxito, aunque, sin duda, los
recursos propios disponibles en un pequeno ayuntamiento son una debilidad a la
hora de implementar procesos mas tecnificados de uso de los medios sociales. La
colaboracién publico-privada, tanto a nivel de externalizacién como de formacion,
podria salvar algunos de estos impedimentos resolviendo, entre otras cuestiones: la
falta de monitorizacién, los problemas para el uso de softwares avanzados, el
alcance limitado del trafico organico o la actividad intermitente en redes. Es
necesario volver a incidir, asimismo, en la importancia de la escucha activa, Las
auditorias de redes y las acciones de Social Listening como indicadores del
rendimiento de nuestra gestion y del estado de la popularidad (legitimidad y

CcoNnsenso) que genera un gobierno.

En el futuro, y como continuacion de esta investigacion, se debera definir
mejor, tedrica y empiricamente, los modelos de comunicacién de los diferentes
ayuntamientos y lograr establecer relaciones entre estos y el rendimiento, el impacto
y el compromiso de las comunidades digjtales. Se trata, en resumen, de poder
determinar con mayor precision si existen formas de comunicar mas exitosas que
otras, asi como la constatacion, que ya se intuye en este informe, de verdadero

lideres digitales que coinciden con lideres influyentes en la vida offline.
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ANEXOS

ANEXO I: INVENTARIO DE REDES

Municipio Cuenta institucional (Ayuntamiento)
Twitter URL Facebook Fanpage

Abanilla @AbanillaAyto @s://mitter.com/abanilm;_)s://www.facebook.c 1
Abaran @AytoAbaran https://twitter.com/aytoal https://www.facebook.d 1
Aguilas @AYUNTAGUILAS https://twitter.com/AYUNhttps://www.facebook.qd 1
Albuidete @AytoAlbudeite https://twitter.com/aytoal https://www.facebook.q 0
Alcantarilla @AvytAlcantarilla https://twitter.com/AytAldhttps ://www.facebook.q 1
Los Alcazares @AytolosAlczares https://twitter.com/aytold https://www.facebook.q 1
Aledo @aytoaledo https://twitter.com/aytoal https ://www.facebook.q 1
Alguazas @Ayto_Alguazas * https://www.facebook.q 1
Alhama de Murcia @AytoAlhama https://twitter.com/AytoAhttps ://www.facebook.q 1
Archena @AytoArchena https://twitter.com/aytoalhttps ://www.facebook.q 1
Beniel @AytoBeniel https://twitter.com/aytob{https://www.facebook.q 1
Blanca @Ayto_Blanca https://twitter.com/Ayto |[https://www.facebook.q 1
Bullas @aytoBullas https://twitter.com/aytob|https://www.facebook.qd 1
Calasparra @AytoCalasparra https://twitter.com/aytocihttps://www.facebook.q 1
Campos del Rio @Ayto_Campos * https://www.facebook.q 1
Carava de la Cruz @AytodeCaravaca https://twitter.com/aytod MQS://WWW.facebookﬂ 1
Cartagena @AvytoCartagenaF$ https://twitter.com/Aytoq https://www.facebook.

Cehegin @Ayto_Cehegin https://twitter.com/ayto { https://www.facebook.

Ceuti @Ayto_Ceuti https://twitter.com/ayto { https://www.facebook.

Cieza NO EXISTE* _https://www.facebook.

Fortuna @fortunadigital https://twitter.com/fortun|https://www.facebook.d

Fuente Alamo de Murcia

@fuentealamo

https://twitter.com/fuentd

https://www.facebook.d

Jumilla @AytoJumilla https://twitter.com/aytojy https://www.facebook.
Librilla NO EXISTE https://www.facebook.
Lorca @Aytolorca https://twitter.com/AytoL{ https://www.facebook.
Lorqui @Aytolorqui https://twitter.com/aytold https://www.facebook.
Mazarrén @AytoMazarron https://twitter.com/aytonihttps://www.facebook.q
Molina de Segura @AytMolinaSegura https://twitter.com/AytNMd m;gsz//www.facebook=.|
Moratalla @Ayto_Moratalla https://twitter.com/ayto |https://www.facebook.q
Mula @AytoYecla https://twitter.com/aytoyq https ://www.facebook.g
Murcia @AytoMurcia https://twitter.com/searc|https://www.facebook.d
0jds @AytodeOjos * * https://www.facebook.q
Pliego @AytoPliego https://twitter.com/aytopl https://www.facebook.d
Puerto Lumbreras @PtoLumbreras https://twitter.com/ptolur|https ://www.facebook.q
Ricote * https://www.facebook.q
San Javier @Ayto_SanJavier https://twitter.com/ayto {https://www.facebook.g

San Pedro del Pinatar @Pinatarinfo https.//twitter.com/Pinatg https ://www.facebook.d
Santomera @AytoSantomera * https://www.facebook.g
Torre Pacheco @TPacheco_Ayto https://twitter.com/TPacl https://www.facebook.q
Las Torres de Cotillas @AytoLasTorresC https://witter.com/aytola https://www.facebook.d
Totana @AYuntTOTANA https://twitter.com/ayunt{ https://www.facebook.d
Ulea @AytoUlea https://twitter.com/aytoulhttps ://www.facebook.q
La Unidn NO EXITE https://www.facebook.q
Villanueva del Rio Segura NO ACTUALIZADO https://www.facebook.q
Yecla @AytoYecla https://twitter.com/AytoY] https://www.facebook.d

RlRr|lkr|lr[mrRr|Rr|r(rlr|Rr|Rr|r Rk |r Rk, |r ||k ]|R =]~
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ANEXO I: INVENTARIO DE REDES (continuacion)

Cuenta alcalde/ alcaldesa

Twitter URL Facebook Fanpage
@Blasco_Abanilla https://twitter.com/blasco |https://www.facebook 0
@JesusGoMontiel https://twitter.com/jesusgqhttps://www.facebook 0
@MCarmenMoreno https://twitter.com/mcarm{https://www.facebook 0
@CasalesBayona * https://www.facebook 0
@JBuendiaGomez https://twitter.com/jbuendi{https://www.facebook. 0
@mariogcervera https://twitter.com/mariogqhttps://www.facebook 1
NO EXISTE NO EXISTE

NO EXISTE https://www.facebook 0
@mariolaguevara https://twitter.com/mariolal https://www.facebook 1
@PatriciaArchena https://twitter.com/patriciajhttps://www.facebook 1
@mcmoralesf * https://www.facebook 0
NO EXISTE NO EXISTE

NO EXISTE https://www.facebook 1
@TereGsan * https://www.facebook 0
@MPerezceron https://twitter.com/mperezhttps://www.facebook 0
@JoseFcoViejo https://twitter.com/josefco]| https://www.facebook 0
@NoeliaArroyoHer https://twitter.com/NoeliaAhttps://www.faceboo 1
@jeromoyapuerta https://twitter.com/jeromoy https://www.facebook 0
NO EXISTE* NO EXISTE *

NO EXISTE* https://www.facebook 0
@HerreroCati https://twitter.com/herrerofhttps://www.facebook. 0
@JuanaMaraMart14*  |* https://www .facebook 0
@JuanaGuardiola https://twitter.com/juanagyhttps://www.facebook. 0
NO EXISTE NO EXISTE*

@DiegoJMateos https://twitter.com/DiegoJlhttps://www.facebook 1
@alcalde_lorqui https://twitter.com/alcalde|NO EXISTE*

@GASPAR_MIRAS* https://www.facebook 1

@CantEliseo https://twitter.com/cantelig0* https://www.facebook.com/eliseo.garci
@JessAmoAmo https://twitter.com/jessam|https://m.facebook.co 0
@juanjemula https://twitter.com/juanjem https ://www.facebook 0
@SerranoJAntonio https://twitter.com/Serrandhttps://www.facebook. 1
NO EXISTE NO EXISTE

NO EXISTE https://www.facebook 0
@MAnNgelesTunez https://twitter.com/mangel| https://www.facebook 0
NO EXISTE NO EXISTE

@jmluengogallego https://twitter.com/jmluenghttps://www.facebook 1
@VisiMrtnz https://twitter.com/visimrtr https://www.facebook 0
@Inma_Roca https://twitter.com/inma_r¢https://www.facebook 1
NO EXISTE https://www.facebook 0
NO EXISTE https://m_.facebook.col 1
@jjcanovas https://twitter.com/jicanov{https://www.facebook 1
@VictorUlea https://twitter.com/victorul{ https://m.facebook.co 0
@lopezmilanPedro  |* https://www.facebook 1
NO EXISTE NO EXISTE

@remedioslajara https://twitter.com/Marcos|https://www.facebook 1
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ANEXO II: PLAN DE EXPLOTACION

Las herramientas utilizadas (softwares de produccién de métricas) han sido:

e Export Comments
e Metricool

Qué variables ha recogido cada herramienta:

Export comments (https://exportcomments.com/)

Twitter:

En el caso de Twitter, recoge todos aquellos tweets que haya publicado la cuenta, asi
como aquellos que mencionan el usuario de la cuenta que estamos descargando.
Para el tratamiento de los datos recogidos deberan filtrarse todos aquellos tweets
qgue no estén publicados por la cuenta.

Las variables que recoge la herramienta en Twitter son:

e El nombre de la cuenta

e El username (con esta columna habria que filtrar y seleccionar los que ha
publicado la cuenta)

e Un ID de cada tuit

« Nuamero de retuits de cada tuit

« NUmero de comentarios de cada tuit

« NuUmero de favoritos

« Sise trata de un retuit o no

« Lafecha de publicacion

« Eltweet en cuestion

o Lafuente desde la que se ha subido el tweet (desde Android, iPhone, web)

e La URL del tuit

Aquellos tweets que son retuits la herramienta los recoge como también publicados
por la cuenta, de manera que habra que filtrar por la primera columna del nombre
de la cuenta y seleccionar solamente la que nos interesa. Creando un Excel nuevo
para no perder informacion. También habra que recoger solamente la informacién
desde la fecha 17/10/21 En ese Excel nuevo habra que anadir una columna nueva
en la que se incluya si es un ayuntamiento o un alcalde y el nombre del municipio a
modo de identificador. Una vez guardado el Excel nuevo se copia en otro nuevo que
se llamara matriz de tweets. Habra dos matrices uno para alcaldes y otro para
ayuntamientos. En este Excel se pegaran las filas de cada Excel. Cada cuenta tiene
varios archivos .xls porque se ha recogido la informacion de forma paulatina. Habra
que revisar que no se repiten los tweets en cuanto a fechasy si se repiten seleccionar
solo los nuevos. El marco temporal es del 17/10/21 - 17/11/21.
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Facebook

Para Facebook se recogen una serie de variables similares, ademas del nimero de
reacciones también se recoge el tipo de reaccion (me gusta, me encanta, me
sorprende, me importa)

e PostID

e Name

e Publication Date

e Message (la publicacion en si)

e Post Url (view source)

« Comments Count (nimero de comentarios)

e Reactions Count (nimero total de reacciones en la publicacion)
e Shares Count (nUmero de compartidos de la publicacion)

e Views Count (nimero de veces que se ha visto la publicacion)
e LIKE (nimero de likes de la publicacion)

e LOVE (nimero de me encanta de la publicacion)

« WOW (nimero de sorpresa de la publicacion)

e SUPPORT (nmero de me importa de la publicacién)

En este caso no hace filtrar por el nombre de la cuenta porque solo se recogen los
que publica la cuenta que nos interesa. Habra que crear una columna nueva en la
que se incluya si es un ayuntamiento o un alcalde y el nombre del municipio a modo
de identificador. Una vez guardado el Excel nuevo se copia en otro nuevo que se
llamara matriz de Facebook. Habrd dos matrices uno para alcaldes y otro para
ayuntamientos. En este Excel se pegaran las filas de cada Excel. Cada cuenta tiene
varios archivos .xIs porque se ha recogido la informacién poco a poco. Habra que
revisar que no se repiten las publicaciones en cuenta cada cuenta en lo que se refiere
a fechas y si se repiten seleccionar solo los nuevos. El marco temporal es del
17/10/21 - 17/11/21.

Con Export Comments se utilizaran los textos de las publicaciones para realizar el
analisis de contenido.

También se pueden contabilizar métricas como las reacciones, los retuits y los
compartidos, pero siempre teniendo en cuenta que es posible que no estén todas
las publicaciones porque la herramienta a veces falla de manera aleatoria por lo que
podria hablarse de que en la muestra aleatoria que seleccionamos para realizar los
analisis de contenido se dan estas métricas. Metricool no ofrece datos del tipo de
reacciones.

Metricool (https://metricool.com/es/metricas-metricool/)

Métricas de produccion (para ambas redes sociales):

a. Page likes: Namero total del Me Gusta de la pagina al final del periodo
seleccionado.
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b. Post publicados en el mes: Numero total de publicaciones en el
periodo seleccionado.

c. Reactions: Numero total de reacciones en nuestras publicaciones
dentro del periodo seleccionado. (Me gusta, Me encanta, Me enfada,
etc.).

d. Comments: Niamero total de comentarios en nuestras publicaciones
en el periodo seleccionado

e. Shared (compartidos): Nimero de veces que se han compartido
nuestras publicaciones dentro del periodo seleccionado.

f. Engagement: Engagement de nuestras publicaciones. El engagement
se define como las interacciones recibidas por cada 1000 personas
alcanzadas. En este post puedes encontrar mas informacion.

Una vez producidos todos estos datos:
i) A partir de Export Comments se genera una base que servirad para la
seleccion muestral de las unidades finales del analisis de contenido.

ii) A partir de Metricool se realizaran analisis estadisticos descriptivos y

bivariados entre métricas y otras variables relevantes.
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ANEXO lII: LIBRO DE CODIGOS PARA EL ACC

Dimension 1: variables de identificacion

VO. Codificador/a

Maria Isabel Lépez Palazén: 1
Javier Belmonte: 2

Alejandro Soler Contreras: 3
Salvador Moreno Moreno: 4

V1. Fecha XX/ XX/ XXXX
V2. Unidad de analisis Ne°
V3. Red social Twitter (1)
Facebook (2)
V4. Emisor Ayuntamiento (1)
Alcalde o alcaldesa (2)
V5. Municipio Abanilla (1)
Abaran (2)
Aguilas (3)

Albudeite (4)
Alcantarilla (5)

Los Alcazares (6)
Aledo (7)

Alguazas (8)

Alhama de Murcia (9)
Archena (10)

Beniel (11)

Blanca (12)

Bullas (13)
Calasparra (14)
Campos del Rio (15)
Caravaca de la Cruz (16)
Cartagena (17)
Cehegin (18)

Ceuti (19)

Cieza (20)

Fortuna (21)

Fuente Alamo de Murcia (22)
Jumilla (23)

Librilla (24)

Lorca (25)

Lorqui (26)

Mazarron (27)

Molina de Segura (28)
Moratalla (29)

Mula (30)

Murcia (31)

0jos (32)

Pliego (33)

Puerto Lumbreras (34)
Ricote (35)

San Javier (36)
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San Pedro del Pinatar (37)
Santomera (38)

Torre Pacheco (39)

Las Torres de Cotillas (40)
Totana (41)

Ulea (42)

La Union (43)

Villanueva del Rio Segura (44)
Yecla (45)

V6. Partido del alcalde o principal del
consistorio

Partido Popular (1)
Partido Socialista (2)
Otro (3)

V7. Tipo de Gobierno

Gobierno en mayoria (1)
Gobierno en minoria (2)

V8. Tamaio del municipio

Menos de 10.000 habitantes (1)

De 10.000 a 50.000 habitantes (2)
De 50.000 a 300.000 habitantes (3)
Mas de 300.000 habitantes (4)

Dimension 2: de qué se habla y para qué se usan

V9. Temas genéricos de las
publicaciones

Empleo/desempleo (1)
Sanidad (2)

Educacion (3)

Pensiones (4)

Economia (5)

Medio Ambiente (6)
Infraestructuras (7)
Servicios publicos (8)
Impuestos (9)

Regeneracion (10)

Politicas de igualdad (11)
Vivienda (12)

Inmigracion (13)
Dependencia (14)
Inseguridad y delincuencia (15)
Partidos politicos (16)
Covid-19 (17)

Informacién sobre tramites
administrativos (18)

Ayudas y subvenciones (19)
Participacién ciudadana (20)
Rendicion de cuentas y transparencia
(21)

Cultura y deporte (22)

Otros (23)

V10. Temas locales

Transporte publico (1)

Residuos y limpieza de parques y
jardines (2)

Agua (3)

lluminacion (4)
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Tréfico (5)

Mar Menor (6)

Participacion politica (asociacionismo,
presupuestos participativos...) (7)
Actividades culturales (8)

Becas comedor (9)

Guarderias (10)

Control de plagas y colonias de
animales (11)

Huerta y campo (12)

Juventud (13)

Empleo local (14)

Tercera edad (15)

Vacunacion (16)

Comercio local (17)

Deportes (18)

Fiestas locales, tradiciones (19)
Pleno municipal y toma de decisiones
(20)

Noticias del municipio, aunque no
tenga origen en el Ayuntamiento (21)
Otros (22)

V11. Tipo de contenido principal

Informativo (1)
Preventivo (2)
Promocional (3)
Agenda (4)
Identidad local ()

V12. Tipo de contenido secundario

Informativo (1)
Preventivo (2)
Promocional (3)
Agenda (4)
Identidad local ()
Ninguno (9)

V13. Presencia de mensaje politico

No (0)
Si (1)

SI EN LA V13 SE CODIFICA COMO Si (1)
PLANTEAR ESTA VARIABLE
V13.1. Tipo de mensaje politico

Exposicion de medidas o propuestas
politicas (1)

Criticas o ataques hacia la oposicion, el
gobierno autonémico o el gobierno
nacional (2)

V14. Tipo de comunicacion politica

Ninguno en especial (0)
Comunicacién electoral o de campana
(1)

Comunicacion desde el Gobierno (2)
Comunicacion de crisis (3)
Comunicacién de riesgo (4)

V15. Coordinacién con otros gobiernos

La publicacién no emite mensajes o
medidas trasladados explicitamente
por ningln otro gobierno (0)

El texto emite mensajes o medidas
propios del Gobierno Regional (1)

96




El post presenta mensajes o medidas
propios del Gobierno de Espana (2)

V16. Respuestas y atencion a los
ciudadanos

No es una respuesta (0)

Es una respuesta a una queja o
demanda del ciudadano emitida en esa
misma red social (1)

V17. Conversacion virtual

Publicacion que no busca respuesta o
participacion de los seguidores (0)
Publicacion que busca respuesta o
participacion de los seguidores (1)

Dimension 3: como se habla

V18. Formalidad del lenguaje

Lenguaje formal (1)
Lenguaje informal o coloquial (2)

V19. Recursos audiovisuales

Cita otra publicacion o tweet
No (0)

Si (1)

Forma parte de un hilo

No (0)

Si (1)

Presencia de emoticonos o0 emojis
No (0)

Si(1)

Presencia de fotos

No (0)

Si (1)

Presencia de videos

No (0)

Si(1)

Presencia de gifs

No (0)

Si (1)

Presencia de graficos

No (0)

Si (1)

Presencia de enlaces a otras paginas o
redes

No (0)

Si(1)

Presencia de hashtags

No (0)

Si (1)

Presencia de menciones o etiquetas
No (0)

Si (1)

FILTRO SI EN V19 HAY CITA, ENLACE,
IMAGEN O VIDEO
V19.1. Relacién con la prensa

La cita, el enlace, la imagen o el video
€s una noticia de prensa
No (0)
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Si(1)

V20. Tono

Positivo (1)
Negativo (2)
Neutro (3)

V21. Figura retérica principal

Aliteraciones (1)
Enumeraciones (2)
Yuxtaposiciones (3)
Metaforas (4)

Técnicas de repeticion (5)
Ninguna (9)

V22. Recursos discursivos

Storytelling o storydoing

No (0)

Si (1)

Alusion a elementos de identificacion
(patria, los cartageneros, los
huertanos...). No (0)

Si (1)

Eslogan

No (0)

Si (1)

V23. Emociones

Alegria

No (0)

Si (1)
Enfado

No (0)

Si (1)
Tristeza
No (0)
Si(1)
llusion

No (0)

Si (1)
Esperanza
No (0)

Si (1)
Desencanto
No (0)

Si (1)
Diversion
No (0)
Si(1)
Aburrimiento
No (0)

Si (1)
Confianza
No (0)
Si(1)
Neutro

No (0)
Si(1)
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V24. Marcos interpretativos Marco estratégico y competitivo
No (0)

Si (1)

Marco de conflicto

No (0)

Si (1)

Marco de acuerdo

No (0)

Si (1)

Marco de temas

No (0)

Si (1)

Marco identitario

No (0)

Si (1)

V25.Estrategia de ataque No presenta ataque (1)

Ataque directo a un politico o partido
(2)

Ataque al gobierno autonémico (3)
Ataque al gobierno nacional (4)
Ataque indirecto o implicito sin
mencionar al rival (5)

Dimension 4: reacciones a la publicacion
V26. Nimero de reacciones (“me N°
gusta”, RTs, “me enfada”).
Comentarios no

V27. Nidmero de comentarios o N°

respuestas

SOLO SI V3 =2 (FACEBOOK) Mas positivo que negativo (1)
V28. Tono de las reacciones Equilibrado (2)

Mas negativo que positivo (3)

EXPLICACION DE VARIABLES

V9 y V10: Para su codificacion deberan tenerse en cuenta en un primer lugar los
temas genéricos y en segundo lugar los temas especificos o de caracter local.

V11 y V12: Primero el tipo principal y después el secundario (V12). Puede no haber
secundario.

- Informativo: informacién sobre servicios, tramites administrativos, campanas
de concienciacion, cuidado de infraestructuras, espacios comunes...

- Preventivo: comunicacién de riesgo (prevencion, proteccion de la ciudadania,
importancia de respetar las normas sanitarias, de circulacién, etc.).

- Promocional: informacién que incentiva la participacién de los vecinos en
actividades organizadas o en las que colabora el ayuntamiento o alcalde.
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Agenda: exposicion de los eventos o actos del ayuntamiento en la actividad

diaria (difusion de horarios, lugares, etc.).

Identidad local: alusién a elementos y simbolos tradicionales del municipio

(platos tipicos, costumbres, himnos, bailes...).

V13 yV13.1: V13 es filtro de V13.1.

V16: ;La publicacion analizada es una respuesta a un ciudadano?

V17: ¢ La publicacion analizada busca respuestas de los ciudadanos o participacion?

V19.1: Filtro de la V19 si se codifica que en la publicacién hay enlace, cita, video o
imagen.

va1:

V23:
V24:

Aliteraciones: Repeticion de uno o varios sonidos dentro de una misma
palabra o frase.

Enumeraciones: Enunciacion sucesiva y ordenada de elementos que forman
un conjunto.

Yuxtaposiciones: Exposicidn contigua de una situacion positiva propia y una
negativa externa.

Metéaforas: Expresion de la realidad a través de una relacion de semejanza.
Técnicas de repeticion: Repeticion de términos, esléganes, ideas fuerza o
similar.

Ninguna: No hay ninguna figura retérica destacada o evidente.

¢Qué emocion ostenta la publicacion analizada?

Marco estratégico y competitivo: El texto apela a un encuadre de estrategia y
competicion politica.

Marco de conflicto: En el relato se alude a cierto desacuerdo entre partidos
politicos, individuos, grupos, instituciones.

Marco de acuerdo: El texto presenta la toma de decisiones politicas como un
acuerdo entre actores.

Marco de temas: El texto senal problemas del mundo real, situaciones o
procesos que tienen implicaciones politicas explicita o implicitamente.
Marco identitario: El texto senala elementos de identidad, tradicion y
simbolos propios del territorio.

V28: Solo se responde para publicaciones de Facebook.
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ANEXO IV: DEFINICION DE LOS ESTRATOS (CON CASILLERO) PARA SELECCION
MUESTRAL DE LAS UNIDADES DE ANALISIS DEL ACC

Poblacién (distribuciéon del total unidades de analisis generadas=7060)

Municipio FBALC FBAYTO TW ALC TW AYTO
Abanilla 90 8 45
Abaran 48 33 61
Aguilas 63 27 72
Albuidete 2
Alcantarilla 32 17 36
Los

Alcazares 19 58 13 56
Aledo 16 o
Alguazas 49

Alhama de

Murcia 39 118 110 165
Archena 14 a7 88 126
Beniel a1 9
Blanca 109 98
Bullas 2 60 8
Calasparra a8 a5
Campos del

Rio 30 0]

Carava de la

Cruz 52 12 118
Cartagena 43 152 119 209
Cehegin 66 7 1laa
Ceuti 12 8
Cieza 21

Fortuna 48 o 66
Fuente

Alamo de

Murcia 27 26
Jumilla 73 124 2 61
Librilla 10

Lorca 32 88 65 176
Lorqui 65 (o] 11
Mazarrdn 97 57
Molina de

Segura 147 105 166
Moratalla 31 1 73
Mula 111 2

Murcia 246 90 392
Qjos 29

Pliego 73 19
Puerto

Lumbreras 56 5 27
Ricote 33

San Javier 10 120 23 68
San Pedro

del Pinatar 66 2 10
Santomera =] 60 27

Torre

Pacheco 65 66
Las Torres

de Cotillas 72 99
Totana 71 136 16 117
Ulea a1 1 34
La Unidn 64

Villanueva

del Rio

Segura 30

Yecla 130 22 202
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ANEXO IV: DEFINICION DE LOS ESTRATOS (CON CASILLERO) PARA SELECCION
MUESTRAL DE LAS UNIDADES DE ANALISIS DEL ACC

Casillas generadas para distribucion

Casilla Casillatedrica Casillareal Casillas sobrantes

1 60 24 36
2 60 35 25
3 60 60 0
4 64 32 32
5 60 51 9
6 60 30 30
7 72 42 30
8 64 56 8
9 60 45 15
10 60 25 35
11 60 44 16
12 64 40 24
744 484 260
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ANEXO IV: DEFINICION DE LOS ESTRATOS (CON CASILLERO) PARA SELECCION
MUESTRAL DE LAS UNIDADES DE ANALISIS DEL ACC

Subcasillas generadas para distribucion

5 Municipios FB ALC FBAYTO TW ALC TW AYTO
Albuidete 1
1 Pliego 1 1
Librilla 1
Abanilla 1 1 1
Alguazas 1
5 Municipios FB ALC FB AYTO TWALC TW AYTO
Fortuna 1 1
2 Ceuti 1 1
Puerto Lumbreras 1 1 1
Fuente Alamo 1 1
Carava de la Cruz 1 1 1
3 5 Municipios FB ALC FB AYTO TW ALC TW AYTO
Cartagena 1 1 1 1]
5 Municipios FB ALC FB AYTO TWALC TW AYTO
4 0j6s 1
Ulea 1 1 1
5 Municipios FB ALC FB AYTO TW ALC TW AYTO
Archena 1 1 1 1
5 San Pedro del Pinatar 1 1 1
San Javier 1 1 1 1
Yecla 1 1 1
Alcan-tarilla 1 1 1
5 Municipios FB ALC FB AYTO TW ALC TW AYTO
6 Ricote 1
Blanca 1 1
Moratalla 1 1 1
5 Municipios FB ALC FB AYTO TWALC TW AYTO
Abaran 1 1 1
Santo-mera 1 1 1
7 Torres de Cotillas 1 1
Mazarrén 1 1
Cieza 1
- Aguilas 1 1 1
5 Municipios FB ALC FB AYTO TWALC TW AYTO
8 Molina de Segura 1 1 1
Lorca 1 1 1 1
5 Municipios FB ALC FB AYTO TW ALC TW AYTO
9 Murcia 1 1 1
5 Municipios FB ALC FB AYTO TWALC TW AYTO
10 Campos del Rio 1
Villanueva del Rio Segura 1
Lorqui 1 1 1]
5 Municipios FBALC FB AYTO TW ALC TW AYTO
Calasparra 1 1
Beniel 1 1
Bullas 1 1 1
Los Alcdzares 1 1 1 1
Mula 1 1
La Unién 1
Alhama de Murcia 1 1 1 1
Jumilla 1 1 1 1
5 Municipios FB ALC FB AYTO TWALC TW AYTO
- Cehegin 1 1 1]
Totana 1 1 1 1
Torre Pacheco 1 1
Aledo 1
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ANEXO V: CUESTIONARIO SOBRE GESTION Y SISTEMA DE ORGANIZACION DE LOS

PROCESOS ASOCIADOS A LA COMUNICACION GUBERNAMENTAL DIGITAL
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ANEXO V: CUESTIONARIO SOBRE GESTION Y SISTEMA DE ORGANIZACION DE LOS
PROCESOS ASOCIADOS A LA COMUNICACION GUBERNAMENTAL DIGITAL
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ANEXO V: CUESTIONARIO SOBRE GESTION Y SISTEMA DE ORGANIZACION DE LOS

PROCESOS ASOCIADOS A LA COMUNICACION GUBERNAMENTAL DIGITAL
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ANEXO V: CUESTIONARIO SOBRE GESTION Y SISTEMA DE ORGANIZACION DE LOS

PROCESOS ASOCIADOS A LA COMUNICACION GUBERNAMENTAL DIGITAL
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ANEXO V: CUESTIONARIO SOBRE GESTION Y SISTEMA DE ORGANIZACION DE LOS

PROCESOS ASOCIADOS A LA COMUNICACION GUBERNAMENTAL DIGITAL
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