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Resumen

La manera de comunicar de la monarquia percibida como un Organo politico
histérico y tradicional, se ha visto condicionada por la irrupcién de nuevos canales de
comunicacion de la era digital. Las nuevas tecnologias han supuesto una fuente de
inquietudes que provienen de la capacidad que ofrecen estas herramientas para
interactuar con la institucion. No cabe duda de que los medios de comunicacién son
uno de los principales formadores de opinidn publica, por lo que Twitter se convierte

en un factor critico de influencia sobre la opinion publica.

El proposito de esta investigacion fue: conocer los efectos de las acciones
comunicativas de la monarquia espafiola y britanica para los usuarios de Twitter,
averiguar si su estrategia de comunicacion beneficia o perjudica su imagen como
institucion del Estado y, determinar si se fomenta la bidireccionalidad de los

mensajes con el publico.

Se elige Twitter por ser una red social clara y transparente con igualdad de acceso.
Se ha optado por seleccionar actos que tuviesen un suficiente nivel de repercusion
en la sociedad para obtener conclusiones que aportaran contenido a la
investigacion. Se han elegido publicaciones (2018 - 2020) protagonizadas por Felipe
VI e Isabel Il y se ha realizado un estudio comparativo. La metodologia se apoy6 en
la etnografia virtual desde los enfoques cuantitativo y cualitativo con un componente

observacional e interpretativo centrado en el analisis de contenido.

Con el objeto de comparar la interaccion comunicativa a través de Twitter en estas
dos monarquias contemporaneas, se eligié seleccionar en ambas monarquias
aconteceres de referencia a proposito de los cuales ambas iniciaron su discurso en
Twitter en los ultimos afios: el dia del cumpleafios (acontecer que, aun en diferente
fecha, se repite cada afio y tiene un caracter biografico); la felicitacion de Navidad
(también es una cita habitual anual pero es de caracter festivo y social); y un
acontecer de crisis y socialmente catastrofico como fue la invasion de contagios por
la Covid-19. Se seleccionaron estos 3 eventos de un mismo ambito tematico en cada
una de las monarquias. En concreto la seleccion ha sido la siguiente: la celebracion
del cumpleanos de Isabel Il y de Felipe VI en ambos casos representativos de un

evento biografico privado, el discurso de Navidad de ambos monarcas por tratarse



de un acto tradicional de caracter institucional, y el discurso extraordinario

institucional con motivo de la pandemia mundial Covid-19.

El estudio se centra en la publicacién de videos en Twitter protagonizados por Felipe
VI e Isabel II, con la excepcion del cumpleafios del monarca espafiol, el cual no
publica video. Para abordar este objeto de estudio, ademas se ha elegido la
estrategia de seleccionar y registrar lo mas aproximadamente posible las reacciones
en Twitter para cada evento en el Ultimo afio: en concreto, los primeros 100
tweets de respuesta el mismo dia de cada evento cuya publicacion aparece en las
cuentas oficiales que tienen cada monarquia en Twitter. En el caso de la muestra
Discurso de Navidad Felipe VI son 61 tweets y en el acto del aniversario de Isabel Il
los numeros absolutos son 104, siendo obligado respetar que se trata del mismo dia
de la publicacion que cada monarquia hace en sus cuentas de Twitter. Esta
seleccion de aproximadamente 100 mensajes por publicacién y evento no sélo
habria de permitir mayor rigor para establecer la comparacion, sino ademas, y sobre
todo, percibir los perfiles procedentes de aquellos twitteros supuestamente mas
activos y urgentes por publicar sus apreciaciones mas inmediatas frente a su

monarca.

Las conclusiones confirman que ambas monarquias hacen uso de una estrategia de
comunicacion propia de instituciones publicas que aspiran a lograr una buena
imagen ante los ciudadanos, los cuales exigen una mayor transparencia informativa.
Sin embargo, los resultados del andlisis manifiestan que Twitter no desarrolla la
bidireccionalidad ni la interactuacion propia de su naturaleza de red social. Tampoco
es un aliado de la Casa Real espafiola frente a la opinion puablica, al contrario que lo
gue ocurre en la corona britanica. Esta plataforma se convierte en un canal de elogio

hacia la institucion.

Palabras clave: redes sociales, Twitter, monarquia espafiola, monarquia

britanica.



Resumo

A maneira de comunicar da monarquia, percibida como un 6rgano politico histérico e
tradicional, viuse condicionada pola irrupcion de novas canles de comunicacion da
era dixital. As novas tecnoloxias supuxeron unha fonte de inquedanzas que vefien
da capacidade que ofrecen estas ferramentas para interactuar coa institucion. Non
cabe dubida de que os medios son un dos principais creadores de opinion publica,

polo que Twitter convértese nun factor critico para influir na opinion publica.

O proposito desta investigacion foi: cofiecer os efectos das accidns comunicativas da
monarquia espafiola e britanica para os usuarios de Twitter, pescudar se a sua
estratexia de comunicacién beneficia ou prexudica a sla imaxe como institucion do

Estado e, determinar se fomenta a bidireccionalidade das mensaxes co publico.

Elixese Twitter por ser unha rede social clara e transparente con igualdade de
acceso. Optouse por seleccionar actos que tivesen un nivel de impacto suficiente na
sociedade para obter conclusions que achegasen contido a investigacién. Elixironse
publicaciéns (2018 - 2020) protagonizadas por Felipe VI e Isabel Il e realizouse un
estudo comparativo. A metodoloxia apoiouse na etnografia virtual desde enfoques
cuantitativos e cualitativos cun compofiente observacional e interpretativo centrado

na analise de contidos.

Co obxecto de comparar a interaccion comunicativa a través de Twitter nestas duas
monarquias contemporaneas, optouse por seleccionar en ambas as duas
monarquias eventos de referencia sobre os cales ambas comezaron o seu discurso
en Twitter nos ultimos anos: o dia dos aniversarios (acontecer que, ainda en
diferente data, repitese cada ano e ten un caracter biogréfico); a felicitacion de Nadal
(tamén é unha cita anual habitual pero de caracter festivo e social); e un acontecer
de crise e evento socialmente catastrofico como a invasion de contaxios pola Covid-
19. Seleccionaronse estes 3 eventos dun mesmo ambito tematico en cada unha das
monarquias. En concreto, a seleccién foi a seguinte: a celebracién do aniversario de
Isabel 1l e Felipe VI en ambos casos representativa dun acto biografico privado, o
pregdon de Nadal de ambos monarcas por tratarse dun acto tradicional de caracter
institucional, e o discurso extraordinario institucional con motivo da pandemia
mundial Covid-19.



O estudo céntrase na publicacion de videos en Twitter protagonizados por Felipe VI
e Isabel Il, coa excepcién do aniversario do monarca espafol, que non publica
video. Para abordar este obxecto de estudo ademadis optouse pola estratexia de
seleccionar e rexistrar o mais aproximadamente posible as reaccions en Twitter para
cada evento no ultimo ano: concretamente, os 100 primeiros chios de resposta o
mesmo dia de cada evento cuxa publicacion aparece nas contas oficiais que cada
monarquia ten en Twitter. No caso da mostra do Discurso de Nadal de Felipe VI son
61 tweets e no acto do aniversario de Isabel Il as cifras absolutas son 104, sendo
obrigado respectar que sexa o mesmo dia da publicacibn que cada monarquia fai

nas suas contas de Twitter.

Esta seleccion de aproximadamente 100 mensaxes por publicacion e evento non sé
haberia de permitir un maior rigor para establecer a comparacion senén ademais, e
sobre todo, percibir os perfis procedentes daqueles usuarios de Twitter
supostamente mais activos e urxentes para publicar as stas apreciacions mais

inmediatas respecto ao seu monarca.

As conclusions confirman que ambas monarquias fan uso dunha estratexia de
comunicacion propia das institucions publicas que aspiran a acadar unha boa imaxe
ante os cidadans, que demandan unha maior transparencia informativa. Porén, os
resultados da analise mostran que Twitter non desenvolve a bidireccionalidade nin a
interaccion propia da sta natureza como rede social. Tampouco € un aliado da Casa
Real espafiola fronte a opinidon publica, a diferenza do que acontece na coroa

britanica. Esta plataforma convértese nunha canle de eloxios cara & institucion.

Palabras clave: redes sociais, Twitter, monarquia espafiola, monarquia

britanica.



Abstract

The way of communicating of the monarchy perceived by the public as a historical,
traditional and political body, has been shifting the emergence of new channels of
communication of the digital age. The new technologies have been a source of
unrest, stemming from the new ways those tools can interact with the royal institution.
There is no doubt that the media is one of the main communication tools to create
and influence public opinion. Accordingly, Twitter becomes a critical factor of

influence over public opinion.

The purpose of this research was: to get an understanding for the communications
actions of the Spanish and British monarchy and their effects on Twitter users, to find
out if their respective communication strategy benefits or is harmful to their image as
an institution of the State and to determine whether the bidirectionality of messages

with the public is encouraged.

Twitter is chosen because it is a clear and transparent social network with equal
access. It has been chosen to select acts that had a sufficient level of impact on
society to obtain conclusions that would contribute to the content of the investigation.
Some publications from Felipe VI and Elizabeth 1l (2018 - 2020) have been chosen
for this comparative study. The methodology was based on virtual ethnography using
guantitative and qualitative approaches with an observational and interpretative

component focused on the content of the analysis.

In order to compare the communicative interaction via Twitter for those two
contemporary monarchies, | chose in both monarchies reference events for which
both began their speech on Twitter in the recent years: The Monarch’s birthday (it
happened that, even on different date, it is repeated every year and of a biographical
nature); Christmas greeting (also happens annually but festive and social in nature);
Covid-19: a case of social crisis. Those 3 events were selected specifically with the
same themes: a news event for each monarchy in a period of 3 calendar years: 2018,
2019 and 2020. In addition, the strategy of selecting and recording as closely as
possible the reactions on Twitter for each event in the last year has been chosen
specifically, as was the celebration of the birthday of Elizabeth 1l and Felipe VI: a

private biographical event); another, the Christmas speech of both monarchs as it is



a traditional act of an institutional nature; and the extraordinary institutional discourse

on the occasion of the Covid-19 global pandemic.

The study focuses on the publication of videos on Twitter featuring Felipe VI and
Isabel Il, with the exception of the birthday of the Spanish monarch, who does not
publish a video. In order to address this object of study, | have chosen the strategy of
selecting and registering each event, as approximately as possible, the first 100
tweets of response on the same day of each event whose publication appears on the
official accounts that each monarchy has on Twitter. In the case in the Christmas
Speech from Felipe VI, there are 61 tweets and in the act of the anniversary of
Elizabeth Il the absolute numbers are 104, being obliged to respect that it is the
same day of the publication that each monarchy makes on their Twitter accounts.
This selection of approximately 100 messages per publication and event should not
only allow greater precision for the comparison, but also, and above all, to perceive
the profiles coming from the initiative of those who supposedly twitter more actively
and urgently in order to publish their most immediate assessments in front of their

monarch.

The conclusions confirm that both monarchies make use of a communication strategy
of public institutions that aim to achieve a good image for their citizens, which require
greater transparency of information. However, the results of the analysis show that
Twitter does not develop the bidirectionality or interaction of its nature as a social
network, it is not favorable of the Spanish Royal Family in the face of public opinion,
the opposite case happens to the British crown which becomes a channel of praise

towards the institution.

Keywords: social media, Twitter, Spanish monarchy, British monarchy.
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Introduccioén



|. Justificacion

La manera de comunicar de la monarquia, que siempre se ha percibido como un
organo politico historico y tradicional, se ha visto condicionada por la irrupcion de
nuevos canales de comunicacion. Para realizar este estudio se han elegido las
Casas Reales britdnica y espafiola, por tratarse de dos Casas Reales historicas,
pero con una cultura comunicativa muy distinta. Las Casas Reales utilizan
principalmente como redes sociales para divulgar las noticias: Twitter, Facebook, su
pagina web oficial y YouTube para la divulgacion exclusiva de videos. El estudio se

centrara en el analisis de Twitter, como se justificara mas adelante.

Il. Objetivos generales

— En qué medida Twitter ha influido en los procesos comunicativos de las Casas
Reales.

— Averiguar si ha contribuido a generar cambios en la percepcién de estas
instituciones por parte de los ciudadanos, trasladando una imagen de mayor
modernidad y cercania.

— Poner de manifiesto los beneficios, los aspectos positivos y los posibles
elementos de distorsion que puede introducir el uso de las cuentas de Twitter

de ambas instituciones para los ciudadanos.

lll. Objetivos de estudio

Se pretende averiguar hasta qué punto los reyes trascienden la comunicacion
mediada y se hacen con el control de su imagen y sus mensajes gracias a Twitter. A
través de técnicas cuantitativas y cualitativas de andlisis y mediante el analisis de la
seleccion de los discursos planteados mas adelante, se buscard examinar si ambos
reyes generan un discurso independiente y distinto en el que son capaces de
integrar las posibilidades multimedia (imagenes, videos, animaciones) y de
interaccién con la poblacion que posibilita Internet y las redes sociales.

Tras exponer la justificacion de este trabajo y con los objetivos definidos, se detallan

las hipdtesis en el siguiente apartado.
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IV. Hipotesis

Como cuestion preliminar la presente investigacion asume las siguientes hipétesis
tedricas:

— La comunicacion a través de Twitter, que permite un mayor volumen de
mensajes mas sofisticados y visuales, esta infrautilizada por las Casas Reales
de Reino Unido y de Espafia.

— Aunque el tipo de comunicacion que se utiliza es mas accesible y cercano a la
ciudadania, no se fomenta la bidireccionalidad de los mensajes y la
participacion con el publico que sin embargo son brindadas por Twitter.

- La estrategia de comunicacion de las Casas Reales en Twitter puede
beneficiar su imagen como institucion del Estado, pero sirve mas para darle
ocasion a sus seguidores de expresarse a favor y en contra dando mas
visibilidad al ruido y la bulla, que a abrillantar su imagen como institucion del
Estado.

V. Metodologia

En cuanto a la metodologia, este trabajo tiene un claro componente observacional.
Se realizara un seguimiento de la cuenta oficial de Twitter de las dos Casas Reales.
Para su analisis se utilizardn procedimientos principalmente cuantitativos, que
permitirdn obtener informacién sobre el volumen de mensajes emitidos, tipologia de
los mismos, impacto en la red, o respuesta por parte del publico. El analisis empirico
se centrara en el analisis del mensaje expresado en Twitter, en la doble vertiente
cuantitativa (andlisis de contenido) y cualitativa (analisis del discurso), y el
seguimiento en Twitter. En los apartados de analisis cualitativo del discurso, estara
presente también el método interpretativo. Del mismo modo, se tendran en cuenta
fuentes secundarias, como trabajos profesionales y académicos centrados en el
analisis y estudio de la comunicacién protocolaria e institucional en un entorno

digital.
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VI. Eleccién de lared social Twitter

La monarquia es consciente del nUmero de usuarios que pueden llegar a tener tras
sus publicaciones y abren cuentas en estas plataformas, en las redes sociales, como
una herramienta comunicativa. Con ello se justifica la eleccion de Twitter como
herramienta de este estudio. Las Casas Reales utilizan Twitter para divulgar las

noticias ademas de otros medios como Facebook y su propia web.

La presente investigacion surge en relacion con el interés por dar respuesta a la
pregunta de por qué es Twitter el canal elegido y con qué finalidad. Twitter es una
pieza esencial, puesto que es la red social con mayor repercusion en los medios de
comunicacion convencionales (Cano-Orén y Llorca-Abad, 2017:33) y porque desde
el punto de vista del emisor, permite conocer y acercarse mas a la monarquia,
poniéndola en valor o en ocasiones causando elementos de distorsion como

veremos mas adelante.

VII. Eleccién de las monarquias

Para realizar este estudio se han elegido las Casas Reales britanica y espafola, por
tratarse de dos Casas Reales historicas, que implementan una cultura comunicativa
muy distinta. Esto permitird identificar aquellas variables en los procesos
comunicativos que son comunes y diferenciables a ambos casos. Es decir, permitira
establecer una teoria del efecto de la plataforma de Twitter en la comunicacion y el

protocolo de estas instituciones.
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Capitulo 1: La comunicacion en el entorno digital y la
practica de las redes sociales
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Introduccioén

Segun se expone en Arrojo y Martin (2019), en el &mbito de las Ciencias de la
Comunicacion, los planos cientifico y tecnoldgico interactian de un modo constante,
afiadiendo que las Ciencias de la Comunicacion, como Ciencias Aplicadas que son,
buscan permanentemente la resolucion de problemas concretos, como la
inmediatez, la innovacion en las formas de interaccion, la ampliacion de los soportes
—en cuanto a diversidad y versatilidad—, la busqueda de nuevos publicos, o la

internacionalizacidon en los procesos de distribucion, por poner algunos ejemplos.

Ahora bien, si para tratar de dar respuesta a estos problemas, los disefios cientificos
y los desarrollos tecnolédgicos se retroalimentan constantemente, condicionando la
existencia de los propios fendmenos comunicativos y su evolucion (Arrojo, 2015a,
Arrojo, 2015b y Arrojo, 2017a), también las précticas sociales obligan a una revision
y adaptacion constante de los modelos comunicativos. De este modo las propias
Ciencias de la Comunicacién y las Tecnologias deben revisar sus postulados, como
afirm6 Anthony Giddens en su obra Las nuevas reglas del método sociolégico.
Critica positiva de las sociologias interpretativas deben tomarlas en cuenta (Giddens,
1967). El mismo autor sefala que “los hombres producen la sociedad, pero lo hacen
como actores histéricamente situados, no en condiciones de su propia eleccién”
(Giddens, 1977:193). Esto lo llama Giddens “la dualidad de la estructura”. Las
estructuras pueden en principio ser examinadas siempre en funcién de su
estructuracibn como una serie de practicas reproducidas, e indagar en la
estructuracion de las practicas sociales es tratar de explicar como son constituidas
las estructuras mediante la accion, y de modo reciproco, como la accién es
constituida estructuralmente. Y aqui se halla la pertinencia de estudiar la practica del
uso de Twitter como red social por parte de dos monarquias, fijando la atencion en
cémo es respondida esta practica comunicativa por parte de quienes reaccionan de

inmediato y en el mismo dia a las publicaciones elegidas de ambas monarquias.

Asi pues, los artefactos tecnolégicos que se utilizan como soporte para la
transmision, distribucion, produccion y almacenamiento de los contenidos
audiovisuales (Arrojo, 2017a) son un elemento que, junto a la creatividad cientifica
permite potenciar las posibilidades comunicativas humanas como nunca antes se

habia hecho. Pero para que se produzca novedad en los nuevos entornos
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comunicativos y alcanzar nuevos objetivos, es necesario no solo que haya la
tecnologia adecuada en los procesos (Arrojo, 2015a y Arrojo y Martin, 2019), sino
también el andlisis de la estructuracion sobrevenida por las presiones reciprocas de

las préacticas.

La tecnologia es un quehacer humano que transforma la realidad de un modo
creativo. La transformacion se hace no sélo a través de objetivos disefiados con la
ayuda de conocimientos cientificos y especificos conocimientos tecnolégicos, sino
fundamentalmente por la estructuracion y la reflexividad al tomar conciencia de los
cambios que las practicas sociales producen. Se trata de un quehacer que modifica
lo real (natural, social o artificial) para lograr una innovacion, un producto tangible,
gue puede ser un nuevo artefacto o la variacion de uno ya existente (Gonzalez,
2015). En el entorno de la comunicacién esa transformacion creativa de la realidad
ha dado lugar a la aparicion de nuevos artefactos, como Internet o todos los
desarrollos que se han producido posteriormente utilizando este soporte, como las

redes sociales.

Desde el punto de vista interno, gracias al desarrollo de Internet se consiguen
objetivos, procesos y resultados comunicativos jamas alcanzados a través de los
medios de comunicacion y los soportes analdgicos. Desde un punto de vista externo,
la Red posibilita una comunicaciéon horizontal en la que todos los ciudadanos con
acceso a esta tecnologia pueden convertirse en emisores y receptores al mismo
nivel. El numero de personas que puede tener acceso a un contenido en las
circunstancias actuales es, ademas, inimaginable para los medios convencionales
(Arrojo y Martin, 2019).

Por un lado, estos artefactos tienen efectos directos en la propia actividad
comunicativa y, por otro, la incorporacion de estas innovaciones tecnolégicas en los
procesos comunicativos incide directamente en los propios miembros de la sociedad
que los adopta (Arrojo, 2019:13) y reciprocamente. La llegada de Internet ha
permitido que los individuos, y las instituciones en general (tanto publicas como
privadas) tengan una mayor accesibilidad a los contenidos (Fernandez, Fuentes,
Sanchez y Fisteu, 2010), mas versatilidad, también que se registre un incremento en
la cantidad de contenidos informativos o de entretenimiento que se producen

(Irigaray, 2015) y mas claridad en las informaciones (Rodgers et. al., 2014) gracias,
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por ejemplo, a la multitud de formatos que se pueden utilizar para adaptar los

contenidos a los distintos publicos.

Este incremento en la cantidad y claridad de los formatos ha sido posible porque
Internet también ha comportado cambios en los procesos, que permiten una mayor
simplicidad en la elaboracion y en el acceso a los contenidos (Arrojo, 2019:13),
gracias a una mejora en la manejabilidad, por la facilidad en el uso (Olsson y Viscovi,
2013). Estos cambios en los procesos comunicativos afectan, sin duda, a los disefios
de los departamentos de comunicacion de instituciones como las Casas Reales que

deben adecuar los contenidos a estos nuevos entornos.

1.1. Cultura Digital

La digitalizacién ha comportado tanto la redefinicibn del campo comunicativo previo,
como de los propios agentes comunicativos tradicionales. La cultura digital se puede
definir como el conjunto de préacticas, costumbres y formas de interaccion social que
se llevan a cabo a partir de los recursos tecnoldgicos digitales como Internet. Nace

del hecho que comporta vivir en un entorno influenciado por las nuevas tecnologias.

A raiz de los cambios comunicativos influenciados por las nuevas tecnologias,
aparece el término de cibercultura (de ciber - y cultura) que segun la RAE es: “el
conjunto de habitos generados por el uso continuado de los recursos informaticos”, y
el ciberespacio lo define como: “el ambito virtual creado por medios informaticos. Los
internautas se concentran y se interrelacionan en la red, siendo este uno de los
medios por el cual se puede llegar a la cibercultura”. Segun Lévy (2010), cibercultura
es el conjunto de técnicas, de maneras de hacer y de ser, de valores, de
representaciones que estan relacionadas con la extension del ciberespacio. De
Kerkchove et. al. (1999), ademas, propone comprender la cibercultura desde 3

caracteristicas: interactividad, hipertextualidad, y conectividad.

El hombre se ha vuelto dependiente de la cibercultura y la considera necesaria para
hacerse la vida mas sencilla. La persona que no tiene acceso a ordenadores,
teléfonos moviles o tablets, o que no sabe cémo utilizarlos, no puede ser un actor

activo de la cibercultura. La cibercultura se manifiesta a través de las nuevas
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tecnologias y la cultura de Internet.

Herbert Marshall McLuhan filosofo, profesor y tedrico canadiense influyo en la cultura
contemporanea por sus estudios sobre la naturaleza y efectos de los medios de
comunicacion en los procesos sociales, el arte y la literatura. Es reconocido porque
sus estudios fueron pioneros en el analisis de temas como la informacion, la
comunicacion, y la influencia de los nuevos medios y la electricidad en los cambios
de percepciéon del hombre moderno. Segun McLuhan et. al. (1987:113), “la manera
de percibir la realidad esta en relacién directa con la estructura y la forma de la
informacion, y cada medio esta relacionado a su vez con una parte de la psiquis

humana”.

Su aforismo “el medio es el mensaje” se ha convertido en un lema de la estética y
las Ciencias de la Comunicacion contemporaneas ya que, para €l, la forma de
percibir la realidad esta asociada con la estructura y la forma de informar, y cada
medio esté relacionado al mismo tiempo con una parte de la psiquis humana. “Las
consecuencias individuales y sociales de cualquier medio, es decir, de cualquiera de
nuestras extensiones, resultan de la nueva escala que introduce en nuestros asuntos

cualquier tecnologia nueva” (McLuhan et. al., 1996:29-42).

En este sentido los adelantos e innovaciones tecnoldgicas otorgan nuevas funciones
y significaciones a los grupos sociales, incidiendo en la forma en que éstos se
comportan, se relacionan con otros y construyen su realidad. Para McLuhan, el
mensaje de cualquier medio o tecnologia es el cambio de escala, ritmo o patrones
gue introduce en los asuntos humanos. El papel que actualmente desempefia
Internet en la sociedad, como medio extensible de las personas, de caracter ubicuo y
necesario ha creado unas dinamicas distintas en la sociedad, asi como nuevas

formas de interrelacion.

Para el autor Manuel Castells (2000b), esta tecnologia es mucho mas que una
tecnologia, se trata de un medio de comunicacion, de interaccidon y de organizacion
social. Internet es ya y sera aun mas el medio de comunicacion y de relacién
esencial sobre el que se basa una nueva forma de sociedad en la que ya se vive,

conocida y denominada por Castells como la “sociedad red”.

Tras los ejemplos citados por McLuhan, el sentido y la importancia de Internet va
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mas alla de su mera invencion si se compara con los profundos cambios que éste ha
propiciado en la estructura mental y social de las personas. Internet es un espacio
social de discusion publica donde convergen aspectos como lo social, politico y
economico. El auge y desarrollo tecnoldgico propicidé la aparicion de las redes
sociales, entendidas como plataformas virtuales de interaccion social, en las que se
pueden realizar todo tipo de acciones interactivas. La necesidad de tener una
presencia activa en las redes sociales surge como un complemento a la vida real, en
el que se construye un mundo propio basado en los intereses e identificaciones de

los usuarios.

McLuhan et. al. (1998) hacen referencia al concepto de medios calientes y frios, en
el que el medio caliente es aquel que extiende en alta definicién un unico sentido. El
medio caliente permite menos participacion mientras, por el contrario, el medio frio
deja abierta la idea de que la audiencia lo complete y participe de forma activa. En el
caso de Internet, se trata de un medio que promueve la participacion activa de sus

usuarios y hay un constante feedback o retroalimentacion.

Para lIslas (2008), resulta importante hablar del término “prosumidor” como actor
comunicativo de la sociedad desarrollada en Internet y cuyo papel resultara definitivo
en las proximas evoluciones que experimentara Internet, medio que definitivamente
admite ser comprendido como logica extension de la inteligencia humana. McLuhan
(1987:10) afirmé que el medio es el mensaje, pero también que el medio es el
masaje. “El medio es el masaje” es una mirada a nuestro alrededor para ver que
estd pasando”. Este filésofo argumenté que “todos los medios nos vapulean
minuciosamente”, las sociedades siempre han sido moldeadas mas por la indole de
los medios que por el contenido mismo de la comunicacién, “que no dejan parte
alguna de nuestra persona intacta, inalterada, sin modificar’. EI medio remodela y
reestructura los patrones sociales y de comportamiento, lo que implica que el ser
humano se repiense y evalle lo que antes daba por establecido.

Los medios manipulan a los receptores, los mueven, conforman su personalidad y su
conciencia, y todo ello incluso, por encima de los contenidos que puedan transmitir.
El “masaje” que los medios ejercen es constante (McLuhan et. al., 1987:165). A

modo de conclusién, podemos decir que, la teoria de la comunicacion propuesta por
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McLuhan nos lleva a pensar que los medios ejercen una influencia en las personas

tanto a nivel individual como colectivo.

1.1.1. La comunicacion en el entorno digital

Gracias a la interaccion constante entre innovacion tecnoldgica y creatividad
cientifica, se estan produciendo cambios comunicativos, que no tienen precedentes
en las sociedades occidentales (Pifiuel y Arrojo, 2014). Aunque estos cambios son
muchos y muy distintos, podrian agruparse en seis grandes categorias (Arrojo,
2015): (i) los contenidos comunicativos en formato digital estan mas enriquecidos,
combinando texto, video, imagenes, gifs, etc.; (ii) las estrategias para que el usuario
pueda descubrir y encontrar los contenidos son mucho mas complejas; las técnicas
de programaciéon convencionales se complementan con acciones basadas en el
conocimiento y aplicacion de estrategias de Inteligencia Artificial y analisis de datos;
(i) los procesos de produccion de contenidos también han variado; por un lado la
realizacion de contenidos se ha vuelto més sencilla y accesible para todos, pero por
otro lado se han multiplicado la cantidad de contenidos que se generan; (iv) ha
habido un incremento de las plataformas de distribucion; los medios de
comunicacion convencionales ya no son la Unica ventana a través de la que poder
encontrar los contenidos, sino que combinan sus propias plataformas con las redes
sociales que han ido surgiendo: Twitter, Facebook, Snapchat, Instagram,
YouTube...; (v) las vias de financiacion e ingresos también han experimentado una
fuerte evolucién, desde los ingresos a través de publicidad hasta el pago por
contenidos en la red; y (vi) los usos que las audiencias hacen de esos contenidos
han transformado completamente el panorama de la comunicacién; los espectadores

pasivos se han transformado en prosumidores que interactian con los contenidos.

Asi, en los ultimos afios, la tendencia en el disefio de los nuevos modelos
comunicativos ha estado enfocada a la produccion y circulacion de contenidos
adaptados a la versatilidad multipantalla transmedial e interactiva. Segun Sara
Ortells-Badenes (en Pifiuel y Arrojo, 2014) esta tendencia favorecido, en un primer
momento, la proliferacion del uso de contenidos audiovisuales, en lo que comenzo6 a

denominarse “cibermedios”, aquellos medios de comunicacién que comenzaban a
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utilizar la web como soporte. En el ambito del periodismo digital equivale a términos

como “medios de comunicacion digitales”, “diarios electronicos”, “peridédicos en red”.

Los beneficios de disefiar una estrategia de comunicacion digital a través de redes
sociales son multiples: (i) les permiten hablarles de ta a ta a los usuarios; (i) el tipo
de comunicacion que promueven es mucho mas directa y cercana; (iii) es un
complemento perfecto para la comunicacion que hacen a través de otros soportes y
canales generando asi un impacto mayor. De hecho, hay estudios que ratifican, por
ejemplo, que los tweets con imagenes o video generan el doble de retweets que los

gue solo contienen texto (Stadd, 2014).

De acuerdo con Arias (2009), el video constituye un recurso util para generar
conversacion y debate en el ciberespacio. En lo que respecta a la web noticia, como
la denomina el autor Canavilhas (2009), los clips de video asumen Unicamente el
caracter sincrénico, porque su funcion en la noticia es legitimar el texto escrito o
contextualizar una determinada informacién que resulta mas facil demostrar que

describir.

Comenzaron a proliferar también videos con valor informativo de origen amateur,
generados por los propios usuarios que grababan noticias con sus camaras y
teléfonos mdviles. Los usuarios, a cambio, se veian recompensados con el
reconocimiento, y a veces con una pequefia remuneracion, segun el impacto que

hubiera tenido ese contenido en la plataforma.

Precisamente, una de las claves para explicar la popularizacion del video online es
la viralidad: un video se convierte en viral cuando alcanza un nimero muy elevado
de reproducciones. Asi, poco a poco, las propias redes sociales se han ido
transformando en estos afios para facilitar la publicacion de videos generados por
los usuarios, que se puedan compartir facilmente. Pero también los propios medios
de comunicacion y las organizaciones de todo tipo han recurrido a estas redes para
difundir sus mensajes. Parte de la muestra empirica de este estudio se centra en la
difusiébn de contenidos por parte de las monarquias por medio de los videos, los
cuales ayudan a potenciar su contenido primando la claridad, brevedad y la eficacia
narrativa. Los contenidos audiovisuales cada vez resultan mas importantes en
Twitter y facilitan que los tweets se compartan y lleguen a ser virales (Lasorsa, Lewis

y Holton, 2012).
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Tal y como ya habiamos adelantado, estos cambios ocurridos en el campo de la
comunicaciéon han revolucionado las formas de produccion, de difusiébn y de
recepcion de la informacion. De acuerdo con Pineda (2000), los nuevos procesos
comunicativos en el entorno de Internet han alterado las relaciones de intercambio
entre emisores y receptores y entre los usuarios mismos, hasta el punto de permitir
otras modalidades de interrelacion mediatizadas pero interactivas, dialogicas, en
tiempo real y personalizadas.

Dicho de otro modo, actualmente los medios de comunicacion digitales, en los que
se encuentran las redes sociales como plataformas comunicativas, constituyen una
herramienta persuasiva que facilita la comunicacion continua con los distintos

sucesos sociales, politicos y econdmicos a escala nacional e internacional.

La segmentacién de las audiencias y la omnipresencia de la red en la sociedad
actual cambia el paradigma comunicativo en el que se movia la monarquia hasta el
momento de la aparicion de Internet. Scolari (2009) identifica cinco caracteristicas
basicas para diferenciar las nuevas formas de comunicacion digital frente a las
tradicionales: 1) digitalizacion: transformacion de las tecnologias analdgicas a las
digitales, 2) reticularidad: configuracibn comunicacional de muchos-a-muchos, 3)
hipertextualidad: presencia de estructuras textuales no secuenciales, 4)
multimedialidad: convergencia de medios y lenguajes en un solo entorno y 5)
interactividad: participacion activa de los usuarios. Las personas se implican en el
proceso de creacion, edicion y publicacion de material a través de las TIC y las redes

sociales.

Esta claro que las monarquias de este estudio no pueden vivir de espaldas a esta
realidad. Es decir, ya no es suficiente con que los medios tradicionales recojan un
discurso, un evento o una rueda de prensa y que se la hagan llegar a sus lectores,
oyentes o televidentes a través de los soportes convencionales. El reto esta en
averiguar como estas instituciones, con siglos de tradicibn a sus espaldas, han
sabido evolucionar en la forma de relacionarse con los miembros de una sociedad
inmersa en constantes cambios tecnolégicos, donde lo digital se impone a lo

analdgico.
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1.1.2. Elementos distintivos de la comunicacién digital

Siguiendo con el marco teorico propuesto por Scolari (2009), se pueden distinguir
cuatro conceptos distintivos en el entorno de la comunicacion digital: lo multimedia,

la interactividad, la hipertextualidad y la multidireccionalidad.

Figura 1.1. Comunicacion a traveés de las TIC

Emisor/
Multidireccional /‘ Receptor K\\ Hipertextualidad
’ N N

b/

Receptor/ Comunicacion Receptor/
Emisor TIC Emisor

Emisor/ ¥
Receptor Interactividad

Fuente: Elaboracion propia

La RAE define el concepto de multimedia como aquel que utiliza conjunta y
simultaneamente diversos medios, como imagenes, sonidos y texto, en la
transmision de una informacion. Segun Colina (2002:48), la definiciébn del término
“‘multimedia” se ubica en un plano descriptivo, ya que generalmente se presenta
como una “combinacion e integracion” de diversos medios y tipos de informacion:
textual, iconica, sonora, datos... Se trataria de la “descripcion de una realidad

emergente”.

Del mismo modo, Cebrian Herreros (2005:17) define la informacion multimedia como
‘la integracion de sistemas expresivos escritos, sonoros, visuales, graficos y
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audiovisuales en su sentido plan”, y afiade al lenguaje audiovisual “otros elementos
especificos como la interactividad, navegacion e hipertextualidad”. Entre las
principales caracteristicas de la multimedia destacan: 1) la posibilidad de poder
mejorar la experiencia informativa de los usuarios, bien sea de compartir o recibir
cierto contenido, haciendo incluso que la comunicacion entre personas sea mas
directa y sencilla; 2) es interactiva; 3) se incentiva su uso ya que predispone al
entretenimiento; 4) necesita de una conexién a Internet; y 5) se requiere un
dispositivo tecnolégico para hacer uso de los recursos multimedia a emplear en la

presentacion de una informacion o contenido.

De este modo el lenguaje ordinario para la transmision de noticias no queda
reducido al lenguaje escrito. Las redes sociales como Twitter utilizan, de ordinario,
una amplia variedad de elementos comunicativos como fotos, video, audios,
emoticonos, gifs, etc. Para Cassany (2006:178), “el texto adquiere la condicién de
multimedia o multimodal”. Esta cualidad posibilita expresar el mensaje de manera
complementaria entre varios lenguajes que se fusionan y proponen una nueva forma

comunicativa, caracteristica del entorno online.

Cabe destacar que la mayoria de los mensajes cibernéticos son multimodales
(concepto referenciado por Kress y van Leeuwen, 2001), pues estan configurados
por elementos verbales y no verbales conectados entre si. Poniendo el foco en
Martinez Lirola (2008), un texto multimodal o multimedial posee mas de un modo de
comunicacion: verbal, visual, musical. El discurso de este tipo de texto enfatiza el
modo visual para atraer la atencién de los lectores, pero a la vez combina dichos

elementos visuales con los verbales.

Asi, en sitios como Twitter, Flickr, Instagram o Facebook los usuarios comparten
fotografias que generalmente van acompafiadas por titulos, comentarios, etiquetas,
toda clase de simbolos, musica, o efectos de sonido. A través de las redes sociales,
millones de mensajes recorren el ciberespacio con una etiqueta o hashtag. Es decir,
una cadena de caracteres formada por una o varias palabras que van precedidas
por el signo # (almohadilla). En el caso de Twitter, foco de nuestro estudio, el
hashtag funciona sobre la base del codigo escrito y permite solo 140 caracteres.

Otros como Facebook y WhatsApp, por su parte, también tienen como coédigo
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principal el escrito, pues si bien se pueden insertar fotos o videos, principalmente se

trata de textos, al igual que en los foros y chats.

Otra de las caracteristicas esenciales del entorno digital es la interactividad.
Internet ha permitido el desarrollo de nuevos modelos de comunicacion, en los que
el uso de las nuevas tecnologias permite expandir las posibilidades comunicativas
innatas al ser humano hasta cotas inimaginables hace apenas unos afios (King,
Picard y Towse, 2008). Para que se produzcan estos avances es necesaria la
confluencia, como ya se ha comentado, de la innovacion tecnologica, la creatividad
cientifica (Arrojo, 2015a; 2015b; 2015c) y la reflexividad a que estas se ven
avocadas por la presion estructurante de la practica social (Giddens, 2015). Estos
avances en el campo de la comunicacién traen aparejadas nuevas posibilidades de

uso como la interactividad.

El término interactividad se define como un proceso de comunicacion entre humanos
y computadoras; Rost (2006:285-300) se refiere a ella como la capacidad de las
computadoras por responder a los requerimientos de los usuarios. El mismo autor,
afiade que la interactividad es “la capacidad gradual y variable que tiene un medio
de comunicacion para darle a los usuarios/lectores un mayor poder tanto en la
seleccion de contenidos (interactividad selectiva) como en las posibilidades de

expresion y comunicacion (interactividad comunicativa)” (Rost, 2006: 353-358).

Por otra parte, para algunos autores la interactividad puede ser entendida como la
relacién entre el ser humano y la maquina, y la interaccién seria el intercambio de
informacion entre un lector y un sistema artificial. Por ejemplo, Sddaba (2000:148)
define la interactividad como “la potencialidad de un sistema tecnolégico de
favorecer procesos comunicativos eficientes al permitir la presencia de elementos
que hacen analoga la comunicacion mediada por la tecnologia al dialogo”, y

distingue entre la comunicacién entre un usuario y un ordenador.

Pero tanto o mas importante que esto es la comunicacion entre personas, de igual a
igual, a nivel planetario, que permiten estos desarrollos tecnolégicos en la Red.
Gracias al potencial de la interactividad, como queda patente en Twitter, el usuario
tiene la capacidad de leer la informacién que le interesa, cuando y donde quiere.
Ademas, puede retroalimentar los contenidos, descartarlos o complementarlos por

medio de comentarios generando un debate en linea. Estas cualidades rompen la
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unidireccionalidad del mensaje, ganado protagonismo la conversacion y el feedback
del publico con todo lo que ello implica. La interactividad propone un vinculo mas
cercano y menos formal de parte del autor hacia sus posibles usuarios-lectores, de
modo que también estos ultimos se vinculan de manera mas estrecha con el tema

gue se expone.

Por lo que respecta a los sistemas hipertextuales, son aquellos que le brindan al
usuario la posibilidad de crear, agregar, enlazar o compartir informacion de
diferentes fuentes. La lectura y el acceso a los distintos elementos que conforman la
informacion no tiene que hacerse de manera secuencial necesariamente. El
hipertexto organiza la informacion de manera que los datos se almacenan en una
red de nodos conectados por enlaces. Estos nodos contienen textos, imagenes,
audios, videos, animaciones. Infografias, enlaces a paginas web, bases de datos,

etc.

Es decir, el hipertexto sirve para brindar material de referencia a los lectores, como
documentos secundarios con informacion afiadida para aclarar un concepto; para
fragmentar el material de lectura; o para que sea el propio usuario el que decida
como adentrarse en la informacién, y hasta qué nivel. Se puede decir que el
precursor de este término fue Vanner Bush. En 1945 plante6 el denominado Memex:
una maquina conceptual que podia almacenar grandes cantidades de informacién (y
superar asi la baja dimension de informacion en soporte tradicional en papel), para
cuya recuperacion el usuario deberia tener la habilidad de crear caminos, enlaces

gue llevasen de unas partes a otras.

Veinte afios después, Ted Nelson lo acufiaria con el término “hipertexto” (Diaz Noci
y Salaverria, 2003:86). En 1965, Nelson propone el concepto de hipertexto, en su
articulo “A File Structure for the Complex, the Changing, and the Indeterminate®:
refiriéndose al hipertexto como la vinculacién de todo tipo de informacién, no sélo a
la textual (textos, audio, video, imagenes -estaticas y dindmicas- y procedimientos
interactivos), y manifiesta que la forma mas habitual de hipertexto en documentos es

la de hipervinculos.

Por su parte, Diaz Noci (1996:66), prefiere emplear el término hipermedia para
definir a "la organizacién de informacion textual, visual, grafica y sonora" unida a

través de vinculos o enlaces. Esta propiedad técnica que permite vincular textos de
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forma extensa e infinita en la red, la hipertextualidad, esta basada en la herramienta
técnica del hipertexto, que gracias a un sencillo cédigo comunica una pagina con
otra en el amplio entramado de Internet. Casi dos décadas después, Rivera
(2010:16) define la hipertextualidad como: “una estructura de base informatica que
hace posible, a través de enlaces, la conexion electronica de unidades textuales
(dentro del texto o con otros documentos) y que requiere la manipulacién activa del

lector”.

Es decir, la tecnologia digital ha hecho posible un nuevo modelo comunicativo que
permite al usuario tener el acceso y el control a todo un conjunto de piezas textuales
y audiovisuales, por medio de enlaces. Es el propio usuario el que puede determinar
cudl es el camino que quiere seguir para acercarse a dicha informacion, en funcién

de sus gustos, prioridades y necesidades.

Las tres caracteristicas descritas hasta el momento —el multimedia, la interactividad y
la hipertextualidad— son los elementos necesarios para que se produzca la
bidireccionalidad e, incluso, la multidireccionalidad en la comunicacion. Con la
irrupcion de las nuevas posibilidades que ofrece Internet, la Web 2.0 v,
especialmente, las redes sociales, se establece un nuevo escenario, un espacio

comun de debate y discusion.

Castells (2012) denomina este nuevo entorno como la auto-comunicacion de masas,
donde el sistema de mensajes es multiple —de muchos a muchos—; multimodal; con
la posibilidad de continua referencia a un repositorio hipertextual de contenidos; en
un tiempo libremente escogido y con la interactividad como norma, donde los sujetos
pueden construir sus propias redes de comunicacion. La emergencia de la auto-
comunicacion de masas abre un abanico de influencias en el campo de la

comunicacion, permitiendo una mayor intervencion de los ciudadanos.

Esto es un claro ejemplo de como la creatividad cientifica, unida a los desarrollos
tecnolégicos, permite implementar nuevos disefios comunicativos que han
posibilitado avances sin precedentes en la transmisién, distribucion, produccién y
almacenamiento de los contenidos audiovisuales (Arrojo, 2008). El desarrollo de
todas estas herramientas, su evolucion, y la rapida aceptacion social de las mismas,

ha propiciado que los ciudadanos tengan hoy la posibilidad de realizar una labor
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mucho mas activa en la vida politica y social, exigiendo mayor transparencia en los

asuntos que les atafen.

Asimismo, los poderes publicos tienen el deber y la responsabilidad de establecer
cauces de comunicacién y conversacion permanentes, facilitando una mayor
implicacion de la ciudadania en la gestion publica. Esto brinda una excelente
oportunidad para desarrollar sus acciones con eficacia y dialogar en un plano de

igualdad con los ciudadanos.

Las instituciones tienen ahora la posibilidad de superar un modelo de comunicacion
unidireccional, para dar lugar a procesos basados en la retroalimentacion, a través
de la conversacion, con permanente feedback (escuchar y responder) para conocer
las opiniones y reaccionar ante las mismas. Se presenta asi una oportunidad Unica
para mejorar la prestacion de servicios y la gestion del bien publico, a través de la

comunicacion bidireccional.

1.2. Las redes sociales. Un nuevo modelo comunicativo

La comunicacion unidireccional representada por los medios de comunicacion
convencionales como son la televisién, la radio, o la prensa escrita, se reduce a la
transmision de informaciébn a través de una comunicacion unidireccional. Sin
embargo, la comunicacion en el entorno digital representa todo lo contrario: emisores

y receptores se retroalimentan en una conversacion constante.

Un medio que contribuyé de un modo radical a introducir este cambio comunicativo,
pero también cultural, fue la plataforma YouTube. Su desarrollo marcé un antes y un
después en la forma en la que se consume contenido audiovisual en la Red (Arrojo,
2015d). Una parte de los usuarios quiere dejar de ser espectador pasivo y desea
participar de un modo activo en el proceso comunicativo (Cabrera, 2010). Esa
participacion se puede materializar en la produccion de contenidos (textos, fotos,
videos) o, simplemente, con la aportacion de opiniones (foros, encuestas, chats), o
recomendaciones de contenidos a través de un sistema de comparticion de esos

contenidos o de suscripcion.
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Figura 1.2. Comunicacion en las redes sociales
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Las redes sociales han marcado un camino en materia de difusion masiva, debido a
su alcance, caracteristicas e impacto en la sociedad actual. Son utilizadas tanto por
individuos como por empresas, dado que permiten lograr una comunicacién
interactiva y dinamica. Desde el surgimiento de la humanidad, el hombre ha formado
grupos, ya que es un ser social por naturaleza y se mantiene constantemente en
contacto con otros seres de su misma especie. El concepto de red social se define
como un conjunto organizado de personas formado por dos tipos de elementos:
seres humanos y conexiones entre ellos (Christakis et. al., 2010:27).

En ese sentido, las redes sociales en el entorno digital estan conformadas por
personas que mantienen algun tipo de relacién de amistad, profesional, de gustos,
informativa...La teoria de redes sociales (Wasserman y Faust, 1994:4) tienen las
siguientes caracteristicas: |. Los actores y sus acciones son contemplados como
interdependientes y no como independientes o unidades autbnomas. Il. Los lazos
relacionales entre los actores vehiculan transferencias de recursos, tanto materiales

como no materiales. Ill. Los modelos contemplan las estructuras de relaciones como
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entornos que o bien proporcionan oportunidades o bien coaccionan la accion
individual. IV. Los modelos de redes identifican la estructura social, econdmica,
politica, etc., como pautas constantes de relaciones entre actores.

El concepto de las redes sociales y su analisis provienen de la sociologia. Ritzer
(1993: 447) afirma que la teoria de redes es “otro enfoque estructural de la

sociologia moderna...”, y sostiene que para los tedricos de redes “...Io que debe
estudiarse son las pautas objetivas de los lazos que vinculan a los miembros de la
sociedad”, a partir de estudios de mayor rigor metodolégico, empirico, e incluso
matematico. Y agrega, referenciando a Wellman, que “los analistas de redes buscan
las estructuras profundas, los modelos regulares de redes que se encuentran debajo
de la frecuentemente compleja superficie de los sistemas sociales. Se considera que
los actores y su conducta estan sujetados por estas estructuras. Por tanto, la
preocupacion es el constrefiimiento estructural, no los actores voluntaristas” (Ritzer,

1993:448).

En los ultimos anos han proliferado las definiciones de “redes sociales” pero todas
ellas coinciden en lo fundamental: “las redes sociales son lugares en Internet donde
las personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional,
con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos”, Celaya et. al. (2007:8).
Una red social ha sido un espacio creado virtualmente para facilitar la interaccion
entre personas. Desde luego, esta interaccién esta marcada por algunos aspectos
particulares como el anonimato total o parcial, si asi el usuario lo deseara, la
facilidad de contacto sincrénico o acrénico, asi como también la seguridad e
inseguridad que dan las relaciones que se suscitan por esta via. Centrandonos en el
concepto de red social, Madariaga y Sierra (2000:142) sostienen que las redes
sociales “...no son mas que el tejido de relaciones entre un conjunto de personas
gue estdn unidas directa o indirectamente mediante varias comunicaciones y
compromisos que pueden ser vistos como una apreciacion voluntaria o espontanea,
que es heterogénea, y a traveés de los cuales cada una de ellas esta buscando dar y

obtener recursos de otros”.

Asi pues, las redes sociales pueden definirse como un conjunto bien delimitado de
actores individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc.,

vinculados unos a otros a traves de una relacion o un conjunto de relaciones
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sociales. Mitchell (1969:2) aflade que las caracteristicas de estos lazos como
totalidad pueden ser usados para interpretar los comportamientos sociales de las
personas implicadas. Freeman (1992:12) las define como: “coleccion mas o menos
precisa de conceptos y procedimientos analiticos y metodologicos que facilita la
recogida de datos y el estudio sisteméatico de pautas de relaciones sociales entre la
gente”. El rasgo mas caracteristico de las redes sociales consiste en que requieren
conceptos, definiciones y procesos en los que las unidades sociales aparecen
vinculadas unas a otras a través de diversas relaciones (Wasserman y Faust,
1994.6). De acuerdo con Boyd y Ellison (2007), una red social se define como un
servicio que permite a los individuos (1) construir un perfil pablico o semipublico
dentro de un sistema delimitado; (2) articular una lista de otros usuarios con los que
comparten una conexion, y (3) ver y recorrer su lista de las conexiones y de las

realizadas por otros dentro del sistema.

En funcion del publico objetivo que las puede utilizar y la temética que abordan, las
redes sociales pueden agruparse en dos grandes subgrupos: redes sociales

verticales y redes sociales horizontales.

1.2.1. Redes sociales horizontales

Las redes sociales horizontales, también llamadas generalistas, no tienen una
tematica definida. Se dirigen a un publico genérico, es decir, a todo tipo de usuario.
El propésito de los usuarios es relacionarse con otros contactos sin un propdésito
concreto. Es decir, las redes sociales horizontales hacen referencia a la generalidad,
de tal modo que engloban a personas con multiples intereses para que se relacionen
entre ellas, esperando asi un mayor volumen y amplitud en los intercambios entre
usuarios. Los usuarios acceden a estas redes para interrelacionarse, sin un
propdsito concreto secundario. Su principal funcion, por tanto, sera la de relacionar a
las personas a través de las herramientas que ofrecen.

Para De Alsola (2008), las redes horizontales estan dirigidas a todo tipo de usuario y
sin una tematica definida. Se basan en una estructura de celdillas permitiendo la
entrada y participacion libre y genérica sin un fin definido, distinto del de generar

masa.
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Su modo de funcionar es muy similar en todas: crear un perfil personal, afadir y
compartir contenidos y crear listas de contactos. En cuanto a volumen de usuarios,
los ejemplos mas representativos del sector son Facebook y Twitter.

Ya que este estudio se centra en Twitter, vamos a definir las caracteristicas de esta
plataforma. Twitter se caracteriza por ser una red social directa y publica, basada en
el intercambio de comentarios e interacciones entre usuarios. Twitter se distingue por
su inmediatez y, para pertenecer a ella, es necesario crear una cuenta y establecer
un perfil. Posteriormente el usuario decidird con quién conectarse y seguir sus
publicaciones. Es una red social abierta en la que la gente tiene la posibilidad de
subir informacion con una limitacion de 140 caracteres con la posibilidad también de

incluir fotos, enlaces, videos, etc.

1.2.2. Redes sociales verticales

Son también llamadas tematicas, ya que consiguen generar comunidades de
personas que se relacionan en torno a un interés en comun. Es decir, estan
concebidas sobre la base de un mismo eje tematico. Tal y como indica De Alsola
(2008), estas redes giran alrededor de un contenido o tematica comun a todos los
usuarios. Su objetivo es el de congregar en torno a una tematica definida a un

colectivo concreto.
En funcion de su especializacion, pueden clasificarse a su vez en:

A) Redes sociales verticales profesionales: estan dirigidas a generar relaciones
profesionales entre los usuarios. Los ejemplos mas representativos son Xing y
Linked In.

B) Redes sociales verticales de ocio: su objetivo es congregar a colectivos que
desarrollan actividades de ocio, deporte, usuarios de videojuegos, fans, etc. Los

ejemplos mas representativos son Wipley, Minube Dogster, Last.FM y Moterus.

C) Redes sociales verticales mixtas: ofrecen a usuarios y empresas un entorno
especifico para desarrollar actividades tanto profesionales como personales en torno
a sus perfiles: Yuglo, Unience, PideCita, 11870.
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Por el sujeto principal de la relaciéon se dividen en:

A) Redes sociales humanas: son aquellas que centran su atencion en fomentar las
relaciones entre personas uniendo individuos segun su perfil social y en funcién de
sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y actividades. Ejemplos: Koornk,

Dopplr, Youare y Tuenti.

B) Redes sociales de contenidos. Las relaciones se desarrollan uniendo perfiles a
través de contenido publicado, los objetos que posee el usuario o los archivos que

se encuentran en su ordenador. Ejemplos: Scribd, Flickr, Bebo, Friendster.

C) Redes sociales de inertes. Conforman un sector novedoso entre las redes
sociales. Su objeto es unir marcas, automaviles y lugares. Entre estas redes sociales
destacan las de difuntos, siendo éstos los sujetos principales de la red. El ejemplo

mas llamativo es Respectance.

Por su localizacion geografica se clasifican en:

A) Redes sociales sedentarias. Este tipo de red social muta en funcion de las
relaciones entre personas, los contenidos compartidos o los eventos creados.

Ejemplo: Rejaw, Blogger, Kwippy, Plaxo, Bitacoras.com, Plurk.

B) Redes sociales nbmadas. A las caracteristicas propias de las redes sociales
sedentarias se le suma un nuevo factor de mutacion o desarrollo basado en la
localizacion geogréfica del sujeto. Este tipo de redes se componen y recomponen a
tenor de los sujetos que se hallen geograficamente cerca del lugar en el que se
encuentra el usuario, los lugares que haya visitado o aquellos a los que tenga
previsto acudir. Los ejemplos mas destacados son Latitud, Brigthkite, Fire Eagle y

Scout.

En funcién de la plataforma tecnolégica en la que se sustentan se subdividen en dos

grandes grupos:

A) Red social MMORPG y Metaversos. Normalmente construidos sobre una base

técnica Cliente-Servidor (WOW, SecondLife, Lineage).
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B) Red social web. Su plataforma de desarrollo esta basada en una estructura tipica

de web. Algunos ejemplos representativos son MySpace, Friendfeed y Hi5.

De este modo, los elementos principales que caracterizan y dan rigurosidad a cada
una de las redes sociales son los siguientes: la manera en que el usuario la emplea,
las actividades que realiza dentro de esta, la forma en que accede, y los intereses
gue mantiene en comun con otros usuarios. Para que un material, contenido o
informacion sea difundido por una red social, deberd lograr un impacto entre sus
integrantes, para que estos a su vez lo difundan o influyan entre sus contactos para

distribuirlo.

Ademéas de la caracterizacion expuesta hasta el momento, hay autores que
proponen otros tipos de clasificacién. Kadushin (2013:42) asi propone 3 tipos de

redes sociales en funcion de los tipos de relaciones que promueven.

A) Redes egocéntricas. Se caracterizan porque conectan con un solo individuo (por

ejemplo, mis mejores amigos).

B) Redes sociocéntricas. Se analizan como redes “dentro de una caja” (por ejemplo,
las conexiones entre nifilos de una escuela, o entre trabajadores y ejecutivos de una

organizacioén); es decir, se trata de redes dentro de un sistema cerrado.

C) Redes de sistemas abiertos. Son aquellas cuyas fronteras no estan claramente
definidas porque no estan en una “caja”. Por ejemplo, las élites dentro de un pais o

las conexiones entre corporaciones.

Wasserman y Faust (2013:66-73) las categorizan en funcion de la naturaleza de los

conjuntos de actores y las propiedades de los lazos entre ellos.
A) Redes unimodales.

Las forman un anico conjunto de actores, que pueden ser de varios tipos: personas,
subgrupos, organizaciones y colectivos. Dentro de los colectivos se encuentran:
comunidades (formadas por grupos de personas), naciones-Estados (entidades mas

grandes que contienen muchas organizaciones y subgrupos).

También establecen una clasificaciéon en funcién de las relaciones entre los actores.

Estos autores definen las relaciones como “la coleccion de lazos de un tipo
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especifico entre los miembros de un grupo” (por ejemplo, el conjunto de relaciones
de amistad entre los miembros de un club de karate) (Wasserman y Faust, 2013:52).
Teniendo en cuenta esta definicién se distinguen 6 categorias de relaciones entre
los actores: 1) evaluaciones individuales (por ejemplo amistad, simpatia); 2)
transacciones o transferencia de recursos materiales (comprar, vender, prestar); 3)
transferencia de recursos no materiales (comunicaciones, enviar o recibir
informacion); 4) interacciones (por ejemplo, fisica, como presencia en el mismo lugar
al mismo tiempo, asistir a la misma fiesta); 5) movimiento (fisico, como migraciones
de un lugar a otro), o social por ejemplo, movimiento entre ocupaciones o estatus), y

6) roles formales como parentesco (por ejemplo, matrimonio).

Cabe destacar que, ademas de la informacion relacional, los datos de los actores
pueden contener variables atributo (tales como el género, la edad y el estado civil,
etc.).

B) Redes bimodales

Se centran en dos conjuntos de actores o0 en un conjunto de actores y otro de
acontecimientos. Este tipo de redes tienen su fundamento conceptual a partir de una
nocion sociolégica que sostiene que el individuo, y su definicion social como tal, se
construye fundamentalmente a través de las multiples colectividades en las cuales
los individuos se relacionan entre si. En estas redes tanto los tipos de actores como
el tipo de relaciones son exactamente los mismos que en las redes unimodales; la
Unica diferencia es que los actores tienen que estar afiliados a uno o mas

acontecimientos (Wasserman y Faust, 2013:71).

C) Redes egoceéntricas

Wasserman y Faust también tratan las redes egocéntricas. Constan de un actor focal
denominado ego. Estas redes se focalizan sobre un individuo y su ambiente social
inmediato. Las utilizan los antropologos con el fin de estudiar el entorno social que
rodea a los individuos (Boissevain, 1973). También son usadas con frecuencia para
estudiar el apoyo social. El término de “apoyo social” se ha utilizado para hacer
referencia a las relaciones sociales que contribuyen a la salud o el bienestar de un
individuo. Las redes egocéntricas de las instituciones se entienden como la red
sobre la que una institucion ejerce o puede ejercer cierta influencia a partir de la
teoria estructural de la influencia social (Friedkin NE, 1998).
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1.3. La comunicacioén social en el entorno mediatico

Las comunicaciones digitales han evolucionado en la sociedad, desarrollandose por
las nuevas tecnologias que se implantan de forma continua en el campo de la
comunicacion social. Charlar con alguien por redes sociales, leer un blog o una web,
ver un video de YouTube, enviar un email, hacer una videollamada entre otras
actividades, son ejemplos de comunicacion digital. Los medios digitales son
espacios que generan la comunicacion y el intercambio de informacion entre
usuarios y productores de contenidos digitales, ya sean empresas, bloggers o sitios

de noticias.

El desarrollo de las comunicaciones digitales méviles nos desplaza hacia un nuevo
ambiente mediatico: la “sociedad de la ubicuidad”. Segun Postman (2011), detras de
toda tecnologia subyace una filosofia, y los principios comunicativos de la “sociedad
de la ubicuidad”: comunicacion para todos, en cualquier momento, en cualquier
lugar, desplazan consigo la necesidad de producir los dispositivos de
comunicaciones digitales moéviles idoneos para responder a las exigencias del
ambiente comunicativo que supone dicha sociedad. Postman (2006), también
analiza cémo los medios de comunicacién afectan la opinion humana, la
comprension, la sensacion, y el valor. El mismo autor, Neil Postman, el 27 de marzo
de 1998 dicto en el “Congreso Internacional sobre Nuevas Tecnologias y Persona
Humana: Comunicando la fe en el Nuevo Milenio, o NewTech'98”. El titulo de la
conferencia fue “Five Things We Need to Know About Technological Change” -Cinco

cosas que necesitamos conocer acerca del cambio tecnolégico:

1) La cultura siempre paga el precio de la tecnologia.

2) Siempre hay ganadores y perdedores en el cambio tecnolégico.
3) Toda la tecnologia tiene una filosofia.

4) El cambio tecnoldgico no es aditivo; es ecoldgico.

5) Los medios de comunicacion tienden a convertirse en miticos.

Como afirmé Marshall McLuhan et. al. (1967:26), los medios admiten ser

comprendidos como tecnologias, y éstas, como prolongaciones del hombre: “all

media are extensions of some human faculty psychic or physical”.
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“‘Nos estamos moviendo hacia sociedades de control, que ya no funcionan
confinando a la gente, sino a través del control continuo y de la comunicacion
instantanea” (Deleuze, 1995:174). La comunicacion en las redes es un medio de
comunicacion, de interaccién y de organizacion social.” Una sociedad red es aquella
cuya estructura social estd compuesta de redes activadas por tecnologias digitales
de la comunicacién y la informacion (...) La sociedad red es pues una sociedad
global” (Castells, 2009:50-51). Porque las caracteristicas de la red son las de una
estructura dinamica y muy flexible, pero en realidad como afirma Geoff Mulgan (en
Castells, 2009:52), “las redes se crean no solo para comunicarse, sino también para
posicionarse, para imponerse en la comunicacion”. Para algunos comunicologos las
redes sociales son espacios de interaccién entre los actores de cada comunidad
digital. En las redes sociales, cualquiera escribe lo que se le ocurra, es una
plataforma de critica social para crear mayor conciencia social y participacion
ciudadana.

Sin duda se ha producido una transformacion revolucionaria de la tecnologia de la
comunicacion socializada, es decir aquella que tiene el potencial de incluir en su
proceso al conjunto de la sociedad. Dicha transformacion puede definirse como el
paso de la comunicacion de masas a la auto-comunicacién de masas (Castells,
2012). La comunicaciéon de masas, ejemplificada por la televisién, se define por un
sistema en que un mensaje unidireccional, con escasa interactividad, se emite de
uno para muchos, usualmente en tiempos programados y sin contexto reflexivo.
Segun Castells (2011), en la auto-comunicacién de masas, ejemplificada por Internet
y las redes moviles, el sistema de mensajes es mdltiple, de muchos a muchos,
multimodal, con la posibilidad de continua referencia a un repositorio hipertextual de
contenidos, en tiempo libremente escogido y con interactividad como norma: los
sujetos pueden construir sus propias redes de comunicacién, es decir: auto-
comunicar. La emergencia de la auto-comunicacion de masas abre un abanico de
influencias en el campo de la comunicacion, permitiendo una mayor intervencion de
los ciudadanos. En resumen, podemos decir que Internet ofrece una plataforma

esencial para el debate entre la opinion publica.
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1.3.1. Las redes sociales y la opinion publica

La tecnologia ha cambiado las dindmicas de la movilizacion social, y la situacion
actual es el resultado de una democratizacién tecnoldgica que ha creado unas
“‘multitudes conectadas” que quieren tomar la palabra. Se trata de un contexto en el
que las personas ya no se conforman con conectarse, sino que quieren participar
cada vez mas, y acuden a la red porque ésta les ofrece nuevos mecanismos de

accion, colaboracion o reivindicacion con los que compartir informacion.

Segun Tascon y Quintana (2012:27) Internet y sus formas participativas aumentan la
capacidad de influencia de los ciudadanos que ven que ahora pueden influir cada
vez mas en las instituciones y grandes compaiias, puesto que “el papel de un sujeto
en la Red viene dado por lo que aporta a ella y por el valor que los demas le
conceden, en un proceso de revision colectiva”. Los medios sociales o social media
materializan una realidad bautizada con conceptos como el personismo, la sabiduria
de la multitud (Surowiecki, 2004), la multitud inteligente (Rheingold, 2004), o la
inteligencia colectiva (Lévy, 2007b). Aunque hay autores como Rheingold (2007),
gue alertan de la superficialidad, el caos y la ausencia de informacion atil que puede
implicar la evolucién de la Web 2.0, no se puede obviar el hecho de que las
consecuencias de los mensajes de los usuarios se multiplican. La mencién negativa
0 positiva sobre un producto o servicio, que antes quedaba limitada a un entorno
reducido, adquiere en Internet una repercusion que puede llegar a millones de

personas.

Los medios y redes sociales se han convertido pues, en un espacio de gran interés
para la opinién publica y para compartir informacién entre sus usuarios. A través de
las redes sociales y sus distintos formatos podemos estar informados de dénde,
como, cuando y qué esta haciendo nuestro interlocutor en cada momento y
podemos tener las distintas respuestas a través de, por ejemplo, Twitter o del estado
del usuario de Facebook. “Las imagenes que provocan reacciones por parte de
grupos de personas o de individuos que actuan en nombre de grupos, constituyen la
Opinion Puablica” (Lippmann, 2003:42). En palabras del autor aleman Luhmann, la
“opinidn publica” es: “una estructura tematica de la comunicacion publica” (Luhmann,

1978:87). “La opinion publica no es por tanto una coleccibn de opiniones
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individuales, en el sentido de costumbres, memorias, estructuras psiquicas, etc. sino

por encima de eso, un tipo especial de comunicacion publica” Luhmann (1990b:12).

Por su parte, el sociélogo Duncan Watts (2006), indica que la tecnologia ademas de
revolucionar la sociedad permite aprender observando los mudltiples
comportamientos de grandes comunidades digitales que cambian e interaccionan
durante un largo periodo de tiempo. Por tanto, podemos definir la red social como un
sistema abierto que proporciona internet en el que miles de usuarios pueden

conectarse entre si de forma rapida y dinamica.

Las redes sociales son un factor critico de influencia sobre la opinion publica. Lo que
se dice en las redes sociales se convierte en importante, eso es lo que afirman los
expertos y lo confirma la inversion que se realiza en instituciones publicas y
empresas privadas para monitorear los portales de Facebook o Twitter, ya que cada
dia crece el numero de usuarios de los nuevos medios de comunicacion y también la
preocupacion por su influencia en la opinion publica. Entre las definiciones mas
habituales de opinién publica se encuentra la de estimacion general de una

poblacién acerca de un asunto determinado (Pulido, 2015).

No cabe duda de que estamos ante un nuevo paradigma en materia de
comunicacion social, una comunicacion de inmediatez, que rompe toda barrera
geografica y temporal, permitiendo que la noticia generada hoy en cualquier parte
del mundo sea leida y comentada al mismo tiempo por todos en el momento en que
es publicada. Manuel Castells (2006) habla del “informacionalismo” y apunta que no
se trata de un cambio basado en la tecnologia y la globalizacion, sino méas bien en la
manera en que la sociedad realiza todas las cosas hoy en dia. Dentro de este
panorama de informacionalismo las instituciones gubernamentales o de poder

politico de una nacion se incluyen también en la red, dando a conocer sus servicios.

Cualquier persona puede ser parte de la red social confeccionando su propio perfil,
con el cual puede expresarse libremente cuando quiera con el fin de compartir sus
pensamientos, quejas u opiniones con sus amigos, en total libertad de expresion. Tal
y como expone Garita Quesada, (2016:5): “esta dinamica social da como resultado
un marcado individualismo, el cual se centra en el yo pienso, opino y denuncio, sin
importar la posicion social del denunciante y de la situacién denunciada”. Segun
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Torres (2019), el peligro de contagio de creencias conspirativas en las redes sociales
puede darse desde el momento en que se creen como ciertas o0 verdaderas
aseveraciones no comprobadas totalmente. Ante las probleméticas sociales que
aguejan a diario a la sociedad, los ciudadanos encuentran en las redes sociales una

forma de desahogarse y exponer su parecer e incluso sus propias soluciones.

Los medios de comunicacion son uno de los principales generadores de opinion
publica, ya que el tratamiento que realizan de la actualidad incide en el pensamiento
de la sociedad. Gracias al acceso a las nuevas tecnologias y a Internet se han
abierto nuevas vias en las que un individuo puede opinar o informar a otro lo que
esta viviendo o sintiendo en la otra parte del mundo generando una “comunicacion

participativa “. Las redes transforman y difunden la opinién publica tanto a nivel

individual como mundial.

1.3.2. El rol del usuario en la comunicacion digital

El socidlogo Jean Baudrillard dijo que “los medios no son coeficientes, sino
efectuadores de ideologias” (Baudrillard, 1974:201). Es obvio que un elemento
revolucionario de la Red ha sido el feedback. Es decir, la posibilidad que tienen los
usuarios de contestar a los mensajes de los medios a través de comentarios de su
perfil en las redes sociales virtuales. Se ha interrumpido la unidireccionalidad de los
mensajes y, gracias a la inclusion en el mismo medio de la conversacion, se ha
transformado el consumidor (consumer) pasivo de productos informativos y de
entretenimiento en un consumidor/productor, es decir en un prosumidor (prosumer).
Herny Jenkins (2008) —director del Comparative Media Studies del MIT de Boston—,
afirma que Internet nos ha llevado hacia la época de la convergencia: donde nadie

es s6lo un consumidor, sino que es también un productor de contenidos.

Los medios contemporaneos estan siendo configurados por diversas
tendencias contradictorias y concurrentes (...) La nueva cultura politica, al

igual que la nueva cultura popular, refleja la relacion entre estos dos sistemas
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mediaticos: el uno de amplio alcance y comercial, el otro de alcance limitado y
popular. (Jenkins, 2008:213-214)

Jenkins subraya ademas la coexistencia de dos sistemas mediaticos: uno de
comunicacion de masas por los medios tradicionales y otro donde los usuarios crean
contenido para sus amigos o para determinadas comunidades sin llegar a tener una
audiencia comparable con la de los medios masivos de referencia. El sociélogo
espanol, Castells da una definicion de la interactividad de la Red, que describe como
‘la capacidad para enviar mensajes de muchos a muchos (...) autocomunicacion de
masas”. Es comunicacion de masas porque potencialmente puede llegar a una
audiencia global (...). Al mismo tiempo, es autocomunicacion porque uno mMismo
genera el mensaje, define los posibles receptores y selecciona los mensajes
concretos” (Castells, 2009:88). El feedback es el elemento fundamental de una
comunicacién en vivo de dos 0 mas personas y eso es lo que se consigue a través
de las redes sociales.

Los feedbacks o publicaciones reciprocamente intercambiadas y circulantes en las
redes sociales pueden hacerse virales en Internet. El término de “hacerse viral” es
empleado para definir el fendmeno de las redes sociales, por el cual una imagen,
enlace o video se difunde rapidamente a través de una audiencia que,
repetidamente, comparte el contenido con su red para que lo transmitan a todos los
usuarios y asi sucesivamente. Se caracteriza porque se difunde de forma masiva en
Internet y por medio de cualquier dispositivo, ya sea a través de redes sociales,
correo electrénico, mensajeria instantanea, etc. La creciente viralizacién de
contenidos generados a partir de la interaccion entre los usuarios de la web ha

contribuido a una revitalizaciéon sin precedentes del panorama mediatico.

1.3.3. La creacioén colectiva

Las TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion) estan transformando las
maneras en las que se produce y se recibe la cultura digital. Internet se desarrolla
como un espacio de creacion colectiva que en el siglo XXl da paso a nuevas
estrategias creativas y participativas. Cuenca Ramon, (2015), en su investigacion

sobre Internet como espacio de creacion colectiva, asegura de que Internet favorece
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la creacién colectiva porque se presenta como un espacio idoneo para el intercambio
interactivo debido a sus caracteristicas intrinsecas. Facebook, Twitter o YouTube
serian ejemplos de redes de uso compartido con contenido multimedia. La misma
autora, Cuenca Ramon, (2015) afirma que tanto el autor como el espectador
adquieren una nueva situacion donde se eliminan las separaciones entre ambos,
produciéndose una comunicacién abierta emisor-receptor-medio. El espectador se
transforma en participante y se implica de forma méas activa, obteniendo un
protagonismo activo. Es decir, en nuestro analisis de estudio, los usuarios de Twitter
tienen una participacion contributiva al mismo tiempo que colaborativa y creativa que
forman parte de la comunicacion colectiva. Es un proceso bidireccional de creacion
compartida. La cultura participativa se convierte en el leitmotiv de las iniciativas
transmedia mas innovadoras de la web mediante las que se afianza el modelo del

contenido abierto.

Para impulsar la colaboracion en masa hay una tendencia a acudir a las
comunidades virtuales. La web supone una plataforma perfecta para el trabajo
colaborativo fomentando la participacién de varias personas de manera simultanea
con un fin coman. El concepto crowdsourcing procede de la lengua inglesa y se
desarrolla a partir de dos términos: crowd (que puede traducirse como “multitud”) y
outsourcing (que alude a la “externalizaciéon de recursos”). El término fue acufiado en
el aflo 2006 por el escritor Jeff Howe. Es una nueva forma de autoria grupal y
creacion que hace uso de la comunidad para crear una experiencia colectiva que

permite la construccion de comunidades de participacion.

La Web 2.0, a través de portales, foros, chats, blogs, etc., se abre a la participacion
del publico, promoviendo el concepto de comunidad virtual, y actiia como principal
plataforma a nivel social y como canal de ciudadania publico. En un articulo
publicado en el 2006 en Wired Magazine, el periodista Jeff Howe empled el término
crowdsourcing para definir “la nueva mano de obra barata: la gente comun
aprovecha su potencial remanente para crear contenido, resolver problemas e
incluso llevar a cabo tareas colectivas de 1+D (investigacion y desarrollo)” (Howe,
2006). Howe traslada la teoria de los ciclos de desarrollo del ambito informatico al
humano, basandose en experiencias anteriores como los proyectos SETI (Howe,
2007).
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El crowdsourcing consiste en servirse de la inteligencia colectiva para desarrollar un
proyecto, generalmente ideado por uno 0 mas expertos y, posteriormente, compartir
el resultado final en la red, dando asi a conocer el talento de la gran masa de
usuarios. Brabham (2013) define crowdsourcing como un modelo online de
resoluciéon de problemas y de produccién que se aprovecha de la inteligencia
colectiva de las comunidades online para cumplir objetivos organizacionales
especificos. Se entiende como “inteligencia colectiva” a una inteligencia repartida
entre un conjunto de seres humanos, que posee un valor en si misma, coordinada
en tiempo real, y que conduce a una movilizacion efectiva de las competencias
(Levy, 2004).

La produccion simultdnea de mudltiples relatos colectivos a través de Internet viene
nuevamente a demostrar el increible potencial de la red como metamedio y el
creciente protagonismo del usuario como agente principal en la definicion del nuevo
universo narrativo en la era transmedia. Las dindmicas de cooperacién creativa
muestran el potencial de la Web 2.0. La cultura participativa se convierte en el
leitmotiv de las iniciativas transmedia mas innovadoras de la web mediante las que

se afianza el modelo del contenido abierto.

Para componer un acercamiento global a lo que supone este modelo colaborativo en
red, conviene abordar a los llamados prosumidores, los actores comunicativos de la
Web. 2.0. La palabra prosumidor (en inglés, prosumer), es un acrénimo que procede
de la fusidon de dos palabras: “producer” (productor) y “consumer” (consumidor). El
concepto fue anticipado por Marshall McLuhan y Barrington Nevitt, quienes en el
libro Take Today (1972), afirmaron que la tecnologia electronica permitiria al
consumidor asumir simultaneamente los roles de productor y consumidor de

contenidos.

El usuario de Internet, entendido como usuario prosumidor que consume, pero
también produce, representa una figura activa que participa en este entorno que
promueve la expresion. Los ambientes comunicativos que introducen las
comunicaciones digitales moviles estimulan la creatividad y la autonomia. Por su
parte, Friedman (2006), destaca el in-forming y la colaboracion como practicas
comunicativas distintivas de los prosumidores en los nuevos ambientes

comunicativos que desplaza consigo el desarrollo de la Web 2.0 (2005:164): “jamas
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en la historia del planeta tanta gente ha tenido la posibilidad de buscar por si misma
tanta informacion acerca de tantos temas o acerca de tanta gente”. De acuerdo con
Friedman (2005: 198), el in-forming:

Es la capacidad de crear y desplegar tu propia cadena de suministro, una
cadena de suministro de informacién, de conocimientos y de entretenimiento.
El in-forming tendria que ver con una colaboracién individual: tU mismo eres
el que investiga, edita o elige el entretenimiento, siguiendo tus propias
pautas y valiéndote de tu propia capacidad y medios, sin necesidad de acudir
a la biblioteca o al cine o a una cadena de television. El in-forming es

busqueda de conocimiento.

La capacidad de busqueda del prosumidor representa una evidente afirmacion de su
independencia, tal como afirma Erich Schmidt, quien fue director general de Google
hasta el 2015, citado por Friedman (2005:169):

La basqueda es una tarea tan personal que revierte en una emancipacion sin
igual del ser humano (...) es lo contrario de que te digan o te ensefien. Se
trata de dotarse de medios que te emancipen, es la atribucion de poder al

individuo para que haga lo que considere mejor con la informacion que desee.

1.4. Los emoticonos como signos iconicos que trasmiten ideas y sentimientos

La comunicacién por medio de imagenes ha estado presente a lo largo de toda la
historia. Los emoticonos, simbolos para abreviar o enfatizar un mensaje, forman
parte de nuestro dia a dia a la hora de comunicarnos a través de plataformas
comunicativas y redes sociales. Los emoticonos son una herramienta comunicativa,
un apoyo al lenguaje escrito, que facilita la inmediatez. Es decir, es un tipo de

imagen que ayuda a expresar mas informacion en menos tiempo.

El término emoticono es la traduccion de la palabra inglesa emoticon, que deriva de
la fusion entre los términos emotion (emocién) y icon (icono). Los primeros
emoticonos fueron :-) y :-(. Inclinando la cabeza hacia la izquierda, estas secuencias

de signos de puntuacién aluden esguematicamente a una carita sonriente o triste:
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los dos puntos representarian los ojos, el guion la nariz y el paréntesis una boca
sonriente o triste, respectivamente. Se suele atribuir la creacion de los emoticonos a
Scott Fahlman, profesor estadounidense de Ciencias de la Computacion la
Universidad Carnegie Mellon y considerado el inventor de los emoticonos, que en
1982 propuso afadir a las conversaciones electronicas los signos :-) para marcar
afirmaciones publicadas con fines graciosos y girar el paréntesis para indicar cuando
se habla en serio.

Millones de usuarios en redes sociales reaccionan a diario a los contenidos en
Internet con los emoticonos en una especie de conectividad automatizada. Los
emoticonos son unas populares representaciones esquematicas de expresiones
faciales o pequefias imagenes que se afiaden a través de aplicaciones de
mensajeria y redes sociales para expresar emociones Yy sentimientos.
Tradicionalmente los emoticonos se componian de secuencias de signos de
puntuacién, pero en la actualidad con los soportes tecnologicos hay una gran

variedad de pequefas imagenes predisefiadas.

Todas las redes sociales han ido incorporando progresivamente la posibilidad de
integrar emoticonos en sus mensajes debido a las necesidades de cambio y
competencia. En los ultimos afios se han convertido en un elemento inseparable de
apps como WhatsApp y sobre todo de las redes sociales, tales como Twitter,
Facebook e Instagram, entre otras, generando un c4digo comunicativo fundamental
en el mundo tecnoldgico de la comunicacién del siglo XXI. Estos pequefios
simbolos, en la mayoria de las ocasiones, dan tono a las conversaciones escritas y
digitales que mantenemos a diario, e incluso pueden ayudar a entender mejor

determinados contextos.

Los objetivos generales de los emoticonos en plataformas como Twitter ayudan a
conseguir mayor interactividad por parte de los usuarios y a tener una comunicacion
mas cercana, divertida, con un lenguaje muy informal. Su importancia radica en el
hecho de que se pueden transmitir a través de ellos un sinfin de sensaciones, ideas,
palabras o incluso texto. Es decir, complementan lo que no se pone por escrito. Una
expresion, puede simbolizar mucho mas que una palabra e incluso es un modo

directo y rapido de lograr el mensaje, aunque a veces el mismo pueda ser
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malinterpretado. A continuacion, y a modo de muestra, se presenta una estadistica
con fecha julio de 2020, con los emoticonos mas utilizados en nuestra plataforma de

estudio, Twitter.

Figura 1.3. Emoticonos mas utilizados en Twitter
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Fuente: We are social. https://marketingdecommerce.cl/cual-es-el-emoji-mas-
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El emoticono me gusta es muy caracteristico en Twitter, expresa gustos,
preferencias y afectos de una manera sencilla. Los emoticonos permiten a los
usuarios que son parte de ese dialogo o comunicacion expresar gran variedad de
sensaciones que van desde lo simple como la risa, el llanto, la indiferencia, el enojo,
el miedo, hasta otras mas complejas como la ternura, la simpatia, el humor, la
tristeza, la melancolia, el panico o la vergtienza. Este tipo de comunicacion simbdlica
representa mucho mas de lo que parece al sintetizar ideas, pensamientos y

sensaciones a veces dificiles de expresar de otro modo.

51


https://marketing4ecommerce.cl/cual-es-el-emoji-mas-usado-del-mundo-en-twitter-2019/
https://marketing4ecommerce.cl/cual-es-el-emoji-mas-usado-del-mundo-en-twitter-2019/

1.5. La gobernanza de Internet

Internet, por naturaleza, tiene una cobertura internacional, pero hay que agregar que
el tema de la libertad de expresion y el control de la red no son iguales para todos
los paises, ya sea por encontrarse en una ubicacion geografica especialmente
complicada o bien por estar sumergidos en procesos de inestabilidad politica.

En 2010 el Consejo de Europa (cuerpo ejecutivo de la Unién Europea) aprobd un
documento llamado Additional Protocol to the Convention on Cybercrime (2004), en
el que se presentaron las lineas generales de las restricciones al uso de Internet en
la promocion de conductas socialmente nocivas como el racismo y la discriminacion.
Mas tarde, a inicios de diciembre de 2012 en el territorio de los Emiratos Arabes
Unidos, tuvo lugar la World Conference on International Telecommunications (WCIT-
12), reunién donde por primera vez en la historia se abordd, de manera publica y
mundial, el tema de la gobernanza de Internet.

La gobernanza de Internet es un conjunto de principios, normas, reglas, procesos de
toma de decision y actividades que, implementados y aplicados de forma coordinada
por gobiernos, sector privado, sociedad civil y comunidad técnica, definen la
evolucion 'y el uso de la  Red. Para la UNESCO, en
(https://es.unesco.org/themes/gobernanza-internet) el potencial de Internet fomenta
un desarrollo humano sostenible, construye unas sociedades del conocimiento y

mejora la libre circulacion de la informacion y las ideas en el mundo.

El ejercicio de la libertad comunicativa en Internet es distinto dependiendo del pais
en el qgue nos encontremos. La censura abarca intereses muy diferenciados, segun
temas politicos, sociales, de comunicacion...Por ejemplo, Corea del Norte, China,
Turquia, Sudan son paises donde conectarse a Internet es practicamente imposible,
debido a la censura de sus gobiernos totalitarios que impiden el acceso a

determinados sitios web y plataformas.

Partiendo que este estudio analiza la red social Twitter, a continuacion se presenta

un mapa sobre la censura mundial en Twitter.
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Figura 1.4. Mapa de la censura de Twitter en el mundo
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Por lo general, la censura digital es directamente proporcional a la politica represiva

y de supresion de libertades en cada pais.

1.6. La vigilancia digital

Vivimos en una sociedad rodeada de informacion que tiene como fundamento
captar, procesar y comunicar la informacion a través del almacenamiento,
distribucion y utilizacién de datos. Este modelo de sociedad esta hoy muy vigente
marcado por las nuevas tecnologias y la revolucion digital que han aportado un
aumento en el volumen, calidad y rapidez de datos.

La continua interacciéon con el espacio virtual y las nuevas tecnologias generara que
toda nuestra informacion personal, habitos, etc., quede al alcance de todos nosotros.
Dicha informacion puede ser utilizada con diversos fines, como la geolocalizacién, el
tratamiento de macrodatos entre otros. En otros términos, nuestros datos estan
expuestos a la vigilancia digital, a la vigilancia de datos en una sociedad controlada
como consecuencia de la digitalizacion. Sancho Lopez (2019:309) constata que toda

esta informacion almacenada en enormes bases de datos, junto a la digitalizacion y
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las nuevas tecnologias que, ademas, se lleva a cabo de forma masiva por parte de
administraciones publicas y empresas privadas, nos lleva a lo que se ha denominado
Dataveillance (vigilancia de datos). Castells (2009) tiene una postura parecida ya
gue afirma que la digitalizacion total de la comunicacion permite la creacion de una
vasta red global de vigilancia y de control, la mayor de la historia. EI mismo autor
apunta que los Estados lo que quieren es vigilancia, control y poder, y vivimos en
una sociedad con la informacidon como eje, lo cual facilita dicho control, totalmente
digitalizada. La digitalizacion seré pieza clave en dicho control, ya que el proceso de
formacion y ejercicio de las relaciones de poder se transforma radicalmente en el
contexto del auge de las redes digitales de comunicacion globales (Castells, 2009:
24-25).

Dicho esto, podemos afirmar que la privacidad ha desaparecido en el mundo de
Internet. El hecho de desarrollar gran parte de las actividades de la vida cotidiana en
la red provoca que dejemos una huella de nuestra informacién en estas; por lo que,
los participantes de la sociedad se convierten en creadores de informacion. Jeff
Seibert, exejecutivo de Twitter afirma en el documental titulado El dilema de las
redes sociales (2020) que: “cada accion que uno realiza es vigilada y registrada.
Exactamente qué imagen miras y cuanto tiempo la miras". El documental habla de
como estos algoritmos explotan las vulnerabilidades de la psicologia humana. Para
Castells (2010), las grandes empresas de comunicacién digital, como Google,
Facebook y Twitter, no estan tan concentradas en ejercer el poder, sino en convertir
toda nuestra actividad en datos. Es precisamente lo que pasa en Facebook,
YouTube o incluso Google, que varia el resultado de buscar términos segun la
localizacion. "Con el tiempo tienes la falsa sensacion de que todos coinciden contigo
porgue todas tus noticias piensan como tu", dice en el documental Roger McNamee,
uno de los primeros inversores de Facebook.

Eli Pariser (2017), en su obra titulada The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding
from You (traducida como El filtro burbuja: Cémo la web decide lo que leemos y lo
gue pensamos, comparte esta misma idea: muestra la diferencia de resultados entre
dos busquedas similares realizadas por dos personas distintas. La autora analiza el
fendbmeno de la seleccion mediante algoritmos de empresas como Google,

Facebook o portales de noticias, y plantea las consecuencias que tiene esto sobre
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como recibimos esta informacién y, en consecuencia, sobre nuestra forma de

pensar.

El 4 de diciembre de 2009 Google anuncio la personalizacion de cualquier resultado
de busqueda, una funcionalidad que anteriormente solo estaba disponible si
estdbamos conectados de modo privado, es decir, con nuestro nombre de usuario.
Para ello Google guarda las busquedas que realizamos en Internet realizadas en los
tltimos 180 dias. Cada uno de nosotros vive en un universo de informacion
personalizada, una burbuja a la que solo acceden las noticias que se ajustan a
nuestros intereses y preferencias, limitando la exposicion a ideas, opiniones y
realidades ajenas (Pifuel, 2020:9). Este hecho se conoce como filtros de
informacion, burbujas de informacion o burbujas de filtro. Como contemplé Pariser
en su libro “El filtro burbuja”: un buen dia te despiertas y te encuentras con que todo
el mundo piensa como tu. De acuerdo con Pariser (2011), los efectos de los filtros
burbuja incluyen dafio a la sociedad en general en el sentido de que tiene la
posibilidad de "determinar el discurso civico" y generar "mentes cerradas"”,
promoviendo ciudadanos mas vulnerables a "propaganda y manipulacion”. El mismo
autor advierte que el lado negativo de filtrar busquedas es que nos vuelve mas
cerrados a ideas y temas nuevos, y a informacion importante.

En resumen, lo expuesto hasta aqui permite concebir y despejar la extraordinaria
relevancia que constituye nuestro estudio: analizar la practica del uso de Twitter
como red social por parte de dos monarquias, la espafiola y la britanica, fijando la
atencion en cdmo es respondida esta practica comunicativa por parte de quienes
reaccionan de inmediato y en el mismo dia a las publicaciones elegidas de ambas

monarquias.
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Capitulo 2: La comunicacion institucional de las
monarquias y el protocolo
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Introduccioén

Las instituciones y organizaciones publicas o privadas tienen cada vez mas
oportunidades de estrechar lazos con la sociedad a través de multiples
acontecimientos y actividades (congresos, jornadas, convenios, patrocinios, entregas
de premios). Es por lo que la comunicacion protocolaria ha de ser asumida como
parte de una estrategia integral de la organizacion para lograr proyectar la presencia
e imagen publica del poder (Sanchez, 2013:63). El protocolo permite la
representacion visual del poder y forma parte de las estrategias comunicativas que
aplican las instituciones a través de su proyecto global de comunicacion institucional.
El protocolo da muestras de orden, cortesia, respeto entre ciudadanos, equilibrio y
actualidad en la organizacién de los actos y describe un cédigo de comportamiento

en las relaciones sociales en la vida publica.

La definicion dada por Sabino Fernandez Campo, ex Jefe de la Casa Real: “El
protocolo es un componente del mundo civilizado que sirve para graduar y matizar
adecuadamente las relaciones de los individuos y digase lo que se diga, tiene una
trascendencia importante para la susceptibilidad de las personas y el buen orden de

las cosas” (Ramos Fernandez, 2002:117).

Asi pues, el protocolo es parte de la comunicacion institucional, que a su vez es una
obligacion legal, ética y politica que los representantes publicos tienen con la
ciudadania. Este tipo de comunicacion, ademas de informar, tiene también como
objetivos proyectar una imagen positiva, ganar la confianza de los publicos y
conseguir incrementar la notoriedad de sus representantes. Y, en este sentido, el
protocolo juega un papel fundamental porque a través de la organizacién de un acto
publico oficial, es posible crear el marco adecuado para realizar una transmision de

mensajes acordes con los objetivos de la institucién (Sanchez, 2013:74).
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2.1. La comunicacion institucional

Para justificar conceptualmente la adecuacion del enfoque tedrico conviene definir el
vocablo “institucion”. Si consultamos la RAE (Real Academia Espariola), el término
“‘instituciéon”, del latin institutio, -6nis, se define como: cosa establecida o fundada;
organismo que desempefia una funcion de interés publico, especialmente benéfico o
docente; cada una de las organizaciones fundamentales de un Estado, nacién o
sociedad; oOrganos constitucionales del poder soberano en la nacion. Segun el
Diccionario panhispanico del espafiol juridico, una instituciébn es: un elemento
estructural esencial del ordenamiento juridico (las instituciones, la ley y el
reglamento) o de la ordenacion politica y social (el matrimonio, la propiedad, la
herencia, un ministerio, un ayuntamiento, la monarquia o la Universidad). De esta
definicién se puede deducir que la monarquia es una institucion y se define como
una “organizacion del Estado en la que la jefatura o representacién supremas son
ejercidas por una persona a titulo de rey o reina” (RAE).

La comunicacion en la institucion se presenta en dos ambitos definidos por el publico
gue caracteriza a cada uno de ellos: el interno y el externo. La comunicacion
interna puede ser definida como un “modelo de mensajes compartidos entre los
miembros de la organizacion” (Benavides, 2000). Este ambito de comunicacion
concierne a todos los componentes de la organizacion, desde la direccién general
hasta los directivos y empleados. En este sentido, tal como lo afirma Morales
Serrano (2001:219): “su fin es contar a sus publicos internos lo que la propia
organizacion hace, lograr un clima de implicacién e integracion de las personas en
Sus respectivas organizaciones e incrementar la motivacion y la productividad”. Este
mismo autor destaca particularmente la importancia de la comunicacién interna
dentro de las instituciones y subraya el rol de la planificacion comunicativa como un
elemento fundamental para el buen funcionamiento institucional.

Por otro lado, siguiendo a Andrade Rodriguez de San Miguel (2005:32), la
comunicacion externa se define como el “conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a
mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a

promover sus productos o servicios”.
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Tal y como hemos ido desarrollando hasta ahora, la funcion de la comunicacion
institucional esta directamente relacionada con el logro de los objetivos y
condicionada por la estructura organizativa de la instituciéon. En nuestro caso, las
Casas Reales cumplen la funcion social de darse a conocer con la divulgacion de
acontecimientos y noticias que rodean a la Familia Real. Es decir, existe una
estrecha relacion entre la comunicaciéon y la identidad institucional. La Casa Real
como institucién del Estado muestra lo que “es” y lo “que hace” en su entorno y crea
una identidad segun sus valores y creencias que consideren relevantes para
proyectar a sus publicos. Para ello la institucion crea una serie de canales
informativos tanto internos como externos que beneficien el flujo informativo de la
entidad.

Apoyandonos en el autor Morales Serrano (2001:219), la comunicacién cumple una
serie de funciones estrechamente relacionadas con los objetivos de la institucion: 1)
Proporcionar informacién sobre procesos internos, 2) Posibilitar funciones de mando,
3) Tomar decisiones, 4) Solucionar problemas, 5) Diagnosticar la realidad, 6) Apoyar
las acciones internas y externas mediante estrategias que permitan definir aquellas
gue sirvan y contribuyan a la imagen positiva de la institucién, 7) Definir la
orientacion del mensaje a ser transmitido por la organizacion, 8) Informar al publico
interno y externo, y 9) Relacionar a los individuos en la organizacion.

La comunicacion es pues fundamental para el funcionamiento de las organizaciones
desde el punto de vista emisor. Por otro lado, la importancia del protocolo
institucional es vital para poder ofrecer a la sociedad la imagen deseada a través de
determinados eventos. Scheinsohn (1993:210) sostiene que “la comunicacion es un
hecho fundante de las relaciones en las organizaciones, las cuales se entablan,

mantienen y fomentan a través de ella”.

La experta en comunicacion politica Maria José Canel define la comunicacion

institucional como:

Conjunto de reglas, principios, procedimientos y aplicaciones de la
comunicacion de intencion persuasiva que, con recursos psicologicos e
informativos, llevan a cabo las instituciones para influir en los destinatarios
con el fin de conseguir en estos una adhesion permanente para ejercer y

distribuir poder, y realizar el bien publico. (Canel, 1999:76).
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De acuerdo con Westphalen Y Pifiuel (1993:22) la comunicacion institucional es: “el
conjunto de operaciones de comunicacion llevados a cabo por instituciones
(empresas, asociaciones, administraciones publicas, partidos politicos) con el
propdsito de hacerse conocer o de mejorar su imagen”.

Para Cornelissen (2008), la comunicacion institucional se entiende como la funcion
de gestion que ofrece un marco para la coordinacion efectiva de todas las
comunicaciones internas y externas, con el propdsito general de establecer y
mantener una reputacion favorable frente a los diferentes grupos de publicos de los
gue la organizacion depende. Posteriormente, el autor Rodrich Portugal (2012:219)
sostiene que el desarrollo actual de la comunicacion institucional viene marcado por
“‘un entorno globalizado, competitivo y cambiante”, por lo cual su practica pretende
proporcionar “una vision global de la comunicacién dentro de la estrategia
competitiva de las organizaciones”.

La identidad y la imagen estdn asociadas al desarrollo de la comunicacion
institucional. Lo que se transmite desde la institucion refleja la propia identidad. La
gestion de esta identidad acude a la gestion estratégica, a la comunicacion

corporativa, al comportamiento organizacional, a las Relaciones Publicas y al disefio.

2.1.1. Elementos de la comunicacion institucional: identidad, imagen y
reputacion

La Real Academia Espafiola (RAE) define el concepto de identidad como un
"conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los
caracterizan frente a los demas". Aplicado a las organizaciones, la identidad "es el
conjunto de rasgos invariantes que constituye la organizacion, transformandola en
singular y Gnica a los ojos de los sujetos” (Tejera, 2003:1). Por su parte, Avila
(2014:2) plantea que la identidad "se articula y se sostiene en las creencias, las
concepciones, los simbolos, los comportamientos y las maneras de hacer las cosas
dentro de las instituciones".

Balmer (2001) define identidad como el conjunto de elementos, tangibles e

intangibles que diferencian a una organizacion y que esta asociada con las acciones
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de quienes la componen, tradiciones o cultura que posee y por el entorno en que
ésta se desenvuelve, y que se manifiesta por medio del comportamiento y el tipo de
comunicacidbn que tienen quienes trabajan dentro de la organizacion, las

herramientas de comunicacion que emplean y por el desempefio organizacional.

Conocer la propia identidad de la institucion es el punto de partida de la
comunicacion institucional. La identidad, sostiene Mora (2009:53), “es ese conjunto
de rasgos que configuran la personalidad de una institucién y la distinguen de otras:
su origen, su historia, su mision, sus caracteristicas esenciales”.

Para Balmer y Greyser (2003:37):

Cuando la identidad de una organizacién es bien gestionada, puede tener
como resultado la fidelizacion de sus diferentes publicos, y como tal, puede
influir positivamente en el desempefio de la organizacién, por ejemplo, en su
capacidad para atraer y retener clientes, lograr alianzas estratégicas, en la
contratacion de directivos y empleados, en el posicionamiento en los
mercados financieros, y en el fortalecimiento de la identificacion del personal

interno con la empresa.

Balmer y Greyser (2003) también distinguen dos escuelas en el concepto de
identidad: la visual y la estratégica. La escuela visual dedica sus estudios a las
manifestaciones tangibles y visibles de una empresa, y las implicaciones que tiene
su comportamiento. Por otro lado, la escuela estratégica subraya la nocion central de
identidad, que incluye la vision, mision y filosofia de la empresa (Van Riel, 1997).
Esta escuela vincula la estrategia con la imagen y la reputacion de la empresa (Van
Riel, 1997).

La identidad y su percepcion forman parte de los elementos para gestionar la
imagen institucional de las instituciones ya sean publicas o privadas. Balmer (2001)
afirma que la imagen es una percepcion mental que tiene una persona o0 un grupo
de personas acerca de una organizacion. Para Minguez (2000), la imagen es el
conjunto de significados que una persona vincula a una organizacion determinada,
son las ideas o pensamientos que de ésta utilizan para describir o recordar a la
organizacion.
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Partiendo de un contexto en donde el mercado comercial es cada vez mas
competitivo, las empresas buscan nuevas formas de lograr como ser diferentes de
sus competidores con el fin de atraer mayor numero de clientes y lograr su
fidelizacion. Esta perspectiva se ajusta a lo que intentaran lograr las instituciones
monarquicas de nuestro estudio, conseguir una adecuada gestion de su imagen para
hacer que su publico objetivo entienda principalmente quiénes son, a qué se dedican

y lograr asi su confianza.

Segun Guerra (2012), la imagen es creada a través de las impresiones que
experimentan las personas con estas instituciones, ya sea de manera directa o
indirecta, con la cual califican a la realidad como “buena o mala”, lo que podria
generar impactos positivos 0 negativos para la institucion. Con ello, podemos decir
gue la creacién de la imagen gue tiene una organizacion es una construccion mental
de las personas hecha a partir de lo que las organizaciones muestran por medio de

Sus acciones.

Segun mencionan Clow y Baack, (2010:26) se destaca que “la imagen resume qué
representa la empresa y la posiciéon que ha logrado establecer’. Ademas, Clow y
Baack (2010) afirman que las versiones de imagen que cada persona tiene acerca
de una organizacién varian entre si; sin embargo, la imagen global que tiene una
organizacion esta determinada por la combinacién de todas estas versiones y que

todo ello, a su vez, puede influir positiva o0 negativamente en otros.

Capriotti (1999:29) coincide en que la imagen institucional es “la estructura mental de
la organizacion que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de
toda la informacién relativa a la organizacion”. Para el mismo autor, la formacién de
la imagen institucional en los publicos se genera a partir de los rasgos o atributos
gue se otorgan a una institucion, como resultado de un proceso de informacion
cognitivo que se genera a través de determinadas fuentes que transmiten, y que son
en si mismas, un ejercicio de influencia que se realiza sobre los publicos.

Tomando como referencia a Caprioti (1999), para formar la imagen institucional los
publicos utilizan fuentes diferentes:

A) Los medios de comunicacion. Los publicos obtienen informacion relativa a las
empresas, tanto mensajes que crean y envian las instituciones, como informaciones

gue provienen del entorno general y especifico de una entidad.
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B) Las relaciones interpersonales. Estas juegan un papel importante en la formacion
y modificacion de la imagen de una organizacion, ya sea por la formacion en la
propia fuente, o bien por el contenido de la informacion que transmite.

C) La experiencia personal. La informacion que proviene de la experiencia esta
muchas veces mediada y condicionada por las informaciones provenientes de la
experiencia comercial (en su faceta de intercambio mercantil) como de la experiencia

institucional (en una interaccion como sujeto social integrante de la comunidad).

Centrandonos en la imagen institucional en el sector publico, que es el campo que
nos ocupa en este estudio, y segun Canel (2014), la percepcion de una buena
imagen institucional publica se basara en experiencias en relacion con la
organizacion percibidas a través del tiempo; es decir, no es resultado de una
situacion coyuntural especifica, sino que se encuentra sujeta a variaciones segun el

dinamismo y el comportamiento que vayan adquiriendo estas organizaciones.

Minguez (2000) afiade que la formacion de la imagen es un proceso largo y
complejo debido a que es el resultado de una abstraccion en donde se simplifica a la
organizacion a un conjunto de atributos que, complementados, resultan ser
representativos; sin embargo, dichos atributos se encuentran sujetos a cambios, lo
gue les permite evolucionar a lo largo del tiempo. Cada vez que un nuevo input entra
en la mente del individuo, este es comparado con los datos que ya tiene acerca de la
organizacion, lo que da paso a posibles modificaciones de los atributos
almacenados. Como consecuencia, se confirma la imagen o se reforma segun la

nueva informacion percibida (Minguez, 2000).

Ante esta perspectiva, las instituciones monarquicas que ocupan este estudio deben
enfocarse en las necesidades que tenga el ciudadano, basandose en parametros de
legitimidad y transparencia y contando con la capacidad de ofrecer toda la
informacion necesaria acerca del desarrollo de su gestidn; todo ello con el objetivo
de conseguir la confianza de la poblacién. Para el publico, la imagen que se percibe

de una organizacion es considerada como su identidad.

La imagen esta constituida por: lo que es la organizacién, lo que hace y lo que dice.
Y asi es como lo constata Minguez (2000), la imagen también se determina por la
manifestacion de su esencia, por como desempefie sus funciones y por como
transmite sus mensajes al publico.
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Teniendo en cuenta los aspectos mencionados se puede decir que la gestion de la
imagen institucional tiene como consecuencia la correcta recepcion del mensaje y de
las cualidades que se quieren mostrar ante la sociedad. La comunicacion
institucional funciona de manera efectiva cuando coinciden identidad e imagen de
los publicos. Lo que la institucion hace y lo que dice determinara la imagen del

mensaje que quieren transmitir a su publico.

Otro elemento relacionado con la imagen es el concepto de reputaciéon. La
reputacion institucional no es, pues, la imagen de una organizacion, sino un juicio o
valoracion que se efectla sobre la imagen (Villafafie, 2004). Es decir, la reputacion
puede entenderse como un tipo de evaluacion que surge en la mente de los publicos
sobre la imagen de una institucion. Para ello, la institucidon presenta algunos rasgos
de identidad que se consideran esenciales en la consecucion de una buena
reputacion. Entre estos rasgos bésicos se pueden considerar la visibilidad, la
diferenciacion, la autenticidad, la transparencia y la fortaleza (Portugal, 2012:226).
Teniendo en cuenta los elementos mencionados, se considera que las tareas de la
comunicacion institucional, que tienen como funcion integradora la actividad
comunicativa, deben estar enfocadas a lograr una buena comunicacién de su
reputacion. Villafafie (2004:155) sostiene al respecto que “la reputaciéon que no se
comunica no genera valor, aunque exista”. Se debe considerar que una imagen y
una reputacion positiva no son sélo el resultado de una buena comunicacion, sino
gue hay otros rasgos de identidad fundamentales en la consecucion de una buena
reputacién, como el liderazgo o la transparencia (Portugal, 2012:228).

Con todo lo citado hasta ahora, podemos subrayar que la identidad, la imagen y la
reputacion deben gestionarse en todas las areas de su actividad organizacional. El
comportamiento de la institucion, cada uno de sus actos, tiene un efecto en la

percepcion general de los publicos creando la idea de la institucion.

2.1.2. La comunicacion institucional en las monarqguias inglesa y espafiola

La informacion es un derecho para el buen funcionamiento de la democracia y por

ello las instituciones deben ser transparentes y satisfacer las demandas de
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informacion que plantea la sociedad en determinadas circunstancias. Las
instituciones hacen uso de la comunicacion institucional para “establecer y mantener
una reputacion favorable frente a los diferentes grupos de publicos de la

organizacion” (Portugal, 2012:228).

La comunicacion institucional desde un punto de vista practico se estructura en base
a dos ejes que Canel nombra accién y recepcién, estos se corresponden con la
imagen de la instituciébn y con la opinidn publica respectivamente (Canel, 1999:27-
28).

La opinidn publica, se define como el conjunto de los comentarios difundidos por los
publicos. Estos van a ser muy valiosos ya que pueden dafiar o ensalzar la imagen

corporativa de la organizacién (Sarbach, 2012:14).

La Casa Real espafiola muestra una vision de su politica de comunicacién. Esta la

publica la misma institucién en su pagina web Casareal.es.

Figura 2.1. Estructura organica de la Casa de Su Majestad el Rey

Estructura orgénica de la Casa de Su Majestad el Rey

JEFE DE LA

GABINETE DE SECRETARIA DE

S. M. LA REINA

PLANIRICACION Y
COORDINACION

SERVICIO DE Az ADMINISTRACION
ustoan  [JCOMUNICACION  PROTOCOLO  BinreArsTRUCTURA INTERVINTORA
Maradage ¥ SERVICIOS

Fuente: Casareal.es
https://www.casareal.es/ES/Transparencia/informacioninstitucional/Paginas/or

ganizacion-y-presupuesto_organigrama-funciones.aspx.
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https://www.casareal.es/ES/Transparencia/informacioninstitucional/Paginas/organizacion-y-presupuesto_organigrama-funciones.aspx
https://www.casareal.es/ES/Transparencia/informacioninstitucional/Paginas/organizacion-y-presupuesto_organigrama-funciones.aspx

Nos centraremos en los campos de comunicacion y protocolo que se ajustan al
ambito de estudio de esta tesis. En el apartado de comunicacion se expone
concretamente que su competencia es: mantener contacto con los profesionales de
los medios de comunicacion, informandoles de las previsiones de actividades
oficiales de la Familia Real, asi como del contenido y desarrollo de las mismas. Y en
lo referente al protocolo se enuncia que es de su competencia: preparar y dirigir el
protocolo de las actividades oficiales de la Familia Real, tanto en territorio nacional
como en el extranjero. Cabe sefialar que la Casa Real britanica no posee este tipo

de organigrama en su pagina web.

En referencia a la monarquia inglesa como institucion, la Corona britanica depende
de la comunicacién para retener y reforzar su apoyo publico, por lo que debe
esforzarse por ganarse la confianza de la ciudadania (Balmer et. al., 2006).
Podriamos decir que la comunicacion juega un rol importante en las monarquias de
nuestro estudio, puesto que su supervivencia depende de ella en tanto que necesita

fortalecer y legitimar su existencia ante un pueblo cada vez mas critico.

A la Casa Real britdnica se le conoce como the Firm (la empresa), referencia que se
le atribuye al rey Jorge VI durante su discurso de Navidad en Sandringham House
en Norfolk en 1934 en el que pronuncié las siguientes palabras: “we’re not a family,
we're a firm” (no somos una familia, somos una empresa). En la Familia Real, la
empresa es lo primero (Landler, 2021) y del mismo modo lo argumenta (Balmer et.
al., 2011) la Royal Family es una empresa, una marca. Balmer et. al. (2004:11-12)
evalla la corona frente a las cinco escuelas de pensamiento sobre la creacion de

marcas expuestas en el trabajo de Balmer y Greyser (2003):

1. Una marca es un significante indicador visual y/o verbal que connota propiedad.
Los simbolos de la Corona son muy visibles y se controlan, gestionan y protegen
asiduamente.

2. Una marca es un dispositivo de construccion de imagen dirigido a los

consumidores. La gestion de imagenes es un elemento clave de la monarquia.

3. Asociacion de simbolos a valores clave. Hasta hace poco los valores familiares,

imperiales y cristianos eran los atributos clave de la Corona.
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4. Medio de diferenciacion de identidades individuales, haciendo énfasis en la nocion

de que los individuos consumen marcas para definir quiénes son o quieren ser.

5. Marca como medio para consumir experiencias placenteras. Por ejemplo, los

eventos reales o presenciar el cambio de guardia en el palacio de Buckingham.

El mismo autor defiende que la Corona no es ajena a los cambios y argumenta el

cambio de percepcion que se tiene sobre la monarquia britanica:

Whereas today, the Monarchy as a brand is seen to be associated with
Britain’s democratic traditions, it has, in the past, also been associated with
theocratic and aristocratic systems of rule. Initially, British Kings were viewed
as being servants of God, then the people were seen as subjects of the King,
and finally, today, Kings are seen to be in the service of the people (Balmer,
2009:3).

Como marca corporativa, la monarquia britanica debe ser sensible ante el hecho de
gue la Corona pertenece al pueblo y, en consecuencia, los monarcas han de ser
conscientes de su obligacién de servir. Asimismo, Balmer (2011) manifiesta que las
identidades patrimoniales corporativas como la de la monarquia britAnica son
especiales porque suponen una fusiébn entre la continuidad y el cambio, de
diferentes identidades, contextos temporales y significados; y se alimenta de la
omnipresencia del tiempo al ser del pasado, presente y futuro.

La Corona britanica, como institucion, ha sido y es referente de la unidad e
integridad del Reino Unido. Configurada como un elemento fundamental y simbolo
de Estado, la monarquia britanica acusa una peculiaridad respecto de las demas en
el hecho de que las atribuciones regias residen en la Corona, manifestando su
unidad y permanencia en la reina en calidad de titular (Somoano, 2000).

Sin duda, the Firm es consciente de si misma como marca y no se ajusta a los
relatos de una “institucion arcaica o un anacronismo en relaciéon con las formas
corporativas de riqueza y poder” (Clancy, 2021:341). La Corona ha sido clasificada
por Brand Finance (2017) como el “tesoro mas grande de Gran Bretana”.
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Para un mayor acercamiento a la sociedad 2.0, la Corona britanica debe esforzarse
por cumplir con la imagen y comunicacion institucional evolucionando a medida que

los tiempos y la ciudadania cambian a pesar del conservadurismo que la caracteriza.

2.1.3. Laimagen institucional en las redes sociales

Internet va tomando un rol cada vez mas importante dentro del proceso de
comunicacion entre las organizaciones y las personas, constituyendo una mediacion
social importante en la vida publica. En concreto las redes sociales funcionan como
un conjunto de actores unidos por las relaciones sociales que se establecen entre
ellos, ambito donde, con la aparicion de nuevos canales de comunicacion, se
manifiesta su evoluciéon al hilo de los contactos cada dia mas numerosos entre

personas (Casalo, Flavian y Guinaliu, 2012).

En la actualidad no podemos concebir la construccion de la imagen institucional sin
considerar la capacidad e influencia de las comunicaciones digitales. Las empresas
deben beneficiarse y adaptarse a ellas como una ventaja ante el progreso que
brinda el mundo tecnolégico. Menéndez, Sanchez, Duarte y Sandulli (2007)
destacan que una organizacion que informa y comunica acerca de su identidad y las
actividades que realiza ante la sociedad obtendra grandes beneficios, sobre todo
porque la comunicacion unidireccional ha quedado completamente obsoleta con el
paso del tiempo, y gracias a herramientas que facilitan el intercambio de opiniones,

se logra una interaccion e implicacion mayor con el publico al que se dirigen.

La manera mas eficiente de gestionar la imagen institucional mediante las redes
sociales es contar con un plan que refleje de manera exacta qué es lo que ofrecen vy,
a su vez, mantenerse atento ante las respuestas con comentarios, sugerencias,
quejas y/o algun relato de experiencia, de manera que pueda ser atendida y
solucionada; este plan debera incorporar estrategias de comunicacion que permitan

a la organizacion lograr sus objetivos (Sanchez, Rojas y Limaylla, 2018:44).

La imagen institucional de las monarquias en las redes sociales debe, por lo tanto,
tener una estrategia de comunicaciébn en la que los reyes deben mostrarse
receptivos a las opiniones de su publico y mostrar su identidad a través de lo que

hacen, dicen y de como asi se exponen ante la sociedad. Deben establecer
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relaciones de calidad entre la institucion y su publico adquiriendo una imagen publica
adecuada a sus fines y actividades. Todo ello aprovechandose de los beneficios que
les brindan las redes sociales. El entorno online propicia una nueva forma de
relacion entre la institucion y el pueblo, antes inexistente, basada en un proceso
comunicativo multidireccional, que favorece la conversacion y contribuye al

desarrollo de la sociedad.

De todas las redes sociales, Twitter es la que se halla mas claramente asociada a la
capacidad de movilizar y alcanzar a un publico muy amplio (Bani 2020:64). Segun
Lux Wigand (2010), una institucion publica puede perseguir cuatro objetivos a través
del uso de las redes sociales: ampliar el alcance de su comunicacion, actualizar,
transmitir y compartir la informacién, crear relaciones y colaborar con otras
instituciones.

Las instituciones publicas tienen que proyectar una clara identidad institucional,
entendida como “el conjunto de valores, creencias, habitos, personajes e ideas
compartidos que guian la actividad y el comportamiento de los miembros de una
institucion” (Sotelo, 2001:26).

Para una institucién publica y en nuestro caso adaptandolo a las instituciones
monarquicas de nuestro trabajo, la plataforma de Twitter puede ser un canal utilizado
como un recurso para proporcionar informacion al publico y para facilitar la
interaccidn con éste, establecer relaciones sociales y compartir contenidos con otras
instituciones o con los ciudadanos.

A modo de resumen podemos decir que las redes sociales han afectado al campo
de la comunicacion institucional. Las instituciones en este sentido también buscan
expresion y visibilidad para existir y manifestarse. Segun Pascale Weil (1990), en el
mercado de la comunicacion, las instituciones no solo producen u ofrecen diferentes
servicios, sino que se manifiestan como sujetos con voz propia. Tanto la Casa Real
espafola como la inglesa tienen la posibilidad de contar en las redes sociales con un
espacio propio a través del cual dar a conocer los contenidos considerados
adecuados para aportar una buena imagen ante la sociedad. A través de las redes
sociales se hacen con un espacio que no solo les permite emitir mensajes, sino

también recibir respuestas, opiniones o contenidos comunicativos de sus usuarios.
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2.1.4. Lacomunicacioén institucional en momentos de crisis

Este apartado sera relevante para nuestro estudio ya que como explicaremos mas
adelante la Casa Real espariola y la britanica pasan por una etapa de crisis que no

beneficia su imagen como institucion del Estado.

Empezamos por definir qué es una crisis. Desde una perspectiva etimolodgica crisis
deriva del sustantivo griego kpioi¢ y la RAE la define como cambio profundo y de
consecuencias importantes en un proceso 0 una situacion, o en la manera en que
estos son apreciados. El concepto de crisis (Pifiuel, 1997:167) responde a un
cambio repentino entre dos situaciones, cambio que amenaza la imagen y el
equilibrio natural de una organizacién porque entre las dos situaciones (la situacion
anterior y la situacion posterior a la crisis) se produce un acontecimiento subito
(inesperado o extraordinario) frente al cual una organizacion tiene que reaccionar
comprometiendo su imagen y su equilibrio interno (como organizacion) y externo

(como institucién) ante sus publicos.

La crisis se caracteriza, por consiguiente, por una ruptura de equilibrio cuando, tras
un acontecimiento que implica a la empresa, la reaccién de ésta ante sus publicos
amenaza a su imagen y a su relacion habitual con sus interlocutores internos y
externos: es un fendémeno grave, pero sin embargo normal, ligado al funcionamiento
cotidiano de toda organizacion, pues todo depende de cdémo socialmente se
perciban los acontecimientos y de como la organizacién reaccione ante ellos. El
mismo autor afiade que toda crisis provoca una situacion de urgencia, caracterizada
por las complejas dificultades que hay que afrontar y por la afluencia de
informaciones negativas a atajar. Ganar la apuesta de la comunicacion en periodo de
crisis, es ante todo ganar tiempo. Hay que reaccionar rapidamente, ya que los media
disponen del poder de tratar la informacion en tiempo real (sobre todo la radio y la

television emitiendo en directo), y... los rumores no corren, vuelan.

Gil (2013:28) por su parte, manifiesta que el primer objetivo de la comunicaciéon
institucional, ante una ruptura del equilibrio, consiste en buscar un freno a la crisis
gue sirva para hacerse con el control de la informacion. Para que esta iniciativa sea
eficaz es necesario que se produzca a la mayor brevedad posible, a fin de reducir al

maximo la pérdida de credibilidad e imagen de una institucion ante sus publicos, ya
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sean medios de comunicacion, lideres de opinion, clientes, consumidores, etc.

Cuando se producen problemas de reputacion, errores, escandalos, etc. que atafien
a la organizacion, ésta debe saber como actuar ante las redes sociales. Debido a su
inmediatez y a su gran flujo de informaciéon las redes sociales son un canal que
permite tanto la critica constructiva como destructiva para las crisis de todo tipo. Los
usuarios ya no son solo receptores y las usan para emitir quejas o criticas. Por otra
parte, las redes sociales son perfectas para reaccionar con rapidez ante una crisis.
Antes las Casas Reales tenian que lanzar un comunicado de prensa, convocar a los
medios, etc. Ahora basta con un tweet rapido para reaccionar ante una informacion,
pero no siempre las instituciones optan por esta estrategia comunicativa y se

decantan por la via del silencio.

Optar por el silencio de los representantes de una instituciéon ante una crisis, es
decidir no reaccionar respondiendo a las acusaciones, o de hablar de ello o menos
posible. Es decir, la comunicacion se reduce a su mas minima expresion. Una crisis
puede tener su origen en rumores infundados, informaciones falsas u opiniones
publicas. Estos criterios no refuerzan una imagen positiva de la institucién, el silencio
es mal visto cuando la crisis es grave ya que se puede interpretar como una huida o
la asuncién de alguna culpabilidad de la organizacién, con lo que la imagen de la
institucién resulta entonces fuertemente dafiada por la falta de declaraciones
oficiales de la institucion. Es entonces, cuando la crisis corre el riesgo de ser
alimentada por los periodistas que pueden verse incitados a ir en busca de otras

fuentes de informacion externas, mas o menos apropiadas.

2.1.5. La gestion de Transparencia en las Casas Reales

La Transparencia en la gestion publica es un tema que progresivamente ha ido
acaparando protagonismo en los medios de comunicacion de los ultimos afios. Este
protagonismo es debido a la transicion democratica en los gobiernos, la ampliacion
de los derechos politicos de los ciudadanos y la consolidacion de la libertad de
expresion. Todo ello sin dejar de lado el mayor acceso a la informacién de que se

dispone gracias a Internet y las nuevas tecnologias.
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Estos procesos han fomentado el nacimiento de una nueva cultura politica en la cual
la transparencia se percibe como un elemento sustancial para la rendicién de
cuentas, para fortalecer la certeza juridica en la toma de decisiones de gobiernos,
empresas y ciudadanos y, en suma, como un elemento sin el cual no podria existir
una discusion informada y un debate abierto sobre los temas que interesan y

preocupan a una sociedad (Cancelo Sanmartin y Gadea Aldave, 2013, 174:175).

En este aspecto, el 9 de diciembre de 2013 se aprueba en Espafia la Ley 19/2013,
de Transparencia, acceso a la informacion publica y buen gobierno, (BOE num. 295,
de 10 de diciembre de 2013), iniciandose un proceso en el que los poderes publicos
comienzan a responder a una sociedad que es critica y exigente y que demanda una
participacion activa de sus instituciones. En lo que respecta al Reino Unido, la ley de
Transparencia esta vigente desde 2000. Al contrario de lo que ocurre en Espafia, en
el Reino Unido no existe una Constitucion escrita ni una declaracién formal de
derechos que codifique o sefiale cuales son los derechos fundamentales. De este
modo, conforme a una posiciéon tradicional, expresada en una sentencia de 1936:
“libre expresion no quiere decir derecho a expresarse libremente: significa expresion
cercada por todas las leyes contra la difamacion, blasfemia, sedicion y otras” (“free
speech does not mean free speech: it means speech hedged in by the laws against
defamation,blasphemy, sedition andsoforth”) ( Klug, Starmer y Weir, 1996:165).

Aungue el Reino Unido carece de una declaracion constitucional acerca del derecho
a las libertades de expresion e informacion, y en cuanto al derecho a la informacion
en su vertiente pasiva —es decir no el derecho a informar sino a ser informado—
encontramos también una ausencia significativa de declaracién general sobre el
mismo, si bien en algunas normativas sectoriales se contemplan ciertos derechos
limitados de acceso a determinadas informaciones. Asi por ejemplo, la Data
Protection Act de 1984, la Local Government (Access to Information) Act de 1985 y
la Access to Health Records Act de 1990. (Gardd, 1999:970). Segun muestran las
estadisticas del Global Right to Information Rating, elaborado por el Access Info
Europe y el Centro para la Ley y la Democracia (2018), el Reino Unido super6 a

Espafia en el indice de Transparencia, pero no asi en su ranking de Transparencia.
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Tabla 2.1. indice del Derecho a la Informacion

Paises Fecha Ranking de Trans. Afio Ley indice de Transparencia Var.
Espafia [+] 28/09/2018 86" 2013 73 0
Reino Unido [+] 28/09/2015 420 2.000 100 1N 0

Fuente: Global RTI Rating. Diario Expansion.

https://datosmacro.expansion.com/estado/indice-derecho-informacion

El Ranking de Transparencia mide la solidez del marco juridico de un pais para
garantizar el derecho a la informacién. En la tabla se puede ver la puntuacién que
recibe Espafia y el Reino Unido, su posicién en el ranking y el afio en el que se
promulgo la Ley de Transparencia vigente. El indice de Transparencia es un sistema
de medicion que busca identificar los avances logrados por los gobiernos tanto en su
desempeifio institucional para combatir la corrupcién, en sus procesos de rendicion
de cuentas y control social y en la participacion y percepcion ciudadana. El valor 100

significa muy transparente.

En el tema que nos ocupa, las Casa Reales buscan el fortalecimiento como
institucién del Estado, sirviéendose de la administracion manejada a través de sus
canales de comunicacion ofrecidos por las redes sociales. En este sentido, las
nuevas tecnologias (webs, redes sociales, etc.) ofrecen un nuevo escenario donde la
informacioén online facilita la accesibilidad y el control de la informacién por parte del
conjunto de los administrados favoreciendo una participacién efectiva de la
ciudadania.

Dar transparencia a la comunicacién institucional implica que la esfera del poder se
enfrente a la critica publica. Para Cancelo Sanmartin et. al. (2013:174-175), las
nuevas tecnologias de comunicacion derivadas del uso de Internet permiten un
acceso inmediato a la informacion y han propiciado el nacimiento de una nueva
cultura politica en el ciudadano donde la transparencia es el elemento central puesto
gue permite un dialogo administracion-administrados cimentado en una discusion
informada y un debate abierto sobre los temas que interesan y preocupan a una

sociedad.
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Canel y Sanders (2013:10) aluden a que la comunicacion en instituciones del Estado
debe sustentarse en la gestion de relaciones capaces de fomentar la comprension
mutua entre gobierno y ciudadanos. En este contexto, los ciudadanos tienen el
derecho y la obligacion de participar de forma activa en este sistema de interaccion
comunicativa, teniendo en cuenta el valor y la importancia que representa la
existencia de un diadlogo continuo y fluido entre los ciudadanos y las instituciones

gue, oficialmente, representan sus intereses.

Desde esta perspectiva, para que pueda producirse el reequilibrio administracion-
ciudadanos, y la Transparencia pueda gestionarse de acuerdo a los imperativos no
solo legales sino también pragmaticos que permiten las nuevas tecnologias, la
gestion de la comunicacién administracién-ciudadano debe sustentarse en una serie
de pilares basicos (Gonzalez Pérez de Villar, 2010:202-203) como son: - Sencillez -
Interaccion - Accesibilidad. En este contexto, la sencillez alude a la necesidad de
adecuar el nivel de interlocucién y el canal de interaccién entre la administracion y el

ciudadano de a pie.

Las nuevas tecnologias derivadas del uso de Internet se han erigido en poderosas
herramientas de comunicacion capaces de gestionar de forma eficaz y eficiente las
relaciones de las instituciones publicas con los ciudadanos de modo que estan
cambiando, incluso, no solo la forma en la que las administraciones se relacionan
con los administrados, sino la propia administracion publica (la administracion
publica electronica) que observa estas herramientas como poderosos vehiculos a
través de los cuales recuperar la confianza de la ciudadania en las instituciones
publicas y hacer mas sencilla la practica de la democracia representativa, facilitando
elementos como el intercambio de informacién entre gobernantes y gobernados
(Ramirez, 2010:217).

De esa forma, el ciudadano, segun explica Ballester (2015:6-7), puede ver que no se
le pide su opinion cada cuatro afios (en el caso de Espafia) en la concurrencia de
unas elecciones, sino que se utilizan los nuevos canales de comunicacién para
testear la opinion ciudadana sobre la ejecucion de las politicas publicas mas
importantes. (...). Con las redes sociales el mensaje ya no es ni Unico ni
unidireccional. Larach (2015:257-258) por su parte sostiene que, con el fin de

recuperar la confianza en las instituciones, la transparencia y el acceso a la
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informacion publica, con tecnologias y herramientas para saber como se gestiona,
se administra y se gasta el dinero publico, van encaminadas a que los ciudadanos
puedan ejercer un control continuo para exigir resultados con eficacia y efectividad.

El acceso a la informacion publica se ha convertido en una condicion necesaria para
la confianza en las instituciones. Al igual que ocurre con otras instituciones, la
monarquia ha tenido que adaptarse a las nuevas necesidades sociales, entre ellas,
al creciente interés por el acceso a la informacion publica. Asi pues, el grado de
adaptacion de las instituciones a los cambios sociales generados por las nuevas
tecnologias de la informacién, se ve reflejado por los nuevos canales creados para

emitir y recibir los mensajes y la interaccién con la audiencia.

Felipe VI en su discurso de Proclamacion en 2014 pronuncié su compromiso con la
Transparencia y prometio una corona mas abierta: "La Corona debe buscar la
cercania con los ciudadanos, saber ganarse continuamente su aprecio, su respeto y
su confianza; y para ello, velar por la dignidad de la institucién, preservar su prestigio
y observar una conducta integra, honesta y transparente, como corresponde a su
funcidn institucional y a su responsabilidad social". Desde el discurso del monarca la
Casa Real se ha centrado en lograr ese objetivo.

El primer paso para ser transparentes es tener un portal publico al que pueda
acceder cualquier persona. En el caso de la Casa Real espafiola figura un apartado
dedicado a la “Transparencia”, y en la britanica es llamado “oficina de prensa”.
Todas las paginas incluyen los perfiles de los miembros de las familias reales con su
biografia, intereses, fundaciones en las que participan, y otros datos de caracter
institucional. Del mismo modo, aunque para cada apartado no compartan la misma
nomenclatura, todas ellas incluyen informacién sobre la historia de su monarquia, los
simbolos reales, palacios y sitios reales, asi como una seccion con noticias de

actualidad.

En términos econdmicos, la monarquia espafola hace publicos los sueldos de los
altos cargos de su Casa Real y las asignaciones anuales de la familia. En el portal
de sueldos publicos de Transparencia se pueden consultar las asignaciones de los
miembros de la Familia Real y de los altos cargos que trabajan para la institucion.

Asimismo, en el portal de Transparencia también se incluyen informacién
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presupuestaria y contractual. Por otro lado, la Casa Real de la reina Isabel Il hace un
desglose muy detallado de las cuentas anuales: desde cuanto gastan en agua y
electricidad, hasta los distintos tipos de vehiculos que tienen y el gasto en software.
Incluso cada visita oficial cuenta con su correspondiente explicacion de por qué se
ha realizado, por quién y cuanto ha supuesto para las arcas reales. También recogen
los salarios percibidos por los trabajadores en el informe anual. Referente al acceso
a la informacion publica en Espafa, la Casa Real estd sujeta a Transparencia, pero

la Familia Real no.

La Ley 19/2013, de Transparencia, acceso a la informacion publica y buen gobierno
(https://www.boe.es/eli/les/I/2013/12/09/19/con) incluye en su &mbito de aplicacion a
la Casa Real pero no a los integrantes de la Familia Real, por lo tanto, no existe una
obligacion administrativa de responder a una solicitud de informacién relativa a
cualquiera de sus miembros. Algo similar ocurre en Reino Unido, La Ley de Libertad
de Informacion (FOI) de 2000 permite que cualquier persona pueda hacer una
solicitud de informacién a las autoridades publicas, pero deja fuera a la realeza.
Segun recogen en su propio portal “la Casa Real no es una autoridad publica en el
sentido de las Leyes de Libertad de Informacion vy, por lo tanto, estd exenta de sus
disposiciones”. Pero sostienen su compromiso con “la Transparencia y hacer publica

la informacién cuando corresponda”.

El Doctor en Derecho y experto en transparencia Miguel Angel Blanes (2013), autor
de la tesis doctoral versada en “La Transparencia informativa de las
Administraciones Publicas. El derecho de las personas a saber y la obligacion de
difundir informacién publica de forma activa”, en una entrevista realizada a través de
Newtral.es (2020), sefala la importancia del acceso a la informacion en las Casas
Reales: “Son instituciones muy antiguas que no se adaptan a las exigencias de los
nuevos tiempos. Estan acostumbradas a no rendir cuentas porque la sociedad no lo
exigia, pero cada vez se estan viendo obligadas a ser mas transparentes”. Ademas,
explica que la Transparencia no es incompatible con la seguridad de los miembros
de las Familias Reales, ya que se puede rendir cuentas, y al mismo tiempo, velar por
la seguridad de sus integrantes: “cuanto mas transparente es una institucion, mas
confianza genera”. Si en una democracia todos los ciudadanos tienen la obligacion

de contribuir al sostenimiento de los gastos publicos mediante el pago de impuestos,
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como justa contrapartida, también tienen el derecho a saber en qué se gasta ese
dinero publico que sirve para financiar a las monarquias”, afirma. Por su parte,
Rodolfo Orantos Martin (2020), miembro de la Real Academia de Jurisprudencia y
Legislacion de Espafa y autor de la tesis “Un papel para la monarquia en la Union
Europea”, explica a Newtral.es que: la Transparencia de las Casas Reales es “una
cuestion de norma juridica, regulacion y detalle, ya que una presunta transparencia
en la red sin regulacion legal no es nada”. Sefiala también el cambio de paradigma
por el que han atravesado las monarquias en los ultimos siglos: “han pasado de una
situacion de privilegio y opacidad durante el siglo XIX y buena parte del XX a todo lo

contrario en el siglo XXI: necesidad de ejemplaridad y Transparencia”.

2.2. El protocolo y su enfoque en la comunicacion

En este apartado abordamos desde un punto de vista teo6rico el concepto de
protocolo desde la Optica de la comunicacién, asi como algunas aportaciones de

algunos autores sobre dicho término.

El término procede del latin tardio protocollum “primera hoja de un documento con
los datos de su autentificacion” (Real Academia Espafola). EI mismo diccionario
define la palabra protocolo como “el conjunto de reglas establecidas por norma o
costumbre para ceremonias y actos oficiales o solemnes”. Esta ultima aportacion es
la mas cercana a nuestro &mbito de estudio, el de “regla ceremonial”, la cual suele
encontrarse formalmente determinada para los actos oficiales de las Instituciones del
Estado, tanto a nivel nacional como internacional, asi como para los actos oficiales

de determinadas instituciones publicas.

En cuanto al origen del protocolo, éste nace con el ser humano, esta al servicio del
hombre y se adapta en funcion de la evolucién de la sociedad. La palabra protocolo
se puede definir como la regla ceremonial establecida por decreto o por costumbre
gue regula muchos aspectos de la vida publica de las naciones. Es asimismo la
jerarquizacion de las instituciones, personalizadas en los individuos, para su
proyeccién en la vida publica (civil, judicial, docente, militar o eclesiastica) (Barrera
et. al., 2017:17). Pifiuel (1997) expone varias aportaciones sobre el término del
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protocolo: 1) aquello que se dispone para ligar de forma valida un procedimiento; 2)
conjunto de reglas, no prefijadas por ley, sino por amplio consenso cultural,
aplicables a procedimientos ceremoniales para desarrollar actos publicos de
instituciones y entidades privadas (por ejemplo, empresas y organizaciones); y 3)
conjunto de reglas, no prefijadas por ley, sino por amplio consenso cultural,
aplicables a determinados comportamientos de la vida cotidiana susceptibles de
revestirse de rango social por el empleo de algun ceremonial reconocido (por

ejemplo, un banquete).

Cabe sefialar que el concepto de protocolo ha ido evolucionando en los ultimos
afios. Desde una perspectiva mas clasica, entendida bien como el ceremonial y las
reglas de ordenacion y ciertas pautas de comportamiento o exclusivamente como
una técnica al servicio del marketing o de la comunicacion, hasta el punto de adquirir
un planteamiento mas complejo, convirtiéndose en eje, en muchas ocasiones, de las
estrategias de comunicacion disefiadas por empresas o instituciones (de Quevedo y
Lafuente, (2013). Segun Campos (2008:24), “el protocolo actual hay que entenderlo
desde un prisma mas actualizado en el que reglas y normas conviven con nuevas
disciplinas y con técnicas de organizacion enriquecidas con una visibn mas
multidisciplinar”. Pumar (1985:5), vincula el Protocolo de Estado como emisor de
comunicacion: “el protocolo debe ser fiel reflejo del orden que debe presidir todo acto
para que dé una imagen de prestigio de la propia corporacion”. Marin (2000), va mas
alla al afirmar que el protocolo es un instrumento que ordena los actos y forma parte
de las estrategias y tacticas de la comunicacion institucional, asi como de la
corporativa y de las organizaciones. Mufioz Boda (2016), utiliza el término de
Protocolo Real y lo presenta como aquel que comprende el conjunto de normas que
rigen los actos o ceremonias que cuentan con la presencia de Sus Majestades los
Reyes o cualquier otro miembro de la Familia Real.

Para José Antonio de Urbina, (2001:31) ex-introductor de embajadores y director
general de protocolo, el protocolo es “un todo, porque realmente es el arte y la
técnica de la creacién de las formas en las que se realiza la acciéon del Estado”. El

mismo autor divide de una manera préactica las funciones del protocolo en:
1) Protocolo estructural, dedicado a la creacién del ambiente y estructura de un acto.

2) Protocolo de gestion (disefio, gestion y ejecucion del acto).
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3) Protocolo de atencion a personalidades.

4) Protocolo de la eficacia personal, considerada como el perfeccionamiento de la

eficacia en las relaciones sociales.
Por su parte, Ramos (2002) agrupa las normas de protocolo en tres grandes grupos:
1) Las normas de caracter ético relacionadas con la buena educacion y el respeto.

2) Las normas de naturaleza social, que determinan la vestimenta para cada

ocasion.

3) Las normas juridicas dictadas por las autoridades pertinentes.

Por otra parte, Vilarrubias (1994:22) acoge el término de protocolo como aquel que
sirve como una herramienta de comunicacion al servicio de la creacién de imagen.
Afirma que ‘todos nuestros actos, nuestras recepciones, nuestras asambleas,
necesitan de esta herramienta de comunicacion para dar imagen, que en definitiva
no es otra cosa que crear concepto u opinion, encaminados a crear confianza y
credibilidad”. Precisamente las monarquias que ocupan este estudio haran uso de
este mecanismo de comunicacion para crear su imagen como institucion y fomentar

fiabilidad hacia su publico, a su nacion.

A la vista de la informacién presentada, el protocolo es un elemento basico en toda
organizacion, ya que beneficia las relaciones entre Estados como asi también la
comunicacion entre las personas, cuidando la imagen y los valores que se quieren
transmitir siendo esencial para maximizar el potencial comercial de la empresa y
para adquirir un estatus social a la hora de jerarquizar el nivel de una ceremonia o

encuentro.

2.2.1. El protocolo institucional

Tratandose este estudio sobre las monarquias, es importante plantear el concepto
de protocolo institucional. Este hace referencia a una serie de normas
administrativas a tener en cuenta en la imagen que proyectan las instituciones

politico-administrativas. Vilarrubias (1994:22) visiona el protocolo como una
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herramienta o instrumento de comunicacion corporativa para crear una determinada
imagen del emisor de la comunicacion protocolaria: “Todos nuestros actos, nuestras
recepciones e incluso nuestras asambleas de accionistas, necesitan de esta
herramienta de comunicacion para dar una imagen, que en definitiva no es otra cosa

gue crear concepto u opinién, encaminados a lograr la confianza y credibilidad”.

Tanto las instituciones publicas como privadas han asumido como prioridad
fundamental, la importancia de que se produzca una comunicacion eficaz durante la
celebracion de un acto. Segun Marin Calahorro (2000:17), “el protocolo se ha
integrado dentro del marco actual de la comunicacion global, como un instrumento
més de los que se utilizan para la proyeccion de la imagen publica de instituciones u
organizaciones”.

El protocolo institucional se compone de un conjunto de normas que regulan los
actos institucionales, entendiendo como tales los organizados por la Corona, el
Gobierno o la Administracion del Estado, las comunidades autonomas, las
corporaciones locales y las empresas privadas que cuentan con la participacion de
instituciones (Mufioz Boda, 2010). El protocolo institucional marca la pauta a seguir
en tratamientos, precedencias e imagen institucional a los que hay que afiadir las
tradiciones arraigadas. La misma autora expone los diferentes aspectos que regula
el protocolo institucional en Espafia a través de las normas protocolarias de Estado,

gue en lo que atafie a ceremonial y honores son:

— Normas reguladoras de los simbolos representativos del Estado.

— Normas sobre precedencias de autoridades o instituciones en la organizaciéon de
actos publicos.

— Normas sobre tratamientos protocolarios honorificos y nobiliarios.

— Normas sobre la concesion de recompensas u otros honores civiles o militares.
— Normas sobre la celebracion de actos

Es decir, el protocolo institucional hace referencia a una serie de normas
administrativas a tener en cuenta en la imagen que proyectan las instituciones
politico-administrativas. Se encarga de designar las normas, usos y costumbres que
regulan los simbolos del Estado y su utilizacion (presentes en las apariciones
publicas de las instituciones), las precedencias de las autoridades en los actos

oficiales, los honores que deben ser rendidos a las instituciones 0 sus
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representantes y los tratamientos que conllevan el ejercicio de su cargo. (Del mar
Sanchez-Gonzélez, 2016).

En el caso de actos de tipo institucional, en Espafia el protocolo se rige por el RD
2099/1983 de 4 de agosto, que regula las precedencias en el Estado. Ramos
(2002:117), toma la definicion dada por Sabino Fernandez Campo, ex Jefe de la
Casa de Su Majestad, el entonces rey Juan Carlos | quien define el protocolo como:
‘un componente del mundo civilizado que sirve para graduar y matizar
adecuadamente las relaciones de los individuos y digase lo que se diga, tiene una
trascendencia importante para la susceptibilidad de las personas y el buen orden de
las cosas”.

La autora Sanchez (2013:63) considera que” la comunicacion protocolaria ha de ser
asumida como parte de una estrategia integral de la organizacion para lograr
proyectar la presencia e imagen publica del poder”. La misma autora defiende que la
comunicacion protocolaria, presente siempre en el proceso de planificacion,
organizacion y gestion de los actos publicos oficiales, constituye un elemento
fundamental al servicio de las relaciones publicas institucionales (Sanchez, 2013:64).

Ademas, Alfredo Martinez Serrano (anterior jefe de protocolo de la Casa de S.M. el
Rey) declaré en una conferencia que impartié en Il Jornadas de Protocolo en Murcia
el 13 de octubre de 2017, que el concepto de protocolo que maneja la Casa del Rey
es el de protocolo “como disciplina”, que a su vez tiene que evolucionar y adaptarse

para hacer frente a los nuevos retos sociales.

El jefe de protocolo es el encargado de la produccion y organizacién de actos. Es
guien delega ciertas responsabilidades a auxiliares, adjuntos, colaboradores y
subordinados, pero esta al tanto de como transcurre el evento; es quien coordina,
comprueba que todo funcione y que salga conforme esta previsto. Martinez Serrano
(2017) dejo varias frases destacadas en su intervencion, como que “el protocolo es
un medio y no un fin en si mismo en la tarea del profesional”’, y por lo tanto “el

protocolo debe servir para conseguir el fin”.

Para el jefe de protocolo de la Casa del Rey, la clave del éxito es “profundizar y tener

claro el porqué del acto”. Para la monarquia, explicO que siempre se debe tener

presente que es la Jefatura del Estado, la institucidon superior que garantiza la

estabilidad del pais, sin olvidar el otro punto basico de la unidad, la cohesion y la
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accion vertebradora que debe realizar la institucion; y que la Casa del Rey es un
organo constitucional que ejerce unas funciones recogidas en la Carta Magna.
Dividi6 el protocolo en 4 puntos: 1) protocolo como organizacion (metodologia y
planificacion); 2) protocolo como conjunto normativo (precedencias, legislacion y
regulacion); 3) protocolo como forma (ceremonial y etiqueta) y, 4) protocolo como
proyeccién de imagen (comunicacion estratégica). Por ultimo, explico el decalogo
gue a su juicio debe regir la actuacion de los profesionales del protocolo, y que se
puede percibir en el protocolo que sigue la monarquia de Felipe VI: 1) Claridad de
ideas; 2) Flexibilidad; 3) Humanidad; 4) Solidez y rigor; 5) Coherencia y consistencia;
6) Capacidad de adaptacién; 7) Trabajo en equipo; 8) El valor de la experiencia; 9)
Adaptacion al medio y, 10) Creatividad.

La importancia del protocolo institucional es vital para poder ofrecer a la sociedad la
imagen deseada de un determinado evento ya sea publico o privado siempre y
cuando cuente con la presencia al acto de un determinado cargo publico relevante o
representante de alguna institucion. Podemos decir que generalmente estas normas
protocolarias se han caracterizado por ser muy estrictas en muchas monarquias,
aunque en la actualidad, por ejemplo, en Espafia se han suavizado de manera

notoria.

En la Casa Real britanica el departamento de protocolo viene representado por el
llamado Lord Chamberlain’s Office. Este se ocupa de cuestiones como el protocolo,
las visitas de Estado, las investiduras, las fiestas en el jardin, la apertura del
Parlamento, las bodas de la realeza, los funerales y también es responsable de
autorizar el uso de las Armas Reales. Es decir, la Oficina del Lord Chamberlain’s es
responsable de organizar aquellos elementos del programa de la reina Isabel 1l que

involucran actividades ceremoniales o eventos de cara al publico.

2.2.2. El protocolo como herramienta de comunicacion en un entorno digital

En todo proceso comunicativo, el protocolo se convierte en un aliado de primer
orden a la hora de mostrar al publico la identidad, los principios y los valores de una

entidad ya sea publica o privada.
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El protocolo del siglo XXI, ademas de establecer y ordenar jerarquicamente las
formalidades que se articulan en los actos y en las personas que intervienen en él,

gestiona un proceso integral de comunicacion.

Actualmente, en una sociedad saturada de informacion, el protocolo se ha
convertido en una potente herramienta de comunicacion. La utilizacion generalizada
de los nuevos sistemas de comunicacion, las nuevas tecnologias y el uso de
Internet, han hecho necesario plantear y desarrollar un nuevo enfoque del protocolo
diferente al que venia utilizandose hasta la actualidad. Ha pasado asi de ser una
técnica al servicio de la comunicacion a convertirse en un pilar para las estrategias
de comunicacion de las instituciones y empresas. La inclusion de las Tics esta cada
vez mas presente en la organizacién y planificacion de eventos debido a los
beneficios que aporta a este sector. Contribuyen a la interaccion, conexion directa en
tiempo real con el publico y son multiplicadores de impactos tras la celebracion de un
evento, etc. El protocolo, desde la estética de la imagen, contiene una serie de
elementos, sobre todo en eventos oficiales, que ayudan a crear visualmente la
escena. Asi mismo, el protocolo se presenta como una disciplina de suma
importancia en las relaciones institucionales e internacionales, convirtiéndose en el
elemento vertebrador de las relaciones entre partes y su puesta en escena para
hacer posible la consecucion de los objetivos institucionales y empresariales que se

determinen en cada caso (Morales, 2001:5).

La utilizacion de redes sociales y la interaccion que se crea en ellas aporta mayor
visibilidad a los eventos a través de la publicacion de contenidos acorde a la
disciplina y ayudan a transmitir su importancia y sirven como ejemplo de
conocimiento. En el marco de las redes sociales el protocolo se adapta a los nuevos
tiempos y contempla las pautas de utilizacién de las redes sociales creando una
mezcla de lo visual y lo social. Esto conlleva a que en los ultimos tiempos se ha
empleado el término “protocolo 2.0” relacionandolo normalmente con la aplicacion de
las redes sociales a la difusiéon de los eventos. Cabe destacar que el protocolo
evoluciona y se integra en la actualidad como parte esencial de las nuevas
tecnologias. Antonio Rodriguez (2011) habla de la existencia del “protocolo 2.0” y lo
define como un protocolo moderno, &gil, participativo en el que las instituciones y, en
especial, las empresas, mantienen una realimentacion con sus invitados para
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conocer sus opiniones. Un concepto muy similar es el que aporta Perpiiian (2011)
gue dice que son necesarias las colaboraciones, comentar las noticias publicadas,
compartir experiencias en los foros, enlazar a sitios de interés, tener presencia en las
principales redes sociales...y que todos estos aspectos aumentaran la visibilidad del

protocolo entre los internautas.

Si tal como dice Fuente (2010) el protocolo estd notablemente influido por el proceso
globalizador del mundo, no podemos obviar que el uso de las nuevas tecnologias de
la informacion y la comunicacion (TIC) influyen en la gestion de los eventos, no solo
como medio de difusién, sino también como medio de organizacion (Morales,
2019:16). El entorno digital ha revolucionado la comunicacion institucional. Los
profesionales del protocolo deben adaptarse a la inmediatez y a un nuevo publico
cada vez mas exigente, informado y proactivo. El protocolo es una técnica flexible,
dinAmica y cambiante que se adapta a cada acto y que tiene en cuenta las
circunstancias internas y externas que lo rodean.

Las instituciones y las organizaciones, tanto publicas como privadas, tienen la
oportunidad de estrechar lazos con la sociedad a través de eventos como
congresos, entregas de premios o eventos de especial relevancia social. Esto ha
provocado que el protocolo se convierta en unas herramientas imprescindibles en la
estrategia de comunicacién para proyectar la mejor imagen publica de la entidad
organizadora.

Puesto que el marco en el que se desarrolla este estudio son las redes sociales en
el contexto comunicativo institucional representado por las monarquias, es
importante abarcar el uso del protocolo en estas plataformas comunicativas. A raiz
de la aparicion de las nuevas tecnologias, el protocolo evoluciona, se adapta y crea
nuevas formas de comunicacion. Este cambio comunicativo que ha hecho
evolucionar la manera de informarnos, queda justificado con la importancia que
toman las redes sociales frente a los medios de comunicacion tradicionales. La
informacién pasiva ha dado paso a la interaccion activa, donde la interactuacion, la
critica y la opinidn, genera debate entre los usuarios y conversaciones online entre

personas con unos mMismos intereses.

Gracias a esa evolucion a la hora de comunicarnos y a la importancia que cobran las

redes sociales, el protocolo demuestra su flexibilidad y adaptacion. Un ejemplo de
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ello es la creacion de los perfiles en redes sociales de las monarquias que nos
permiten seguir los actos protagonizados por los miembros de la realeza. En este
aspecto, la interaccion de Twitter ha creado curiosidad entre los usuarios por
conocer los procedimientos y aspectos protocolarios, asi como los dialogos surgidos

a raiz de las publicaciones protagonizadas por los monarcas.

El protocolo, desde la estética de la imagen, contiene una serie de elementos que
ayudan a crear visualmente la escena en los eventos oficiales. El aprovechamiento
de las redes sociales por parte ambas Casas Reales es esencial, por un lado, para
dar a conocer a los ciudadanos, de una manera mas cercana, los actos
institucionales y, por otro, para que puedan comprender el sentido, su
funcionamiento y su actividad aportandoles una cierta transparencia. Ademas, les da

la posibilidad de recibir las respuestas de los ciudadanos y fomentar la interaccion.

2.2.3. Protocolo, ceremonial y etiqueta en los actos

Si nos adentramos en los origenes del ceremonial y protocolo, podemos
encontrarlos incluso en organizaciones de gran antigiedad, como las tribus, en
donde se establecian determinados rituales obligatorios. En la actualidad ha dejado
de considerarse una disciplina reservada solamente a la diplomacia y a las
instituciones dependientes del Estado, adquiriendo una relevancia cada vez mayor
en el ambito privado y empresarial. Esto se debe a que se trata de una herramienta
esencial en todo lo relacionado a la vida en sociedad, que brinda la capacidad de
desempefiarse en diversos ambitos sociales segun las reglas vigentes y proporciona
solidez, fluidez y soltura a la hora de la organizacion de actividades sociales,

institucionales, académicas y culturales.

El protocolo y el ceremonial son instrumentos de comunicacién no verbal que
contextualizan la puesta en escena de mensajes de jerarquia y poder ante el publico
objetivo a que se destinan. Como sefalan varios autores —Marin Calahorro (1997),
Ramos (2003), Otero (2009, 2011) y Vilarrubias (2004), entre otros- el protocolo se
convierte en la principal herramienta de comunicacion no verbal entre las

organizaciones y sus publicos, contextualizando el mensaje institucional a través de
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elementos cargados de simbolismo y actuando como un instrumento de ordenacion
narrativa. Personas, espacios y secuencias temporales son ordenadas de una
manera determinada y concreta en funcion de las circunstancias que rodean al acto,

con el objetivo ultimo de escenificar el mensaje de la organizacién que lo convoca.

Urbina (2001:33) divide las funciones del protocolo de la siguiente forma: 1)
protocolo estructural, dedicado a la creacion del ambiente y estructura de un acto, 2)
protocolo de gestidon (disefo, gestion y ejecucion del acto), 3) protocolo de atencion
a personalidades, y 4) protocolo de la eficacia personal, considerada como el
perfeccionamiento de la eficiencia en las relaciones sociales. Ramos (2002: 114)
agrupa las normas de protocolo en tres grandes grupos: 1) las normas de caracter
ético relacionadas con la buena educacion y el respeto, 2) las normas de naturaleza
social, que determinan la vestimenta para cada ocasién y, 3) las normas juridicas
dictadas por las autoridades pertinentes. Laforet (1997:33) clasifica el protocolo
segun su naturaleza en protocolo estructural, protocolo de gestidén, protocolo de
atencion a personalidades y protocolo de la eficacia personal. Segun el colectivo al
gue va dirigido lo clasifica en protocolo oficial, diplomatico, religioso, empresarial y
social. Asi también lo define Fuente Lafuente (2010:26), que indica que el protocolo

se extiende como una necesidad en todos los sectores.

El protocolo, en los actos protagonizados por los reyes que abarcan nuestro estudio,
es utilizado como una herramienta visual de comunicacién estratégica para proyectar
y reforzar la imagen de poder establecido por la institucion y conseguir una

percepcién positiva hacia los publicos.

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), ceremonial (del latin ceremonialis) es una
“serie 0 conjunto de formalidades para cualquier acto publico o solemne”. El
ceremonial es el conjunto de formalidades necesariamente aplicables para el buen
desarrollo de un acto publico como cualquier tipo de ceremonia formal, sea social o
de Estado o empresarial y estad referido al rito, orden, secuencia, programa y

planificacion que se establece para dichos actos (Lépez, 2018).

Es importante estacar que la sociedad actual en la que nos desenvolvemos esta
fuertemente influida por la comunicacion y la imagen. Esta influencia se ha filtrado
poco a poco en la forma en la que las organizaciones se plantean su presencia hacia

la sociedad. Si observamos todo esto con una perspectiva global nos damos cuenta
86



de que todas las actividades de definicidbn, descripcion o realizacion de un
ceremonial o un protocolo a lo largo de la historia han ido intimamente ligadas con la
transmision de un mensaje de poder por parte de los gobernantes (Panizo,
2005:656).

Radic (1996:41) incorpora una nueva dimension al andlisis del ceremonial, la ciencia
gue estudia la conducta ritual humana, su naturaleza, significado y exteriorizacion;
determinando en su caso, las normas a las que debera someterse ese
comportamiento y sus modos de ejecucion. Se parte de que su estudio se ha
desarrollado casi siempre a través de sus aspectos formales, como un procedimiento
en si mismo. Por otro lado, Laforet (1997:34) sostiene que el ceremonial ha
constituido siempre un hecho comunicacional en el que un emisor, gracias a ciertos
lenguajes orales y simbdlicos, organizaba y transmitia un mensaje que su publico

comprendia, dando una respuesta, un feedback.

El ceremonial para Marin Calahorro (1997:15) es: “el conjunto de formalidades que

se observan en un acto publico o solemne”.

En el ceremonial podemos identificar los siguientes elementos constitutivos (Otero,
2004:280-281):

1) Espacio-temporales: construyen la realidad en la que se va a desenvolver la
ceremonia identificandola e individualizandola escénicamente, dotandola de
contenidos estéticos adecuados al emisor, los receptores y las circunstancias
concretas. En este sentido, pueden contribuir ambientes lujosos o austeros,
clasicos, o modernos, innovadores o tradicionales, pero siempre deben
mostrar la identidad corporativa. Podemos distinguir de un lado: los materiales
escenograficos (mobiliario, decoracion, coreografia, simbolos...), y de otro los
ambientales (musica, olores, iluminacion, efectos especiales), cuya
conjunciébn otorga unas condiciones estéticas determinadas a cada
manifestacion.

1) Personales: estan constituidos por la etiqueta o signos de identidad que
individualizan y al tiempo realzan socialmente a los participantes (perfume,

ornamentos, movimientos, vestimenta, gestualidad).
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2) Normativos: nos referimos a las reglas de ordenacion espacial y temporal que
rigen en los distintos ambitos en que tienen lugar estas ceremonias,
especialmente las normas de protocolo en la vida publica oficial. Hablamos de
los manuales de ceremonial o las normativas de precedencias de

personalidades de empresas, iglesias, fundaciones (...).

El concepto de ceremonia es descrito por Otero (2009:35) como:

-Un acto externo en tanto que se manifiesta publicamente.

-Una actividad sometida a un conjunto de normas coercitivamente explicitas y

formales (leyes) o persuasivamente implicitas y no formales (costumbre).

-Tiene por finalidad honrar u obsequiar a ciertas personas o cosas, en forma de culto

(aquellas consideradas divinas) o reverencia (las profanas).

El ceremonial, pues estd compuesto por una serie de normas y formalidades
imprescindibles a la hora de organizar un acto que pretende reflejar un grado de

solemnidad como es el caso de las monarquias.

Esto indica que el ceremonial y el protocolo son una importante herramienta de
comunicacion para la transmision de un mensaje de poder. Es una forma de
comunicacion dirigida al exterior en la que se transmite poder, confianza y respeto
con el uso de elementos visuales como estancias lujosas, palacios, adornos,

coronas, tronos, joyas, trajes lujosos, etc.

Todo ceremonial lleva consigo implicitas una serie de formalidades protocolarias que
son necesarias cumplir durante el desarrollo de un acto. Pero el ceremonial no es
siempre igual, sino que depende de los distintos tipos de actos. Los protagonistas de
los actos seleccionados de este estudio son los monarcas, jefes de Estado y les
corresponde el ceremonial de Estado. En este ceremonial se engloban ademas de
los jefes de Estado, presidentes de Gobierno, monarcas y realeza, asi como al Santo
Padre y cualquier otro alto representante de un pais. En él se regulan las relaciones
gue entre ellos deben tributarse por los mas diversos motivos: coronaciones, tomas
de posesion de cargos (como la toma de posesidon de la presidencia de un pais,
nombramientos de diplomaticos, etc.) y cualquier otro tipo de relaciones oficiales

entre ellos (visitas a otros paises, entregas de premios, etc.).
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En todo este proceso comunicativo el ceremonial y el protocolo se convierten, por
tanto, en unos aliados de primer orden a la hora de presentar a todos los publicos la
identidad de la organizacion. Esta se ajusta con los principios y valores de la
institucion, con el fin de que el publico perciba y se forme la imagen corporativa

acorde con la identidad de la institucion.

En lo que concierne a las monarquias, podemos considerar que el ceremonial
contribuye a la necesidad que tienen por crear una imagen de Estado hacia la
comunidad. Los reyes, lIsabel Il y Felipe VI, crean en las redes sociales
escenificaciones para transmitir su identidad personal enviando mensajes
institucionales al hilo de las normas de protocolo y ceremonial, responsables de la

percepcion positiva de su imagen ante la sociedad.

La palabra etiqueta proviene del francés étiquette que en el contexto de la
comunicacion significa: 1. Ceremonial de los estilos, usos y costumbres que se debe
guardar en actos publicos solemnes. 2. Ceremonia en la manera de tratarse las
personas particulares o en actos de la vida privada, a diferencia de los usos de

confianza o familiaridad.

La etiqueta para Otero (2011:49): “Se refiere a un tipo concreto de ceremonial, el
individual, referido a usos sociales, y especificamente a un cierto modo personal de
relacionarse con el entorno, especialmente cuando es necesario cuidar las formas
porque no existe confianza entre los interlocutores o porque el anfitrion ha solicitado
un determinado “codigo” personal de participacion en la ceremonia para dotarla de

homogeneidad”.

La etiqueta queda reflejada en actos de caracter social a los que nos enfrentamos a
diario, entre los que destacan: la forma de presentarnos a un acontecimiento social,
la vestimenta, los gestos, la cortesia, los modales en la mesa, etc. Las

caracteristicas de la etiqueta para Otero (2011), son las siguientes:

- Tiene un valor socializador porque unifica la apariencia y los comportamientos de
los asistentes en una ceremonia, y la dota de la identidad que la organizacidén desea

transmitir.

- Aparece como una manifestacion de respeto hacia el anfitrién y otros invitados, que

se identifican entre si homogeneizando su presencia publica.
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-Se da en todas las culturas, grupos humanos, tiempos y circunstancias histéricas

bajo formas diferentes.

-No existe un modelo unico “de etiqueta”, cada convocatoria define la que considera
apropiada como suya propia. La etiqueta puede ser cualquier cosa y siempre debe

indicarse.
-Cambia con las modas y los usos sociales, no es inamovible.

La etiqueta regula la conducta personal y el protocolo establece los criterios de trato
y procedencia de una persona o institucion. La etiqueta no siempre implica reglas
protocolarias, en cambio el protocolo si incluye reglas de etiqueta en el
comportamiento de cada persona. Ambos elementos son fundamentales para el

buen desarrollo de un evento.

2.3. Los actos/eventos como herramienta de comunicacion

Segun la Real Academia Espafiola (2019), acto proviene del latin actus: celebracion
publica o solemne. Para Pulido Polo (2016:64), acto implica una celebracion publica
0 solemne asociada a la vida publica de empresas e instituciones como instrumento
para la gestibn de sus relaciones con los publicos. ElI acto es una funcién,
solemnidad, celebracién de una cosa, conmemoraciéon de un suceso, desempefio
colectivo de cargos profesionales, objeto de reuniébn en que se llenan ciertas
formalidades o requisitos, como una ceremonia religiosa, una inauguracion, un
concierto, etc., (Otero, 2000a:39). El acto publico pertenece al ambito de la vida
publica de personas fisicas o juridicas como artistas, empresas, autoridades,

instituciones, asociaciones, miembros de Familias Reales, etc.

Por otro lado, y conforme con la Real Academia Espafiola, evento proviene del latin
eventus: suceso importante y programado, de indole social, académica, artistica o
deportiva. Segun Pulido Polo (2016:65), evento alude a cualquier celebracién de
relevancia en el ambito social, deportivo o artistico, no necesariamente solemne ni

encaminada a la gestion de la comunicacion organizacional.

Los eventos son actividades o acciones de presencia publica que se producen con
caracter singular en la vida de las organizaciones. Los eventos estan vinculados a la

transmision de la identidad de la organizacion a sus publicos. Son una forma de
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comunicacion en la que se expresa una identidad compartida, se refuerza la
estructura social y se validan las instituciones por parte de la sociedad (Otero,
2009:134-141).

Si nos basamos en las palabras de Fuente (2005:54) afirma que:

Hoy entendemos como acto o evento al desarrollo de una funcién o
representacion destinada a cumplir los objetivos por los que se promueve y
que se dota del ceremonial adecuado. Consta habitualmente de cuatro partes:
un inicio o bienvenida, un desarrollo del objetivo central del mismo, un

encuentro de caracter social y una despedida.

Otero (2011), también se refiere de forma indistinta a estos términos para expresar lo
mismo. De hecho, en sus publicaciones es frecuente que alterne las palabras acto o
evento para referirse al acontecimiento. Marin (2004:20), desde la misma Optica de
protocolo, relaciona el acto con un acontecimiento publico y también los considera
sindnimos en si mismos. Indica que acto publico "es aquel acontecimiento o evento
gue una organizacion celebra para informar de cualquier tema a sus diversos

publicos”. Y al definir evento, remite al término acto publico (Marin, 2004:86).

Los actos son definidos como un sistema de comunicacion dialégico cuyo emisor es
la entidad organizadora, es decir, quien ostenta la titularidad del acto. Por tanto, el
titular del acto es el emisor del proceso de comunicacion que se establece cuando
se organiza un acto. El anfitrion del acto es la persona fisica que esta alli y que
representa la titularidad del acto. El titular del acto en nuestro caso es la
organizacion emisora del acto, la Casa Real espafiola o inglesa y el anfitrion es el

rey Felipe VI o la reina Isabel 1l respectivamente.

Cabe destacar que, en nuestra sociedad, la figura de las instituciones esta cada vez
mas presente en todo tipo de actos adquiriendo cada vez una mayor repercusion
mediatica. Las instituciones u organizaciones proyectan a través de sus relaciones
con el publico objetivo, los grupos, o su entorno, una imagen de los valores que la
distinguen. Como afirma Marin Calahorro (2008:49-50) “hay que comunicar la
imagen creando modelos de representacion que hagan realidad de los conceptos
virtuales con los que se identifican las instituciones/organizaciones...” y agrega:” en
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primer lugar, mostrar la presencia publica de la institucion/organizaciéon en el
conjunto global de las actividades sociales, en segundo lugar, mediar para hacer
llegar al mayor numero de individuos, grupos y otras instituciones esa presencia.
Para ello es necesaria la comunicacién como vehiculo de informacion e incluso de
conocimiento”. Por lo tanto, el mismo autor sugiere que para gestionar el impacto
comunicacional que proyectan los actos publicos se requiere: 1) un proyecto con
disefio profesional; 2) una planificacion adecuada; 3) una detallada organizacion, y

4) un ordenado desarrollo.

2.3.1. Tipologia de eventos/actos

Las palabras acto y evento para los profesionales de protocolo son utilizadas de
manera indistinta para referirse a un mismo hecho objetivo. Asi, Carlos Fuente
Lafuente (2005:39), sostiene que “los profesionales del protocolo recurrimos a la
expresion acto cuando nos referimos a la puesta en escena de un hecho publico o

privado que queremos celebrar de acuerdo a unos objetivos previos...”.

Atendiendo al caracter del emisor de la accion comunicativa, Otero (2009:140)

establece la siguiente tipologia de actos:

1) Actos privados: del @mbito de lo estrictamente familiar o intimo, organizados por
personas fisicas independientemente de su representacion o poder social,
econémico o politico en la comunidad y con finalidades estrictamente particulares
(bodas, cumpleafios, reuniones familiares, etc.). Son celebraciones a las que se
acude por relaciones interpersonales de estricta consanguinidad, amistad o
compromiso social, aunque su caracter privado no implica que se realicen en secreto

o informalmente.

2) Actos familiares: son aquellas celebraciones y acontecimientos que tienen lugar
en la vida privada de las personas y que se afrontan con fondos y recursos propios.
A la hora de organizarlos hay total libertad ya que no hay norma que rija lo que se

tiene que hacer.

3) Actos corporativos: son aquellos acontecimientos o celebraciones que tienen lugar

en el desarrollo de la vida publica de las organizaciones (empresas, ONG,
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asociaciones, fundaciones, etc.). Algunas entidades tienen manuales de ceremonial
u organizacioén interna en los que establecen sus propias normas de precedencias,
pero, en general, no hay ninguna norma que rija estos actos. Si en ellos se
encuentran autoridades del Estado, se pueden utilizar normativas oficiales de

protocolo.

4) Actos publicos: del ambito de la vida publica de personas fisicas o juridicas como
artistas, empresas, autoridades, instituciones, asociaciones, miembros de Familias
Reales, etc. Se llevan a cabo en la vida de estas organizaciones y son
presentaciones, apertura de parlamentos, partidos de futbol, profesiones, etc. Sin
embargo, no todos los actos publicos son multitudinarios, abiertos, ceremoniosos u
organizados y financiados con medios publicos. Dentro de estos actos publicos

pueden identificarse:

4.1. Actos publicos oficiales: organizados por personas fisicas o juridicas que forman
parte de la estructura oficial del Estado y la Administracion. Estan sujetos a un
estricto control y rigor organizativo y presupuestario, han de cumplir una normativa
de organizacion protocolaria y deben responder a los intereses de todos los
ciudadanos al financiarse con fondos publicos. Estos se gestionan desde edificios
publicos con funcionarios del Estado, utilizando los presupuestos generales
aprobados por las Cortes y medios materiales de la Administracion. El uso de

banderas oficiales solo sera posible en actos estrictamente oficiales.

4.2. Actos de caracter general: son aquellos organizados por la Casa Real, el
Gobierno o la Administracion del Estado, comunidades autbnomas o corporaciones
locales.

4.3. Actos de caracter especial: son aquellos organizados por determinadas
instituciones, organismos o autoridades como seria cualquier Real Academia, las
universidades publicas y el Ejército. En los actos publicos lo que se pretende es

comunicar ya sea de manera verbal o no verbal.

4.4. Actos publicos no oficiales: organizados por personas fisicas o juridicas.
Constituyen, con los actos privados, la mayoria de los eventos que se producen en
una comunidad, responden a los intereses organizacionales y estan sujetos a unos

mecanismos de control propios. En los actos no oficiales podemos encontrar actos
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de caracter familiar que no se rigen por el protocolo o ceremonial de Estado, sino en

caso de la Familia Real, por las costumbres o reglas internas de Casa Real.

A nivel de comunicacion, el protocolo consiste en una serie de técnicas especificas
de comunicacién no verbal que son aplicadas a determinados actos. El protocolo
queda limitado a la titularidad estatal de ceremonias de cardcter oficial. Si un acto
publico es oficial se requiere protocolo, pero si el acto publico es no oficial no
necesariamente necesita protocolo ya que es realizado por empresas y son estas las
gue tienen su propio protocolo y sus propias normas. De este modo, si el acto
publico es no oficial, las empresas cuentan con un manual de ceremonial interno, a

través del cual regulan la organizacion de sus actos.

En los actos publicos oficiales es necesario el protocolo ya que se establecen unas
normas de precedencias, presidencia, un orden de intervenciones y definicién de los
honores y privilegios a los que cada uno de los invitados tiene derecho. Sin
embargo, los actos privados tienen una titularidad familiar, intima, de amistad, etc.,
por lo que no necesariamente es preciso el protocolo. Un acto al que acude el rey no
siempre es oficial ya que, aunque vaya el rey, si el acto es organizado por una
empresa privada, este sera de caracter publico no oficial. Fuente (2018), clasifica los

tipos de ceremonias oficiales en tres grandes grupos:

1) Actos oficiales convocados por el jefe del Estado. Dentro de estas se establecen

tres subcategorias:

1.1. Actos oficiales de cortesia: se convocan en ocasiones como la visita de una
personalidad extranjera en la que hay algun tipo de encuentro, atenciéon o agasajo
por parte del Jefe del Estado. Destacan las visitas oficiales, ceremonias de recepcion

y despedida, visitas de Estado y cena de gala en el Palacio Real.

1.2. Actos oficiales habituales: se convocan en funcién de las actividades propias de
la Jefatura del Estado. Destaca la toma de juramento o promesa a las autoridades,
gue debe realizarse ante el rey, reuniones, entregas de premios y audiencias a

personas o colectivos.

1.3. Actos oficiales solemnes: son aquellos que tienen mayor formalismo y etiqueta y

se celebran en el Palacio Real. Para este autor, dentro de los actos oficiales,
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distingue los actos de Estado y los actos institucionales promovidos por los

organismos publicos del pais, comunidad auténoma o entidad local y privada.

2) Actos de Estado: son programados por una o varias instituciones de caracter
nacional. Se centran en ceremonias 0 eventos cuyo alcance trasciende el mero
ambito del ejercicio de las competencias habituales y que se corresponden con
acciones de alcance general que se desarrollan con plena solemnidad y sujetas a un
mayor control protocolario. Por tanto, un acto de Estado seria la proclamacién de un
Jefe de Estado, la jura o promesa de un presidente del Gobierno, celebracion del

Dia de la Fiesta Nacional o la apertura del afio judicial.

3) Actos institucionales: son programados por las diferentes instituciones publicas
del Estado (centrales, autondémicas o locales) y son fruto del ejercicio publico de sus
competencias y se asocian habitualmente a los actos de caracter especial.

Cabe también destacar la aportacion de Fuente Lafuente (2005) que presenta la

siguiente tipologia de actos:

1) Actos de Estado: son aquellos promovidos por la jefatura del Estado y los tres

poderes clasicos del Estado (legislativo, ejecutivo y judicial).

2) Actos Institucionales: Son aquellos actos que promueve la institucion publica
0 privada, fruto de su propia actividad corporativa o0 competencial o0 como
consecuencia de conmemoraciones o0 efemérides de su ambito, y

desvinculados de actividades orientadas a cualquier rendimiento econémico.

3) Actos Comerciales: aquellos que promueve una entidad con fines claramente
lucrativos, fruto de su propia actividad o consecuencia de una accion dirigida

a la captacion directa de recursos econdmicos.

4) Actos Culturales: aquellos promovidos por cualquier organismo cuyo objetivo

sea desarrollar o dar a conocer alguna actividad de indole cultural.

5) Actos Religiosos: son aquellos relacionados con la practica de las creencias
de cada una de las confesiones religiosas mediante actos vinculados a su

liturgia

6) Actos Académicos: Son aquellos promovidos por las instituciones dedicadas

al estudio, la investigacion, la ensefianza, comprometiendo a los miembros de
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su comunidad y que estan directamente relacionados con el desarrollo de sus

competencias en los &mbitos del saber y el conocimiento.

7) Actos Deportivos: Son aquellos relativos a la practica de actividades
deportivas o relacionados con el reconocimiento de quienes practican el

deporte.

8) Actos Sociales: Su finalidad esencial es el encuentro entre personas con

objetivos de convivencia y relacion social.

9) Actos Familiares: Son aquellos que se promueven en el ambito estrictamente

familiar o en el entorno de sus amistades.

Al margen de la categorizacién de los actos presentada por Carlos Fuente Lafuente,
presentamos a continuacién de forma grafica, ejemplos de la Tipologia General de
Actos y/o Eventos segun Barrera Cruz (2014: 63), siguiendo una matriz sobre la
base de articular sus referencias escenograficas a los objetivos alternativos
dominantes de surtir efectos (compromisos), hacerse entender (Inteligibilidad) o
provocar emociones (efecto de la retorica) en combinaciéon con las relaciones tanto
jerarquicas u oficiales, como de convivencia, y de identidad como se refleja en la
tabla 2.2. Estos elementos permiten repertoriar ejemplos para cada una de las

combinaciones referidas en la Tabla 2.3.

Tabla 2.2. Matriz Conceptual

Matriz de objetivos y Relaciones en los protocolos ceremoniales.

Relaciones dominantes

1.Compromiso/ 4.Compromisof 7.Compromiso/
Surtir Relaciones Rel. Convi ia Rel. Id |
Oficiales
8 efectos
2
<3
&
s 8
g = 2.Inteligibilidad/ 5.Inteligibilidad/ 8.Inteligibilidad/
E s Hacerse Relaciones Rel. Convivencia Rel. Identidad
o E Oficiales
8 o entender
7}
-u ©
S
E
I
] Provocar 3.Emocidn/ 6.Emocidn/ 9.Emocidn/
emocién HE|al:.IOI'IES Rel. Convivencia Rel. Identidad
Oficiales

Fuente: Pifiuel (2005). Teoria del comportamiento en espacios publicos, y teoria del

protocolo en la comunicacion institucional y corporativa.
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Tabla 2.3. Tipologia de los actos y/o eventos en casos, tomados como
ejemplo, para cualquier organizacion y/o institucion.

Tipologia de los actos y/o eventos Ejemplos de actos y/o eventos

T.1. Eventos de Compromisos/ Reuniones de trabajo, junta general de
Relaciones oficiales. accionistas, entrevista, consejos, etc.

T.2. Inteligibilidad/Relaciones Oficiales. | Congresos, convenciones, seminarios,
cursos, talleres, jornadas, etc.

T.3. Eventos que provocan Entrega de premios, homenajes, visitas
Emociones/Relaciones Oficiales. oficiales, reunién de incentivos, viajes,
firma de libro de honor, etc.

T.4. Compromiso/Relaciones de Protocolo de acogida al recién llegado,

Convivencia. visita de delegaciones, lanzamiento de
producto.

T.5. Actos Inteligibles/Relaciones de Show room, Simulacros, camparias de

Convivencia. seguridad interna.

T.6. Eventos que emocionan/ Relaciones |Conciertos, galas, celebraciones del
de Convivencia. personal, cenas de aniversario.

T.7. Actos Ergondmicos/Relaciones de Invitaciones, entrega diplomas o

Identidad. premios, comidas, viajes, etc.

T.8. Actos Inteligibles/Relaciones de Presentacion de libros, conferencia y/o
Identidad rueda de prensa, panel de especialistas.
T.9. Actos que provocan Fiestas y celebraciones,
Emociones/Relaciones de ldentidad conmemoraciones, aniversarios,

presentacion de campafas.

Fuente: La puesta en escena de la comunicacion institucional (Barrera
Cruz, 2014).

Eventos de Compromisos/Relaciones oficiales.

Son aquellos actos en los que el ceremonial cumple objetivos de mediacion social,
en los que dominan las Relaciones Oficiales (ligadas a la actividad de la institucion

en aquellos-procesos de vinculacion humana con la organizacion.
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Inteligibilidad/Relaciones Oficiales.

Son aquellos actos en los que el ceremonial cumple objetivos de mediacion social en
los que domina la dimensidon comunicativa de Inteligibilidad de las Relaciones
Oficiales mostrando légicas y categorias requeribles para el manejo de cddigos

comunicativos y sociales.
Eventos que provocan Emociones/Relaciones Oficiales.

Son aquellos actos en los que el ceremonial cumple objetivos de mediacion social en
los que domina la dimensidon comunicativa de la Retoérica para las Relaciones
Oficiales ligadas a la actividad de la institucién conforme a predisposiciones sociales

de los interlocutores al activar sus motivaciones y sus emociones.
Compromiso/Relaciones de Convivencia

Son aquellos actos en los que el ceremonial cumple objetivos de mediacion
interpersonal, en los que dominan las Relaciones de Convivencia para la
comunicacion informal entre sujetos en la dimension de los procesos de adaptacion

al entorno humano.
Actos Inteligibles/Relaciones de Convivencia.

Son aquellos actos en los que el ceremonial cumple objetivos de mediacion
interpersonal, en los que dominan las Relaciones de Convivencia para la
comunicacion informal entre sujetos en la dimension comunicativa de la

Inteligibilidad requerible en el manejo de codigos comunicativos y sociales.
Eventos que emocionan/Relaciones de Convivencia.

Son aquellos actos en los que el ceremonial cumple objetivos de mediacion
interpersonal, en los que dominan las Relaciones de Convivencia para la
comunicacion informal entre sujetos en la dimension comunicativa de la retérica
orientada a las predisposiciones de los interlocutores al activar sus motivaciones,

Sus emociones.
Actos Ergonémicos/Relaciones de Identidad.

Son aquellos actos en los que el ceremonial cumple objetivos de mediacion
metacomunicativa, en los que dominan las imagenes de Identidad asociadas a la

cultura de la institucion para suscitar sentimientos de pertenencia en la dimension
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comunicativa en los procesos de adaptacion humana al entorno.
Actos Inteligibles/Relaciones de Identidad.

Son aquellos actos en los que el ceremonial cumple objetivos de mediacion
metacomunicativa, en los que dominan las relaciones de ldentidad asociadas a la
cultura de la institucion que suscitan sentimientos de pertenencia en la dimension

comunicativa de Inteligibilidad en el manejo de codigos comunicativos y sociales.
Actos que provocan Emociones/Relaciones de Identidad.

Son aquellos actos en los que el ceremonial cumple objetivos de mediacion
metacomunicativa, en los que dominan las imagenes o relaciones de Identidad
asociadas a la cultura de la institucién que suscitan sentimientos de pertenencia en
la dimension comunicativa de la retérica orientada a promover las predisposiciones

sociales de los interlocutores.

Como se ha comentado anteriormente, estamos ante una sociedad inmersa en un
continuo proceso de revolucion informativa consecuencia del imparable desarrollo de
las nuevas tecnologias. Ante este contexto comunicativo, los eventos se han
convertido en los mejores soportes, tanto para instituciones publicas como privadas,
para la transmision de mensajes a la sociedad y, por tanto, para crear o proteger su
imagen corporativa. Asi pues, los eventos son utilizados por los organismos publicos
y privados como un instrumento de proyeccion (interna y externa) de imagen y de
reputacion corporativa y como herramienta estratégica de comunicacion. El protocolo
por su parte se encargara del disefio de una produccion impecable, del cumplimiento
riguroso de la normativa establecida que envuelve al acto, asi como de una cuidada
y correcta puesta en escena con el fin de trasladar el mensaje y los valores de la
organizacion. Las Casas Reales de este estudio a través de los eventos tienen como
objetivo mejorar su imagen como institucion del Estado, tener mas visibilidad,

obtener prestigio y reputacion, y fidelizar a su publico.
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2.3.2. Los actos y el protocolo en la comunicacién institucional

Los actos comunican y trasladan la imagen, estilo y responsabilidad social de su
organizacion. El protocolo por su parte facilita la realizacion de los actos y ayuda a
transmitir una imagen adecuada de los mismos. Tal y como explica Otero (2009) el
caracter del acto no depende de las personas que acudan al acto, sino de la entidad
gue lo convoca. Segun la autora Boda (2016), la proyeccién que se dé a los actos
protocolarios dependera del tipo de acto, de los objetivos y de la imagen a transmitir.
Divide los actos segun la siguiente etimologia: actos organizados por autoridades o
instituciones publicas, actos de entidades privadas y actos particulares.

El protocolo es necesario para la correcta organizacion y desarrollo de actos, bien
sean publicos o privados, y la buena consecucion final de los mismos. Otero (2010)
indica la importancia que tiene el protocolo en el seno de la institucion publica del
Estado, ya que considera a éste como emisor de la comunicacion y estima que debe
ser el responsable de dar la imagen de prestigio a todo acto. De la misma forma,
Fuente (2010) trata el protocolo como el conjunto de técnicas, normas y tradiciones
inveteradas que aplicamos a la organizacién de los actos. Por otro lado, Martinez
Sanchez (2013:74) considera el protocolo como una herramienta estratégica de
comunicacion. Una constante histérica que ha utilizado el poder establecido para
visualizar y representar los distintos estatus sociales. También lo define como parte
de la comunicacion institucional “que a su vez es una obligacion moral, legal y
politica que los representantes publicos tienen con la ciudadania®. Asi pues, el
protocolo como herramienta estratégica de comunicacion es utilizado para proyectar
la mejor identidad de las instituciones y personas que constituyen el poder
establecido en forma de Estado. El emisor, a través de la representacion del acto y
de su correspondiente protocolo, tiene como objetivo proyectar una imagen
favorable de la institucién que representa. Para ello, el protocolo posee una serie de

acciones estratégicas para reforzar la reputacion de la institucion.

Los actos protagonizados por la monarquia comunican, trasladan su imagen y estilo
proyectando la responsabilidad social de su organizacion institucional. El protocolo
como herramienta estratégica de comunicacion refuerza la reputacion del organismo

al que representa. Como hemos sefialado anteriormente, esta herramienta es
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utilizada para proyectar la mejor imagen de las personas e instituciones que
constituyen el poder establecido en forma de Estado. Es un pilar muy importante de
un buen plan de comunicacion institucional. Es también un instrumento que facilita la
representacion visual del poder y su finalidad principal es la de conseguir una
percepcion positiva hacia los publicos. Partiendo de la idea de que todo acto
protocolario tiene un mensaje y persigue unos objetivos comunicacionales, es muy
importante cuidar en extremo el orden y el rigor del acto para que su ejecucion
resulte exitosa, ya que un fallo en el protocolo, un gesto imprudente, un comentario
fuera de lugar o una vestimenta inadecuada, pueden ser elementos que arruinen la
proyeccion del mensaje y de los objetivos planteados en funcion de las

circunstancias que rodeen a la celebracion de cada ceremonia.

El protocolo da muestras de orden, equilibrio y actualidad en la organizacién de los
actos y describe un codigo de comportamiento en las relaciones sociales dentro de
la esfera de la vida publica, ademas de ser un elemento indispensable para
mantener la armonia entre los Estados, gobiernos, instituciones y autoridades. A
través de una comunicacién no verbal, los actos permiten a las organizaciones
lanzar mensajes adecuados a sus objetivos y mostrar la imagen del poder y la

filosofia en que se fundamentan sus ceremonias.

El protocolo gestiona el proceso de comunicacion que genera la simbologia del
ceremonial que lo rodea. Es una herramienta que proporciona al Estado, en nuestro
caso, un alto valor afadido, sumado a la imagen de identidad que se pretende
representar. El protocolo es la unién de simbolos (verbales y no verbales) que
articulan un codigo, en una determinada esfera de actuacion con respecto a sus
publicos. El protocolo del siglo XXI, ademas de establecer y ordenar jerarquicamente
las formalidades que se articulan en los actos y en las personas que intervienen en
él, gestiona un proceso integral de comunicacion. A partir de esta premisa, el
protocolo es un instrumento de comunicacion persuasiva y simbdlica (verbal y no
verbal) que emplean las instituciones u organizaciones (publicas/privadas) para una
uniforme y coherente transmision de identidad y cultura corporativa propia. Se
convierte en la extension natural personalizada de la comunicacion corporativa,
presentada por cualquier interlocutor en sus acciones de comunicacién comercial y

acciones de Relaciones Publicas.
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2.3.3. El discurso en los actos protocolarios de caracter institucional

El protocolo como norma a seguir rige la vida institucional y est4 presente en todo
acto institucional. Se entiende por discurso institucional aquel que emiten los
representantes de los organismos o entidades publicas y privadas y que, en su
calidad de tales, se transmite entre la propia institucion y los ciudadanos (Agar,
1985, Prego Vazquez, 1998: 265).

Los jefes de Estado pronuncian discursos institucionales en ocasiones sefaladas
y/0 en situaciones excepcionales, como en nuestro estudio es el caso de los
mensajes de Navidad de los monarcas y el discurso de caracter extraordinario con
motivo de la pandemia Covid-19. Los representantes de las instituciones tienen muy
interiorizado el rol de las mismas y como tal actian y participan (Prego Vazquez,
2007, Fuentes Rodriguez, 2013). Para Heritage y Greatbatch (1991), los recursos
gue se utilizan en el discurso institucional no son muy distintos de los que se
plantean en la conversacion comun (Prego Vazquez, 2007:116). Para ellos, la
diferencia radica en la especial caracterizacibn que se adopta en el lenguaje
institucional. La comunicacion a través de los discursos institucionales juega un
papel importante de cara a los medios de comunicacion ya que genera actividades
de imagen y reputacién hacia la institucion. Compartiendo la idea de Prego Vazquez
(2006:60) el destinatario de un discurso publico es siempre colectivo (una gran
audiencia) a la que hay que persuadir y, en cierto modo, influenciar o convencer. Por
ejemplo, los mensajes navidefios dentro del contexto politico, los mensajes de los
monarcas recurren a estrategias que incluyen elementos simbdlicos y lingiisticos
gue estan cercanos a la ciudadania: religion, sentimiento de unidad, grandeza de la

nacion, reconocimiento de las virtudes nacionales, pacifismo, etc.

De acuerdo con Gbémez-Jordana Ferary (2012:55) con los mensajes “el locutor
construye su discurso y la imagen que quiere dar de si mismo a la audiencia. No se
trata de informar sobre hechos sino de influir sobre el publico, de argumentar para
persuadir al otro del caracter positivo de una actuacion”. Herrero Rodriguez de
Mifion (1984:320) sefiala que con los mensajes regios se actualizan las virtualidades
integradoras de la Corona como simbolo y que las mismas se evidencian a veces en
forma de ceremonial como en otro tipo de registros simbdlicos mas cotidianos, si

bien por ello, no menos profundos, como es el caso de los textos de la Nochebuena.
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Los mensajes navidefios protagonizados por Felipe VI e Isabel 1l pueden
categorizarse como discursos de tipo persuasivo, puesto que los monarcas,
cumpliendo con su papel moderador que le otorga la Comunidad Europea, incitan al
didlogo, la reflexion, la prudencia y al consenso, en numerosos asuntos que atarfien,
de forma generalizada, a la nacion. Tienen también estos textos, sin embargo, un
cierto caracter protocolarioen los que se manifiesta la llamada retorica
monarquica (Medina Loépez, 2014:63) mediante la construccion realizativa del
mensaje que pone de manifiesto los valores y simbolos de la institucion y su
dignidad. Los reyes en ambos discursos llaman la atencion sobre determinados
aspectos e incitan a la ciudadania a que adopte ciertas actitudes positivas por el bien

comun de la nacién.

2.4. El contexto de los discursos de los monarcas en Twitter: la escenografia
en la cual pronuncian sus palabras.

La imagen, los gestos o los simbolos en muchas ocasiones comunican mas que las
palabras y llevan consigo una fuerte carga de comunicacién no verbal. El protocolo
junto con estos elementos hace de vehiculo transmisor de mensajes que forma parte
de las estrategias y tacticas que las instituciones utilizan en su proyecto de

comunicacion institucional.

La escenografia se define como el conjunto de elementos decorativos destinados a
ambientar y tematizar un entorno determinado. El diccionario de la Real Academia
Espanola define la escenografia como “conjunto de gestos, ritos y otros elementos
que configuran el ambiente de determinados actos”, y escena a “aquello que se
representa en el escenario” y como “un suceso o manifestacion de la vida real que
se considera como espectaculo digno de atencion”. El término “skénographia”
procedente del griego, significa “grafia de la escena”, y hace referencia al arte de
adornar el teatro y el decorado pictérico que resulta de esta técnica. En el
Renacimiento la escenografia se consideraba como la técnica que se utilizaba para

dibujar y pintar un telén de fondo en perspectiva.
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A través de la escenografia de un evento se transmite el objetivo de la actividad
utilizando elementos decorativos con el fin de crear el ambiente ideal para transmitir
al espectador el mensaje que se desea. La decoracion de la escena del evento
permite que el publico pueda percibir y captar de forma visual e instantanea el
mensaje que desea transmitir la organizacion. La escenografia ayuda a que el
espectador reciba la emocion transmitida solo con la vista. Los aspectos importantes
que se deben tener en cuenta para una correcta escenografia son: el lugar, la

decoracion, los elementos audiovisuales y el vestuario.

El Dr. José Luis Pifiuel director del Magister en Gestion de Eventos Corporativos
(protocolo, logistica y seguridad) de la Universidad Complutense de Madrid (11
ediciones desde el curso 2001-2002 al curso 2012-2013) y en su memoria desde la
12 convocatoria, expone que en la actividad social de cualquier organizacion o
institucion resulta imprescindible tener especial cuidado en determinadas
interacciones comunicativas con una cuidada “puesta en escena”’ para lograr el
reconocimiento social y a través de él “forjarse una identidad en la percepcion
colectiva”, que resulte coherente con los objetivos institucionales y corporativos.
Para Veinstein (1955:7), “el término de puesta en escena designa la actividad que
consiste en la organizacion dentro de un espacio y un tiempo de juego
determinados, de los distintos elementos de interpretaciébn escénica de una obra

dramatica”.

Aunque esta categoria no sera aplicada para los fines de esta investigacion si se
tomara en consideracion como una herramienta de referencia en el marco
escenografico de los actos protagonizados por los reyes. El tipo de escenografia
utilizada nos permitira observar qué tipo de espacio se ha elegido en la puesta en
escena de los diferentes actos seleccionados. Dado que las muestras de este
estudio se centran en la repercusion de los discursos representados por Felipe VI e
Isabel 1l en Twitter, se valorara la puesta en escena del discurso tradicional de
Navidad y el discurso de caracter extraordinario con motivo la de pandemia Covid-
19. Como se refleja en algunos tweets presentados en el anexo, los usuarios de

Twitter hacen comentarios a la escenografia de los actos.
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Figura 2.2. Figura 2.3.

Escena del Discurso de Navidad Felipe VI Escena del Discurso de Navidad Isabel Il

= Jorge del Caz 24 Diciembre 2019 en Bekia
| durante el Mensaje de Navidad 2019 (Casa de S.M. el Rey L uﬂ

Fuente: La Vanguardia (25.12.2019) Fuente: Bekia (24.12.2019)

Mas alla del contenido del mensaje de Navidad del rey, también se cuida al detalle la
escenografia, el lugar donde posa el monarca y los objetos que lo rodean. Felipe VI
durante el discurso aparece vestido con un traje azul marino, camisa azul claro,
corbata con lunares de colores y unos zapatos de hebilla acompafiado de un reloj,
gemelos y su alianza. La escenografia se completa con las banderas de Espafiay la
Unién Europea; una foto de los reyes y sus hijas con las 41 personas que recibieron
las medallas al Mérito Civil; un belén de la coleccion privada de la Casa Real, un
ejemplar de la Constitucién y un libro sobre el Toisén de Oro. Cabe destacar que no
hay ninguna foto personal o familiar sobre la consola. La foto anteriormente citada
presente en la escena del discurso aparece durante todo el tiempo borrosa. El lugar
del discurso es el Salon de Audiencias del Palacio de la Zarzuela. La decoracion
festiva propia de esta época del afio la forman un gran arbol de Navidad, el belén y

la flor de pascua.

Por otra parte, también cabe sefialar que la bandera de la Unién Europea se ha visto
en varias ocasiones destacada. De este modo, el rey recordaba a todo el pueblo
espafiol el compromiso de la Corona con la pertenencia del Estado a la Comunidad
Europea, lo cual se veia acompafado con las palabras del monarca, al sefialar que

"Espafia es y se siente profundamente europea e iberoamericana".
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La puesta en escena del tradicional mensaje de la soberana britanica fue grabada en
el salon verde del Castillo de Windsor. En el escritorio que acompafaba a la reina
durante su discurso se podian ver cuatro fotografias. Por un lado, su padre, el Rey
Jorge VI, en una imagen en blanco y negro, seguida de la postal navidefia de los
Duques de Cambridge acomparfados de sus tres hijos, una fotografia del heredero al
trono, el principe Carlos, junto a su esposa, Camilla Parker, y finalmente, y en
segundo plano, un retrato de su marido, el principe Felipe. No hay fotografias de los

Duques de Sussex ni de su hijo Archie.

Como telon de fondo hay un majestuoso arbol de Navidad. La reina sentada y
vestida de azul “royal” con un collar de perlas, pronuncia el discurso para la nacion.
El color azul del vestido puede interpretarse como un guifio a la Union Europea. La
puesta en escena de Isabel Il es mas familiar, mientras que la del monarca espafiol

tiene un caracter mas institucional.

Figura 2.4. Figura 2.5.
Escena del Discurso de Felipe VI Escena del Discurso de Isabel Il
por la pandemia por la pandemia

Fuente: La Vanguardia (18.03.2020) Fuente: La Vanguardia (05.04.2020)

El discurso de Felipe VI con motivo de la pandemia Covid-19 tiene lugar en el

Palacio de la Zarzuela. Ante esta situacion tan grave para el pais, el rey opta por

hablar de pie desde un atril forrado con un manto con el escudo de la Corona. Le

acompafan dos banderas, la de Espafa y la de la Unidon Europea. El color de la
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corbata hacia juego con el atril, el color carmesi del estandarte de Felipe VI. Como
unico decorado de fondo hay una palmera de interior de hojas verdes y un jarrén
cldsico de ceramica. Como fondo se puede ver una puerta abierta que da a un
pasillo. No hay ninguna alusion metaférica que pueda reforzar el mensaje y hacerlo

mas potente.

En este comunicado la Casa Real britanica, ante esta situacion de emergencia, opta
por prescindir del himno y las banderas. Para evitar que cualquier detalle robe
protagonismo a las palabras de la reina tampoco hay ninguna fotografia familiar.
Pero si hay imagenes en video de los ciudadanos que estan luchando para frenar la
pandemia: los sanitarios, los militares, los trabajadores esenciales, pero también
nifos, vecinos y amigos aplaudiendo que dan protagonismo al mensaje, es decir no
sé6lo se centra en la Casa Real. Por otro lado, el color elegido para su vestuario es el
verde, asociado a la esperanza y se caracteriza por simbolizar armonia y sanacién
por lo que queda claro que la reina Isabel Il utilizé su ropa para complementar el

mensaje que queria transmitir a la poblacion britanica.
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Capitulo 3: Twitter como herramienta de comunicacion
en la monarquia espafiola y britanica
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Introduccioén

Las monarquias tienen la capacidad de desempefiar sus ambitos de competencia a
través de métodos cada vez mas eficientes, aportando la modernizacion como un
concepto que involucra una actitud de apertura para impulsar cambios en las vias de
comunicacion con los ciudadanos. Es por ello que se crean cuentas en redes
sociales con la idea de tener una imagen moderna y muchos seguidores que

consuman sus mensajes informativos.

La inmediatez, brevedad vy visibilidad con las que opera Twitter son caracteristicas
optimas para mejorar el rendimiento institucional y la canalizacidn de la participacién
ciudadana. En este sentido, la implementacion de redes sociales como Twitter puede
significar por un lado un riesgo para la estabilidad organizacional en cuanto a
reputacioén, credibilidad y legitimidad se refiere, pero también es capaz de beneficiar
el rendimiento institucional al convertirse en una via importante de participacion

ciudadana.

En el marco de las redes digitales, las personas estan acostumbradas a interactuar,
a dar su opinidon acerca de cualquier tema, a ser escuchadas y atendidas por
cuentas pertenecientes a empresas y medios informativos. Por consiguiente, es de
esperar que se acerguen a las cuentas institucionales confiando en tener el mismo

trato.

3.1. La comunicacion institucional de las Casas Reales

Las instituciones tradicionalmente han utilizado los medios de comunicacion de
masas como escenario para presentarse ante sus usuarios. Como se ha comentado
anteriormente, el uso de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)
ha producido cambios en el sistema de comunicacién de las instituciones con sus
publicos. Segun Castells (2009:178-187), “las redes de comunicacion horizontales
basadas en Internet se activan gracias a sujetos comunicativos que determinan tanto
el contenido como el destino del mensaje y son al mismo tiempo emisores y
receptores de mensajes multidireccionales”. En este nuevo marco tecnolégico las

instituciones pueden comunicarse de manera mas segmentada y eficaz debido a la
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posibilidad de elaborar mensajes especificos y canalizarlos mediante actividades
concretas (Castillo, 2008:2).

Los usuarios de las redes sociales se acostumbran a las nuevas plataformas que
ofrece Internet y las utilizan para informarse y expresarse. Tal y como sefala Pifuel
Raigada (2012), en este nuevo espacio digital las personas pasan a encontrar en
Internet un escaparate para la expresion de opiniones, gustos y todo el tipo de
actividad, como una “subasta de si mismo”. Por su parte, Castells (2009:87)
remarca la importancia de estos nuevos medios digitales y la capacidad interactiva
de internet de muchos a muchos, en tiempo real o en un momento concreto y
denomina esta nueva forma historica de comunicacion de “auto-comunicacion de
masas”. Las Casas Reales han tenido en cuenta estos factores y las herramientas
digitales disponibles a la hora de comunicar. Ahora queda comprobar si esa

estrategia ha sido o no favorable para lograr sus objetivos.

La Casa Real espafiola pretende asumir una imagen de modernidad y transparencia
gue la acerque a los ciudadanos a través de las redes sociales. El objetivo de esta
institucion es asegurar su existencia para garantizar su continuidad y futuro. Para
ello, debe trabajar de forma transparente para recuperar la confianza de los
ciudadanos. La mayor dificultad a la que se enfrenta la institucibn monarquica en las
redes sociales es la de acercar una institucion histéricamente ‘fria’ al pueblo, y tratar
de calmar las multiples voces criticas que dudan de su necesidad. Por este motivo
debe mostrar algo mas de cercania y de interaccion. Ante un deterioro y un
cuestionamiento progresivo de la imagen de la monarquia, la institucién se
encuentra ante la necesidad de presentar una imagen mas moderna, mas proxima y
capaz de, como bien dijo Felipe VI el 19 de junio de 2014 en la frase final de su
discurso de proclamacion,” inspirar orgullo a los espanoles”. La pagina web de la
Casa Real se convierte en un canal de comunicacion de la Corona con la sociedad.
Por otra parte, y siguiendo con los avances en el ecosistema digital, la Casa Real
espafiola abrié un canal oficial en el portal de videos de YouTube en el afio 2012,
seguido de Facebook. Pocas semanas antes de la abdicacion de Don Juan Carlos |,
el 21 de mayo de 2014 la institucion cred un perfil oficial en la red social Twitter.
Segun Dans (2014:22), “en una monarquia constitucional, el papel de los reyes debe
alejarse de cualquier consideracion de lejania y elitismo, y servir el papel que de

verdad se les encomienda: la representacion y la diplomacia. En ambos roles, un
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buen uso de las redes sociales puede convertirse en un aliado fundamental’. De
Andrés, (2018) afirma que la imagen de Felipe VI ha permitido actualizar la marca de
la Casa Real y adoptar una imagen mayor de cotidianidad a pesar de las voces
criticas contra la monarquia que siguen existiendo en Espafia. De la misma forma,
opina que la Institucion Real es la misma, pero es patente un cierto aperturismo al
pueblo llano y sus inquietudes. Como prueba de ello destaca una imagen del rey
monténdose en el Metro de Madrid, rodeado de un gran dispositivo de seguridad, asi
como la publicacion de diversos videos en los que se ve como es la vida en Palacio.
Otro ejemplo son las imagenes de la reina Letizia junto con sus hijas y su suegra en
una pescaderia de Palma de Mallorca. En palabras de De Andrés (2018), “esta
imagen podria ser parte de lo que podriamos denominar Familia Borbon 2.0.” Las
redes sociales (Twitter, YouTube, Facebook) nos permiten seguir a S.S.M.M. en su
dia a dia para mostrar parte de sus actividades, y ello es considerado como una

estrategia de comunicacion.

Tradicionalmente los contenidos mediaticos relativos a la Familia Real espafiola han
estado restringidos a un tratamiento muy respetuoso y positivo, no obstante, esta
tendencia, como es notorio, ha cambiado en los ultimos tiempos a causa de una
serie de informaciones negativas que han afectado a distintos miembros de la Casa
Real, y que ademas han sido potenciadas por la crisis econdmica que afecta al pais
y por la accién de nuevos medios y espacios de comunicacion desarrollados en
Internet.

En cuanto a la Casa Real britanica, las nuevas tecnologias, Internet y en particular
las redes sociales, han ayudado a la Familia Real a popularizarse tanto a nivel
nacional como internacional en este siglo XXI. Esta institucion ha venido
adaptandose histéricamente a la comunicacion desde la radio hasta Internet, todo
ello como estrategia para acercarse mas al publico. La Familia Real britanica es una
de las mas antiguas y famosas familias conocidas en el mundo. Destaca por su
estilo politico conservador. Ocasionalmente salen en television y en revistas de
prensa rosa o de estilo de vida con motivos de eventos especiales como
aniversarios, bodas o funerales. O'Donnell (2003) hace una distincion entre
monarquia considerada como un fendmeno institucional y realeza como una parte
con atributos socioculturales o personales. El mismo autor considera que los medios
sociales ingleses son politicamente conservadores.
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En 1997, la reina Isabel Il abri6 su propia pagina web en la High School en
Kingsbury con un discurso promocionando la importancia de la comunicacién a
través de internet. Pasados unos afios, en abril de 2016, la web paso6 a llamarse
“The home of the Royal Family”. Cuando la reina Isabel Il tuvo su ceremonia de
coronacion en Westminster Abbey el 2 de junio de 1953, el acto, a peticion de la
reina, fue retransmitido en la radio y television en todo el mundo. Otro evento de
gran escala fue la boda del principe William y Kate Middleton el 29 de abril de 2011.
La ceremonia fue retransmitida en television y en YouTube y tuiteada en Flickr-ed.

Por este motivo el evento fue llamado como “The Royal wedding 2.0”.

Twitter fue la primera red social usada por la monarquia britanica. El primer Twitter
de la Familia Real britanica fue creado como @BritishMonarchy, el 28 de abril de
2009. En éste se anunciaban algunas noticias referentes a la Familia Real. Su
cuenta de Twitter fue renombrada como @RoyalFamily tras el 90 aniversario de la
reina en abril del 2016, y tuvo mas de 2 millones de seguidores. Ademas de su
cuenta oficial, la Casa Real posee 2 cuentas de Twitter mas: la del Palacio de
Kensington (@KensingtonRoyal), la cual contiene fotos y videos de eventos
protagonizados por los duques de Cambrige (el principe Harry y su fundacién Real),
y la de Clarende House (@ClarendeHouse), con fotos y videos relacionados con los
duques de Cornwall (el principe Charles y Camila Parker). La pagina oficial de
Facebook de la monarquia britanica fue creada mas tarde, en el 2010. Un dia
después de su lanzamiento, su cuenta de Facebook recibié varios comentarios
antimonarquicos. Los responsables de la plataforma tuvieron que hacer frente a esos
comentarios y prohibirlos. Su canal oficial de YouTube se inaugur6 en 2017, cuando
la reina Isabel Il visitd las oficinas de Google en Londres y subié a esta plataforma su
primer video, 50 afios después de la retransmision de su primer discurso de Navidad
en television. Su cuenta de Flickr en julio de 2010 con 600 fotografias antiguas y
nuevas personalmente aprobadas por la reina. Seguidamente, en 2011 se abri6 la
cuenta de Instagram. La Familia Real britdnica también esta presente en Google

Plus y también dispone de una cuenta de LinkedIn.
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3.1.1. La comunicacion institucional de la Casa Real espafiola

Para Otero (2000a:38), “la Casa Real es la unidad formada por el palacio, la Familia
Real y sus servidores, asi como el espacio inmaterial y al imaginario establecido en
torno al soberano y la corte”. Otero (2009:37) habla también del término Casa de Su
Majestad el Rey y lo define como un organismo constitucional de asistencia a la
corona cuyos cargos designa libremente el Jefe de Estado, Su Majestad el Rey, en
el caso de Felipe VI. Alonso-Muiioz et.al (2016:139).

El departamento de comunicacion de la Casa Real ha evolucionado al igual que el
resto de las areas, adaptandose a las distintas estrategias comunicativas y al
volumen de trabajo. Uno de los principales objetivos de la Casa Real como
Institucion del Estado, es hacer que la informacion relacionada con la entidad se
publigue y sea favorable. Para ello, la institucion necesita de los medios de
comunicacion para poder lograr este objetivo. Por este motivo, a través de las Redes
Sociales, la Casa Real desempefia una funcion canalizadora de toda la informacion
que el organismo pretende trasmitir. Ademas, se considera que esta informacion
cumple con determinados aspectos caracteristicos de las estrategias de
comunicacion actuales como la busqueda de una imagen clara y transparente (Reig
et.al, 2010). Los planes estratégicos de comunicacion estan orientados a lograr
determinados objetivos que ayuden a la construccion de la imagen corporativa y de
la opinion publica. Es decir, no publicaran informaciones que les puedan perjudicar a

nivel de su imagen institucional.

El Gabinete de Comunicacion de la Casa Real se ocupa de confeccionar y ejecutar
una serie de estrategias o planes que le ayuden a establecer unos objetivos
concretos. El contenido de las informaciones publicadas es meramente informativo y
se presentan de una forma clara y logran transmitir esa imagen. Se percibe la
importancia que pretenden otorgar a las imagenes que estan presentes bajo cada
noticia. Tanto las fotografias como los videos que se publican dan una sensacion de
claridad y ayuda a la comprension para los usuarios. El Gabinete de Comunicacion
de la Casa Real espafiola es el encargado de gestionar y difundir las informaciones
pertenecientes a la monarquia a través de las redes sociales. Los gabinetes se

ocupan en la actualidad de las relaciones informativas con los medios de
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comunicacion y también de las relaciones institucionales, la organizacion de eventos,
las relaciones con la sociedad en general, etc. Por otra parte, es importante
mencionar que todo gabinete de comunicacién pretende establecer estrategias
eficaces con la finalidad de mantener y mejorar la imagen corporativa de la
institucion que representa. La comunicacion interna o externa y las comunicaciones

con los medios seran términos afines al de gabinete.

Cabe mencionar que la Casa de Su Majestad el Rey es un organismo que, bajo la
dependencia directa de Su Majestad, tiene como mision servirle de apoyo en
cuantas actividades se deriven del ejercicio de sus funciones como Jefe del Estado.
Tal y como se presenta en la web de la Casa Real de Su Majestad el Rey
"www.casareal.es”, entre el organigrama de la Casa Real destaca el departamento
de la Secretaria General el cual tiene su propia estructura con los departamentos o
unidades que dan apoyo y asistencia a la labor de Familia Real. En lo que se refiere
a la comunicacion, este departamento -entre otras funciones- se encarga de la
Comunicacion y el Protocolo. El Departamento de Comunicacion mantiene contacto
con los profesionales de los medios de comunicacion, informandoles de las
previsiones de las actividades de la Familia Real, asi como del contenido y
desarrollo de las mismas. A su vez, el departamento de Protocolo prepara y dirige el
protocolo de las actividades oficiales de la Familia Real, tanto en territorio nacional
como en el extranjero. Las principales funciones de los gabinetes de comunicacion
en general son, segun Martin (1998:39) relacionarse con los medios de
comunicacion, la imagen corporativa, la comunicacion interna y las Relaciones
Puablicas en general. El autor también destaca otras tareas como la comunicacién en
crisis o el lobbying (herramienta comunicacional cuyo objetivo es generar una
interlocucion con publicos institucionales y con ella una influencia eficaz sobre la
Administracion en beneficio de los intereses propios de las organizaciones), trabajos
gue se realizan con menos frecuencia y asiduidad. Por su parte, Costa (1988:12)
afiade que” hacer y comunicar son las dos caras de una misma moneda”. Para
hacerlo saber, es imprescindible la comunicacion, que debe estar gestionada por un
gabinete. Y ese “comunicar” va a tener una incidencia directa en la imagen que los
publicos se van a ir haciendo de la organizacion. Podemos decir que el Gabinete de
Comunicacion es el encargado de detectar en los publicos la imagen de la entidad y

lograr los objetivos marcados. La comunicacion corporativa hace referencia a las
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actividades realizadas para conseguir la proyeccion de la imagen de identidad, que

quiere proyectar la Casa Real como institucion del Estado.

La comunicacion de la Casa Real depende, en parte, del periodista Jordi
Gutiérrez que ya habia trabajado durante 16 afios (de 1993 a 2009) como numero
dos en el departamento de prensa de la Casa Real. Después desempeiio las
funciones de dircom de la Confederacion Empresarial de Madrid (CEIM) para volver
a las ordenes de Felipe VI cuando fue coronado. Es el actual dircom de la Casa
Real. Gutiérrez estuvo en los momentos clave del traspaso de poderes del rey
emeérito a su hijo. La estrategia de comunicacion de Jordi Gutiérrez bajo la confianza

del Felipe VI fue la de transparencia con la prensa del sector.

En lineas generales, el equipo de comunicacion tiene la funcion de ser el
intermediario de la comunicacion externa y facilitar la labor de los medios de
comunicacion, asi como colaborar en la organizacion de los actos publicos
organizados por la Jefatura del Estado tanto en el ambito nacional como

internacional, funciones propias de unas Relaciones Publicas.

3.1.2. Lacomunicacioén institucional de la Casa Real britanica

La Familia Real britanica (British Royal Family) esta formada por la reina Isabel Il y
sus relaciones familiares mas cercanas. Una Familia Real es la familia inmediata de
un rey o de la reina. Sin embargo, en el lenguaje comun, los miembros de cualquier
familia que reina por derecho hereditario se refieren, a menudo, como la realeza o

"royals."

Los integrantes de la Familia Real britanica trabajan con un equipo que se encarga
de sus publicaciones en sus redes sociales. Una de las responsables del equipo de
redes sociales es Emma Goodey, jefa de comunicacion digital de The Royal
Household. “Una de las mejores cosas de trabajar en comunicaciones para la
Familia Real es que la reaccion a nuestro trabajo es de alto perfil: los anuncios se
convierten en noticias de primera plana y las publicaciones de Facebook llegan a

millones de personas” (Goodey, 2019).
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La Familia Real britanica tiene un equipo responsable de Relaciones Publicas
promoviendo activamente las actividades de la institucion en los medios de
comunicacion y en linea. Estos expertos en Relaciones Publicas se encargan de la
percepcion publica de la Familia Real. La reina tiene su propio personal de
Relaciones Publicas, el principe Carlos tiene el suyo y los otros miembros de la Casa
Real tienen el suyo propio. Utilizan el término de "Secretario de Comunicaciones”
para referirse al personal encargado de las Relaciones Publicas. Segun explica
Goodey, si un miembro de la Familia Real hace una aparicion publica, da una
entrevista, o hace algo en la esfera publica, entonces ha sido organizado y
coordinado por su personal de Relaciones Publicas. Si una historia procede de un
portavoz del palacio, entonces ha sido difundida por su oficina de prensa en
colaboracion con el personal de Relaciones Publicas. En una ocasiéon la monarquia
britanica publicé en la plataforma LinkedIn (red social profesional) un anuncio en
diciembre de 2019, en el que precisaban a un experto en redes sociales y -entre
ellas se encontraba Twitter-, para su departamento de comunicacion. En el anuncio
se destacaba lo siguiente: "Uniéndose a este equipo rapido y dinamico, su desafio
sera liderar y desarrollar nuestra estrategia de comunicaciones digitales, y asegurar
gue hagamos un uso eficaz de una gama de plataformas digitales para apoyar estos
objetivos”. "Proporcionara liderazgo digital y editorial a un pequefio equipo de
especialistas en medios digitales, impulsara la estrategia de contenido de nuestros
canales digitales y trabajara con colegas de toda la organizacion para mejorar
continuamente nuestra presencia digital”. "Ya sea que esté cubriendo una visita
estatal, una ceremonia de premiacion o un compromiso real, se asegurara de que
nuestros canales digitales despierten constantemente el interés y lleguen a una
amplia gama de audiencias". El anuncio continué: "Con la vista puesta en el futuro,
trabajaras para perfeccionar y dar forma a nuestras comunicaciones digitales a
través de la comprensién de las nuevas tecnologias y la estimulacion de la
creatividad”. Estas habilidades requeridas por la monarquia nos demuestran la forma
de comunicar que pretenden tener con su audiencia: la creatividad, mejorar la

presencia digital de la monarquia y lograr que el interés llegue a sus audiencias.

El papel de la comunicacion de la realeza es involucrar a una audiencia mundial con
el trabajo de la Familia Real, mostrando su evolucion en la sociedad y dando a los

fans una nueva manera de entrar y conocer sus vidas mas alla de las informaciones
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de los medios de comunicacion tradicionales. Esto ayuda a establecer mejores

conexiones con el pueblo y su audiencia.

3.2. Lareputacion online en la comunicacion institucional

La comunicacién institucional se ha transformado otorgando especial importancia a
las redes sociales. Es importante destacar que el actual entorno digital ha
contribuido a la construccion de canales de comunicacion, donde los usuarios tienen
una participacion mas activa. Castello, Del Pino et.al (2014) afirma que la presencia
de las instituciones en los entornos digitales es motivada por las ventajas que
encuentran en las plataformas sociales, ya que posibilitan una comunicacion

institucional basada en las relaciones mutuas, aunque no sean simétricas.

El término de la reputacion online surge a partir de Internet y de las nuevas
tecnologias y se refiere al prestigio o a la estima que una determinada marca o
incluso una persona fisica tiene en internet. El diccionario de la RAE define el
concepto de reputacién como “la opinion o consideracion en que se tiene a alguien o
a algo”. Por lo tanto, la reputacion online corresponde a la opinién, consideracion o

estima que se tiene sobre algo o alguien basandose en el mundo digital de Internet.
Del Fresno (2012:14) define a la reputacion online de una marca como:

El resultado de lo que los clientes, exclientes, futuros clientes, empleados,
etc. dicen, describen y transmiten a otros en cualquier parte de los medios
sociales de Internet o social media a partir de sus percepciones y experiencia

en cualquier momento de su relacién, directa o indirecta, con esa marca.

La reputacion online se fundamenta pues, en una construccion social creada de
forma colectiva y que de manera ineludible tiene efectos positivos o0 negativos en el

entorno social debido a su connotacion publica.

Respecto al manejo de la reputacion online, Del Santo (2011:7) sostiene que:

La gestion de la reputacion online trata precisamente sobre las técnicas y
herramientas que utilizamos para en primer lugar crear y fortalecer y cuando
proceda defender y/o reparar la reputacibn de una persona, empresa u

organizacién en Internet y las redes y medios sociales.
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El autor Merodio (2016:18) manifiesta lo siguiente:

Gestionar la reputacion online de una empresa o, lo que es lo mismo, saber
que dicen de ella en Internet, es una de las acciones mas importantes en el
plan de redes sociales. Por eso, cada dia los consumidores utilizan mas en su
proceso de decision de compra la consulta sobre opiniones y experiencias de

otros usuarios.

En resumen, podemos decir que la reputacién online representa la expresion y la
evaluacion de las opiniones de los usuarios de Internet a través de las herramientas
web. Este cimulo de opiniones visualizan impactos en la imagen de la organizacion.
La gestion de la reputacion se basa pues en controlar la fiabilidad y credibilidad que
se tiene de una persona, organismo, institucion o empresa creada a partir de las

percepciones de los consumidores de informacion.

3.3. Lared social Twitter

“Twitter es un flujo continuo de lo mas genial e importante en noticias, medios de
comunicacion, deportes, televisién, conversaciones y mas, constantemente
actualizado, todo personalizado para ti. Cuéntanos qué cosas te encantan y te
ayudaremos a que todo esté listo” (Rissoan, 2016:173).

Twitter fue creada en 2006 por Jack Dorsey, un desarrollador de software y
empresario estadounidense. El nombre de Twitter hace alusion a “tweet” cuyo
significado en inglés es “piar”, una palabra que, segun sus creadores, transmite “una
corta rafaga de informacion intrascendente, el pio de un pajaro". Esta plataforma
alberga cada dia cientos de millones de mensajes condensados en un maximo de
140 caracteres, denominados tweets. La brevedad y la rapidez son las

caracteristicas principales de esta red.

Esta plataforma, a nivel institucional, proporciona la posibilidad de interactuar con los
ciudadanos, crea comunidades y establece un modelo de comunicacion
bidireccional. En los ultimos afios, Twitter ha adquirido gran relevancia entre la clase
politica y periodistica. Piscitelli (2011:15), afirma que “Twitter se ha convertido en uno
de los mecanismos de comunicacion mas poderosos de la historia”. Y segun

Orihuela (2011:21), “ha cambiado la red y ha completado el giro social que iniciaron
118



los blogs a finales de los afios noventa”.

Para realizar esta investigacion es interesante conocer determinados aspectos sobre
esta esfera publica digital como son: las fotografias, el timing, los re-tweet, el nUmero
de favoritos y los memes. Estos conceptos nos ayudaran a entender el
funcionamiento de Twitter.
Las fotografias publicadas por la Casa Real en Twitter apoyan el contenido de la
publicacién. Los mensajes estan configurados como publicos, lo que permite una
mayor difusion de los contenidos. Mientras que la imagen publica tradicional sigue
vigente, Twitter como herramienta de comunicacion permite -en teoria- una relacion
mas cercana entre la Casa Real y los ciudadanos, que en este escenario adoptan el
rol de seguidores.
Otro pardmetro que es importante explicar, es el relacionado con los tiempos que
transcurren en la interaccién con los usuarios, es decir el llamado timing. Cuando se
comparte el contenido en las redes normalmente un nimero de usuarios comenta,
responde, pregunta, ... Cuando eso ocurre, se producen en paralelo dos fenémenos:
gue esperen una respuesta y que no esperen una respuesta. Dependiendo del
tiempo de espera de la reaccion del usuario, habrd un mayor o menor interés de
involucracién del usuario. El nUmero de RT (retweet): este concepto se refiere al
namero de personas que han hecho de altavoz y han retransmitido el mensaje
original enviado por la Casa Real a sus seguidores, produciéndose una reaccion en
cadena que comparten con todas las personas que les siguen.
El numero de favoritos corresponde a la funcionalidad que permite a los usuarios
indicar con un gesto favorable que la red social ha denominado como “favorito”. Se
puede definir como una accién positiva hacia el contenido del evento que ha
publicado. A mayor nimero de usuarios indicando como favorito ese comentario,
mayor indice de receptividad en ese mensaje y, por tanto, de influencia hacia los
usuarios.
Los memes son modismos, bromas o chistes que se extienden de forma viral a
través de los canales que ofrece Internet. Normalmente estdn compuestos por una
imagen simple acompafiada por un texto o subtitulo inteligente, contundente. Se han
convertido en una forma de comunicacion propia de las diferentes plataformas
sociales. EI meme es un modelo comunicativo verbal de mensajes visuales, y se
percibe como un pensamiento ilustrado. Se identifica en Internet a partir del inicio del
119



siglo XXI. Shifman y Thelwall (2009), sostienen que ningun otro medio como internet
tiene la capacidad de ser un transmisor global de memes. La publicacion de memes
a través de las redes sociales evoca parodias y protestas, estrategias de
comunicacion que pueden afectar a la reputacion de la institucion. En estos ejemplos
se puede verificar la presencia del llamado culture jamming, y de la fuerza de la
difusion tecnologica de memes. Este vocablo significa literalmente en inglés
“interferencia cultural”. Bennet (2003), constata que el culture jamming es una
estrategia que juega el poder corporativo contra si mismo al ridiculizar y secuestrar
el sentido original pretendido por la organizacion.

Los memes se utilizan para resaltar un error o para burlarse de una persona,
organismo o institucion logrando una viralizacién inmediata por las redes sociales y
se presentan en forma de critica en los medios sociales. Segun un articulo publicado
en eldiario.es (07.04.2018): “Cada dia es mas complicado sostener un relato
institucional.” (...).” Cada vez hay mas ojos mirando y mas manos produciendo
contenidos”. “Cada vez hay mas personas con la capacidad para escrutar una
imagen y luego reescribirla. “ . La principal herramienta del culture jamming son los
memes en Internet. Lance Bennett (2002:02) fundador y director del Center for
Communication and Civic Engagement define los memes de internet como: "
imagenes condensadas que estimulan visual, musical y verbalmente o asociaciones
de comportamiento que la gente puede imitar de manera facil y transmitirla a los
demas”.

Los memes se pueden representar con videos, fotografias, hashtags, o incluso
palabras o frases simples. En redes sociales como Facebook o Twitter permiten a
los usuarios compartir todo tipo de contenidos. “Los memes en Internet tienen un
gran poder de atraccion e interés para el publico” (Bauckhage, 2011:42). Los memes
son una herramienta politica para criticar hechos y una forma de expresar las ideas
usando el sentido del humor.

Tras este andlisis de las formas de expresion mas habitualmente utilizadas en la red
social Twitter, se puede concluir que los ciudadanos tienen nuevas herramientas
para poder interactuar con la institucion como son las imagenes, los comentarios, los

re-tweets, compartiendo enlaces y creando memes.
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3.3.1. Posicionamiento de Twitter en Espafiay el Reino Unido

El ndmero de usuarios de Twitter varia dependiendo del pais. A continuacion, se
muestra el posicionamiento de Twitter en Espafia y el Reino Unido por ser los paises

en los que se centra este estudio.

Gréfico 3.1. Plataformas sociales mas usadas en Espafia en 2020

sl MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

2020 PERCENTAGE OF INTE R 4 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

youtues
WHATSA®
FACEBOOK
INSTAGRAM
TWITIER

FB MESSENGER
UNKEDIN
PINTEREST
SKYPE
SNAPCHAT
TWITCH
TUMBLR
WECHAT
TIKTOK
REDOIT

LINE

Fuente: We are social. https://tindalos.es/las-redes-sociales-mas-usadas-en-espana-
en-2020/

La red social mas usada en Espafia en el 2020 es YouTube con un 89% de usuarios
activos. Seguida de WhatsApp (86%) y Facebook (79%), Twitter se posiciona en el

quinto lugar con un 53%.
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Grafico 3.2. Plataformas sociales mas usadas en el Reino Unido en 2020

A MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTE R WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

YOUTURE
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WHATSAP

TWITTER
LINKEDIN
PINTEREST
SNAPCHAT
SKYPE
REDDIT
TWITOH
TUMBLR
WECHAT
TIKTOK

VIBER

Fuente: We are social. https://wearesocial.com/uk/blog/2021/02/digital-2021-the-

evolution-of-the-digital-landscape-in-the-uk

En lo que se refiere al Reino Unido, YouTube coincide en ser la red social mas usada

(78%). Twitter a diferencia de Espafia ocupa el sexto lugar con un 45%.

3.3.2. Twitter como herramienta de comunicacién institucional

En su afan de mantener un alto desempeno democratico, las instituciones
gubernamentales realizan diversas acciones como la rendicidon de cuentas a favor de
la transparencia para garantizar de este modo el acceso de los ciudadanos a la
informacion proporcionando politicas publicas abiertas e incitando a la participacion

ciudadana, la cual tiene la inquietud de involucrarse dentro del ambito de lo publico.

Los avances tecnoldgicos ofrecen beneficios distintos a los de los medios de
comunicacion tradicionales entre el pueblo y la institucién, principalmente en materia
de interaccion. Este estudio se enfoca en Twitter debido a que su uso presenta una

importante propagacion en las sociedades modernas, en gran medida, por su
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capacidad de difundir informacién con rapidez, atencion, respuesta a comentarios,

seguimiento y dialogo breve e instantaneo.

En este sentido, la organizacion debe ser un centro activo difusor y receptor de
informacion. De acuerdo con Hernandez (1991:27), la organizaciéon debe emprender
de manera constante acciones comunicativas tanto hacia el interior como hacia el
exterior. Ademas, tiene que detectar sefales de comportamiento, implicitas o
explicitas y, a partir de estas, organizar su actuacion. Por tanto, la demanda de
transparencia es una reclamacién basica para avanzar tanto hacia formas de
democracia mas participativas como para fundamentar la participacion misma. Como
destacan Stieglitz y Dang-Xuan (2012) uno de los factores que favorece
definitivamente esta difusion de informacion es el mecanismo del “retweeting”, que
consiste en hacer click en los tweets de otros usuarios para que se muestre también
en el panel de tweets del que ha hecho click, multiplicando asi, su poder de difusion.
En este sentido, Twitter se convierte en una plataforma ideal para que la ciudadania
muestre sus opiniones politicas como forma de reforzar o de influenciar en las

opiniones, actitudes y pensamientos del resto (Younus, Qureshi, Asar, et.al, 2011).

La red social de Twitter ademas de ser empleada como un instrumento en la
comunicaciéon institucional, es también una herramienta para la comunicacion
ciudadana. Gracias a todos los avances que ha propiciado el desarrollo de la
sociedad digital, los medios de comunicacion de masas ya no son el Unico canal
para llegar a los publicos. Internet ha producido una ruptura con la teoria tradicional
de la comunicacién de masas, proporcionandole a la ciudadania un nuevo medio
para enviar sus mensajes y expresar y transmitir sus ideas (Mathieu, et.al, 2015),
democratizando el acceso a la informacién y ofreciendo la posibilidad de que la
ciudadania juegue un papel mas activo dentro del proceso comunicativo ( Marcos,

Alonso y Casero-Ripollés, 2017:27).

En la actualidad, las instituciones se pueden contactar directamente con la
ciudadania y viceversa, esta puede ponerse en contacto con el poder, tal y como
indica Castells (2006); esto queda reflejado en el creciente uso de la red social
Twitter por parte de la poblacion para estar en contacto con los miembros de la
institucion.

Es un hecho que Twitter se ha convertido en una de las redes sociales con mas
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relevancia para la clase politica y periodistica. Piscitelli (2011) considera que Twitter

es uno de los mecanismos de comunicacion mas poderosos de la historia.

Esta red social permite eliminar las barreras establecidas hasta ahora para la
comunicacion institucional de las Casas Reales primando la espontaneidad y la
inmediatez y fomentando un intercambio fluido en la conversacion y debate entre los
usuarios. En el modelo de comunicacién anterior, cuando los reyes querian dirigirse
a la ciudadania tenian que utilizar los medios de comunicacién tradicionales y, por lo
tanto, su mensaje debia ser recibido, interpretado vy filtrado por los periodistas, que
no siempre lo hacian al gusto de la Casa Real ni con la relevancia o en el espacio
informativo deseado. Si los reyes deseaban un tipo de comunicacién mas directa,
debian hacerlo a través de cartas que carecian de la sensacion de cercania y
personalizacidon, asi como de la rapidez y posibilidad de interaccion que ofrece
Twitter. En la actualidad, las nuevas herramientas de comunicacion posibilitan a los
monarcas el poder dirigirse a un mayor nimero de personas sin necesidad de
intermediarios, asegurandose por otro lado, de que el mensaje llegue directamente

al usuario de la red sin ningun tipo de filtro.

Para Rodriguez y Urefia (2011), Twitter en el ambito de la politica aporta
modernidad, permite la conversacién con el ciudadano, los usuarios de esta red
social se convierten en lideres de opinibn en sus entornos, es una fuente de
informacion para los periodistas y una via para mejorar la relacién con ellos. Por su
parte, Fernandez (2011) determina la importancia de Twitter para comprender la
dinamica de la agenda publica y concretar qué temas contaran con mayor impacto
en la agenda mediética a través de herramientas como las etiquetas (hashtags) o los
trending topics.

El plan de comunicacion de las instituciones monarquicas debe reflejar su identidad,
su cultura y presentar las actividades de la organizacién. Para ello, Fernandez
Fernandez (2011:180) defiende que la gestidon eficaz de la comunicacion externa

requiere:
1) Adaptacion al funcionamiento de medios de comunicacion.

2) Ajustarse a los criterios noticiosos y publicitarios para emitir mensajes que sean

bien recibidos.
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3) Conocimiento de la planificacion de medios publicitarios y de audiencias, para

buscar la maxima eficacia de las acciones.

4) Adecuada seleccion de los publicos para dirigirse a los sectores de mayor

impacto.

La persona encargada de aplicar todas estas tareas es el responsable de la
comunicacion o portavoz, quien debe informar de aspectos interesantes y atractivos
con el objetivo de conseguir repercusion y contribuir a la mejora de la imagen e
identidad de la monarquia, ademas de conseguir credibilidad y generar empatia. En
conclusién, podemos decir que Twitter se ha impuesto como un canal de
comunicacion importante que permite a las instituciones entablar conversaciones y

aportar contenido interesante a los usuarios.

3.3.3. Lareputacion de las instituciones a través de Twitter

Como punto de referencia, cabe sefialar que las redes sociales han traido consigo
cambios profundos que han afectado a diversos ambitos, en especial al de la
industria comunicativa, debido a su influencia en los estilos de vida e intereses por
parte de las audiencias. “La red social ya es una institucion de control, una
plataforma de comunicacion inmediata y viral incompatible con la censura y la
ocultacion de informacién, incompatible también con la falta de agilidad y creatividad”
(Lépez y Cuesta, 2012:24).

La comunicacion que realizan las organizaciones con sus grupos de interés ha
evolucionado conforme a las innovaciones tecnolégicas (Kanter, 2006), haciéndose
necesario el incremento de la interaccién, particularmente via redes sociales
digitales, pero también se ha reconocido la importancia de incorporar aspectos de
responsabilidad y fundamentos en valores (Kotler, Kartajava, y Setiawan, 2011) que
influyan directamente en la construccién de la imagen (Capriotti, 2009) y reputaciéon
(Villafafie, 2004) de dichas organizaciones. Por otra parte, la reputacion de las
organizaciones se logra con la coherencia entre su identidad y su imagen, por lo que

esta se ha definido como la representacion cognoscitiva de la habilidad de la
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organizacion para satisfacer las expectativas de sus grupos de interés (Villafafie,
2004).

El dialogo se ha establecido como una accion necesaria para generar un vinculo de
valor entre una institucidn y su publico. Las redes sociales han creado un escenario
gue permite incrementar la transparencia e inmediatez en el proceso de
comunicacion. Asi lo afirman los autores Villanueva, Aced y Armelini (2007), que
consideran que la conversacion se ha convertido en la esencia de la nueva era de
Internet y esto también puede ser aplicable al ambito institucional, ya que a ese tipo
de organizaciones les interesa formar parte de esa conversacion, por lo que es

necesario tener voz.

El hecho de que Twitter sea una red bidireccional, sencilla y rapida hace que sea la
plataforma perfecta para escuchar a los clientes y dar respuesta a sus demandas.
Como plataforma de redes sociales, Twitter destaca por ser una forma rapida de
consumir e interactuar produciendo contenido. Con el limite de caracteres, la gente
se ve obligada a ser concisa con sus contenidos y es eficaz para llegar a los
usuarios que estan en movimiento y pasan parte de su tiempo en sus teléfonos
moviles. Con Twitter, las personas y las marcas pueden publicar actualizaciones
relacionadas con el sector, utilizar hashtags para ayudar a los usuarios a descubrir

su contenido, interactuar con otros y compartir sus publicaciones.

Evans, Twomey y Talan (2011) senalan que Twitter ha sido reconocida como una
herramienta eficiente para la construccién de la relacion con los usuarios. Las
instituciones monarquicas incorporan a Twitter como estrategia de comunicacion y
muestran su interés en reflejar su identidad por medio de los mensajes que emiten
logrando una imagen sostenida en el tiempo que contribuye a generar una

reputacion positiva.

La gestién de la reputacion corporativa estda dominada por las tecnologias de
informacion y comunicacion y, segun Restrepo (2013), por la aparicién de Facebook
y Twitter, los cuales han transformado las dinamicas de comportamiento de las
personas y sus interacciones con las instituciones. Asi pues, los patrones
tradicionales de la comunicacion institucional se han adaptado a un nuevo contexto
influenciado por las tendencias que marcan el auge de las redes sociales en las

plataformas digitales.
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El manejo y gestidén de la reputacion depende del disefio de una correcta estrategia
de comunicacion. Segun Floreddu, Cabiddu y Evaristo (2014), la importancia de la
comunicacion para la reputacion de cada organizacion se refleja en la concepcion de
Sus mensajes, ya que a través de estos, una institucion le permite a sus grupos de
interés apreciar sus actividades y generar un impacto (positivo o negativo) en ellos.
Por su parte, el autor Alloza et. al (2013) considera beneficiosa una buena gestion
de la reputacion, ya que impacta favorablemente en las actitudes y comportamientos
de los grupos de interés, siendo esto clave para la supervivencia y el crecimiento de

una institucion.

En este sentido, Floreddu, Cabiddu y Evaristo (2014) sefalan que antes del uso
generalizado de Internet, la reputacion se formaba por una comunicacion
unidireccional a los diferentes stakeholders, quienes marginalmente interactuaban y
reaccionaban solos ante esos mensajes. Sin embargo, el creciente uso de medios
sociales interactivos dio a los interesados la posibilidad de comunicarse con otros,
para difundir sus propios mensajes acerca de las instituciones, como también, para

amenazar su reputacion.

Castello (2013) reflexiona sobre la realidad actual de las principales redes sociales y
afirma que tanto Facebook como Twitter han alterado los patrones de consumo y la
relacion con los medios, han modificado los contenidos, su produccion y su
consumo. Ademas, sostiene que estas plataformas se presentan como herramientas
estratégicas para la difusiéon e integracion de contenidos, por lo que todo contenido
offline estara siempre unido a opiniones en plataformas sociales de manera
bidireccional, es decir que todo girara en torno a contenidos vivos que los usuarios

manipulan y consumen a través de los soportes y formatos de su eleccion.

Segun Trevifo, Barranquero y Zusberro (2013:177), “la informaciéon que conforma la
identidad digital de una empresa no solo es vertida por el propio negocio, sino que
son los propios usuarios quienes proyectan la imagen de la compania entre sus
contactos”. Y es precisamente a través del feedback donde la importancia de un
contenido difundido en una red social estard a disposicion de la accion del receptor

del mensaje por medio de un like, un retweet o un hashtag.

Dijkmans, Kerkhof y Beukeboom (2014) afirman que el nivel de participacion, en la

actividad de los medios sociales de cada organizacién, se relaciona de una forma
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positiva con la percepcion de la reputacion. A raiz de esto las instituciones deben
distribuir su informacion en varios canales de comunicacidén; y para esto es
fundamental que contemplen una red social que resulte atractiva e influyente para la

audiencia con la que quiere relacionarse.

Cabe destacar la aportacion del autor Gutierrez-Rubi (2014) que considera que: la
cuenta de Twitter de la Casa Real espafiola no estd pensada para establecer un
espacio formal, aunque fuera rigido y muy protocolarizado, que permita un encuentro
horizontal y abierto con la ciudadania “tuitera”, sino como un aparador digital que no
altera las ecuaciones de privilegio, posicion o jerarquia entre quien habla y quien
interactia. Y es asi como lo prevé la Casa Real en sus normas de uso cuando
confirman que la cuenta “tiene como objetivo informar a los usuarios sobre las
actividades de la Familia Real, asi como las derivadas de la Casa de Su Majestad el
Rey. Esto nos demuestra que no se trata de un perfil personal, sino institucional. En

palabras de Gutierrez-Rubi (2014): “el rey tiene Twitter, pero no es un tuitero”

3.3.4. Lainfluencia social en Twitter

Segun sostiene Jack Dorsey uno de sus fundadores, Twitter es una herramienta de
comunicacion gratuita que nacid6 para ser aplicada en el marco de una red
corporativa de una organizacién en particular y desde su salida al mercado ha
logrado multiplicarse en forma exponencial (Mufioz y Riveiro, 2009). La Gestién de
las Relaciones Publicas a través de Twitter vino a confirmar ciertas tendencias
globales de la profesion que fueron sefialadas oportunamente por Christine Perkett
(2009) que en su blog que dice: “Los social media (en este caso Twitter) le

devolveran la P de Relaciones Publicas a los “Publicos” (the “people”, la “gente”)”.

La llegada de la Web 2.0 y posteriormente de las redes sociales han supuesto un
gran cambio para la comunicacion corporativa. Se ha pasado de una comunicacion
unidireccional, basada en los clasicos medios de comunicacién de masas, a un
modelo bidireccional en el que los usuarios hablan colectivamente y donde no
existen practicamente las limitaciones temporales y geogréficas. De esta forma, el

papel del receptor tradicional ha sufrido una gran evolucién, ha pasado de ser un
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simple consumidor de contenidos a crearlos, editarlos y distribuirlos en su
comunidad en funcion de sus gustos e intereses. Twitter se ha consolidado como
uno de los principales medios de comunicacion externa en las organizaciones.

Los medios de comunicacion son importantes agentes de influencia social que
generan informacion y los receptores se mantienen activos en el proceso. La
influencia social en Twitter es la potencialidad de la accion de un usuario (por
ejemplo: to tweet —tui- tear—) de iniciar futuras acciones (por ejemplo: retweet o
respuesta) de otros en la red, lo cual se evidencia en la accidén de crear un mensaje
(tweet) y suscitar su posterior redifusion (retweet) por su red de contactos y de las
redes de quienes lo reciben y deciden reenviarlo (Leavitt, Burchard, Fisher y Gilbert,
2009).

En Twitter persisten dos tipos de influencia (Diaz, y Guerra, 2017:99):

1) La basada en la conversacion: potencialidad del usuario para influir y, por tanto,
incitar a otros a iniciar o participar en una conversacion. Esta accion se manifiesta
mediante la respuesta. El propdsito de la respuesta indica que una conversacion es
el objetivo intencional de la accion. Al escribirla, el usuario ha sido influenciado a
responder a una unidad previa de contenido (tweet) publicado por otro en la
plataforma.

2) La basada en el contenido: potencialidad del contenido del mensaje de un usuario
para influir y, por tanto, lograr que otro(s) lo reproduzca(n), total o parcialmente, para
sus seguidores. Dicha influencia se percibe en la accion de retweet, cuyo objetivo

principal es difundir contenido.

Cha, Haddadi, Benevenuto y Gummadi (2010:11-12), mencionan tres tipos de

interaccion mediante los cuales se manifiesta la influencia de una cuenta en Twitter:

1) Los usuarios que siguen las actualizaciones de personas que publican tuits de su

interés.

2) Los usuarios que retransmiten informacioén valiosa para su propia comunidad de

seguidores.
3) Las menciones o respuestas a los tweets generados por la cuenta influyente.

Para los mismos autores estas tres actividades representan los diferentes tipos de

influencia de una cuenta en el servicio de microblog:
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1) Influencia de grado: el numero de seguidores de un usuario indica directamente el

tamano de la audiencia para ese usuario.

2) Re-tweet de influencia: se mide a través del numero de retuits que contienen el
nombre de un usuario. Indica su capacidad para generar contenidos de valor

prolongado.

3) Mencién de influencia: que se mide a través del numero de menciones que
contiene el nombre de uno. Indica la capacidad de dicho usuario para involucrar a

otros en una conversacion.

De igual forma la categorizacion de tweet como favorito es una forma de influencia
social basada en el contenido. Se trata de que al seleccionar un tweet como favorito
estamos ante un proceso de aceptacion por parte del usuario. La influencia social en
Twitter se fundamenta en hacer llegar el mensaje al mayor numero posible de
usuarios, sean o0 no seguidores de quien los emite. Por lo general, los medios de
comunicacion tienen mayor éxito en la obtencién de influencia mediante el retweet,
que a través de las opciones de respuesta (Leavitt, Burchard, Fisher y Gilbert, 2009).
En Twitter se produce un segundo nivel de filtracion de noticias, por cuanto se
produce una influencia guiada por usuarios de referencia que, siguiendo la
explicacion de Canavilhas (2011), redistribuyen la informacion a una comunidad de
seguidores sin necesidad de que estos estén vinculados directamente al mensaje
publicado por el medio. Entonces, la influencia de los medios de comunicacion
depende de las reacciones que suscita, tanto por repeticion y asimilacion, como por

respuesta sobre los miembros de la comunidad virtual que sigue la noticia.

3.3.5. Twitter y su impacto en el ambiente mediatico

Twitter, ademas de ser una red social, se ha convertido en un importante distribuidor
de informacion. Las noticias se difunden de forma rapida y circulan acontecimientos
de suma actualidad. La gente usa Twitter como una herramienta de comunicacion
qgue permite una amplia difusion e influencia social. Segun Boyd y Ellison (2007),
Twitter es considerado una red social, pero sus caracteristicas también lo aproximan

a un servicio de divulgacion masivo de informaciones, como una agencia de noticias.

130



Jack Dorsey (2009) en una entrevista para el diario El Pais, asegura que Twitter mas
que una red social es una herramienta de comunicacion. Twitter aporta conversacion
entre multiples comunidades y un conocimiento compartido entre sus seguidores.
Twitter es una mensajeria en linea que multiplica las posibilidades de informacion y
conocimiento. Es un consumo de informacién en linea con mensajes que viajan por
todo el mundo sin demora, rompiendo asi barreras de tiempo y de espacio. Esta
plataforma se caracteriza por tener un espacio de comunicacion bidireccional,
participativa y podriamos decir hasta democrética en lo que se refiere al nivel de
expresion y participacion ciudadana online. Twitter permite al usuario seleccionar sus
fuentes de informacién, interactuar y participar de manera directa, asi como crear y
recibir contenidos. Como sefiala Hernandez-Ramos (2013) en los medios digitales,
los usuarios hablan de lo que realmente les interesa, son ellos los que tienen la
posibilidad de generar la agenda mediatica. La rapidez, accesibilidad y la
popularidad de los medios han hecho que tanto las instituciones publicas como
privadas se involucren y asuman su respectivo papel en el mundo online de las
redes sociales. En lo que se refiere al uso social que ofrece Twitter, Naaman, Boase
y Lai (2010) identifican los mensajes de Twitter como una emergente clase de
comunicacion llamada “flujos de consciencia social”, con caracteristicas que alejan el
medio de la légica organizacional de los despachos de prensa tradicionales, al usar
los re-tweets y las menciones (mensajes dirigidos a algun usuario en particular),
ademas de los hashtags, lo que transforma poco a poco Twitter en una herramienta
mas interactiva y conversacional (Conover et. al., 2011). Por otro lado, cabe destacar
gue la tecnologia digital se acelera y por lo tanto afecta a la comunicacién. El nicleo
del cambio es la digitalizacion basada en el desarrollo de las comunicaciones. No
cabe duda de que ha habido un crecimiento de la importancia en los medios de

comunicacién como principal institucion de socializacién de los individuos.

3.3.6. El comportamiento comunicacional de los usuarios en Twitter

Twitter no es solamente ruido virtual de personas hablando entre ellas, sino que es
un medio que los usuarios activos utilizan para satisfacer su necesidad de conectar

con otros usuarios (Chen, 2011). Los textos procedentes de los usuarios pueden ser

131



objetivos, es decir no contienen informacion sobre hechos concretos, o subjetivos los

cuales tratan opiniones, creencias y puntos de vista sobre determinados temas.

Son muchos los mensajes que se difunden a través de la plataforma de Twitter

provocando una saturacion de la informacion.

Una de las cualidades de Twitter es que todos los ciudadanos pueden expresarse en
igualdad de condiciones en una sociedad democratica. Esto ha hecho que Twitter se
haya convertido en un canal de queja o desahogo que a su vez ayuda a los usuarios

a tener un apoyo social.

13

Al hablar de “ciberdemocracia”, se entiende “un proceso poliarquico y
multidimensional que se construye y desarrolla en el espacio ciber-digital, como
reflejo y expresion prospectiva de la democracia real” (Galleguillo, 2016:82) que, a
través de las herramientas y canales tecnoldgicodigitales, especialmente las redes
sociales, genera ciberactivismo por parte de los tecnociudadanos. La
ciberdemocracia “integra la praxis politica con lo formal a través de la disponibilidad
mediatica, con lo sustantivo mediante la convergencia sinérgica y con los resultados
por la predisposicion politica” (Galleguillo, 2016:305), confiriendo a las redes sociales
el rol de un espacio discursivo-deliberativo en el que “también se aumentan y
profundizan las parcelas o burbujas ideoldgicas, trasladando el discurso publico y los
enfrentamientos polarizantes a estas esferas” (Romero- Rodriguez, Aguaded y
Gadea, 2015:105).

Twitter puede provocar incertidumbre, falta de transparencia. La credibilidad de la
informacion es la capacidad para “verify or confirm pieces of information shared on
social media sites” (verificar o confirmar piezas informativas compartidas y paginas
de redes sociales) (Osatuyi, 2013: 262).

Como afirman Keloglu-lsler y Bayram (2014), la interaccion libre y el contenido no
revisado lleva a una desinformacion, informacion manipulada o no controlada e
impulsa el uso de informacién y conocimiento y este fendmeno se integra en la

cultura del consumismo transformandolo en un derroche consumido por la sociedad.

Para Fairclough (1989), el discurso es un proceso en el que, ademas del texto
(contenido), se incluye el proceso de produccién del que el texto es producto y el

proceso de interpretacién en el que el texto es un recurso. Mercer (1995) lo definio
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como el lenguaje en su contexto social, utilizado para llevar a cabo la vida social e
intelectual de una comunidad. Si amoldamos estas definiciones al discurso politico,
se puede plantear que es el proceso de construccién de un mensaje que evocara un
argumento conforme a la ideologia del orador, ya que segun Van Dijk (1980), uno de
los aspectos obvios del discurso es que una ideologia puede manifestarse a si
misma con el fin de buscar la aprobacion del publico que, dependiendo de las
circunstancias politicas, sociales y econdmicas y su dinamica en una sociedad
determinada, generan un patron de comportamiento comunicacional basado en los
temas de interés relevantes para la sociedad o ciertos grupos sociales, cuya
efectividad residira en la aceptacion y podra ser replanteado si no presenta el

impacto deseado.

Twitter se presenta como un escenario ideal para que diferentes publicos de diversas
ideologias confluyan en condiciones de igualdad (Fernandez- Gomez, Hernandez-
Santaolalla, y Sanz-Marcos, 2018), transformandose asi en la nueva «plaza
publica», una moderna agora de discusion y debate de opiniones (Cansino, Calles y
Echeverria, 2016)

Incluso las redes sociales -como Twitter- se suman a la prensa, la radio y la
televisibn como otra fuente que alimenta la conversacion (Moya y Herrera, 2015), de
esta manera, los usuarios interactuan con otros en torno a la informacion emitida,
convirtiendo cierto tipo de contenido en Trending Topic, especialmente, aquél que
expone las preocupaciones ciudadanas, su vision de la realidad con respecto al
contexto o aquel que expresa una idea complementaria o de contraste a la

informacion expuesta.

Por ello, una de las herramientas utilizadas en Twitter para este fin es el hashtag, el
cual permite “llamar la atencion de la ciudadania sobre las tendencias mas
socorridas, las causas sociales en lucha y para suplir la escasez de participacion
politica” (Sala, 2016:29). Con la opcion del hashtag se logra hacer inferencia sobre
los temas que preocupan a los ciudadanos y a los medios, haciendo de “Twitter una
herramienta esencial para entender la dinamica de la agenda publica y prever los
temas de mayor impacto en la agenda mediatica” (Fernandez, 2012:13).
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Twitter es un canal autdbnomo y dinamico para compartir informacion. Los tweets
difundidos por los usuarios en respuesta a las publicaciones tienen el potencial de
actuar como detectores de conductas sociales y de ideas reputacionales en la esfera

publica.

3.4. Twitter de la Casa Real espafiola

Twitter se diferencia de otras redes sociales por ser una plataforma abierta, por tener
una gran cantidad de informacién, por la brevedad del mensaje y la actualizacion
casi instantanea de la informacion. Esto permite un feedback permanente entre la
institucién que nos ocupa, la Casa Real, y los ciudadanos. El uso correcto de Twitter
permite al ciudadano expresar sus necesidades y opiniones sobre los temas de su
interés. Rodriguez y Urefa (2011), aseguran que Twitter es sin duda una de las
redes sociales que mas relevancia ha adquirido entre la clase politica y periodistica.

A partir del 2012, la Casa Real ha venido implantando un estilo mediatico diferente
con independencia de los ajustes de agenda necesarios para llegar de forma mas
rapida y cercana a los ciudadanos. Segun su contenido, Twitter puede generar
espacios de debate y fortalecer la comunicacion entre la Casa Real y los
ciudadanos. Como afirma el autor Vacas (2013:215) “en redes sociales cualquier
persona es potencialmente un medio de comunicacion, sin permiso de los Estados”.

Twitter promueve la libertad de expresion del pueblo ante una sociedad online.

En una entrevista realizada en el canal de YouTube de la Universidad Camio José
Cela al profesor experto en protocolo Carlos Fuente (2014) se expone que: “La Casa
Real espafiola alcanza momentos de popularidad que exige decisiones que van
encaminadas a acercar la institucion con la sociedad. Y uno de los fenbmenos de
comunicacion que se esta produciendo es el uso de las redes sociales”. El mismo
autor constata que Twitter es una de las redes sociales de mayor impacto en la
actualidad. Aporta presencia y visibilidad, una comunicacion directa a los ciudadanos

gue ayuda a acercar mas la institucion a la sociedad.

El 21 de mayo de 2014, la Casa Real estrenaba cuenta oficial en Twitter bajo el
nombre de usuario @CasaReal con un tweet en todas las lenguas cooficiales del
Estado y en inglés que decia: “Bienvenidos al perfil oficial de Twitter de la Casa de
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Su Majestad el Rey”. La Casa Real informaba que desde esa cuenta se publicarian
todas las novedades de la institucion, las imagenes de las audiencias y actos de la
Familia Real. En el momento de su creacion la cuenta ya contaba con mas de 4.000
seguidores.

A través de Twitter, la Casa Real presenta un claro ejemplo de modernizacién con el
objetivo de acercarse a los ciudadanos y mejorar su imagen tan castigada en los
ultimos afos. La apertura de la cuenta oficial en Twitter responde al proceso de
modernizacion y digitalizacion de la comunicacion de la Casa del Rey. Con
anterioridad a Twitter, en septiembre de 2012, la Casa Real estrend su pagina web, y
en diciembre, retransmitié por primera vez en directo el Mensaje de Navidad del rey
a traves del canal oficial de YouTube CasaRealTV.

La Casa Real publica cada viernes en su cuenta de Twitter la agenda de la Familia
Real. Por otro lado, la institucion monarquica nos advierte en su propia cuenta de
Twitter que se trata de un perfil institucional, no personal y con el fin de facilitar su
gestioén, seguira Unicamente cuentas de instituciones y organismos nacionales e
internacionales. El Palacio de la Zarzuela también se reserva el derecho a reportar a
Twitter actuaciones abusivas por parte de los usuarios de la red social, asi como a
bloquear a aquellos que incurran en comportamientos abusivos. Por dltimo, la Casa
Real nos informa que por norma general y debido al volumen de mensajes que se

reciben por este canal no se envian repuestas personalizadas.

135



Cuenta de Twitter de la monarquia espafiola

Figura 3.1. Twitter Casa Real

Casa de S.M. el Rey &

@CasaReal

Informacion e imagenes sobre la actividad de la Familia Real espafiola y la Casa de
S.M. el Rey. Normas de uso casareal.es/ES/Paginas/Nor...

© Spain (&’ casareal.es [ Se unié en mayo de 2014

16 Siguiendo 1 M Seguidores

Fuente: @CasaReal (https://twitter.com/casareal?lang=es)

La cuenta de Twitter esta formada por un encabezado donde se ubica la imagen del
perfil, y un fondo de pagina. La fotografia identifica a la marca, habitualmente se
utilizan logos. Sin embargo, algunos autores como Gil (2013b) defienden que en el
perfil debe aparecer la fotografia de los responsables de comunicacién o de los
directivos ya que en Twitter la gente quiere comunicarse con personas, no con
organizaciones impersonales. Es decir, que los usuarios identifiquen de manera clara
con quien estan hablando. El fondo de la pagina permite al usuario asociar la cuenta
de Twitter a una instituciéon con solo un vistazo. En resumen, el objetivo principal es
crear una cuenta que se adapte a la identidad corporativa de la institucion y sea

reconocida por el usuario de manera rapida.

Como se puede apreciar en la cuenta de Twitter de la Casa Real aparece la imagen
del Palacio de la Zarzuela y como logo el escudo de la Casa de S.M. el Rey. Tras
estas observaciones, podemos decir que el objetivo es trasladar una imagen seria e
institucional a través de esta red.
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A continuacion, se presentan las normas de uso de la cuenta de Twitter de la Casa

de Su Majestad el Rey.

En la pagina web de la Casa Real espafiola se dan a conocer las normas de uso de
la cuenta de Twitter de la Casa de Su Majestad el Rey. El perfil oficial de la Casa de
S.M. el Rey en Twitter (@CasaReal) tiene como objetivo informar a los usuarios
sobre las actividades de la Familia Real, asi como las derivadas de la Casa de Su
Majestad el Rey. Se trata de un perfil institucional, en ningun caso de un perfil
personal. La Casa Real agradece los comentarios y aportaciones que se quieran
realizar siempre y cuando se use un lenguaje correcto y educado respetando la
privacidad de los demés. El equipo de comunicacion de la Casa de S.M. el Rey se
reserva el derecho a reportar a Twitter actuaciones abusivas por parte de los
usuarios de la red social, asi como a bloguear a aquellos que incurran en

comportamientos tales como:

1) Expresiones ofensivas o enlaces a paginas con contenido ofensivo, asi como
enlaces o referencias a sitios ilegales, de contenido violento, sexual, racismo o

discriminatorio.

2) SPAM, mensajes de publicidad o material promocional.
3) Datos personales ajenos al autor del comentario.

4) Reiteraciones o comentarios repetidos.

Respecto al seguimiento de usuarios de la red social, la politica de esta cuenta ser4,
dado su caracter institucional y con el fin de facilitar su gestion, seguir Unicamente

cuentas de instituciones y organismos nacionales e internacionales.

La Casa Real espafiola, como institucion, representa la jefatura del Estado espafiol.
Las herramientas que se utilizan para la ejecucion de la necesaria comunicacion se
asientan en la comunicacion institucional. Segun palabras de Fuente (2014) en la
entrevista realizada en el canal de YouTube de la Universidad Camilo José Cela: “el
Twitter de la Casa Real espafiola da a conocer eventos, actos institucionales,
actividades que promueven un mayor acercamiento al pueblo que tiene que
implicarse a los temas sociales y alejarse mas del protocolo”. El rey como Jefe de
Estado, esta expuesto continuamente a la atencion de los medios y, por lo tanto, la

exigencia sobre su ejemplaridad es maxima.
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La Casa Real a través de Twitter persuade a publicos muy diversos. Procura
trasladar el mensaje de que su institucion es necesaria para el correcto
funcionamiento del sistema politico espafiol. De esta forma, intenta revertir la imagen
negativa que proyecta la monarquia espafola dltimamente. Resulta evidente que el
Gabinete de Comunicacion de la Casa Real, como parte de su estrategia, no
publicara ningun contenido molesto o contraproducente para la inestabilidad de la
realeza. Otro aspecto a mencionar seria el de la proteccion que las principales
instituciones del Estado y ciertos medios de comunicacién han brindado a la Corona
durante décadas para garantizar su continuidad dentro del sistema politico. Por su
parte, Dans (2014:22) afirma que el perfil de la Casa Real en Twitter es
“‘excesivamente envarado y rigido”

porque sigue Unicamente a otras Casas Reales europeas, a instituciones como el
Gobierno, el Congreso y el Senado. El mismo autor subraya que ello demuestra la
carencia de cercania con el pueblo y de interaccién con instituciones privadas,
organizaciones, etc.

A continuacién, presentamos los aspectos relevantes de Twitter de la Casa Real
como canal de comunicacion bidireccional que se usa como herramienta de difusion

de los contenidos. Como relevante, destacamos los siguientes aspectos:

1) El tipo de contenidos es mayoritariamente institucional siempre protagonizados
por los miembros de la Casa Real. Se publican también eventos sociales.

2) El contenido es visual y descriptivo (presencia de fotografias y videos en cada
acto acompafiado de un texto breve descriptivo).

3) El objetivo es informar a los medios de comunicacion y al publico en general.

4) Twitter se actualiza segun la agenda de actos protagonizados por los reyes.

5) Los seguidores de la Casa Real son basicamente de caracter institucional; no se
relacionan con empresas privadas ni con organizaciones que no estén vinculadas a
la realeza o tengan relacion con otras monarquias, 6) la comunicacion bidireccional
estd ausente entre el publico usuario y la Casa Real, es decir, la Casa Real no
participa.

7) El tipo de tweets estéa relacionado con la tipologia del evento y la importancia o las
consecuencias que pueda tener en la sociedad, los hay tanto a favor de la realeza y

del acto en si, como en contra, generando discusion Unicamente entre los usuarios.
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8) La cantidad de tweets que es variable dependiendo de la importancia que den los

usuarios a la noticia.

Si nos detenemos en el tipo de lenguaje empleado por la Casa Real a la hora de
comunicar, observamos la utilizacion de la tercera persona, ya que no es el rey quien
publica, sino que es el Departamento de Comunicacién de la Casa Real el que nos
informa. Por otra parte, el tono es cercano e informativo, con caracter explicativo, ya
gue la finalidad es comunicativa y se busca generar un interés en el contenido que
se comparte. Sin embargo, tratandose de un canal institucional, observamos que las
comunicaciones mantienen siempre un tono “corporativo”, alineado con el mensaje
gue representa a todo un pais. Podemos decir que esta estrategia en redes es de

caracter informativo y cuenta con contenidos de calidad y relevantes para el Estado.

3.5. Twitter de la Casa Real britanica

La primera red social utilizada por la monarquia britanica fue Twitter. La monarquia
britanica se estrend el 28 de abrii de 2009 con su cuenta de Twitter
(@BritishMonarchy). En abril del 2016, tras el 90 aniversario de la reina Isabel I,
paso a llamarse The Royal Family (@RoyalFamily) que ya contaba con 2 millones de
seguidores. La Familia Real britanica cuenta con 3 cuentas principales en esta red:
The Royal Family (The british Monarchy), Kensington Palace y Clarence House.
Twitter se han convertido en una via de acercar a la Familia Real al publico, de abrir

las puertas de palacio a los ciudadanos.

El 24 de octubre de 2014, la reina Isabel Il enviéo su primer tweet frente a una
audiencia de 600 visitantes a través de @BritishMonarchy #theQueenTweets, cuenta
de Twitter en la que anunciaba la apertura de la exhibicion The Information Age: Six
Networks that Changed our World en el Museo de Ciencia de Londres (2014). El
tweet decia: “It is a pleasure to open the Information Age exhibition today at the
@ScienceMuseum and | hope people will enjoy visiting. Elisabeth R.”. - es un honor
inaugurar la exhibicion La Era de la Informacién en el Museo de la Ciencia

esperando que la gente disfrute de la visita” Elisabeth R.-
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A continuacion, se presentan las normas de uso de Twitter de la Casa Real britanica.
Segun la guia publicada por la Casa Real, el 4 de marzo de 2019, los comentarios
no deben “contener spam, contenido difamatorio hacia ninguna persona o material
sexual o violento explicito”. Tampoco es tolerable fomentar “la discriminacién por
raza, género, religién, nacionalidad, discapacidad, edad u orientacién sexual’. Las
redes sociales de la realeza britanica tampoco admitiran comentarios con contenido
publicitario. “El objetivo de nuestras redes sociales es crear un clima en el que
nuestra comunidad pueda integrarse de manera segura en el debate y sea libre de
hacer comentarios, preguntas o sugerencias. “Pedimos que cualquier persona
involucrada con nuestros canales de medios sociales muestre cortesia, amabilidad y
respeto hacia todos los demas miembros de nuestra comunidad” (elpais.com,
04.03.2019). La decision de publicar estas pautas formales llega después de recibir

todo tipo de comentarios cada vez mas hostiles en las cuentas de la Familia Real.

La Familia Real britanica informa de sus principales actividades y eventos a traves
de Twitter. Ofrece noticias e informacion, pero "no habra ningun miembro de la
Familia Real escribiendo mensajes en Twitter", afirmé un portavoz de palacio en
declaraciones a la agencia de noticias PA. "La intencién es que sea un servicio de
noticias mas que una voz personal”, afadié el portavoz, quien explicé que tanto la
reina Isabel como el principe Carlos estan al tanto de la iniciativa. El objetivo del uso
de esta nueva herramienta es el poder informar de las principales actividades y
eventos programados en la agenda de los diferentes miembros de la Familia Real
inglesa. Los portavoces han querido precisar que seran ellos mismos quienes se
encargaran de la actualizacion de las ultimas noticias. “No habra ningun miembro de

la Familia Real escribiendo mensajes en Twitter”.

Tras su puesta en marcha, los primeros mensajes colgados constan de vinculos que
dirigen a galerias de imagenes: un ejemplo de ello son las fotografias tomadas
durante la reunion de la reina con la escritora Carol Ann Duffy, asi como videos de
YouTube mostrando el famoso cambio de la guardia de Buckingham Palace. A su
vez, contiene un video en el que el protagonista es el principe Guillermo junto a
varios miembros de una ONG. En octubre de 2014, con 88 afios, Isabel Il de
Inglaterra envio su primer tweet. Dos afios después la soberana ha dado las gracias
por los "mensajes digitales de buena voluntad recibidos" durante los recientes

festejos de su cumpleafios a través de Twitter, demostrando que la tecnologia y las
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redes sociales también son temas de su interés. "Estoy muy agradecida por los
muchos mensajes digitales de buena voluntad que he recibido y me gustaria darles
las gracias por su amabilidad"”, publicé la soberana britanica en un tuit de 140
caracteres firmado como Elizabeth R y enviado desde una tableta. La cuenta oficial
del Palacio Buckingham informé sobre la autoria del mensaje y publicé una
instantanea de la soberana en una mesa de una de las salas del castillo de Windsor,
a punto de apretar el boton de "enviar" en una tableta con el mensaje: "La reina ha
tuiteado para dar las gracias por todos los mensajes de buena voluntad recibidos en
las redes sociales durante su cumpleafos"”, acompafado de la etiqueta "Queenat90"
(21.04.2016).

Cuenta de Twitter de la monarquia britanica

Figura 3.2. Twitter Royal Family

The Royal Family &
33,5 mil Tweets

The Royal Family &
@RoyalFamily

Updates, pictures and videos from Buckingham Palace about the work and
activities of The Queen and members of The Royal Family.

Traducir la biografia
© United Kingdom ¢§’ royal.uk Se unié el abril de 2009
536 Siguiendo 4,2 M seguidores

. Casa de S.M. el Rey sigue a este usuario

Fuente: @RoyalFamily (https://twitter.com/royalfamily)

Como se puede apreciar en la ilustracion de Twitter de The Royal Family, aparece la

figura de la reina Isabel Il junto a su esposo. Como fotografia principal se aprecia

141



una multitud de simpatizantes de la monarquia britanica frente al Palacio de
Buckingham. Tras estas observaciones, podemos decir que la monarquia intenta dar
una imagen de cercania y accesibilidad al pueblo. La Casa Real britdnica ha hecho
un esfuerzo en los ultimos afios por incrementar su presencia en Internet y en su
afan de adaptarse a las nuevas tecnologias. Inaugura su perfil en Twitter en abril de
2019 que se ha convertido en el punto de encuentro de miles de personas en todo el
mundo. El perfil de la Familia Real consiguié reunir, en las primeras horas de
funcionamiento, a 450 personas. Por el momento, ya supera los 4,2M de seguidores
(consulta 10 de mayo de 2020).
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Capitulo 4: Metodologia
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4.1. Planteamiento de la investigacion

Conforme al planteamiento de la investigacion previamente expuesto, la metodologia
gue se va a presentar en los apartados que siguen, parte de asumir la conveniencia
de elegir una plataforma de red social, concretamente Twitter, que por su claridad y
transparencia da igualdad de acceso a cualquier persona que sin ninguna distincion

posea las herramientas informéaticas y de conexion apropiadas.

Esta tesis afronta el analisis a través de distintos casos de estudio. Las instituciones
monarquicas seleccionadas manifestaran sus acciones a través de mensajes
dirigidos hacia la poblacién, para aportar conocimiento sobre lo que hacen. En un
ambiente democratico, Twitter da espacio a la participacion de los ciudadanos, los
cuales confrontan opiniones y la poblacién puede formar parte de ese debate de
posturas sobre lo expuesto. Los casos de estudio seleccionados se miden y analizan
de la misma manera, dando asi la posibilidad de ser comparados y evaluados. Esto

permite ver en qué puntos son coincidentes y en cuales divergentes.

La seleccion de los casos se ha agrupado por sus afinidades en Twitter, es decir se

han seleccionado el mismo tipo de publicaciones en ambas Casas Reales:

1) El discurso institucional con motivo de la pandemia del Covid-19 en 2020.

2) El tradicional discurso de Navidad es también protagonizado por ambos monarcas
en 20109.

3) Felipe VI publica unos videos e imagenes de su cumpleafios en 2018, al igual que
la reina Isabel 1.

Las fechas de estas publicaciones no coinciden en el dia, pero si en el afio. Se
recogen las distintas opiniones de la ciudadania sobre los temas expuestos por los
monarcas en las publicaciones seleccionadas durante un periodo de 3 afios.

Para estudiar este fendbmeno de comunicacion a través de Twitter, resulta preciso
analizar los procesos de comunicacion entre los 3 actores (publicos, mediaticos y
ciudadanos) en el sistema social esbozado por Wolton (1989), para expresarse
acerca de los asuntos publicos y que en la actualidad pueden definirse y clasificarse

en 3 grupos de actores:
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1) Actores publicos: instituciones publicas, funcionarios publicos y politicos

profesionales.
2) Actores mediaticos: medios de comunicacion, periodistas y comunicadores.

3) Actores ciudadanos: pueden subdividirse en dos tipos que son los grupos de
interés especifico, grupos de presién o ciudadanos organizados en colectivos y
asociaciones con objetivos y causas concretas, y la expresion colectiva de los
ciudadanos a través de los instrumentos de medicion de la opinién publica, que se
expresan en las plataformas de comunicacion social digital, especialmente las redes

sociales.

Adaptando a nuestro estudio las teorias de Wolton (1989), podemos decir que los
actores publicos estan representados por los reyes Felipe VI e Isabel Il como
institucion monarquica. Los actores mediaticos estdn protagonizados en nuestro
caso por el departamento de comunicacion de ambas Casas Reales por medio del
canal Twitter. Y, por ultimo, los actores ciudadanos que son los usuarios de Twitter,
gue representan la expresion colectiva de la opinion publica.

Marshall McLuhan y Barrington Nevitt, en el liboro Take Today (1972), afirmaron que
la tecnologia electronica permitiria al consumidor asumir simultdneamente los roles
de productor y consumidor de contenidos. El usuario de Internet, ahora entendido
como usuario prosumidor que consume, pero también produce, representa una
figura activa que participa en este entorno que promueve la expresion. Apoyandonos
en las teorias de estos tres autores, los usuarios de Twitter asumen los roles de
productores y consumidores de contenidos participando en los entornos

comunicativos que ofrecen las cuentas oficiales de Twitter de ambas monarquias.

4.2. El andlisis de contenido

El analisis de contenido es un método que se utiliza para estudiar y analizar las
comunicaciones de una forma sistematica, objetiva y cuantitativa. Y asi lo constata
Berelson (1952), como una técnica de investigacion que pretende ser objetiva,
sistematica y cuantitativa en el estudio del contenido manifiesto de la comunicacion.
Krippendorf (1990:16) amplié el concepto al definilo como "una técnica de
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investigacion que se utiliza para hacer inferencias reproducibles y validas de los
datos y su contexto”. El potencial del analisis de contenidos es-amplio y permite su
utilizacion tanto cuantitativa como cualitativa.

Para llevar a cabo esta investigacion, hemos utilizado un modelo centrado en
aspectos descriptivos a través del andlisis de contenido. Pifiuel (2002:2) define como

andlisis de contenido:

Al conjunto de procedimientos interpretativos de productos comunicativos
(mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares de
comunicacién previamente registrados, y que, basados en técnicas de
medida, a veces cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de
unidades), a veces cualitativas (l6gicas basadas en la combinacion de
categorias) tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes sobre las
condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre las

condiciones que puedan darse para su empleo posterior.

Basandonos en Pifuel, se recopilaron los mensajes (tweets de los usuarios) y
mediante la técnica cuantitativa del recuento de las unidades (analisis de la cantidad
de tweets generados en la plataforma tras la publicacion de determinados eventos)
en combinacion con la cualitativa basada en la division en categorias, se extrajeron
los procedimientos interpretativos correspondientes. El andlisis de contenido se basé
en estudiar los diferentes mensajes de los usuarios, ante los distintos eventos
protagonizados por Felipe VI e Isabel Il. La calidad de esta investigacion se centrd
en un cumulo de observaciones y analisis de los mensajes en su contexto.
Mensajes que se han ido relacionando con los problemas sociales y los escandalos

en la monarquia como casos significativos para la investigacion.

4.2.1. Los datos cualitativos

Referente a los datos cualitativos, en este trabajo son utilizados principalmente como
el primer acercamiento al problema, ya que nos aporté informacién acerca de la
existencia de una realidad en la que estan involucrados nuestros participantes. Estos

datos arrojaron de forma abierta el comportamiento de los usuarios expresado a
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través de sus emociones y reacciones observables recogidas en comentarios.
Seguidamente fueron interpretados y se pronosticaron sus resultados como se
explicard en apartados posteriores. Albert (2007:231) sefiala que "en el enfoque
cualitativo, la recoleccion de datos tiene como objetivo obtener informacién de
sujetos, comunidades, contextos o situaciones”. Los instrumentos de recoleccién de
datos cualitativos se centraron en la observacion, la cual focaliza la atencidon de
manera intencional sobre algunos segmentos de la realidad que se estudia. El
analisis de contenidos se basd en el andlisis y la interpretacion de fuentes
documentales (Twitter) y en identificar los codigos utilizados por el emisor del
discurso (la Casa Real), su contenido manifiesto, el contexto en el que surge y se
desarrolla el mensaje, para descubrir y evidenciar sus contenidos latentes. El
objetivo es conocer no sélo lo que se transmite literalmente, sino todo aquello que
pueda influir o condicionar el mensaje implicitamente.

La técnica de investigacion realizada permite el analisis de la realidad social a través
de la observaciébn de los documentos que se crean o producen en procesos
singulares de comunicacion en el seno de la sociedad. El analisis de contenidos es
una herramienta Util especialmente en su aproximacion al conocimiento mas

relevante de la informacién disponible en una fuente documental.

4.2.2. Etnografia virtual

Las redes sociales en Internet son un fenédmeno de masas cada vez mas importante
en el ecosistema de medios digitales. De ahi que el publico usuario de las redes
sociales sea, en muchos casos, parte de la audiencia de los medios periodisticos.
Para conocer el impacto que tiene la audiencia digital en el entorno de los medios de
comunicacion es importante estudiar lo que piensan esos usuarios, cual es su
opinidn respecto a una noticia, y qué necesidades tienen, eso es lo que se va a

investigar.

Las instituciones monarquicas de nuestro estudio han encontrado en las Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacion (TIC), nuevas posibilidades de transmitir sus
mensajes, valores e interacciones con sus publicos. De modo que, si Internet

posibilita plataformas de interacciones sociales y practicas cotidianas que se
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suscitan en este espacio, es posible pensar en el diagnostico de comunicacion

también desde una etnografia de Internet, virtual o digital.

Basandonos en estos principios, esta investigacion se ha apoyado en el método de
la etnografia virtual desde los enfoques cuantitativo y cualitativo. La “etnografia
virtual”, se podria definir como un trabajo de campo online, en la sociedad digital.
Etnografia virtual (Hine, 2000) es uno de los conceptos que se ha acufiado desde la
Antropologia y las Ciencias Sociales parar denominar la etnografia que se hace
sobre, en y a través del ciberespacio o mundo virtual. También ha sido denominada
etnografia del ciberespacio (Hakken, 1999). Para Hine (2004:13), la etnografia virtual
consiste en que: “un investigador se sumerja en el mundo virtual que estudia por un
tiempo determinado y tome las relaciones, actividades, y significados que se forjan
entre quienes participan en los procesos sociales de ese mundo.” La propuesta de
Hine se ajusta a esta investigacion por el hecho de la inmersién en la plataforma de
Twitter durante un periodo de tiempo concreto que nos conducird por medio de los

diferentes usuarios a generar procesos interpretativos.

A continuacion, se presentan las distintas fases de la etnografia virtual de este

estudio:

1) Se seleccioné el campo de estudio, Twitter de la Casas Reales, a partir de
objetivos y preguntas de investigacion basados en determinadas fuentes tedricas y

conceptuales que posteriormente seran expuestas y justificadas.

2) Se determinaron los informantes, es decir, los reyes. Se aplicé una estrategia

estandar de recoleccion de datos y de almacenamiento de informacion.

3) Se planearon y organizaron las estrategias de trabajo para el analisis de campo
virtual, archivo, y soporte de la informacion a partir de un protocolo basado en el

disefio de categorias para variables cualitativas de aspectos relevantes del discurso.

4) En esta ultima fase se analiz6 la informacién y se presentaron los resultados.

4.3. Metodologia cuantitativa y cualitativa

Basandonos en estos principios, esta investigacién se ha apoyado en la etnografia

virtual del campo de la comunicacion institucional desde los enfoques cuantitativo
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(andlisis de frecuencias) y cualitativo (andlisis de categorias para variables
nominales del discurso) de los registros documentales del corpus seleccionado,
correspondiente a las reacciones de los primeros usuarios (prosumidores) de Twitter
tras cada uno de los casos elegidos de la Comunicacion Institucional de ambas
monarquias. Cabe destacar el concepto de comunicacién institucional: proceso que
establece una organizacién para transmitir informacién y promover su reputacion a
travées de las respuestas de su audiencia. Apoydndonos en la definicion de
Westphalen y Pifuel (1993), la comunicacidon institucional es: el conjunto de
operaciones de comunicacion llevados a cabo por instituciones (empresas,
asociaciones, administraciones publicas, partidos politicos) con el propdsito de

hacerse conocer o de mejorar su imagen.

Las interacciones sociales promovidas a través de Twitter se sustentan en diversos
cbdigos y lenguajes combinados: v.g. los emoticonos (simbolos utilizados por los
internautas para expresar su estado de animo), los textos, las imagenes, los
videos... El soporte basico del discurso en Internet es el texto, la principal via de
expresion entre los usuarios. Junto al texto encontramos la imagen y el video que
debemos descifrar y analizar como elementos ilustrativos del discurso en Twitter.
Segun Téllez Infantes (2002), tanto del texto como la imagen del discurso en la web
(estatica y/o en movimiento) ambos son fuente directa de informacion sobre los
contenidos culturales que podemos analizar en la etnografia del ciberespacio. En
base a tales criterios de este autor, se han tenido en cuenta los espacios y las
imagenes protagonizados por nuestros autores (Felipe VI e lIsabel IlI) durante el

discurso que ellos protagonizan en Twitter.

La metodologia al seleccionar las muestras para el analisis de contenido responde a
un disefio de caracter tedrico. Con el objeto de comparar reacciones de las
audiencias de usuarios en Twitter ante discursos de contexto similar en la
comunicacion institucional en ambas monarquias estudiadas, se seleccionaron
conforme a un criterio intencional y no aleatorio los discursos, por una parte, que a lo
largo de tres afios fueron motivados a ser publicados siguiendo contextos similares
del acontecer; y, por otra parte, se seleccionaron los primeros 100 tweets de
respuesta a cada uno de estos discursos, con el convencimiento de que tales
respuestas podrian representar el impacto mas inmediato que, como las ondas

sobre una superficie en calma, los discursos provocan sobre el clima institucional de
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la reputacion monarquica en ambos paises. El objetivo de esta comparacion era
testar las hipdtesis a través de andlisis estadisticos de frecuencias para las
categorias discursivas presentes en los tweets de respuestas protagonizadas por un
determinado un numero similar de twitteros urgentes, recopilados tras las 3
publicaciones de las monarquias seleccionadas en la misma red social. Los
resultados indicarian una tendencia favorable o desfavorable en la valoracion de las
monarquias, asi como de los temas de discusion entre los usuarios. No sera una
muestra representativa porque no toda la poblacién tiene la oportunidad de participar
en el estudio. Los tweets no representan a todo el pais, ya que se caracterizan por
ser anénimos, no sabemos si son hombres, mujeres, zona geografica, edad, su
inclinacion politica.... Los usuarios en Twitter tienen un perfil con un Unico dato
obligatorio, su nombre de usuario. Es opcional su nombre real, de dénde son, donde
viven o su descripcion. Con estos datos tan escasos y sin conocer el género, la
edad, la localizacion o la profesiéon de los usuarios, no se pueden construir muestras
representativas de poblacion. Pero representan al universo de todos aquellos
usuarios que al reaccionar con urgencia a estos discursos elegidos para el sondeo
etnografico virtual, integran en cada caso el grupo de los 100 primeros en responder
con un tweet, curiosamente, ademas, fechados en el mismo dia de la publicacion de

los discursos monarquicos.

Recordemos que Twitter es una plataforma de microblogging en la que prima la
brevedad. Para crear un perfil, los usuarios solo tienen que elegir una manera de
llamarse en esta red, aunque pueden opcionalmente afiadir su nombre real. A la hora
de publicar mensajes (tweets) nunca pueden sobrepasar los 140 caracteres. Para
comunicarse entre ellos se mencionan por su nhombre de perfil precediéndolo por el
simbolo “@”. Los usuarios deciden a quién seguir, es decir, en quién estan
interesados. Un usuario puede seguir a otro sin tener que ser correspondido, esto da
lugar a relaciones asimétricas y casi todos los tweets son publicos. Existe la opcion

de que los tweets sean privados, pero se usa minoritariamente.

Twitter fue ideada en el afio 2006 para que la gente pudiera dar a conocer a sus
amigos y conocidos lo que estaban haciendo, pudiendo interaccionar entre ellos
mediante conversaciones reply o menciones. Pero a veces ocurre que una
herramienta creada para un fin se transforma por su uso, como ocurrié con Twitter.

Con el tiempo, los usuarios descubrieron que era mas util comentar lo que pasaba a
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su alrededor que hablar de si mismos, convirtiéendose en observadores de su
entorno. Este cambio dio lugar a que en el afio 2009 Twitter cambiara la pregunta
inicial ;qué estas haciendo? por ;qué estda pasando? (Stone et. al, 2009). Los
usuarios tomaron la delantera y crearon dos mecanismos para que la informacion
pudiera propagarse mas alla de la red de contactos directa. El primero de ellos fue la
retransmision de mensajes que consistia en repetir el mensaje, indicando la fuente.
Se realizaba anteponiendo al texto de un tweet la sigla RT (retweet) y el autor del
mismo (Boyd, Golder, y Lotan, 2010). La segunda consistié en el etiquetado de
mensajes, comunmente llamado hashtag, para facilitar la agrupacion de mensajes
por tematica. Las etiquetas comenzaban con el simbolo #. El etiquetado facilitaba la
basqueda de tweets por temas. Ambos mecanismos ampliaban el alcance de los
mensajes, haciéndolos visibles mas alld de los contactos de primer nivel,

difundiéndose entre distintas subredes conectadas.

Twitter produce una gran cantidad de datos que dificulta el analisis cualitativo
precisando de la ayuda de métodos cuantitativos. Se capturan flujos de datos para
luego fusionarlos eliminando los mensajes duplicados por un mismo usuario en un

mismo tweet.

4.4, Métricas para el analisis de contenido

La importancia de la determinacion de los sistemas de medicién a emplear resulta
fundamental para la investigacion. La determinacion de las variables es también
esencial para poder establecer el sistema de analisis con el que se han de realizar
las métricas, y para hacer posible la explotacién de datos. Por un lado, destacan las
métricas basicas que son elementos cuantificables que permiten describir
cuantitativamente la importancia, relevancia, presencia o jerarquia de los perfiles de
Twitter. Esto permite hacer una primera valoracion del peso de la audiencia digital
gue tienen ambas monarquias, es decir, el nUmero de simpatizantes o seguidores de
un perfil determinado, en el caso de los actores publicos, los reyes. En el preciso
momento de la recoleccidén de datos se tienen en cuenta: 1) NUmero de seguidores:
perfiles de Twitter que siguen a las cuentas de @CasaReal y @RoyalFamily. El
numero de seguidores puede variar en un periodo corto de tiempo como se vera en

el andlisis de los resultados mas adelante expuesto, y 2) Tweets recibidos: el total de
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las publicaciones relacionadas con el caso de estudio, delimitadas temporalmente o

por palabras clave: etiquetas o menciones.

Otro concepto importante para el analisis es el Input: el conjunto de entradas en la
plataforma, que los usuarios realizan a través de su cuenta de Twitter, es decir,
mensajes de texto o de contenido audiovisual, que constituye el contenido del

mensaje. Destacan los siguientes:

1) Tweets propios: mensajes que emite en forma original el usuario de la cuenta; el
contenido puede estar en caracteres alfanuméricos, videos, audios, podcasts, gifs,
fotografias, ilustraciones, graficos, afiches digitales, memes, hipervinculos,

menciones a otras cuentas de Twitter, emoticonos, etc.

2) Retweets realizados (que no seran objeto de andlisis de este estudio, pero que si
es importante mencionar a nivel de contexto): mensajes de Twitter realizados por el
mismo usuario o por otro distinto, que son reenviados a través de la propia cuenta;
es decir, es un tweet que puede ser propio 0 no, pero que es “tuiteado” nuevamente.
No es considerado en este analisis ya que se intenta evitar la repeticion de

mensajes.

3) Total de inputs o total de tweets: corresponde al computo de todas las entradas
de mensajes e informacion contenida en los propios tweets. Como elemento de
interaccion en Twitter y objeto de estudio, destacan los hashtags: palabras, frases o
conjuntos de caracteres que expresan un concepto o idea o que mencionan un
asunto de interés relevante en las discusiones en Twitter. Se escriben
inmediatamente precedidos del simbolo de almohadilla y en el caso de contener mas
de una palabra, se suprimen los espacios. Se recopilardn los hashtags publicados
en una cifra aproximada a los 100 primeros mensajes el mismo dia de la publicacion

en los tres eventos seleccionados.

4.5. Seleccion de los tweets y la limitacion temporal

Se ha observado el impacto de los eventos seleccionados en la red social Twitter de
las Casas Reales en un periodo de tiempo delimitado, el dia de la publicacion del

evento; haciendo referencia al lanzamiento de los " * 100 primeros mensajes que
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se difunden tras cada publicacion.

Este indicador cronologico permite determinar un momento de recogida de datos que
resulta significativo y reduce la magnitud del volumen de los datos. El corpus
elegido, asi, esta constituido por los primeros 100 tweets de respuesta el mismo dia
de cada evento cuya publicacion aparece en las cuentas oficiales que tienen cada
monarquia en Twitter. Y si en el caso de la muestra Discurso de Navidad Felipe VI
son 61 tweets y en el acto del aniversario de Isabel Il los nimeros absolutos son
104, ocurrié por ser obligado respetar que siempre se trata del mismo dia de la
publicacién que cada monarquia hace en sus cuentas de Twitter. Los mensajes

procedentes de Twitter se han recopilado de forma manual.

En Twitter la informacién fluye en tiempo real y la propagacion de un tweet es muy
rapida al principio decayendo lentamente, pudiendo tener una latencia (suma de
retardos temporales dentro de una red) de casi un mes. En las medidas realizadas
por (Kwak et al., 2010), el 50% de las retransmisiones ocurren durante la primera
hora, el 75% durante el primer dia y el 10% durante el primer mes. Un resultado
similar obtuvo (Li, H., y Sakamoto, 2015) en un experimento realizado afios mas

tarde.

Se ha tomado en consideracion esta cantidad de mensajes como relevantes para
poder elaborar unos resultados dado el gran volumen de participacion generado por
los usuarios, y ademas porque los primeros que escriben son los que mayor interés
demuestran y han consultado con mayor rapidez las publicaciones de los monarcas

en su pagina oficial de Twitter.

nota 1_p corpus elegido esta constituido, lo mas aproximadamente posible, por los primeros 100 tweets de

respuesta el mismo dia de cada evento cuya publicacion aparece en las cuentas oficiales que tienen cada
monarquia en Twitter. En el caso de la muestra Discurso de Navidad Felipe VI son 61 tweets y en el acto del

aniversario de Isabel Il los nimeros absolutos son 104, siendo obligado respetar que se trata del mismo dia de la

publicacion que cada monarquia hace en sus cuentas de Twitter.
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Las categorias de analisis giraron en torno a la tipologia de los tweets. Utilizando los
140 caracteres, los usuarios han convertido Twitter en la plataforma global para
descubrir, conectar y expresarse. Los usuarios de Twitter han hecho que esta
plataforma se convierta en un lugar divertido, accesible y de gran impacto como se
vera mas adelante en las muestras de contenido. Estos mensajes fueron analizados
desde un punto de vista formal y de contenido. En primer lugar, los mensajes se
clasificaron en funcion de la aportacion que realizan para enriquecer el mensaje
(tweet-respuesta y hashtags). En segundo lugar, los tweets se codificaron
tematicamente segun la intencionalidad de los emisores a la hora de difundir los
mensajes. Estas categorias permitieron recopilar los datos para realizar
posteriormente una interpretacion argumentada que arrojase informacién sobre la

repercusion del evento.

El corpus de esta investigacion lo constituyen, pues, un total de 565 mensajes
escritos enviados a través de Twitter. Para nuestro estudio etnografico digital
(basado en el analisis de las percepciones, los comportamientos sociales y las
interacciones que muestran los internautas en un periodo de tiempo), llevamos a
cabo el siguiente procedimiento: una vez recopilados todos los mensajes contenidos
en la plataforma mencionada, realizamos un andlisis de los datos mediante una
observacion no participante. Debido a la gran cantidad de datos, se procedi6
posteriormente a la categorizacion y codificacion de la informacién recopilada para

propiciar de forma simple y organizada su estudio.

4.6. Procedimiento para el andlisis narrativo

Se parte de la compresion de lo acontecido como acto social, contextualizado y
situado, guiado por los objetivos funcionales, establecidos por el entorno (Parodi y
Julio, 2017). Se realiz6 una investigacion exploratoria de corte cualitativo, articulada
en torno a tres estrategias analiticas que parten de una adecuada categorizacion de
la estructura del discurso (van Dijk et.al., 1990). En primer lugar, se llevé a cabo una
primera estrategia de comprension narrativa de las palabras mas cargadas de
significados con el fin de que respondieran a una estructura sistematica y

significativa para la obtencion de conclusiones. Para el tratamiento de analisis de
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datos, se recurri6 a la teoria de Kozinets (2015) para el desciframiento del
significado de los mensajes, la abstraccion, la interaccién entre participantes, la

imaginacion plasmada en los mensajes y la conexion entre los discursos.

Como instrumento de investigacion para evaluar la relevancia de los tweets de los
usuarios en respuesta a las publicaciones de la Casa Real britanica y espafola se
utilizan las palabras clave. La palabra clave puede estar compuesta por una 0 mas
palabras. Sintetizan la forma en como un usuario escribe un texto, un mensaje con el
fin de obtener respuestas. Los mensajes en nuestra plataforma de estudio se
caracterizan por ser cortos, por lo que los usuarios tratan de delimitar sus palabras
en sus publicaciones de acuerdo con la normativa de la plataforma. Puesto que se
trata de palabras en un lenguaje natural, no controlado (entendiéndose por lenguajes
controlados al conjunto de elementos del lenguaje utilizado con fines o en dominios
especificos, dirigido a un grupo de destinatarios concreto, que se caracteriza por
representar restricciones en el vocabulario, la gramatica y el estilo (Ramirez,
2012:62), que puede presentar en ocasiones inconvenientes derivados de su
variabilidad y ambigiedad. Por este motivo, es importante analizar la palabra en el
contexto comunicativo y social. Por ejemplo, en el mensaje extraordinario de Felipe
VI con motivo de la pandemia Covid-19 anotada por el llamado corona virus, los
usuarios emplean la palabra Coronaciao. Corona se puede interpretar como el

nombre del virus o como la Corona Real.

Con este modelo se plantea obtener un conjunto de palabras extraidas de las
conversaciones en Twitter que representan las discusiones en un tiempo real.
Teniendo en cuenta el contexto social y tras el resultado de los analisis, destacan
temas como el de la corrupcion, la crisis sanitaria, criticas de diferente indole a la
monarquia, el amor a la patria, el Brexit o la independencia de Cataluiia. Es decir,
se establecié cuales fueron los temas principales sobre los que han girado los
comentarios en Twitter tras la publicacion. Para ello se analizd, cuantitativamente, el
contenido de cada uno de los aproximadamente 100 tweets publicados tras el evento
con el objeto de conocer los temas destacados, marcando la palabra clave de cada

tweet.
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4.7. Herramientas para el analisis

Una parte de esta investigacion ha consistido en el desarrollo de herramientas de
apoyo al analisis cuantitativo. Las herramientas se han ido adaptando a las
necesidades de lo que se quiere investigar. Esta investigacion aplica, por una parte,
un andlisis métrico. Para ello ha sido necesario utilizar diferentes herramientas de
andlisis de datos. Se utiliza la herramienta de sofware Twitonomy, una plataforma en
linea para conocer las estadisticas de una cuenta de Twitter: nimero de seguidores,
promedio de tweets por dia, influencia, intereses, ubicacion, crecimiento diario de
seguidores, palabras clave o hashtag utilizados, listas creadas, usuarios con mas
menciones, entre otros datos. A través del uso de esta herramienta se estudian los
elementos béasicos de ambos perfiles entre los que destacan: los seguidores y
cuentas seguidas, los favoritos, la proporcion de tweets, entre otros aspectos. La
utilizacion de Twitonomy y la explotacion de sus datos a partir de este analisis

cuantitativo se utilizé por anteriores investigaciones (Lopez Garcia et.al. , 2015).

Un instrumento primordial en este estudio es, sin duda, el recurso a las cuentas
oficiales de Twitter de la monarquia espafiola @CasaReal y de la monarquia
britanica @RoyalFamily. En algunos casos se ha tenido que recurrir a plataformas de
archivo, dada la antigliedad de los datos. Para ello se ha empleado la herramienta
Trackalytics, para localizar el numero de seguidores en un intervalo de tiempo
determinado y la plataforma WayBackMachine basada en capturas de pantalla de

determinados dias.

Para la elaboracion de los gréficos se utilizé el programa estadistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) que es un conjunto de programas
orientados a la realizacion de analisis estadisticos aplicados a las Ciencias Sociales.
El uso del SPSS nos facilitdé la recogida y organizacion de los datos, y nos dio la
posibilidad de conocer si se cumplian o no las hipétesis del trabajo, facilitando la

toma de decisiones y permitiendo adoptar la mejor estrategia.

Los datos utilizados en esta investigacion para realizar la valoracion de los
resultados estadisticos se pueden consultar en las cuentas oficiales de Twitter de la
Casa Real espafiola (@CasaReal) y la Casa Real britanica (@RoyalFamily). En el
proceso de andlisis de los resultados, se presentan diferentes imagenes obtenidas

de la pagina oficial de Twitter de ambas Casas Reales. Las imagenes seleccionadas,
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representadas por capturas de pantalla, son relevantes para este estudio ya que se
visualizan el nimero de tweets obtenidos tras las publicaciones elegidas para el

andlisis.

4.8. Metodologia para las estadisticas descriptivas y la exposicion de los
resultados

Para una informacion mas clara y una mejor interpretacién de los datos el andlisis
sera expuesto siguiendo este orden: 1) Ofreciendo los graficos mas apropiados en
funcién del tema en cuestidon, 2) Interpretando los graficos sobre la base de las
tablas contenidas en los anexos, 3) Identificando los primeros indicios, los cuales
conducen a unas pre-conclusiones, y 4) Valorando la importancia de los indicios

desvelados por los gréaficos, que finalmente nos conduciran a las conclusiones.

Para realizar los procesos estadisticos ha sido necesario configurar previamente una
tabla de recoleccién de datos a través del programa Excel. Dicha tabla consta de
diferentes pestafias distribuidas por las diferentes publicaciones de los monarcas en
sus respectivas plataformas de Twitter. Cada evento, a su vez, contiene los

siguientes pardmetros que se presentan en la tabla a continuacion:

Tabla 4.1. Tabla descriptiva para el analisis

Pardmetros Descripcion
Tweet Los aprox.100 primeros mensajes emitidos el mismo dia de la publicacion
Tema Descripcién del mensaje en 1 palabra clave que le representa
. Expresa algo que: se hace/ocurre/se dice (aludiendo a palabras clave del
Categoria
tweet)
Postura A favor/en contra de la monarquia, o indiferente

Coloracién  Agresivo, entusiasta, no entusiasta, indiferente

Fuente: Elaboracion propia
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El tweet se copia respetando como aparecio en la plataforma de Twitter. Algunos de
ellos presentan faltas ortograficas y estan escritos en diferentes idiomas: en el caso
de la reina se utiliza mayoritariamente la lengua inglesa y en lo que se refiere al rey
el castellano y catalan. Los datos obtenidos en el estudio han sido analizados con el
objetivo de extraer las reacciones de la ciudadania tras los discursos del monarca en
funcién de los hechos acontecidos. Este cimulo de datos y observaciones permitira
hacer una interpretacion y analisis de estos, para obtener los primeros resultados.

A continuacion, pasamos a describir la metodologia para la exposicion de los
resultados. Los datos se analizan desde 2 perspectivas: 1) el grado de actividad de
ambas cuentas de Twitter y su repercusion a nivel cuantitativo en la sociedad, y 2) el
analisis de los tweets protagonizados por los usuarios de la plataforma de las
muestras intencionales seleccionadas. Para elaborar los resultados se tendra en
cuenta también, como se ha mencionado anteriormente, el contexto socio- politico-

cultural y temporal de los acontecimientos y circunstancias que rodean a los actos.

El conjunto de hechos observados a través de los métodos descriptivos utilizados
nos ayudara a comprobar las hipotesis de partida. Basandonos en Stuart Mill (1980),
si dos 0 mas datos del fendbmeno que se investiga tienen so6lo una circunstancia en
comun, esta circunstancia es, probablemente, la causa o el efecto del fendmeno
dado. Los trayectos discursivos de respuesta a los tweets generados por los
usuarios en respuesta a las cuentas de las Casas Reales ocasionan empatia 0 no
hacia la monarquia, creando un debate entre los usuarios en el que se habla de lo
gue se hace, se dice u ocurre. Haciendo una seleccién del léxico utilizado y
partiendo de un marco tedrico y las herramientas de investigaciéon oportunas,
obtendremos unos resultados. Con los resultados podemos ver cuales de las
hipétesis se cumplen o se niegan en funcion de la cuantificacion y cualificacion de
los resultados. Para la comprobacion de las hipétesis, el método principal utilizado
fue el método inductivo observacional, con el que se han podido obtener resultados
especificos de la problematica identificada. Esto sirvio para disefiar las conclusiones

a partir de premisas generales.

Los pasos de este método cientifico fueron: la observacion de los hechos para su
registro, la clasificacién y el estudio de estos hechos, la derivacién inductiva que
parte de los hechos y que permitié llegar a una generalizacién y finalmente el
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contraste. Tal y como expone Rivas Torres et. al. (1995:29), “el método inductivo
consiste en la generalizacion de hechos, practicas, situaciones y costumbres
observadas a partir de casos particulares”. El método inductivo establece

conclusiones generales basandose en hechos recopilados mediante la observacion.

4.9. La entrevista a un experto como técnica cualitativa que contextualiza
nuestro proceso de investigacion

La decisién de optar por la utilizacion de una entrevista a un experto relevante
permite contextualizar el disefio del estudio de investigacion y, en concreto, de los
objetivos marcados en este estudio. Para encuadrar dicho enfoque, se exponen las
razones por las cuales la entrevista resulta una técnica muy utilizada y eficaz. Para
autores como el sociblogo espafiol Alonso (1995:32-33), “la entrevista de
investigacion es una conversacion entre dos personas, un entrevistador y un
informante, dirigida y registrada por el entrevistador con el propdsito de favorecer la
producciéon de un discurso conversacional, continuo y con una cierta linea
argumental —no fragmentado, segmentado, precodificado y cerrado por un
cuestionario previo—del entrevistado sobre un tema definido en el marco de una

investigacion.”

La entrevista llevada a cabo en esta investigacion esta realizada en un entorno
virtual. Este tipo de entrevistas se conocen como: entrevistas en linea, entrevistas
online, e-entrevistas o entrevistas virtualizadas. La entrevista se usa como medio de
estudio cualitativo en combinacion con otras técnicas de analisis de caracter
cuantitativo. En la investigacion cualitativa existen diferentes técnicas de colecta de
datos, cuyo propésito principal es obtener informacion de los participantes
fundamentada en las percepciones, las creencias, las opiniones, los significados y
las actitudes, por lo que la entrevista a un experto de especial relevancia es una
valiosa técnica que sirve a contextualizar académicamente nuestro analisis al
plantear preguntas y obtener respuestas expertas que ayuden a contextualizar la

realidad de la investigacion tal como la observan los especialistas en un campo
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social definido (Sampieri y Cols, 2003). Desde un enfoque cualitativo, la finalidad

sera entender el contexto desde el punto de vista social.

A través de la técnica de la entrevista el investigador pretende obtener informacion
de una forma oral y personalizada, grabada y luego transcrita para proceder al
analisis del discurso asi registrado. Denzin y Lincoln (2005:643), describiendo la
entrevista, la definen como “una conversacion, es el arte de realizar preguntas y
escuchar respuestas”. Alonso (1995) expone que lo importante de la entrevista se
ofrece como un discurso enunciado, principalmente, por el entrevistado pero que se
articula por las intervenciones del entrevistador cada una con un sentido
determinado, relacionados a partir del llamado contrato de comunicacion y en
funcién del contexto social en el que se ubican. En este sentido, Sierra (1998)
asegura gue la entrevista es un instrumento eficaz y de gran precision, ya que en
este caso se fundamenta en la investigacién que se estaba realizando, aunque no

siempre acompafia las investigaciones en las diversas areas de conocimiento.

La entrevista a un experto permite la recopilacion de informacion detallada en vista
de que la persona que informa comparte especialidad con el investigador en aquello
concerniente al tema especifico, como lo dicen Fontana y Frey (2005). Rubin, citado
por (Lucca y Berrios, 2003:320) enumera las caracteristicas que distinguen la

entrevista a un experto de otras formas de recopilar informacion:

1) La entrevista especializada es una extensidbn de una conversacion con la
diferencia que uno escucha para entender el sentido que aporta el entrevistado a lo
que el entrevistador pregunta.

2) Los entrevistadores especializados estan inmersos en la comprension, en el
conocimiento y en la percepcion del entrevistado, mas que en categorizar a la

persona del informante en funcién de teorias académicas.

3) Tanto el contenido de la entrevista como el flujo y la seleccion de los temas

cambia de acuerdo con lo que el entrevistado conoce y siente.

La entrevista, dentro de la investigacion cualitativa, es mas intima y flexible, segun
afirma Creswell citado por (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006). Las entrevistas
cualitativas a un experto deben ser abiertas, sin categorias preestablecidas, de tal

forma que los participantes puedan expresar sus experiencias. Al respecto, Alonso
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(2007:228) nos indica que:

La entrevista de investigacion es por lo tanto una conversacion entre dos
personas, un entrevistador y un informante, dirigida y registrada por el
entrevistador con el proposito de favorecer la produccién de un discurso
conversacional, continuo y con una cierta linea argumental, no fragmentada,
segmentada, precodificado y cerrado por un cuestionario previo del

entrevistado sobre un tema definido en el marco de la investigacion.

De tal manera que esta entrevista cualitativa segun Fernandez (2001:14-21):

Es un modelo que propicia la integracion dialéctica sujeto-objeto considerando
las diversas interacciones entre la persona que investiga y lo investigado. Se
busca comprender, mediante el andlisis exhaustivo y profundo, el objeto de
investigacion dentro de un contexto Unico sin pretender generalizar los

resultados.

Analizando las definiciones expuestas se extrae que la entrevista tiene como objetivo
fundamental la recogida de informacion, implicando un sistema de comunicacion
interpersonal que integra tanto al entrevistador como al entrevistado. La planificacion
de la entrevista es fundamental para que la informacién recolectada sea util a la
investigacion. Controlar y corregir la técnica empleada (determinar objetivos,

formular preguntas, codificar adecuadamente...) es un paso imprescindible.

4.9.1. La entrevista electrénica/ virtual

Dada la versatilidad de la entrevista como medio de obtencién de datos y los
avances Yy facilidades que ofrece la tecnologia de informacién y comunicacion, se
plantea la alternativa del uso de los medios electrénicos para comunicarse con los
sujetos de investigacion de manera diferente a lo que seria cara a cara. La entrevista
electronica/virtual se presenta como un medio innovador, confiable, viable y
accesible para la recoleccibn de los datos primarios. Utiliza la tecnologia y
generalmente es utilizada con mayor frecuencia en la investigacion cuantitativa que

emplea preguntas estructuradas; segun Fontana y Frey (2005) es solo cuestion de
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tiempo que las personas investigadoras adapten las técnicas de la tecnologia al
trabajo cualitativo.

La entrevista electrénica establece la comunicacién y/o didlogo entre el experto y el
investigador a través de la mediacion del ordenador, haciendo uso de recursos tales
como el chat, el correo electronico y/o foros virtuales, a través de los cuales se
puede propiciar una interaccion secuencial, planeada y organizada en un periodo
concreto y con un propésito especifico determinado por las necesidades de
informacion de la investigacion. Como una ventaja importante, la informacion puede
recolectarse y procesarse en forma grafica de forma casi inmediata. Como
desventaja, se pierde el contacto directo con el entrevistado y con ello toda la
riqueza que encierra el lenguaje no verbal.

Las entrevistas en entornos virtuales son cada vez mas frecuentes gracias a las
herramientas que dispone Internet. Ciertamente, la entrevista es una técnica que
acepta actualizarse con nuevas tendencias y retos dentro de la investigacion
cualitativa.

En este estudio se ha optado por realizar una entrevista por correo electrénico al
Doctor Carlos Fuente, experto en la materia de protocolo en el &mbito de la Casa
Real espafiola, y cuyos datos de interés mas relevante en el marco de nuestra
investigacion se muestran después. Junto con otros recursos, la entrevista nos ha
servido de complemento y apoyo para obtener respuestas objetivas facilitando la

consecucién de los objetivos propuestos.

4.9.2. Lavaloracion de la entrevista

Se basa en describir y valorar si la cantidad y calidad de la informacién ha sido la
necesaria para la investigacion. Adaptando estos esquemas a la entrevista virtual

realizada en este trabajo, se ha tenido en cuenta lo siguiente:

1) En el momento de la preparacion se identificd a la persona a la que se iba a
entrevistar, se determinaron los objetivos de la entrevista y se formularon las
preguntas. Se establecieron preguntas estructuradas, concretas y relacionadas entre
si para aportar mayor flujo de una pregunta a otra con el fin de que se ajustaran al

objetivo de esta investigacion.
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2) La etapa referente al momento de desarrollo de la entrevista, para este caso fue
nula, ya que se enviaron las preguntas a través de correo electronico y no hubo

contacto fisico.

3) Una vez recibidas las respuestas, se pasd al momento de la valoracion, si la
calidad y la cantidad de informacion resultaron satisfactorias al enfoque y a los
objetivos de la entrevista para la investigacion. Como técnica cualitativa de recogida
datos, se ha realizado una entrevista al Doctor Carlos Fuente Lafuente por ser
experto en Protocolo de la Casa Real espafiola, y cuyos datos biograficos mas

relevantes se ofrecen a continuacion.

4.9.3. Entrevista al Doctor Carlos Fuente

Datos sobre el entrevistado

Nombre: Doctor CARLOS FUENTE LAFUENTE

Titulaciéon: Doctor en Protocolo, Publicidad y Relaciones Publicas. Licenciado en
Ciencias de la Informacion (rama de Periodismo) por la Universidad Complutense de
Madrid. Director de la Escuela de Protocolo, Comunicacion y Eventos (ISEMCO) y
experto en Protocolo de la Casa Real espafiola. En 1980 se integra en el servicio de
protocolo de la Fundacién Principe de Asturias, del que llegaria a convertirse en
director de Protocolo en 1997, hasta 2013. Autor de varios libros entre los que

destaca: “Protocolo Real del S.XXI: El caso de Felipe VI de Espaia.”
Motivo de la eleccion: ser experto en Protocolo de la Casa Real espafiola.
Contacto: por correo electrénico.

Fecha de la entrevista: enviada el 9 de marzo de 2019. Respuestas el 23 de marzo
de 2019.

Numero de preguntas: 6 preguntas abiertas y flexibles donde la persona

entrevistada tiene libertad para expresar sus opiniones.

Contenido: se obtuvo informacion sobre todas aquellas cuestiones, consideradas de

interés, que fueron seleccionadas para la investigacion.
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Respuestas del Doctor Carlos Fuente Lafuente. Periodista, director de la
Escuela de Protocolo, Comunicacion y Eventos (IMSECO) y experto en
protocolo de la Casa Real espafiola. (21 de marzo de 2019).

1. ¢ En qué medida la irrupcion de las Redes Sociales ha influido en la manera de

comunicar de la Casa Real?

Resulta evidente que la Casa Real toma la decision de incorporarse en 2014 a las
redes sociales porque es consciente de que facilita una mayor transparencia de sus
actividades publicas y, ademas, de forma directa sin el filtro de los medios de
comunicacion. Comienza con Twitter, donde actualmente alcanza casi los
novecientos mil seguidores, y lo amplia posteriormente a YouTube donde esta
préximo a alcanzar los cuarenta mil suscriptores. La primera instituciéon espafiola
siempre ha sido bastante conservadora hasta la llegada de Felipe VI acerca de sus
politicas de comunicacion. Con la proclamacion de éste, el joven monarca establece
un nuevo estilo de reinar que supone amplios cambios y de calado en sus
apariciones publicas y la forma de comunicarlas, lo que afecta esencialmente a sus
estrategias de comunicacion y protocolo. Sin olvidar, que debe mantener sus
canales de comunicacién con todos los medios y las necesarias relaciones con
éstos, considera que es fundamental incorporarse paulatinamente a las redes

sociales, siguiendo asi el ejemplo de otras casas reales europeas.

Aunqgue la decision de asomarse a Twitter fue tomada siendo todavia rey Juan
Carlos |, se ve en ello ciertamente ya una clara influencia del entonces principe,
Felipe de Borbon y su esposa (periodista). La apertura a esta red social encuentra
un eco importante pues en apenas dos dias consigue cincuenta y un mil seguidores,
cifras a las que la Casa Real no estaba muy acostumbrada. No obstante, pese a la
presencia en redes sociales determinadas, la forma de comunicar no ha variado en
exceso, pues se limita a la exposicion fria y grafica de las actividades oficiales de la
Casa Real. Aunque comenzd en su momento incluyendo otro tipo de situaciones
mas familiares, basicamente hoy se ha quedado en un altavoz de las actividades
gue ya recoge en su web, o para lanzar determinados mensajes que requieren de
una cierta rapidez como para testimoniar su dolor en caso de tragedia, o felicitar a

personas o instituciones por diferentes logros conseguidos u otro aspecto que
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requiera un mensaje institucional desde la Corona. Pero no alcanza una de las
claves de las redes sociales: la bidireccionalidad y la interactuacion. En ese sentido
es muy conservadora la politica comunicacional y muy restringida al ambito de lo

institucional.

2. ¢La entrada de la Casa Real espafiola en Twitter ha evolucionado de forma

positiva hasta ahora?

Toda politica de transparencia, de acercamiento a través de redes sociales potentes
como Twitter, siempre es bueno y en ese sentido podemos decir que si hay
elementos que han evolucionado y otros que ni tan siquiera se han iniciado. Creo
gue le queda bastante por avanzar, mucho trecho para sacarle mayor rendimiento a
las redes sociales como hacen otras monarquias. Es cierto, que la obligada
imparcialidad del jefe del Estado, su obligacion de ser un eje vertebrador de la
sociedad espafiola, limita mucho las posibilidades de realizar un uso mas a fondo de
las redes sociales. No puede posicionarse sobre asuntos de Estado, mas alla del
cumplimiento de las normativas vigentes, ni sobre partidos o personas, ni
practicamente sobre nada. Por eso limita tanto su escaparate publico a lo
meramente institucional. En este sentido, con una sociedad muy dividida, y muy
beligerante en sus comentarios a favor y en contra de la monarquia, obliga a la Casa
Real a limitar sus comunicaciones a actividades que no generen conflictos.
Entendemos esta posicion porque en un porcentaje alto los contrarios a la
monarquia utilizan el Twitter de la Casa de Su Majestad como excusa para criticar a
la Familia Real por otros factores diferentes a su papel institucional como la etiqueta,
reverencias, alfombras y palacios..., intentando utilizar las imagenes para transmitir
una idea obsoleta, desfasada y méas costosa para el erario de la monarquia

espafola.

3. La monarquia comparte sus actividades en Twitter, pero nunca responde a las
opiniones de los usuarios. ¢(A qué crees que puede ser debidola falta de

bidireccionalidad de los mensajes y la participacion con el publico?

Creo que esta pregunta queda implicitamente respondida de forma parcial en la
anterior. No obstante, insistiré en que esa bidireccionalidad es dificil de conseguir
cuando la Casa de S.M. se limite exclusivamente a dar a conocer su actividad

publica, pero nada mas, y en un lenguaje muy poco comunicacional, poco dado a
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respuestas por parte de sus seguidores. En este sentido, van muy en la linea de
Casa Real britanica, pero ciertamente en Reino Unido el indice de detractores
mondarquicos es mucho menor que en Espafa. Quiz4 si se buscara el lado mas
humano de los miembros de la Familia Real, creando cuentas especificas de cada
uno de los miembros de Familia Real, al margen del Twitter oficial, podria
contribuirse mas a ese necesario acercamiento, como hacen otras monarquias como
Casa Real sueca o la de Ménaco, aunque por el momento solo las mujeres parecen
haberse atrevido mas a mostrar sus perfiles y su parte humana e interactuar con sus
seguidores. Pienso que la Familia Real espafiola esta deseosa de poder asomarse
con otros perfiles mas all4 de la agenda oficial, pero hoy por hoy no cabe la menor
duda que hacerlo se les volveria en contra. En una Espafia que supere el debate
sobre la monarquia quiza pueda permitir que las redes sociales sean de verdad un

elemento de comunicacion que aproxime.

4. Twitter es una de las redes sociales de mayor impacto en la sociedad. ¢La Casa
Real a través de Twitter crees que ha logrado sus objetivos de dar una mayor
transparencia comunicativa y una imagen de mayor cercania entre la institucion y el

pueblo? ¢De qué forma?

Considero que no se han alcanzado los objetivos reales que ofrecen redes tan
potentes como éstas. Mientras sélo se utilicen para transmitir informacion oficial y no
haya acercamiento a través de la interactuacion se estara lejos de la politica de
cercania y transparencia. No obstante, si hay que reconocer que se van dando

pasos y eso es lo importante: avanzar.

5. ¢El protocolo real de la monarquia espafola ha generado cambios en su puesta

en escena por el uso que le da la institucion a las redes sociales?

Claro que si, pero no sélo por las redes sociales sino por convencimiento de que las
puestas en escena a través de sus actos y eventos son claves para la una adecuada
comunicacion en general. No obstante, creo que se piensa todavia mas en los
medios generalistas, especialmente la television, que en las redes sociales en esta

materia.

6. ¢ Crees que en casos de crisis Twitter contribuye méas a acrecentar las crisis, 0 a

resolverlas con relacién a la imagen de las Casas Reales?
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Twitter es una red social que facilita la comunicacion interactiva, que llega
directamente a los seguidores. Luego es evidente que, en situaciones de crisis, con
una adecuada politica al efecto, puede contribuir a suavizar momentos complejos o
situaciones delicadas. Pero no hay que olvidarse que las redes sociales utilizadas
como lo hace la Casa Real espariola es s6lo un mero escaparate, frio y sin cercania,
por lo que realmente considero que deberian cambiarse algunas cosas para que
efectivamente Twitter pueda convertirse en un motor verdadero de transmision de
una imagen moderna y adecuada de la Casa Real espafiola, con un alto nimero de

seguidores capaces de mover montafas.

4.10. Casos de estudio

En lo que respecta a la monarquia espafiola se analizan 3 discursos

correspondientes a tres eventos de diferente indole:

1) El discurso extraordinario de Felipe VI en Twitter ante la crisis de Covid-19 "2 ?

(2020).
2) El discurso de Navidad de Felipe VI (2019).
3) La celebracion del 50 cumplearios de Felipe VI (2018).

Para la monarquia britAnica se eligen similares discursos en Twitter
correspondientes a | mismo tipo de eventos:
9 nota 2

1) El discurso extraordinario de Isabel Il en Twitter ante la crisis de Covid-1
(2020).

2) El discurso de Navidad de la reina Isabel Il (2019).

3) La celebracion del 93 cumpleafios de Isabel Il (2018).

nota 2 . . . .
-Esta enfermedad infecciosa causada por un coronavirus. Tanto el nuevo virus como la enfermedad eran

desconocidos antes de que estallara el brote en Wuhan (China) en diciembre de 2019.
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Se han seleccionado un total de 3 actos con un mismo ambito tematico, un
acontecer noticioso para cada monarquia en un periodo de 3 afios correlativos 2018,
2019 y 2020. La celebracion del cumpleafios de Isabel Il y de Felipe VI, por tratarse
de un acto privado; el discurso de Navidad de ambos monarcas, por tratarse de un
acto tradicional de caracter institucional, y el discurso extraordinario institucional con
motivo de la pandemia mundial Covid-19. El estudio se centra en la publicacion de
videos en Twitter protagonizados por Felipe VI e Isabel Il, a excepcion de la
publicacién del aniversario del monarca espafiol el cual no publica video. Para
abordar como objeto de estudio las respuestas de la audiencia en Twitter se eligio,
como ya se ha especificado anteriormente, seleccionar y registrar un corpus de
tweets el mismo dia de la publicacion, muestra que quedd constituida por una

seleccion aproximada de 100 tweets por publicacion.
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Capitulo 5: Analisis de resultados
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5.1. Introduccién a los resultados

En este apartado comprobaremos el tratamiento informativo de ambas monarquias
en Twitter desde diferentes perspectivas: analizando la cuenta de la instituciéon en
esta red social y viendo cdmo se distribuyen las publicaciones seleccionadas para el
estudio a través del comportamiento de los usuarios. El propdsito es hacer un
analisis de los tweets, el feedback que tienen los eventos en la plataforma de Twitter,
es decir, de las opiniones de los usuarios. La recogida de informacion se realizo
directamente de Twitter. Una vez recopilada y analizada la informacion se presentan

los resultados de esta investigacion en funcion de los objetivos expuestos.

Se regqistro la actividad de los comentarios de los usuarios haciendo un seguimiento
del flujo de los 100 primeros tweets de las publicaciones protagonizadas por ambas
Casas Reales. En primer lugar, se examina el contenido informativo de @CasaReal
dentro de la fecha de estudio de la presente investigacion. Observaremos la tematica
principal de los mensajes publicados y la participacién de los usuarios teniendo en

cuenta el nimero de tweets y los temas obtenidos.

Para llevar a cabo el estudio de los actos seleccionados, se ha procedido en primer
lugar a plantear algunas cuestiones teoricas relativas al discurso institucional y la

representacion del discurso.

1) Discurso

Puesto que se analizan los discursos de los monarcas, a excepcion del aniversario
de los reyes, cabe destacar la definicion del concepto de discurso. Segun la RAE
(Real Academia Espafiola) “es el razonamiento o exposicion de cierta amplitud sobre

algun tema que se lee o pronuncia en publico.”

La comunicacion institucional es aquella que no est4d destinada a vender un
producto, sino mas bien a modificar un comportamiento, una actitud o a conseguir
adhesiones a una idea (Weil, 1990). El discurso se interpreta como un evento
comunicativo en una situaciéon social. El autor Van Dijk,T. (2005) afirma que una
teoria del discurso es incompleta si no se vincula con la teoria del conocimiento, o si

no es capaz de establecer relaciones entre discurso y representaciones sociales.
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Los monarcas pronuncian discursos institucionales en ocasiones sefialadas y/o en
situaciones excepcionales. El interés por este tipo de alocuciones se dirige a una
serie de estrategias (politicas, ideoldégicas, de imagen, etc.). Se entiende como
discurso institucional aquel que emiten los representantes de los organismos o
entidades publicas y privadas y que se transmiten entre la propia institucion y los
ciudadanos (Agar, 1985; Prego Vazquez, 1998:265).

Los mensajes de los monarcas, basandonos concretamente en el mensaje de
Navidad y el publicado con motivo del Covid-19, recurren a estrategias que
contienen elementos simbdlicos y linglisticos que estan proximos a la ciudadania:
religion (aludiendo a la Navidad), el sentimiento de unidad y la patria, la grandeza de
la nacion, la Corona como Institucion entre otras. Para Gomez-Jordana Ferary
(2012:55) con los mensajes “el locutor construye su discurso y la imagen que quiere
dar al interlocutor. No se trata de informar sobre los hechos sino de influir sobre el
publico, de argumentar para persuadir al otro del caracter positivo de una actuacion”.
Segun la tipologia textual del mensaje, los mensajes navidefios de Felipe VI e Isabel
Il se podrian encuadrar en los llamados discursos de tipo persuasivo en el que sus

moderadores, los reyes, llaman a la nacién a la reflexion y al dialogo.

2) La opinion publica en Twitter

Para nuestro estudio es importante incluir el tema de la opinién publica para la
valoracién, positiva o negativa, del sentir ciudadano respecto a los mensajes
publicados en Twitter por ambas monarquias. El interés publico nos brinda la
posibilidad de determinar si estos aportes fortalecen o no a las instituciones

monarquicas en una cultura democratica.

Bajo el contexto de participacion ciudadana, el ciudadano ha dejado de ser el sujeto
paciente de las politicas publicas y su rol se convierte ahora en un protagonista
activo de la sociedad. Como hemos referenciado anteriormente y segun Castells
(2010), la comunicacion tradicional de masas, jerarquica y unidireccional, se ha

transformado en la autocomunicacién de masas.

La cultura digital aporta la expansion y una creacién informativa de diversidad social,

antes tradicionalmente restringida a las dinamicas exclusivas de los medios como la
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radio y la television. Los internautas son capaces de procesar, almacenar y transmitir
informacion sin restricciones de distancia, tiempo ni volumen. Titulares como "arde
Twitter" o "se incendian las redes sociales" han empezado a ser frecuentes en los
medios de comunicacién. Twitter se ha convertido en un canal de participacion
ciudadana donde se vuelcan insatisfacciones, debates y protestas, que en algunos
casos conlleva cierto tipo de organizaciones en red que terminan en actos de
movilizacion. Este fue el caso de la cacerolada que se organiz6 el 18 de marzo de
2020 durante el discurso de Felipe VI con motivo de la pandemia. En muchos puntos
de Espafa los ciudadanos protestaron contra el rey Felipe VI con caceroladas desde
los balcones y ventanas de sus casas, tres dias después de que renunciara a la
herencia del rey emérito por las informaciones que presuntamente vinculan a su padre

con cuentas opacas.
3) El valor del protocolo

Estos discursos también tienen un cierto caracter protocolario en los que se
manifiestan los valores y simbolos de la institucion y su dignidad. Aunque este asunto
no se aborda en este estudio de manera explicita, adquiere relevancia el lenguaje
filmico basado en el ambiente en el que se produce el discurso, lenguaje no verbal: los
detalles fotogréficos, banderas, objetos personales que desean mostrar, la vestimenta,
el enfoque de las cAmaras, los gestos, etc. En los discursos de los monarcas prevalece
el caracter convincente, de credibilidad, pues tanto Felipe VI como Isabel Il, como
moderadores entre el Estado y la ciudadania (en los discursos de Navidad y de la
pandemia), estan llamando la atencién sobre determinados aspectos e incitan a la
ciudadania a que adopte ciertas actitudes positivas por el bien comun del pais.

Establecidos estos conceptos, cabe sefalar que los materiales seleccionados se
contextualizan teniendo en cuenta el momento histérico al que pertenecen. Los
mensajes protagonizados por los monarcas causan un impacto comunicativo en sus
audiencias y generan la opinién publica en Twitter como se vera en el analisis de los

resultados en este capitulo.
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5.2. Resultados

El analisis de contenido aplicado a la totalidad de las muestras escogidas en esta
investigacion permite averiguar el uso de Twitter de ambas instituciones
monarquicas, su repercusion tras la agenda tematica planteada y el desarrollo de su
estrategia comunicativa a través de sus publicaciones.

Uno de los principales parametros a la hora de analizar los perfiles de los monarcas

en Twitter es: grado de actividad y repercusion en la sociedad.

- Actividad de Twitter de las Casa Reales

Figura 5.1. @CasaReal Figura 5.2. @RoyalFamily

@CasaReal ¢ Rey O ' @RoyalFamﬂy /0
IB - M? - I @“

Fuente: Twitonomy Fuente: Twitonomy

Estos datos, consultados el 25 de agosto de 2020, demuestran que el grado de
actividad de @ RoyalFamily es superior en todos los aspectos al de la @CasaReal.
Visualmente podemos sefialar que en la cuenta de Twitter de @CasaReal no figura
la fotografia del rey sino el escudo de Espafia que transmite una imagen impersonal,
fria, puramente institucional y con un toque de jerarquia. En cambio, si nos fijamos
en la cuenta de Twitter de Isabel Il, @RoyalFamily, apreciamos la imagen de la reina
junto a su esposo con un gesto sonriente, que transmite cordialidad, un punto de
personalidad y cercania al pueblo.

A continuacion, procedemos a analizar cada uno de los tweets seleccionados:
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NUmero de tweets de las muestras seleccionadas

Cumpleafios de Felipe VI e Isabel Il en Twitter 2018

Figura 5.3. Tweet cumpleafios Felipe VI Figura 5.4. Tweet cumpleafios Isabel Il
#£_ The Royal Family @ w
@RoyalFamily
casa de SIM. el Hey 0 ' Happy 92nd Birthday to Her Majesty The Queen!#QueensBirthday
@CasaHE[ﬂ #HappyBirthdayHerMajesty

Gracias de corazbn por todas las felictaciones que he recibido
hoy. Gada una me refuerza en mi compromiso de servir dia a
dia a todos los esparioles. Y aprovecho para felicitar también a
quienes hoy compartan conmigo su cumpleafios.

O 122mil 19:02-30 ene. 2018 0)

() 3511 personas estén hablando de esto )

Fuente: @CaSaReaI © 75,3 mil 9:40 - 21 abr. 2018

© 17,6 mil personas estan hablando de esto >

Fuente: @RoyalFamily

Las capturas de pantalla fueron realizadas el 9 de julio de 2020. Cabe destacar que,
en esta ocasion, es el mismo Felipe VI quien escribe el tweet ya que esta escrito en
primera persona. Como se puede apreciar, @CasaReal obtiene 3.511 tweets en
respuesta a su publicacion frente a @RoyalFamily que alcanza los 17.600 tweets, de
lo que se deduce que Isabel Il simpatiza mas ante el pueblo britanico que Felipe VI

hacia Espana.
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- Mensaje de Navidad de Felipe VI e Isabel 1l 2019

Figura 5.5. Tweet Navidad Felipe VI Figura 5.6. Tweet Navidad Isabel Il

Casa de S.M. el Rey @ v ¢ The Royal Family & b
@CasaReal @RoyalFamily

El Rey desea, en su mensaje, Feliz Navidad, Eguberri on, Watch: The Queen's Christmas Broadcast 2019.
Bon Nadal, Boas Festas y todo lo mejor para el Afio #QueensSpeech #QueensChristmasBroadcast
Nuevo 2020. #MensajeNavidadRey #HappyChristmas

P 910,3 mil reproducciones 1:26 / 747 (]X i

The Queen's Christmas Broadcast 2019

4:00 p. m. - 25 dic. 2019 - Twitter Media Studio

6 mil Retweets y comentarios 21 mil Me gusta

9:12 p. m. - 24 dic. 2019 - Twitter for iPad

752 Retweets y comentarios 2,8 mil Me gusta

Fuente: @CasaReal Fuente: @RoyalFamily

Las capturas de pantalla fueron realizadas el 10 de julio de 2020. Como muestran

las imagenes en el discurso de Navidad Felipe VI se obtienen 752 mensajes y la
reina alcanza los 6000.
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- Mensaje extraordinario Covid-19 de Felipe VI e Isabel 1l 2020

Figura 5.7. Tweet Covid Felipe VI Figura 5.8. Tweet Covid Isabel Il

‘ :\:Aasa de :7‘3 :: RT‘:QO @CasaReal “18mar; X W The Royal Family & @RoyalFamily - 6 abr. v
e e 'We should take comfort that while we may have more still to endure,

better days will return’

Thank you to everyone who watched The Queen's broadcast last night.
You can read Her Majesty's address here:
bit.ly/2RbLZRp

7:32 | 307 mil espectadores

@ casa de S.M. el Rey & @CasaReal
Mensaje del S.M. el Rey
& pscp.tv

Q 1,7mil 12 29 mil QO 86mi a5

Q 457 1 23 mil O 216mil &

Fuente: @CasaReal Fuente: @RoyalFamily

Las capturas de pantalla fueron realizadas el 7 de junio de 2020. En este caso Felipe
VI obtiene 1.700 mensajes frente a la reina que se sitla con tan solo 457 mensajes.
A continuacién, se hace un seguimiento del nimero de seguidores el dia anterior al

discurso, el dia del discurso y al dia siguiente.

- Numero de seguidores: el dia del evento - dia siguiente, - dia anterior

Estos datos nos ayudaran a examinar si el discurso ha influido en el nimero de

seguidores de la institucion.
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Cumpleafios Felipe VI. 30 de enero de 2018

Tabla 5.1. Seguidores de Felipe VI (29, 30, 31 de diciembre de 2018)

Followers Following Tweets Lists Favourites
Date (change) (change) (change) (change) (change)
December 31,2018 880,151 18 4535 1,987 46
(+121) 0) (0) (+2) (0)
December 30,2018 880,030 18 4535 1985 48
(+157) 0) (0) (1) (0)
December 29,2018 879,873 16 4535 1,986 46
(+131) 0) (0) (+1) (0)

Fuente: Trackalytics

Los parametros se muestran estables durante los 3 dias. Tras la publicacién no hay

un amento de seguidores.

Cumplearfios Isabel Il. 21 de abril de 2018

Debido a la antigledad de la publicacion, se ha recurrido a la plataforma
WayBackMachine (https://web.archive.org/) para la obtencion de los datos
requeridos para esta investigacion. Se trata de una captura de pantalla de los dias

indicados. Se ha realizado un gréfico para ilustrar los resultados de forma mas clara.

Figura 5.9. Seguidores de Isabel Il (20 de abril 2018)

eefricd SHomd @3 oad Somodd QD 3,
27.8=s 517 3.54c» 406 9 4

Fuente: WayBackMachine
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Figura 5.10. Seguidores de Isabel Il (21 de abril 2018)

Tweets Following Followers Likes Lists Moments

27.8K 517 3.54M 406 9 4

Fuente: WayBackMachine

Figura 5.11. Seguidores de Isabel Il (22 de abril 2018)

= Tweets Following Followers Likes Lists Moments
g 27.9K 518 3.55M 406 9 4

Fuente: WayBackMachine

Tras la publicacion en Twitter la institucion logra aumentar el nimero de seguidores

gue se interesan por las informaciones que publica la monarquia.

Discurso de Navidad Felipe VI. 24 de diciembre de 2019
Tabla 5.2. Seguidores de Felipe VI (23, 24, 25 de diciembre de 2019)

Followers Following Tweets Lists Favourites
Date (change) (change) (change)  (change)  (change)
December 26,2019 | 918641 16 5516 209 46

(+171) (0) (+30) (+4) (0)
December 24,2019 917,670 16 5486 2091 46

(+51) (0) 0 ) (0)
December 23,2019 917818 16 5486 2091 46

(+48) (0) 0 0 (0)

Fuente: Trackalytics
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Tras el discurso, el rey obtiene 771 nuevos seguidores que se uniran a su cuenta
de Twitter. El dia de la publicacion, el monarca obtiene 51 seguidores que se

incorparan al seguimiento de su red.

Discurso Navidad Isabel Il. 25 de diciembre de 2019

Tabla 5.3. Seguidores de Isabel 1l (24, 25, 26 de diciembre de 2019)

Followers Following Tweets Lists Favourites
Date (change) (change) (change) (change) (change)
December 26, 2019 4,102,302 532 32861 9,842 555
(+2.,574) (0) (0) (1) 0)
December 25,2019 4,099,728 532 32861 9,843 555
(+3574)  (0) (+5) (+1) (0)
Oecember 24, 2013 4,096,154 532 32856 8,842 555
(+1751)  (0) (+8) (+3) 0)

Fuente: Trackalytics

Tras el discurso de Navidad la reina aumenta sus seguidores, tal y como se refleja

en la tabla 5.3.

Discurso Covid-19 Felipe VI. 18 de marzo de 2020

Tabla 5.4. Seguidores Felipe VI (17, 18, 19 de marzo de 2020)

Followers Following Tweets Lists Favourites
Date (change) (change) (change) (change) (change)
March 19, 2020 935,295 16 5,740 2,147 46
(+1,494) (0) (+4) (+3) (0)
March 18, 2020 333801 16 5,736 2144 46
(+375) (0) (0) (+4) (0)
March 17, 2020 933426 16 5736 2,140 46
(+481) (0) (0) (+2) (0)

Fuente: Trackalytics

179



Las estadisticas obtenidas muestran un aumento del nimero de seguidores, lo cual
es positivo para la monarquia, ya que genera mas interés entre la poblacion. Estos
datos demuestran que tras la publicacién del discurso del monarca hay un aumento

de 1.494 seguidores.

Discurso Covid-19 Isabel Il. 5 de abril de 2020

Tabla 5.5. Seguidores Isabel 1l (4, 5, 6 de abril de 2020)

Followers Following Tweets Lists Favourites
Date (change) (change) {change) {change) (change)

April 6, 2020 4,206,248 536 33277 9997 549
(+18,580) (0) (+4) (+24) (+2)

Apil 5, 2020 4187665 5% 38U 997 597
(x2161)  (0) (+2) (5) (0)

Apil 4,020 4183505 53 /UL 9978 597
(h1947)  (0) (+2) (+6) (0)

Fuente: Trackalytics

Tras el discurso, la reina obtiene 18.580 seguidores nuevos que se sumaran a su

cuenta de Twitter.

- Hashtags el dia de la publicacion

Los hashtags favorecen la interaccion entre usuarios y amplifican la viralidad de los
mensajes. Estos recursos permiten conseguir un destacado volumen de opiniones,
noticias y comentarios sobre ciertos temas. Los hashtags o etiquetas que se pueden
generar en la red pueden derivar en lo que se denomina Trending Topic que es la
frase o palabra més repetida en un momento concreto de Twitter. Gracias a los
hashtags se puede obtener una mayor repercusién a nivel de redes sociales y
medios de comunicacion. En esta analitica, cabe resaltar que no se recogieron
hashtags durante el dia de la publicacion de los siguientes actos: cumpleafos Felipe

VI e Isabel 1l y en el discurso de Navidad Felipe VI.
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Discurso Navidad Isabel Il. 25 de diciembre de 2019

En relacién a la tematica de los hashtags, los resultados muestran que gran parte de
estas etiquetas hacen referencia a cuestiones relacionadas con el discurso de la

reina y la Familia Real.

Tabla 5.6. Hashtags discurso Navidad Isabel Il

Hashtags Cantidad

#peace 1

#UK 1

#StopArmingSaudi #Saudi #Yemen 1
since#YemenCantWait

#TheQueensSpeech

#TheQueen

#Royalfamily

#HappyChristmas

#FreeHongKong

P R P N N O

#Leadership

#GodSaveTheQueen

#ChristmasTradition #Christmas

#Brexit!

#Queen talking

N S

#ToryBrexit

#bbcnews

#skynews

#C4News

[ S R

#MerryChrismas

[

#ToryChristmas

Fuente: Elaboracion propia
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Discurso Covid-19 Felipe VI. 18 de marzo de 2020

Seguidamente se han recopilado los hashtags utilizados por los usuarios el dia del
discurso del monarca. Referente a los hashtags: # CoronaCiao es el mas destacado,
el cual, con un doble sentido semantico hace alusion al deseo de la retirada de la

monarquia. El segundo lugar lo ocupa #losBorbonesSonUnosLadrones.

Tabla 5.7. Hashtags discurso Covid-19 Felipe VI

Hashtags Cantidad

#FelipeVI 1

#DiscursoDelRey

#CaceroladaReal

#CoronaCiao

#ForaElsBorbons

#RepublicaCatalana

#LosBorbonesSonUnosLadrones

#VivaEIRey que bien

#vivalamonarquia

#vivaelreyfelipeVI

#Corona ni #Coronavirus.

Pl P|lWw|FR]|FR

#COVID2019

[

#cacelolada

Fuente: Elaboracion propia

Discurso Covid-19 Isabel Il. 5 de abril de 2020

Como se aprecia en la tabla 4.9, son muy pocos los hashtags publicados y no hacen

una alusién especial al tema de la pandemia.
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Tabla 5.8. Hashtags discurso Covid-19 Isabel Ii

Hashtags Cantidad

#GodSavetheQueen 1
# TrumpOwnsEveryDeath 1
# DumpTrump2020 1

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de los tweets

En una segunda fase, se procede al andlisis de contenido de los tweets generados
por los usuarios de ambas monarquias. Los resultados que arroja este analisis de
contenido nos ofrecen algunas consideraciones importantes que modulan las
hipétesis planteadas, el tratamiento de los usuarios hacia las Casas Reales de
nuestro estudio en Twitter. El valor de los resultados a nivel estadistico nos ha
permitido obtener una muestra representativa de cada publicacion. De esta manera,
hemos podido conocer la participacion de los ciudadanos en la construccion del
contenido relacionado con las monarquias, asi como la influencia que ejercen cada
uno de ellos. Siguiendo la tabla descriptiva planteada en el apartado de la

metodologia, se proceden a presentar los resultados de las categorias.

1. Categoria tema

A continuacion, se presentan unas tablas comparativas con los diferentes temas que

salen a raiz de las publicaciones en Twitter seleccionadas por ambas monarquias.

Tabla 5.9. Comparaciéon - Tema Discurso Covid-19

Discurso Covid-19 Felipe VI Discurso Covid-19 Isabel Il

Abdicacion Agradecimiento
Cacerolas/Ruido Discurso
Discurso Indiferencia
Economia Jerarquia
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Espafia Ofensa

Indiferencia Pandemia

Ofensa Reina

Opinién publica

Pandemia

Politica

Republica

Republica Catalana

Rey

Sanidad

Fuente: Elaboracion propia

Destacan como temas coincidentes: pandemia, rey/reina, discurso y algunos

mensajes ofensivos a la institucion.

Tabla 5.10. Comparacién - Tema Discurso Navidad

Discurso Navidad Felipe VI Discurso Navidad Isabel Il
Abdicacion Brexit
Agradecimiento Discurso
Discurso Familia
Economia Indiferencia
Espafia Navidad
Familia Ofensa
Independencia Catalufia Reina
Indiferencia Reino Unido
Jerarquia Religion
Navidad
Ofensa
Politica
Republica
Rey
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Rey/ Espafia
Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta al mensaje de Navidad se repiten los tweets sobre el discurso, la

Navidad, Reino Unido/ Espafia, familia, Rey/reina, Brexit/ Republica catalana.

Tabla 5.11. Comparacion - Tema cumpleafios

Cumpleaios Felipe VI Cumpleafos Isabel Il

Aniversario Aniversario
Corrupcién Familia
Espafia Indiferencia
Mensajes Mismo dia de cumpleafios
Mismo dia de cumpleafios Ofensa
Ofensa Reina
Rey Republica

Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la tabla comparativa, en ambos casos destacan los tweets
referentes al aniversario de los monarcas, es decir, hablan de lo que se publica, que

es el acontecer de los cumpleafios de los Reyes.

2. Categoria postura
Tabla 5.12. Postura

A favor de la monarquia

En contrade la
monarquia

Indiferente

Fuente: Elaboracion propia
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3. Categoria coloracién

Tabla 5.13. Coloracion

Coloracién

Entusiasta

No entusiasta

Agresivo

Indiferente

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5.14. Categoria: expresa / acerca de / aludiendo a

Expresa Acerca de Aludiendo a

Algo que SE DICE lo que SE DICE Tema- palabra

Algo que SEHACE lo que ACONTECE

Algo que OCURRE lo que SE HACE

sin especificar

Fuente: Elaboracion propia

Los discursos generados en Twitter por ambos monarcas provocan un acontecer
mediatico y pasan a estar automaticamente expuestos a la opiniébn publica.
Basandonos en Pifuel, J. L. y Gaitan, J. A. (2010), en el discurso "se habla a
propdsito de lo que acontece" tiene como caracteristica la informacién sobre la
actualidad.

El discurso sobre lo que se dice es un discurso critico que se establece en funcion
de regulaciones sociales comprometidas y que se funda en las atribuciones,
valoraciones o juicios que merecen los comunicadores por responder a su condicion
de tales, mas bien que en las actuaciones habidas ejemplares de la memoria
profesional. Sin embargo, el discurso sobre lo que se hace o el discurso sobre lo que

acontece se caracteriza por su falta de regulacion o, en todo caso, por remitirse a las
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actuaciones ejemplares precedentes. Se establece una interaccion social entre el
individuo (Felipe VI e Isabel Il) y los ciudadanos basandose en lo que se dice, lo que
se hace y sobre lo que acontece en un universo mediatico en un espacio
comunicacional virtual en el que se comparten datos e informaciones entre los
usuarios. Una vez establecidas estas categorias procedemos al analisis de los

resultados basandonos en estos parametros establecidos.

5.2.1. Analisis de los resultados del discurso de los monarcas con motivo de la
pandemia Covid-19

Partimos de la idea de que la monarquia hace uso de una estrategia de
comunicacion estudiada como institucion publica. Aspira a lograr una buena imagen
y a propagar interés ante los ciudadanos. Tras el resultado de los analisis se trata de
averiguar qué efectos tienen las acciones comunicativas de la monarquia en la
opinidn publica y si su estrategia de comunicacion beneficia a su imagen como
institucion del Estado. Por otra parte, tras el andlisis de cada muestra y dentro de
nuestra delimitacion temporal, haremos un recorrido por los diferentes sucesos
ocurridos en el entorno de ambas Casas Reales. Estas informaciones nos serviran
de apoyo para entender el rol y los objetivos que tienen las monarquias en el uso de
las redes sociales.

Monarquia espafiola

Muestra l.

Introduccion al discurso con motivo de la pandemia Covid-19. Un acto oficial

de caréacter extraordinario (2020). Un estado de crisis

La crisis sanitaria por el Covid-19 es la primera pandemia en un contexto de

globalizacion y cultura mediatizada. Los Jefes de Estado se han tenido que

posicionar en un periodo acotado de tiempo sobre dicho fenémeno. Se han visto

obligados a crear explicaciones acordes a las necesidades de sus naciones. El brote

de coronavirus ha sido ampliamente reportado en los medios de comunicacion en

todo el mundo. La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) lo declaré oficialmente
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como una pandemia, el 11 de marzo de 2020. La enfermedad extendida en varios
paises de todo el mundo afecta a millones de personas en todos los continentes,
causando un gran numero de muertes. Los mensajes protagonizados por los
monarcas con motivo de la pandemia generada por el Covid-19 (también llamado
Corona virus), se clasifican como actos oficiales de caracter extraordinario, es decir,

estan motivados por acontecimientos de carécter especial.

Mensaje extraordinario de Felipe VI con motivo de la pandemia Covid-19

Introduccién

La crisis provocada en Esparfia y en todo el mundo, a causa de la pandemia del virus
Covid-19, oblig6 al rey Felipe VI el 18 de marzo de 2020 - cinco dias después de que
entrara en vigor el estado de alarma decretado por el Gobierno-, a pronunciar un
mensaje institucional de caracter extraordinario con el objetivo de frenar la

propagacion de la pandemia.

El discurso

El monarca se dirigié a los esparfioles sobre la emergencia sanitaria y pidié unidad,
responsabilidad, civismo y humanidad ante la crisis del coronavirus asegurando que
"este virus no nos vencera, sino que nos va a hacer mas fuertes como sociedad". De
pie y ante un atril, con las banderas de Espafa y de la UE a un costado, el rey se
dirigi6 a los ciudadanos con un mensaje de una duracion de algo mas de seis
minutos. El monarca tuvo un recuerdo para los fallecidos y enfermos por el Covid-19,
mostrd su "respeto, agradecimiento y admiracion" al personal médico y sanitario de
los que dijo "sois nuestra primera linea de defensa”. Leonor y Sofia también enviaron
un mensaje de agradecimiento y solidaridad a los trabajadores de la salud en su
lucha contra la Covid-19 a través de un video. Cabe destacar que durante esos siete
minutos de discurso de don Felipe, no solo tute6 a los espectadores, intentando dar
una imagen de cercania, sino que también hizo participes tanto a la reina Letizia

como a sus dos hijas, refiriéndose a ellas sin sus titulos.
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Analisis de los resultados

Conforme a la metodologia expuesta se extraen los resultados que se presentan a
continuacion. De un total de 100 tweets analizados el mismo dia de la publicacion
del discurso, se revela que tan solo un 4% habla sobre el tema de la pandemia y un
4 % sobre sanidad. El tema principal que genera el discurso del rey es la economia
del pais con un 29%, seguido de un 16% de tweets que hacen comentarios

ofensivos al rey. El tema de a la abdicacion también esta presente.

Gréfico 5.1. Categoria Tema. Covid-19. Felipe VI (%)

= Abdicacion (15) = Cacerolas/Ruido (4) Discurso (4)

= Economia (29) = Espafia (1) Indiferencia (1)

= Ofensa (16) = Opinion publica (1) = Pandemia (4)

= Politica (2) = Republica (4) = Republica Catalana (1)
= Rey (14) = Sanidad (4)

Fuente: Elaboracién propia

Como podemos ver en el gréfico 5.2., se aprecia una tendencia importante hacia los

tweets que no aprueban la institucion monarquica en Espafia.
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Gréfico 5.2. Categoria Postura. Covid-19. Felipe VI (%)

Postura

Indiferente

En contra de la monarquia

Postura

A favor de la monarquia

o 20 40 60

Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia

Referente al tipo de tweets categorizados como coloracion, cabe destacar que los
comentarios al rey de tipo entusiasta alcanzan tan solo un 19%. Los twitteros se
oponen mayoritariamente a la monarquia con mensajes de caracter agresivo que

perjudican claramente a la institucion.

Tabla 5.15. Categoria Coloracion. Covid-19. Felipe VII (%)

Coloracioén

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vdlido  Agresivo 52 52,0 52,0 52,0
Entusiasta 19 19,0 19,0 71,0
Indiferente 6 6,0 6,0 77,0
No entusiasta 23 23,0 23,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Con el propésito de comprobar las hipétesis de partida, nos basamos en “algo que

se dice a proposito de lo que se dice”, es decir, se analiza lo que dicen los usuarios
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Aludiendo a

a proposito del discurso de Felipe VI ante un problema tan grave como es la
pandemia. Como se muestra a continuacibn en el grafico 5.3 (Categoria
Tema*Aludiendo a), los tweets cuyo tema es abdicacion aluden a “fuera monarquia”,
el tema de la economia alude a diferentes categorias: la de mayor tendencia es
‘ladrones” seguido de “corrupcion” y “pandemia”. También destacan comentarios

hacia la figura del rey.

Grafico 5.3. Categoria Tema* Aludiendo a

Tabla cruzada Tema*Aludiendo a

Aludiendo a

12,5 HRepiblica

M Corrupcién

MDiscurso

100 EEconomia

ClEspafia

75 M Fuera monarquia
! [CJLadrones

M Pandemia

M Politica

Mrujol

CRrepublica

CRey

Hsueldo monarguia

Recuento

5,0

25

0,0

3
Asy

uopedIPgY
0sanasIq |
BJLWOUOI]

eueds

BJIUIJIRJIPU|
BSU3J0
ed||qnd uoido
BlWApued
edn)jod
e1|qnday

peplues ’_

euejeie) edignday
opiny/sejoiade)) |

Tema

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 5.4. Categoria Aludiendo a* Postura

Tabla cruzada Aludiendo a*Postura

Postura

Sueldo monarquia [H A favor de la monarguia
Rey MEn contra de la monarquia
Mindiferente

Republica
Pujol
Politica
Pandemia
Ladrones
Fuera monarquia
Espafa
Economia
Discurso
Corrupcién
Republica

Recuento

Fuente: Elaboracion propia
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La postura en contra de la monarquia alude a: fuera monarquia, ladrones y a
comentarios negativos hacia el rey. A favor de la monarquia aluden al rey, al
discurso, a Espafia y a la pandemia. Los que se muestran indiferentes aluden en su
mayor porcentaje a la pandemia. (Grafico 5.4.) Se ha observado estadisticamente
qgue la mayoria de los tweets expresan algo que se dice con una postura agresiva en
contra de la monarquia. (Anexo F. Covid-Rey). Tabla cruzada expresa postura
coloracion agresiva). Los comentarios a favor de la monarquia aluden al rey en un
mayor porcentaje. Otros temas que estan presentes son el discurso, Espafia y la

pandemia reflejados en una menor proporcion.

Gréfico 5.5. Categoria Expresa* Aludiendo a* Postura: A favor de la monarquia

Tabla cruzada Expresa*Aludiendo a*Postura: A favor de la monarquia
Aludiendo
a

HEDiscurso
W Espadia
W Pandemia
[ERey

12,5

10,0

75

Recuento

5,0

25

0,0
Algo que SE DICE

Expresa

Fuente: Elaboracion propia

Los comentarios en contra de la monarquia son de caracter diverso: el grado de
mayor tendencia la representa “fuera monarquia” seguido de “ladrones”. El tema de

la pandemia esta presente en un 5% con connotaciones negativas (Grafico 5.6).
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Graéfico 5.6. Categoria Expresa* Aludiendo a* Postura: En contra de la monarquia

Tabla cruzada Expresa*Aludiendo a*Postura: En contra de la monarquia

Aludiendo a
[E Repiblica
M Corrupcién
Discurso
[H Economia
[JFuera monarquia
[E Ladrones
[[]pandemia
[ Politica
15 EPujol
[ Repiblica
CRey
[JSueldo monarquia

25

20

Recuento

10

v

: |

Algo que OCURRE Algo que SE DICE Algo que SE HACE
Expresa

Fuente: Elaboracion propia

Los tweets que se muestran indiferentes hacia la institucion monérquica aluden a la

pandemia seguido del tema de la corrupcién. (Grafico 5.7).

Grafico 5.7. Categoria Postura indiferente * Aludiendo a

Postura=Indiferente

Aludiendo
a

E Corrupcién
M Discurso

5 M Economia
[ Ladrones
[Pandemia
Erujol

Recuento

Algo que SE DICE
Expresa

Fuente: Elaboracion propia
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Por tanto, podemos concluir que la mayoria de los tweets con una postura a favor de
la monarquia aluden a comentarios entusiastas hacia el rey, una postura en contra
de la monarquia alude al deseo de la abolicién de la monarquia y con una postura

indiferente aluden al tema de la pandemia.

Contextualizacién en el momento del discurso

Juan Carlos I, el rey que fue jefe de Estado de Espafia desde 1975 hasta su
abdicacion en 2014, es acusado de un supuesto fraude fiscal y blanqueo de
capitales. Tras estos acontecimientos, la Casa del Rey anuncio el 15 de marzo de
2020 que Felipe VI renunciaba a la herencia de Don Juan Carlos «que
personalmente le pudiera corresponder» y avanzé también que el rey ‘emérito’
dejaria de percibir la asignacion que tenia fijada en los Presupuestos de la Casa de
S.M. el Rey. EIl 3 de agosto de 2020, Juan Carlos | abandona Espafa ante posibles
sospechas de corrupcion. Estos hechos afectan claramente a la imagen de la
Corona y quedan reflejados en la opinién publica a través de la plataforma de

Twitter.

5.2.2. Analisis de los resultados del Discurso de Navidad de los monarcas

Muestra Il.

Introduccion a los discursos de Navidad de la monarquia espafola.

Un acontecimiento social (2019). Un discurso institucional

Reciben el nombre de mensajes de Navidad los discursos televisados destinados a
mantener un vinculo periédico con los ciudadanos al rememorar los acontecimientos
del afio y propiciar vias de solucion futura a los problemas pendientes (...) (Gonzalo,
2001:90). El principal agente organizador de los mensajes de Navidad y responsable
de todo ello es su gabinete de protocolo y los expertos en comunicacion politica. El
factor mas importante que se ha de tener en cuenta a la hora de transmitir el

mensaje es su contenido. Es habitual que todos los medios hagan referencia a ello
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intentado relacionarlo con los diversos escandalos publicos, politicos, econémicos,

incluso familiares que se hayan producido a lo largo del afio en la Corona.

En relacién con el caracter politico de los mensajes navidefios, y segun la aportacion
de Gutiérrez (1999), existen 2 tipos de concepciones sobre este: una restrictiva, en
la que el discurso es producido exclusivamente desde ambitos institucionales y de
poder, y otra extensiva, en la que lo politico es entendido en un sentido mas amplio,
sobre todo atendiendo a aspectos puramente ideoldgicos o intencionales. De
manera evidente, los mensajes navidefios pueden inscribirse en el primer grupo,

pues se trata de discursos institucionales (Medina Lopez, 2016).

Como sefala Ventero Velasco (2010), los mensajes navidefios son utilizados por el
jefe del Estado para el desempefio de su funcion de arbitro y moderacioén, asi como
para la transmisidon mas o menos explicita de elementos de naturaleza politica. Los
mensajes navidefios dejan traslucir una estampa mas bien conservadora, en la que
prima lo politicamente correcto, con el objeto de mantener la estructura organizativa
del Estado y el orden establecido. Segun Gerardo Correas (2014), experto en
protocolo, revela que el mensaje de Navidad es un mensaje del jefe del Estado, de
Felipe VI (un rey que reina, pero no gobierna) a sus compatriotas. Se trata de un
discurso formulado por los colaboradores de La Zarzuela, pero con las ideas
principales que el rey quiere exponer. Una vez esta esbozado, el rey lo revisa
personalmente, lo corrige, aflade y/o quita lo que considera oportuno dandole sus
toques personales. En cuanto a la duracion del discurso, el tiempo oscila entre 15y

20 minutos.

Mensaje de Navidad de Felipe VI

Introduccién

Desde la reinstauracion de la monarquia en Espafia en 1975, y siguiendo una
tradicion implantada a nivel nacional por Francisco Franco durante la dictadura
(Palacio, 2002), ha devenido en costumbre que el titular de la Corona dirija un
mensaje televisado a la poblacion la noche del 24 de diciembre. La tradicion del
discurso navidefio se remonta al Gobierno de Francisco Franco, quien se dirigio por

primera vez en la Nochevieja de 1937 a los «combatientes de Espafa por la causa».
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Esa tradicion se instaurdé de forma anual (excepto entre 1940 y 1945, en que no

hubo discurso).

Tras la muerte de Franco el 20 de noviembre de 1975, el siguiente discurso fue
realizado por el ya rey Juan Carlos I. Esta tradicion se traslado al 24 de diciembre,
dia de Nochebuena y se emite a las 21:00 horas. El discurso continla siendo una
tradicion cada Nochebuena, en la que el monarca hace un balance de la situacion
econOmica, politica, social y cultural del Reino, aludiendo siempre a la unidad de

Espafa y al dialogo.

Con la abdicacion del rey Juan Carlos, desde 2014 es su hijo, el rey Felipe VI, quien
continla dicha tradicion. El discurso se retransmite en television y su duracion
aproximada es de unos 15 minutos. El hilo conductor de los diferentes mensajes que
el Jefe del Estado dirige a los espafioles se basa siempre en la defensa de la unidad
de Espafia y de la Constitucién. El rey hace un balance y un analisis del afio que se
termina, la situacién por la que esta pasando Espaia y los objetivos que se plantean
para el nuevo periodo, ademas de felicitar a todos los espafioles en estas fechas
sefaladas. A partir de 2017 se empieza a retransmitir en Twitter y son ya numerosos
los comentarios que se publican por los usuarios de esta plataforma social, no sélo

por los medios de comunicacién profesionales tradicionales.

Puede afirmarse, pues, que los mensajes de Navidad del rey de Espafia constituyen
el principal instrumento en la relacién del monarca con la ciudadania, lo que los
convierte en el acto comunicativo mas trascendente de la institucion mas alta del

Estado, segun la Constitucion Espanola (Medina Lopez, 2016; Ruiz, 2001).

El discurso

El jefe del Estado se dirigidé a la poblacién espafiola para transmitir un mensaje de
paz y unién en una coyuntura politica delicada, con una investidura en el aire en un
contexto de crisis con Catalufia. El rey comenzé su tradicional comparecencia
navidefia grabada en el Salon de Audiencias de Palacio de la Zarzuela. Durante su
discurso, el rey se dedica a infundir &nimos en la ciudadania. El discurso tuvo una
duracion de 12 minutos y 18 segundos. La escenografia se completaba con las
banderas de Espafa y la Union Europea; una foto de los reyes y sus hijas con las 41
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personas que recibieron las medallas al Mérito Civil; un belén, un ejemplar de la

Constitucion y un libro sobre el Tois6n de Oro.

Analisis de los resultados

Cabe sefalar que se recogen tan solo 61 mensajes el dia de la publicacion del
discurso del rey. El tema principal de los tweets es el discurso del rey alcanzado el
mayor porcentaje, le siguen los comentarios a la figura del rey y los mensajes
ofensivos contra el monarca, tal y como se refleja en el grafico. Otros temas
representativos que no por tener un menor porcentaje dejan de ser menos
importantes, ya que se repiten en las diferentes muestras analizadas, son el tema de
la abdicacion, la republica y la economia entre otros. Tan solo hay 10 tweets que

hacen alusion al tema del discurso, la Navidad.

Grafico 5.8. Categoria Tema. Navidad Felipe VI (%)

B Abdicacion (10) Agradecimiento (3)
Discurso (21) Economia (8)

B Espana (3) H Familia (3)

B Independencia Catalufia (2) ® Indiferencia (3)

W Jerarquia (3) ®m Navidad (10)

B Ofensa (13) m Politica (2)

H Republica (3) Rey / Espafia (2)
Rey (13)

Fuente: Elaboracién propia

Centrando nuestro analisis en *se expresa algo que se dice* con una postura a favor
de la monarquia tienen como tema principal el rey. Aquellos que se muestran en
contra, la mayoria expresan comentarios ofensivos hacia el monarca y el tema de la

abdicacion.
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Grafico 5.9. Postura = A favor de la monarquia
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Grafico 5.10. Postura = En contra de la monarquia
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Fuente: Elaboracion propia

Los que muestran una postura indiferente hacen referencia en mayor porcentaje al

discurso (Grafico 5.11).
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Gréfico 5.11. Postura = Indiferente

Postura=Indiferente
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Discurso Familia Indiferencia Navidad Politica

Tema

Fuente: Elaboracion propia

Los tweets con una postura a favor de la monarquia que * expresan algo que se
dice* aludiendo a: hacen alusion al rey con un 40 % seguido del discurso
representado por un 25 %. También hablan de Espafia, la familia del rey y la
Navidad (Anexo F- Mensaje de Navidad Felipe VI-Tabla Postura = A favor de la
monarquia* Aludiendo a). Si analizamos la postura en contra de la monarquia, los
tweets aluden la mayoria a “fuera monarquia”, seguidos en porcentaje al discurso, al

sueldo de la Casa Real y a la Republica.
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Grafico 5.12. Postura = En contra de la monarquia* Aludiendo a
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Los que tienen una postura indiferente (grafico 5.13), aluden al discurso del rey.

Otros temas destacados con un porcentaje muy similar entre ellos son el franquismo,

la Navidad, la religion y la familia del rey.

Gréfico 5.13. Postura* Indiferente* Aludiendo a
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Los tweets que estan a favor de la monarquia expresan algo que se dice sin
especificar de qué, es decir, no tiene nada que ver con las palabras del rey con
motivo de la Navidad y los que estan en contra adquieren el mismo comportamiento.
Con tweets con una postura indiferente expresan algo que se dice sin especificar de

7

qué.

Gréfico 5.14. Postura = A favor de la monarquia
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Gréfico 5.15. Postura = En contra de la monarquia
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Grafico 5.16. Postura = Indiferente
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Contextualizacién en el momento del discurso

El 18 de octubre de 2019, con motivo de la celebracion de los Premios Princesa de
Asturias, el rey Felipe VI evitdé hacer cualquier referencia a las revueltas en las calles
de Cataluia cuando se hizo publica la sentencia de los dirigentes del “procés” tras el
intento de independencia de Catalufia. El Palacio de la Zarzuela guardd silencio
sobre este asunto, no se hizo ningun apunte sobre el contexto politico como en afios
anteriores. El rey dedic6 gran parte de su discurso a su hija Leonor, la heredera, a la
gue ha pedido que sirva a Espafia y los espafioles con su mayor orgullo. Dias mas
tarde, con motivo de la entrega Premios Princesa de Girona, 4 y 5 de noviembre
2019, se congregaron cientos de manifestantes ante el Palacio de Congresos de
Catalufia, en Barcelona, donde tiene lugar la entrega de premios, con carteles con la

imagen del rey con protestas quemando incluso su imagen.
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5.2.3. Andlisis de los resultados de la publicacidon de los cumpleafios de los
monarcas

Muestra lll.

Introduccion al cumpleafios de Felipe VI. Un acontecimiento privado (2018)

El aniversario del monarca se caracteriza por ser un acto privado porque se organiza
en la esfera privada, y no pretende transmitir nada a la sociedad en general. El rey
Felipe VI celebra su cumpleafios en la intimidad ofreciendo imagenes y videos de su

familia en el dia a dia, mostrando una imagen de proximidad y cercania al pueblo.

Cumpleafios de Felipe VI

Con el motivo de su 50 cumpleafios, la Casa Real ofrece imagenes y videos de las
actividades de la vida del rey mas cotidianas en el ultimo afio entre las que destacan
escenas en familia con dofia Letizia y sus hijas, Leonor y Sofia, o escenas de como
se grabd el ultimo discurso de Navidad. Con la publicacion de estas escenas en las
redes sociales han querido ilustrar imagenes de cercania con los ciudadanos. Se
trata de 77 fotos y 84 minutos de video que la Casa del Rey ha puesto a disposicion
de los medios de comunicacion con el fin de que los ciudadanos conozcan mejor su
trabajo diario y su vida en familia. Escenas de un almuerzo en su residencia con
dofia Letizia y sus hijas o llevandolas al colegio en coche. El rey agradecio en Twitter
las felicitaciones y dice que le refuerzan en su compromiso de servicio a los
espafoles. La cercania y la espontaneidad con las que se ha mostrado la Familia
Real ha sorprendido, sobre todo en las redes sociales, donde los usuarios no
tardaron en utilizar el material para memes. El monarca quiso celebrar su aniversario
de una manera cercana, alejandose de los rigidos posados oficiales. El rey se dirige
en primera persona a los usuarios con el tweet que se muestra en la figura de a

continuacion.
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Figura 5.12. Agradecimiento del rey en Twitter

Casa de SM. el Rey & y
@CasaReal

Gracias de corazdn por todas las felicitaciones que he recibido
hoy. Cada una me refuerza en mi compromiso de senvir dia a
dia a todos los esparioles. Y aprovecho para felicitar también a
quienes hoy comparten conmigo su cumpleaios.

0122 mil 19:02- 30 ene. 2018 6]

() 3,511 personas estén hablando de esto )

Fuente: @CasaReal

Analisis de los resultados

Se tomaron como muestra de andlisis las reacciones de los usuarios tras los videos
publicados en la cuenta oficial de Twitter por la Casa Real espafiola con motivo de la
celebracion del cumpleafios del monarca esparfiol Felipe VI. (50 afios). El tema
mayoritario es el aniversario del rey que alcanza la suma del 72%. Le sigue en
porcentaje los tweets que hacen alusion al rey. Las ofensas a la monarquia estan
presentes en un 3% (Gréfico 5.17).
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Gréfico 5.17. Categoria Tema. Aniversario Felipe VI (%)

A

= Aniversario (72) = Corrupcion (1)
= Espaiia (5) = Mensajes (1)
= Mismo dia de cumpleafios (1) » Ofensa (3)

= Rey (17)

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los tweets expresan algo que ocurre acerca de lo que acontece. Es
decir, lo que ocurre es el aniversario del rey y los usuarios hablan de lo que

acontece: el aniversario.

Gréfico 5.18. Expresa * Algo que ocurre * Algo que se dice
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Mayoritariamente los tuiteros felicitan al rey. Por otro lado, existen criticas que
deshonran al rey con un 4% y otros aprovechan para hablar de la corrupcion 1%. El
91% de los tweets tienen una postura a favor de la monarquia y una coloracion

entusiasta que también representa el 91%.

Gréfico 5.19. Aludiendo a
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 5.20. Categoria Postura
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Los tweets expresan algo que se dice aludiendo al rey y a Espafia, aunque también

destacan comentarios de tipo ofensivo.

Grafico 5.21. Categoria Expresa = algo que se dice
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Fuente: Elaboracion propia

Y por otro lado, expresan algo que se dice acerca de lo que acontece haciendo
alusién al aniversario (Anexo F- Tabla cruzada *acerca de lo que acontece). Los
tweets con una postura a favor de la monarquia aluden al tema del aniversario del
rey con la palabra felicidades. Los halagos al rey también estan presentes (Anexo F-
Aniversario Felipe VI-Tabla cruzada Postura= a favor de la monarquia).
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Gréfico 5.22. Postura = En contra de la monarquia
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Gréfico 5.23. Postura = Indiferente
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Fuente: Elaboracion propia

Los comentarios entusiastas tienen como tema el aniversario del rey. En una menor
proporcién destacan los comentarios hacia al rey y por ultimo el tema de Espafia.
(Anexo F-Aniversario Felipe VI-Tabla cruzada Tema Postura*Coloracion=entusiasta)
Los temas con una coloracién no entusiasta hacia la monarquia son: aniversario,
corrupcion y la ofensa (Anexo F- Aniversario Felipe VI- Tabla cruzada Tema

*Postura* Coloracion = no entusiasta).
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Contextualizacion en el momento de la publicacion

La Casa Real hace frente a una crisis de imagen. El 12 de junio de 2018, y tras una
larga investigacion por el Caso No6os en 2011, en el que también fue acusada (y
finalmente absuelta) la Infanta Cristina, la Sala de lo Penal confirmé que el marido de
esta, Ifaki Urdangarin, entraria en la céarcel por — el delito de falsedad de
documentos— 5 afios y 10 meses. El Supremo aprecié la existencia de los delitos de
prevaricacion, malversacion, fraude a la Administracion y trafico de influencias,
ademas de dos delitos fiscales, por o que no admitié el recurso de la defensa de
Urdangarin, que pedia su absolucion. El dia 18 de junio de 2018 ingresé en la céarcel
de mujeres de Brieva (Avila). Este hecho hizo que el rey excluyera al Duque de
Palma de todos los actos institucionales porque su comportamiento “no parecia

ejemplar”.

Monarquia britanica

Muestra IV.

Mensaje extraordinario de Isabel Il con motivo de la pandemia Covid-19

Introduccidén

La reina Isabel Il ha sido la ultima monarca en ofrecer un discurso a su pueblo para
abordar la crisis del Coronavirus. Unas palabras que han tenido muchos
paralelismos con las del rey Felipe, el 18 de marzo. El mensaje de la reina tuvo lugar
el 5 de abril de 2020 en el castillo de Windsor, a donde la reina se mud6 a mediados
de marzo para protegerse de la epidemia. La publicacion en Twitter data del 6 de
abril, es decir, un dia después del discurso. EI mensaje de la reina fue transmitido
por television, radio e Internet. Se trata de un discurso histérico por lo inusual. La
monarquia britanica se caracteriza por ser una de las mas herméticas del mundo y la
reina Isabel Il no acostumbra a dirigirse a la nacion via television. Pero el caracter
excepcional de la crisis sanitaria provocada por el Coronavirus ha hecho que la
monarca se vea obligada a pronunciar un discurso de animos y esperanza contra la
enfermedad. Mas alla del discurso propiamente dicho, también ha habido elementos

a través de los que Isabel Il se ha expresado. Por un lado la puesta en escena, con
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un fondo completamente aséptico, en el que no hay ni una fotografia familiar para
evitar que cualquier detalle robe protagonismo a sus palabras. Por otro, su vestuario,
con un pertinente vestido verde, el color asociado a la esperanza. Otro detalle de la
reina Isabel es el papel encima de su escritorio, indicando que esta lista para lo que

haga falta.

El discurso

La reina envid un mensaje de union y agradecio a los ciudadanos por seguir las
medidas que se han tomado para disminuir la velocidad de propagacion del virus.
También agradecié a quienes trabajan combatiendo la pandemia. "Cada hora de
trabajo", dijo la reina, "nos acerca al regreso a la normalidad". Durante la emisién se
intercalaron imagenes de trabajadores sanitarios y ciudadanos aplaudiendo desde
sus casas. La reina ensalzo la labor del sistema publico de salud y de los empleados
gue se mantienen en su puesto en diversos sectores clave. El principe Carlos, hijo
de la reina, estuvo siete dias en aislamiento en Escocia tras resultar positivo para
Covid-19 y presentar sintomas leves. La reina dijo que "la dolorosa sensacion de
separarse de los seres queridos" por causa del distanciamiento social, le hizo
recordar su primera transmision por la radio el 13 de octubre de 1940 (casi 12 afios
antes de ascender al trono), cuando ofrecidé un discurso sobre los nifios que habian
tenido que migrar a otros paises a causa de la Segunda Guerra Mundial. En una
emision en la que se intercalaron imagenes de trabajadores sanitarios y ciudadanos
aplaudiendo desde sus casas, la reina ensalz6 la labor del sistema publico de salud

y de los empleados que se mantienen en su puesto en diversos sectores clave.

Analisis de los resultados

El 21% de los tweets analizados hacen referencia a la pandemia y un 15%
agradecen las palabras de la reina ante la crisis sanitaria del pais. El 24% aluden al
discurso y un 30% hacen alusiébn a la reina. Destaca un Unico comentario
considerado ofensivo. Un 3% de los tweets reflejan el estatus de la reina frente a la

ciudadania de forma desfavorable.
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Gréfico 5.24. Categoria Tema. Covid-19 Isabel 1l (%)
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m Reina (30)

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los tweets son comentarios a favor de la monarquia con un caracter
entusiasta. Los usuarios que se muestran a favor de la monarquia hacen alusion a la
reina, a su discurso y muestran palabras de agradecimiento. El tema de la pandemia
se muestra también como relevante. La postura en contra de la monarquia la
representan dos temas: con una mayor tendencia la jerarquia frente a los
comentarios ofensivos hacia la institucién (Anexo F-Covid Isabel Il. Tabla Categoria
Tema * Postura a favor de la monarquia).
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Gréfico 5.25. En contra de la monarquia

Postura=En contra de la monarquia

Recuento

Jerarquia Ofensa

Fuente: Elaboracion propia

Los tweets expresan algo que se dice acerca de lo que acontece aludiendo en
mayor porcentaje al discurso y a la pandemia. El discurso de la reina evoca palabras

de agradecimiento entre los usuarios y otros hablan de la reina.

Grafico 5.26. Categoria tema * Acerca de lo que se dice
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Como muestra el grafico 5.26 el tema del que mas se habla son las palabras de
agradecimiento por las palabras de la reina.

La categoria Tema con una postura a favor de la monarquia, destaca en su mayoria
el tema de la reina con un 25% seguido del discurso, en tercer lugar, viene
representado por palabras de agradecimiento. La pandemia esté representada por
un 11,8% (Anexo F. Covid Isabel II- Tabla cruzada categoria Tema*Postura a favor
de la monarquia).

Grafico 5.27. Categoria Tema * Postura= En contra de la monarquia
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Por otro lado, son muy pocos los comentarios con una postura en contra de la

monarquia, cuyos temas son la jerarquia y la ofensa.
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Contextualizacion en el momento de la publicacién

Harry y Meghan se desvinculan de la monarquia (2020)

La monarquia se enfrenta a una crisis familiar. A principios de enero de 2020, el hijo
menor de Carlos de Inglaterra, el principe Harry, y su esposa, Meghan Markle,
anunciaron su intenciéon de desvincularse del entorno de Buckingham. El 13 de
enero la soberana convocd en el Palacio de Buckingham a los principales
representantes de la institucion monéarquica (Carlos de Inglaterra, junto a sus dos
hijos, William y Harry, y Meghan, la duquesa de Sussex que asisti6 por linea
telefonica desde Canada, con la idea de abordar la crisis que se suscito a raiz del
anuncio de los duques de Sussex -el principe Harry y su esposa, Meghan Markle- de
desvincularse de la realeza britdnica. Fuentes del entorno de Buckingham Palace
aseguraron que la reina Isabel se hallaba dolida por el hecho de no haber sido
consultada previamente en torno a la decision de su nieto y la esposa de éste. Harry
se caso con la actriz estadounidense Meghan Markle, en mayo de 2018. Son padres
de un nifio, Archie. Harry poco a poco fue distanciandose de su hermano Guillermo,
hasta el punto de que ya no comparten una fundacion que crearon juntos. En una
entrevista en la cadena ITV, Meghan aseguraba que se sentia acosada por los
tabloides. Su marido siempre ha reprochado a los medios sensacionalistas la
persecucion a la que sometieron a su madre, Lady Di. Esta crisis familiar caus6 una
gran decepcion en la Familia Real britanica, afirma la experta en la monarquia
britanica, Victoria Murphy. La noticia dada a conocer el 8 de enero no sélo tomé por

sorpresa a la Familia Real, sino a toda una nacion.
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Muestra V.

El mensaje de Navidad de Isabel Il 2019

Introduccioén

Los mensajes de Navidad de la reina estdn considerados como una formalidad
durante los tiempos navidefios, como una forma de saludar al pueblo. La transmision
del mensaje de Navidad es un momento retérico y especial. Su Majestad habla tanto
de su oficio —como monarca— como de ella misma, con un estilo ceremonial y
personal. La evolucion del mensaje navidefio britanico refleja la lucha de la Familia
Real para transformarse en una monarquia moderna y mas cercana al pueblo. Fue
en 1936 cuando George V pronuncié el primer discurso de Navidad en la radio. Su
hijo George VI continud con la tradicién y sucesivamente su nieta Elisabeth II. Los
mensajes se caracterizaban por tener una parte politica y otra religiosa. En 1952
Elisabeth Il tom0 la tradicién de su padre y de su abuelo siguiendo su mismo estilo y
protagonizd su primer discurso de Navidad. En 1957 Isabel 1l dio su primer discurso

en television dirigido a la nacién y a la Commonwealth.

En su primer mensaje en la television, la reina, a sus 31 afios, elegantemente
vestida eligié su despacho como escenario para dirigirse al pueblo. A su lado habia
una fotografia del principe Carlos y la Princesa Ana de (9 y 7 afios respectivamente)
muy visibles, como simbolo de continuidad de la monarquia. El 25 de diciembre de
1957, la emisora britanica de television BBC transmitia por primera vez a Gran
Bretafia y a todas las naciones de la Comunidad Britanica el mensaje de Navidad de
la reina Isabel Il. La reinalsabel Ildio su primer discurso televisado
de Navidad cuatro afios después de que fuera coronada tras la muerte de su padre.
La televisién ha sido un medio decisivo con el que la reina ha conseguido acercarse
a la poblacion y ella misma lo destacé en ese momento: “espero que este nuevo
medio haga mi discurso de Navidad mucho mas personal y directo”. Desde que su
abuelo, el rey Jorge V, diera el primer mensaje navidefio, en 1936, los monarcas
ingleses acostumbraron a felicitar a los subditos de todo el Imperio a través de la
Radio BBC, pero en 1957 Isabel Il decidi6 utilizar la mas moderna tecnologia de la

época, la television, para comunicarse con sus ellos.
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Cincuenta aflos mas tarde, en 2007, Isabel Il rompidé otro hito de la historia de la
monarquia britanica, y por primera vez emitio este mensaje a través de YouTube,
convirtiéendose en uno de los videos mas vistos de la historia de Internet. Y es asi,
como los mensajes de Navidad de la reina Isabel Il fueron evolucionando al ritmo de
las nuevas tecnologias, desde sus inicios en la radio hasta YouTube. Los mensajes
de la reina siempre han tenido lugar por tradicién el 25 de diciembre a las 3 de la
tarde después del almuerzo. El escenario era el Buckingham Palace, Sangringhan o
el Castillo de Windsor. La grabacion tenia lugar unos dias antes al dia de Navidad.
Este tipo de mensajes se consideran un didlogo de tu a ta entre la reina y el pueblo
britAnico. En realidad, lo que se consideraba un saludo de la reina al pueblo, ha
tenido y sigue teniendo un impacto a nivel politico en la relacién de la monarquia con
el pueblo. En todos sus mensajes esta presente el tema del nacimiento de Jesus. En
el mensaje de Navidad, la reina siempre suele hacer un balance de los eventos mas
importantes del afio y la situacion en la que se encuentra el pais en cada momento.
En sus origenes era transmitido en directo, pero con los afios la reina ha preferido
grabarlo unos dias antes y es ella misma la que escribe el mensaje (a pesar de que

detras haya un gabinete que la asesore).

El discurso

La reina Isabel Il realiz6 su discurso sentada frente a su escritorio, vestida de azul y
con su ya caracteristico collar de perlas. El discurso tuvo una duracién de 4:48
minutos y se realiz6 en el Castillo de Windsor, al oeste de Londres. Fue emitido el 25
de diciembre de 2019, a las 15:00h. La reina realiza cada afio un balance de los
acontecimientos vividos en el Reino Unido, entre ellos la inquietud ante la division
generada por el Brexiten la esfera politica y social del Reino Unido. En su
escritorio Isabel Il muestra siempre una serie de fotos familiares. La mayoria son
alusivas al afio que cierra. Pero en esta ocasion no hay rastro de las figuras
de Harry y Meghan. El contraste es absoluto respecto al afio anterior en que si podia
vérselos en dos portarretratos durante el mensaje navidefio. La reina Isabel Il grab6
su tradicional discurso navidefio con antelacion. Ya se public6 una imagen de la
monarca sentada a la mesa y rodeada de las fotos de sus familiares. En el escritorio

aparecen las fotos del principe Carlos y Camilla, el principe Felipe, el rey Jorge VI,
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los duques de Cambridge, William y Kate, y sus hijos, pero no hay ninguna imagen

de Harry, Meghan ni su hijo.

Analisis de los resultados

Los tweets expresan algo que se dice con un 72% frente a lo que ocurre con un
27%, acerca de lo que acontece aludiendo al discurso y a la Navidad como temas
relevantes (Anexo F. Navidad Isabel II-Tabla Expresa algo que * A cerca de *
Aludiendo a).

Centrandonos en el grafico 4.29, casi la mitad de los tweets tratan sobre el discurso
de la soberana, seguido en porcentaje de la Navidad y la reina. Cabe destacar que
no existen comentarios en contra de la monarquia, en su mayoria son a favor, de
tipo entusiasta, frente a una minoria que se muestra con una postura indiferente. Por
otro lado, los comentarios entusiastas hacia la institucion monarquica destacan los
gue aluden a su discurso y a la Navidad. Aquellos que se muestran indiferentes

aluden al discurso, la familia de la reina y en menor porcentaje al Reino Unido.

Grafico 5.28. Categoria Tema. Navidad Isabel Il (%)

= Brexit (1) = Discurso (47) Familia (4) = Indiferendia (3)

= Reina (17) Reino Unido (1) = Religion (1) s Navidad (26)

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 5.29. Entusiasta * Aludiendo a*
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 5.30. Tema * A cerca de = lo que se dice

A cerca de=lo que SE DICE
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Fuente: Elaboracion propia

Los comentarios entusiastas mas representativos son el discurso, la Navidad y los
halagos a la reina. Los temas destacados a cerca de lo que se dice son el discurso y
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el Reino Unido. Los comentarios entusiastas hacen alusion al discurso de la reina en

su mayoria, seguido de la Navidad y los halagos a la reina.

Grafico 5.31. Coloracion entusiasta * Aludiendo a

Coloracién=Entusiasta
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Fuente: Elaboracion propia

Cabe destacar que no hay comentarios en contra de la monarquia ni ofensivos.

Contextualizacion en el momento de la publicacién
Se anuncia laretirada del Reino Unido de la Unién Europea (2019)

La monarquia se enfrenta a una crisis institucional: el BREXIT. El primer ministro
britanico, Boris Johnson forzo la suspension temporal del Parlamento, para limitar su
capacidad de debate sobre la salida de la Union Europea. El papel institucional de la
Corona es muy limitado, pero el movimiento de Boris Johnson colocaba en el foco a
Isabel 1. El Reino Unido ya no pertenece a la Union Europea. La ruptura no es
radical porgue ahora entra en vigencia un periodo de transicion, que culmina el 31
de diciembre, de 2020. Isabel Il en su discurso de Navidad no dudé en calificar el
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ultimo afio de negociaciones para materializar el Brexit como un "bumpy year" (afio
de baches). "Pequefios pasos dados en la fe y en la esperanza pueden superar las
diferencias y las divisiones profundamente arraigadas para brindar armonia y
comprension"”, sefialaba la reina, en una clara alusion a una crisis politica. De hecho,
Isabel Il quiso hacer un guifio en su discurso navidefio a la posibilidad de
reconciliacion del pueblo inglés por la cuestion del Brexit, rememorando la
celebracion del 75 aniversario del desembarco de Normandia. "Aquellos que fueron
enemigos jurados se reunieron para conmemorar a ambos lados del Canal de la
Mancha, dejando atras las diferencias del pasado para avanzar juntos. Honramos a
la libertad y la democracia, ganadas para nosotros a un precio tan alto", apuntaba en
su mensaje la soberana. La reina no puede expresar en publico sus preferencias
politicas, pero el acuerdo final sobre el Brexit le afectara tanto en sus cuentas

privadas como en lo institucional.

Cumpleafios de Isabel Il en Twitter 2018

El 21 de abril de 2018 Isabel Il cumplié 92 afios y lejos de comportarse con la
seriedad que habitualmente se asocia a personas de su edad y rango, la monarca
britanica parecié apuntarse a los aires de cambio que los miembros mas jovenes de
la familia estan imponiendo en la institucion. La reina celebrd su aniversario con un
evento musical de estilo pop abierto para todo el publico, en el Royal Albert Hall de
Londres. El Palacio de Buckingham emitié un comunicado en el que informaba que a
la cita acudirian muchos miembros de la Familia Real, aunque no se especificaron

nombres.

La reina volvid a recordar su cumpleafios, como es tradicién, en junio con la
tradicional Trooping the Color, una ceremonia realizada por los regimientos del
Ejército britanico y de otros paises de la Commonwealth, que se celebra cada afio
un sabado del mes de junio. Durante el acto, la reina recorre la céntrica calle
londinense The Mall desde el palacio de Buckingham hasta Horse Guards Parade
escoltada por los regimientos mas antiguos del ejército britanico. Ademas, y como
manda la tradicion, la Tropa Real de Artilleria Montada a Caballo dispara 41
cafionazos en sefal de saludo a la reina en el Hyde Park de Londres y la banda

militar interpreta la cancién de feliz cumpleafios durante el cambio de guardia en el
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Palacio de Buckingham. La reina celebra su cumpleafios dos veces al afo: el dia de
Su nacimiento y en junio, durante el desfile militar por el centro del capital conocido
como Trooping the Colour, llamada asi en referencia a los colores de la bandera
britanica. Se trata de un espectacular desfile en el que participan cerca de 1.400
soldados, 200 caballos y 400 musicos, aunque la fotografia mas celebrada es
siempre la de la Familia Real saludando al pueblo desde el balcon del palacio. La
reina ha asistido al desfile todos los afios —antes en caballo y ahora en carroza —. El
desfile del Trooping the Colour es la fiesta de cumpleafios oficial de la reina. Es un
acto que se remonta al siglo XVII, aunque la tradicion de hacerlo coincidir con el
cumpleafios del rey empezé con Jorge |l en 1748 y se debe al famoso mal tiempo
inglés. El rey, que habia nacido en noviembre, pensdé que en este mes haria
demasiado frio para que los soldados desfilaran y decidié hacerlo coincidir con el
del Trooping the Colour, que se celebraba en junio. Desde entonces, a los reyes de
Inglaterra se les da la opcion de tener un cumpleafios oficial ademés del privado.

Los tiempos cambian y la monarca britanica Isabel Il va adaptando algunos de sus
comportamientos a una sociedad en evolucion, pero sin prescindir de las costumbres

gue han convertido a la monarquia britanica en una de las mas sélidas del mundo.
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Figura 5.13. Tweets aniversario Isabel Il

£_ The Royal Family @ L )
£_ The Royal Family @ 4 @RoyalFamily

@RoyalFamily

Happy 92nd Birthday to Her Majesty The Queen!#QueensBirthday
#HappyBirthdayHerMajesty

This morning The Band of the Irish Guards @IrishGuardsBand
played Happy Birthday during changing of the Guard for The
Queen's 92nd Birthday. @ArmyInLondon
#HappyBirthdayHerMajesty #QueensBirthday

oo W R

O5.124 16:22 - 21 abr. 2018 ®
() 1.320 personas estan hablando de esto > Q75,3 mil 9:40 - 21 abr. 2018
© 17,6 mil personas estan hablando de esto >
Fuente: Twitter @RoyalFamily Fuente: Twitter @RoyalFamily

Analisis de los resultados

El tema principal de los tweets es el aniversario de la reina. Destacan en su minoria
temas que perjudican a la institucibon como el tema de la republica y algun

comentario ofensivo.
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Gréfico 5.32. Categoria Tema. Aniversario Isabel Il (%)

H Aniversario (85) m Familia (3)

Inglaterra (1) Mismo dia de cumplearios (2)
m Ofensa (1) B Republica (1)
H Reina (11)

Fuente: Elaboracion propia

Cabe destacar que los comentarios de esta publicacion hablan en su mayoria de lo
gue acontece, el aniversarios de la reina. La postura mayoritaria esta a favor de la
monarquia con un caracter entusiasta y aluden al aniversario de Isabel Il, asi como
halagos a la reina. Los tweets a favor de la monarquia expresan algo que ocurre, el
aniversario de la reina y el tema principal es la celebracion de su aniversario (Anexo
F. Tabla Aniversario Isabel II- A favor de la monarquia * Expresa algo que * Postura
a favor de la monarquia). Los mensajes de los usuarios que no estan relacionados
con el aniversario de la reina tienen como tema: la reina, la famila, Inglaterra,

republica y algunos comentarios de caracter ofensivo.
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Grafico 5.33. Coloracion = Entusiasta * Aludiendo a*
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 5.34. A cerca de = sin especificar

A cerca de=sin especificar

Recuento

Aniversario Familia Inglaterra Ofensa Reina Republica
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Fuente: Elaboracion propia

Un porcentaje muy escaso de los mensajes en contra de la institucion monarquica

estan representados por la republica y la ofensa.
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Gréfico 5.35. Categoria Tema * Postura = En contra de la monarquia
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1,0
08

06

Recuento

04

02

0,0

Ofensa Republica

Tema

Fuente: Elaboracion propia
Contextualizacion en el momento de la publicacion

La implicacién del principe Andrés en el “caso Epstein” (2018)

En 2018 nos encontramos con la implicacién del principe Andrés en el “caso "*°
Epstein”. Estamos ante una crisis de imagen. El tercer hijo de Isabel Il admitio su
relacién con Epstein, que se suicido en su celda tras ser detenido por un escandalo
de pederastia y trafico sexual de menores. Andrés de Inglaterra consultd con la reina
y el principe Carlos su decision de retirarse de la vida publica tras las presiones por
el “caso Epstein”. Este acontecimiento generé un mar de titulares en la prensa
britAnica, haciendo tambalear a la Corona con una crisis de imagen. El principe
Andrés de Inglaterra concedid una entrevista para la BBC (noviembre de 2019) para
el programa Newsnight en el Palacio de Buckingham en la que niega abusos
sexuales, pero reconoce que "no fue correcta” su relacion con Epstein: “En los
ultimos dias me ha quedado claro que las circunstancias relacionadas con mi
antigua relacion con Jeffrey.

ta3 . . . e
"o _Financiero estadounidense acusado de trafico y abuso sexual de menores.
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Epstein se han convertido en un problema serio para el valioso trabajo que hace mi
familia y las numerosas organizaciones y ONGs a las que estoy muy orgulloso de
apoyar”, escribié. “Por lo tanto, le he preguntado a su majestad si deberia retirarme
de mis deberes publicos en el futuro previsible y ella me ha dado su permiso”.
Ademas de poner fin a su actividad como miembro de la Familia Real, Andrés se
retir6 como embajador de alrededor de 230 organizaciones benéficas, algunas de
las cuales dudan de la lealtad del duque tras su intervencién televisiva. A pesar de
estar en el centro de uno de los escandalos mas serios que han azotado a la Familia
Real en su historia reciente, el Buckingham Palace ha sentenciado que Andrés
seguira formando parte de la Familia Real (aunque cese su actividad oficial como
miembro de la misma) y continuara apareciendo en los principales actos como de
costumbre, en ceremonias como la Trooping the Colour —la celebracion oficial del
cumpleafos de la reina— y las conmemoraciones a los caidos en la guerra. Algo que
una fuente de palacio ha corroborado: “Sigue siendo un miembro de la Familia Real,
coronel real y veterano de guerra, por lo que seguira participando en Trooping the

Colour y el dia del Remembrance” (Vanity Fair Espaia. 21.11.2019).

A modo de conclusion, la corrupcion, la economia y el deseo de una republica son
los temas que mas preocupan en Espafia, mientras que el Reino Unido se preocupa
por la salud de la reina y genera muestras de apoyo a la monarquia. La contribucién
de los usuarios tiene peso en la sociedad y puede hacer que un acontecimiento
distorsione el mensaje o contribuya de forma positiva hacia la instituciéon. Por otro
lado, ambas Casas Reales leen los mensajes, pero no los responden de forma
personalizada: el publico pide explicaciones y la institucion no responde generando
de este modo falta de transparencia informativa. Twitter facilita la interaccion entre la
Casa Real y los ciudadanos con el fin de aportar una participacién abierta en un

entorno bidireccional, pero esta se da Unicamente entre los usuarios.
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5.3. Otros trabajos relacionados con nuestras conclusiones

A continuacion, se presentan diferentes trabajos nacionales e internacionales
relacionadas con esta investigacion, tomando como categorias de estudio Twitter y
la comunicacion a través de las redes sociales. Apoyandonos en Lizcano (2005), los
antecedentes deben contener la informacion mas relevante encontrada en los
principales textos acerca del objeto de estudio propuesto. Esta recopilacion de
antecedentes tiene como objetivo ofrecer un acercamiento a los distintos topicos
comunes de la investigacion proyectada.

Calderon, C. A., Herrero, D. B., y Apolo, M. B. V. (2020), "Rechazo y discurso de
odio en Twitter: Analisis de contenido de los tweets sobre migrantes y refugiados en
espafol." En este estudio se analiz6 el rechazo verbal al extranjero como potencial
detector de discurso de odio. Se realiz6 un estudio cuantitativo con un alcance
descriptivo y correlacional, y se baso en el analisis de contenido y en la clasificacion
automatizada de textos basada en el aprendizaje automatico supervisado
(supervised machine learning). Se realizaron dos analisis de contenido de tweets en
espafol recogidos con la APl de Twitter: el primero, manual, a 1.469 tweets; el
segundo, automético, analiza otros 337.116 tweets utilizando técnicas de big data.
Los resultados arrojaron que el rechazo fue predominante en el primer analisis y
minoritario en el segundo, mostrando la fluctuacion que experimentan estas
expresiones en funcién del contexto mediatico. En ambos casos el rechazo hacia los
migrantes fue significativamente mayor que hacia los refugiados, como se habia
observado ya en contextos internacionales. El trabajo también observo los aspectos
negativos asociados mas frecuentemente al rechazo, asi como la relacion entre este

y la condicién informativa u opinativa del tweet.

Kawekas, H. J. (2020), “Application of Social Media Twitter as a Strategy for
Government’s Transparency: Study on# Kemala Jateng Program”. Este trabajo parte
de la idea de gue los medios sociales ayudan y apoyan a la sociedad a realizar sus
actividades asociadas con la interaccion entre ellos, como la actividad
gubernamental para crear transparencia a través de Internet. El gobierno de Java
Central pone en marcha Twitter Kemala (Kelola Melantas Layanan) como una
herramienta para optimizar las redes sociales para aumentar la calidad de los

servicios publicos con el fin de satisfacer los intereses de la sociedad. Este estudio
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tuvo como objetivo: centrarse en la estrategia del gobierno de la provincia de Java
Central con el uso de Twitter en cooperacion con Twitter Indonesia, y tuvo el
proposito de entender la estrategia del gobierno de Java Central optimizando las
redes sociales. Twitter se utilizé para llevar a cabo la obligacion como organismos
publicos segun UU No. 14, 2008 (Undang-Undang Republik Indonesia. Nomor 14
tahun 2008) sobre la transparencia de la informacion publica. Se empled el método
cualitativo descriptivo en el que las muestras de estudio fueron la Agencia de
Comunicacion e Informatica de Java Central y la cuenta de Twitter de la provincia de
Java Central. El resultado mostr6 que el gobierno de Java Central fue capaz de
optimizar el Twitter Kemala Jateng respondiendo activa y rpidamente como su
estrategia para crear un buen gobierno de acuerdo con la ley aportando
transparencia y colaboracién ciudadano-gobierno.

Mustafa, A., Ansari, |., Mohanta, S. K., y Balla, S. (2020), “Public reaction to Covid-19
on Twitter: a thematic analysis”. El articulo parte de idea de que las situaciones de
emergencia suelen conducir a una gran cantidad de atencién publica en plataformas
de redes sociales como "Twitter". Este trabajo tuvo como obijetivo investigar la
reaccion publica a la pandemia Covid-19 en todo el mundo utilizando un analisis
temético en profundidad de los datos de Twitter. La seleccion de la muestra se baso
en: la recuperacion de 212.846 tweets durante un periodo de siete dias (desde el 13
de abril de 2020 hasta el 19 de abril de 2020) a través de Twitter Application
Programme Interface (API). Las palabras clave que se utilizaron para recoger los
tweets fueron: "coronavirus", "Covid-19", "Corona", "Covid", "Covid19". Después de
filtrar y limpiar datos, se seleccionaron al azar 6348 tweets para un analisis temético
en profundidad. La metodologia para el analisis tematico se realizd manualmente
utilizando una guia de codificacién de dos niveles. Un total de seis temas principales
surgieron del andlisis: "sentimientos (sentiments and feelings)", "Informacion”,
"Discusion general”, "Politica”, "Alimentacion” y "Sarcasmo o humor". Los temas
antes mencionados se dividieron en 26 subtemas. Los resultados del analisis
tematico mostraron que el 30,1% de los tweets eran sobre "sentimientos ", el 15,6%
estaban relacionados con la "politica", y el 6,5% estaban relacionados con el
"sarcasmo o humor”. El estudio demuestra que: 1) las plataformas de medios
sociales (como Twitter) se pueden utilizar para realizar estudios infodemiologicos

relacionados con emergencias de salud publica como la pandemia Covid-19 vy, 2) los
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resultados de este estudio podian tener un interés potencial para los responsables
creadores de politicas, las autoridades sanitarias, las partes interesadas y los
investigadores de salud publica y Ciencias Sociales.

Bengoechea A. G., Mufioz C. F. y Guardia M. L.G. (2019), "Uso institucional o
partidista de Twitter: andlisis comparativo de los perfiles de la Moncloa,
Ayuntamiento de Madrid y sus partidos gobernantes.” El objetivo de estudio fue
analizar las diferencias de uso de Twitter por parte de dos partidos politicos
espafoles, Partido Popular, y Ahora Madrid, asi como la utilizacién de los canales
institucionales de los entes publicos que estos partidos presiden a nivel nacional y
local, respectivamente. El estudio se realizO en tres periodos electorales:
precampafia, campafa y post-campafa de las elecciones generales del 20 de
diciembre de 2015, para examinar también cambios de comportamiento en la
comunicacion en Twitter en el periodo electoral. La muestra se compuso de cuatro
casos divididos en dos grupos para el analisis de contenido: 1) el perfil en Twitter del
Gobierno (@desdelamoncloa) y el del partido gobernante, el Partido Popular
(@ppopular) constituyen el grupo de la vieja politica, 2) el Ayuntamiento de Madrid
(@madrid) y su partido gobernante, Ahora Madrid (@AhoraMadrid), se integran
dentro del grupo de nueva politica. Los resultados indicaron que Partido Popular y
Moncloa mantuvieron un uso diferenciado entre los canales de partido y los
institucionales, mientras que en el caso de Ahora Madrid y el Ayuntamiento de
Madrid se constataron usos concluyentes y no diferenciados entre el canal del
partido y el institucional. Como conclusion se observo que los perfiles de la nueva
politica aprovechan mas las potencialidades de Twitter como herramienta
conversacional en su actividad comunicativa, mientras que el Partido Popular y la
Moncloa, a pesar de contar con un buen uso de imagenes, hiperenlaces o etiquetas,
y con los beneficios que esto supone no aprovechan la capacidad interactiva de

Twitter, limitdndose a trasladar mensajes de un modo mas tradicional.

Hernandez-Santaolalla, Sola-Morales (2019), “Posverdad y discurso intimidatorio en
Twitter durante el referéndum catalan del 1-O.” El objetivo de estudio se centré en
analizar las conversaciones mantenidas entre los politicos y el resto de los
ciudadanos en Twitter en torno a las nociones de posverdad y discurso del odio. La
idea de "posverdad" comun en el lenguaje mediatico, es utilizada en ocasiones como

sinbnimo de mentira y en otras como una tendencia a usar mas la argumentacion
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emocional que la racional en la construccion de los mensajes. Este articulo analizo
los conceptos de posverdad y discurso intimidatorio en el contexto del "proceso
catalan" y, en concreto, en el entorno de la votacién del 1 de octubre de 2017 en el
contexto del referéndum por la independencia de Catalufia. Se utilizé una
metodologia cuantitativa, aplicando un andlisis de contenido a un total de 573 tweets
emitidos entre el 30 de septiembre y el 2 de octubre de 2017. De estos, 150 fueron
publicados por trece lideres y portavoces politicos de partidos que contaban con
representacion en el Congreso de los Diputados y en el Parlament de Catalunya, y el
resto eran respuestas de otros usuarios a dichos mensajes. Los resultados
corroboraron la tendencia de los politicos a seguir estrategias retdricas basadas en
la emocion y los sentimientos. En cuanto a las respuestas de los usuarios, se
confirmd la tendencia al ataque mas que al debate, aunque no se puede confirmar
una generalizacion en el uso de la ofensa y la agresion. Y como conclusiones
establece que las respuestas con intencion de criticar y atacar al lider politico o a su
mensaje son mas frecuentes que aquellas que buscan el apoyo de estos y que los
mensajes incluidos los "informativos" se basan en opiniones y expresion de

sentimientos mas que en datos objetivos o en argumentos racionales.

Garcia, A. T. (2018), “El papel de Twitter en la estrategia de comunicacion
institucional en situaciones de emergencia. El caso de los atentados terroristas de
Barcelona de 2017.” El objetivo de este articulo se fundamentd en el uso y funcién
de Twitter en el ambito institucional dentro de un contexto periodistico que estimula
la comunicacion crossmedia y el didlogo con el publico. Se escogio la metodologia
del estudio de caso, por lo que se propuso el andlisis cuantitativo del contenido de
los tweets difundidos durante la cobertura institucional llevada a cabo
cooperativamente entre Mossos d’Esquadra y Proteccion Civil de Catalufia del 17 al
21 de agosto de 2017, en relacion con los atentados terroristas de Las Ramblas y
Cambrils. El hecho constituyd el atentado mas grave que habia sufrido Espafia
desde el 11 M pero, a diferencia de este, la red social Twitter — debido a su potencial
comunicador — fue durante cinco dias el eje de una estrategia de comunicacion para
situaciones de emergencia cuyos responsables fueron reconocidos en marzo de
2017 con el premio Blanquerna al Mejor Comunicador del Ao por dicha gestion
comunicativa. El estudio permitié concretar las caracteristicas de los tweets y un uso

recomendado de las posibilidades que dicha red social ofrece en un contexto de
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emergencia. La principal conclusion apunté que, con respecto a la comunicacion
institucional en emergencias, Twitter funciona como altavoz para la difusién de
contenido de servicios de caracter instructivo, utilizando la etiqgueta o hashtag como

principal herramienta de interaccion con los usuarios.

5.4. Discusion de los resultados de las muestras seleccionadas

Tras describir y analizar los diferentes resultados obtenidos con la aplicacion de las
tablas estadisticas, se procede a realizar unas discusiones que sirvan para
consolidar los hallazgos del estudio alcanzados en base al tema de nuestra
investigacion junto a las hipotesis propuestas. Se parte de las siguientes hipétesis:

H1l. La comunicacién a través de Twitter, que permite un mayor volumen de
mensajes mas sofisticados y visuales, esta infrautilizada por las Casas Reales de
Reino Unido y de Espafia.

H2. Aunque el tipo de comunicacion que se utiliza es mas accesible y cercana a la
ciudadania, no se fomenta la bidireccionalidad de los mensajes y la participacion con
el publico que sin embargo son brindadas por Twitter.

H3. La estrategia de comunicacién de las Casas Reales en Twitter puede beneficiar
su imagen como institucién del Estado, pero sirve mas para darle ocasién a sus
seguidores de expresarse a favor y en contra dando mas visibilidad al ruido y la

bulla, que a abrillantar su imagen como institucién del Estado.

Corroboracion de las hipotesis

H1. Gracias a las tecnologias Web 2.0, hay una mayor concurrencia de mensajes,
eficacia e inmediatez en la comunicaciéon con respecto a los medios convencionales:
radio, prensa y television. La Casa Real ya depende menos de los medios
tradicionales de comunicacién que hacian de mediadores entre la institucion y el
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publico. Twitter da la posibilidad de compartir mensajes, fotografias y videos, y
difunde la opinion publica no solo a nivel individual, sino mundial. Se percibe una
clara importancia a las imagenes que estan presentes bajo cada noticia. Tanto las
imagenes como los videos que se publican dan una imagen de claridad y ayuda a la
comprension para los usuarios. Ambas Casas Reales gestionan su imagen como
institucion apoyandose en las posibilidades que les brinda Twitter haciendo uso de
fotografias y videos, pero sin embargo no comunican de una manera directa con su

audiencia.

H2. Sin duda, es una comunicacion inmediata y directa con la ciudadania que
intensifica las vias de comunicacién e informacion entre la institucion y sus diversos
publicos. Las instituciones monéarquicas acuden a las redes sociales para intensificar
las vias de comunicacion, buscando un acercamiento mas directo con el pueblo.
Ambas Casas Reales dan a conocer a los ciudadanos, de una manera mas cercana,
los actos institucionales para que puedan comprender el sentido, su funcionamiento
y su actividad aportandoles una cierta transparencia. La comunicacién a través de
Twitter es interactiva y conversacional, pero las Casas Reales no hacen uso de la

interaccidon que les aportan los ciudadanos, ya que no responden a los mensajes.

Si nos detenemos en el tipo de lenguaje utilizado por las instituciones monarquicas a
la hora de comunicar, observamos la utilizacion de la tercera persona. Los reyes no
son quienes publican, sino que es el Departamento de Comunicacion de la Casa
Real el que informa. Por otra parte, el tono es informativo con caracter explicativo, ya
que la finalidad es comunicativa y se busca generar un interés en el contenido que
se comparte. Sin embargo, tratandose de un canal institucional observamos que las
comunicaciones mantienen siempre un tono “corporativo”, alineado con el mensaje
gue representa a todo un pais. Podemos decir, que esta estrategia en redes es de
caracter informativo y cuenta con contenidos de calidad y relevancia para el Estado.
Fuente, C. (2019) considera que: “no se han alcanzado los objetivos reales que
ofrecen redes tan potentes como éstas. Mientras soOlo se utilicen para transmitir
informacion oficial y no haya acercamiento a través de la interactuacion se estara
lejos de la politica de cercania y transparencia”. Garcia, A. T. (2018), constata que el
papel de Twitter en la estrategia de comunicacion institucional en situaciones de

emergencia funciona como altavoz para la difusiébn de contenido de servicios de
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caracter instructivo, utilizando la etiqueta o hashtag como principal herramienta de

interaccidon con los usuarios.

Se fomenta la bidireccionalidad de los mensajes y la participacion con el publico,
pero solo por parte de los usuarios ya que la institucién no participa ni contesta a los
mensajes. En una de las clausulas establecidas por la Casa Real espafiola se
informa a los usuarios que en este canal, por norma general, y debido al volumen de
mensajes que se reciben no se envian repuestas personalizadas. Por su parte, la
Casa Real britanica informa en la pagina http://twitter.com/BritishMonarchy: “no
habra ningin miembro de la Familia Real escribiendo mensajes en Twitter", afirmo
un portavoz de palacio en declaraciones a la agencia de noticias PA (Personal
assistant). "La intencibn es que sea un servicio de noticias mas que una voz
personal”. A nivel institucional, Twitter proporciona la posibilidad de interactuar con
los ciudadanos y establece un modelo de comunicacién bidireccional entre usuarios.
Estos tienen la posibilidad de responder a las publicaciones emitidas en Twitter por
las Casas Reales a través de comentarios y la institucion recibe un feedback. Es un

proceso bidireccional de creacion compartida entre los usuarios.

En palabras de la entrevista realizada a Fuente (anteriormente citada en la pagina
161), “la bidireccionalidad es dificil de conseguir cuando la Casa de S.M. se limite
exclusivamente a dar a conocer su actividad publica, pero nada mas, y en un
lenguaje muy poco comunicacional, poco dado a respuestas por parte de sus
seguidores”. Esta hipotesis no guarda relacion con el estudio de Kawekas, H. J.
(2020), que se relaciona con la investigacion planteada ya que se aborda el tema de
la actividad gubernamental con el objetivo de crear transparencia a través de
Internet. En su muestra de estudio afirma que Twitter fue usado como un canal
bidireccional entre el gobierno y la ciudadania y ayudé a aportar mas transparencia a
la institucion, hecho que contrasta con el uso de Twitter de la monarquia espafiola y
britanica en la que la bidireccionalidad es inexistente. Bengoechea, Gonzalez,
Ferndndez Mufioz, y Garcia Guardia (2019), en su investigaciébn sobre el uso
institucional o partidista de Twitter, observaron que Twitter era utilizada como
herramienta conversacional e interactiva por algunos partidos politicos, mientras
otros se limitaban a emitir los mensajes de un modo mas tradicional sin hacer uso de

la capacidad interactiva que ofrece la plataforma.
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H3. La apertura de Twitter en las monarquias abre un espacio de comunicacion con
una gran visibilidad publica en la gestion de su imagen que puede ser afectiva o no

aprobada por parte de la ciudadania.

En el caso de la monarquia britanica la estrategia de comunicacién beneficia la
imagen de la institucion como se ha comprobado en los tres actos seleccionados. Se
desmiente para la monarquia espafiola en el discurso con motivo de la pandemia y

en el discurso de Navidad.

En base a la Corona britanica, ante la crisis sanitaria (Muestra V), los usuarios se
sensibilizan con el tema de la pandemia con un 21% junto con un 15% que agradece
el discurso de la reina. Los usuarios que se muestran a favor de la monarquia hacen
alusion a la reina, a su discurso y muestran palabras de agradecimiento. La postura
en contra de la reina viene representada por tan solo un 4%. La crisis familiar
protagonizada por Harry y Meghan tras anunciar que se desvinculan de Corona
parece no ser un tema de interés tras el discurso. En el discurso de Navidad
(Muestra V), no se encuentran comentarios en contra de la monarquia, en su
mayoria son a favor 89% y de tipo entusiasta frente a una minoria representada por
una postura indiferente. Los comentarios entusiastas hacia la institucibn monarquica
aluden a su discurso y a la Navidad. Aquellos que se muestran indiferentes aluden al
discurso, la familia de la reina y en menor porcentaje al Reino Unido. El tema del
Brexit esta representado por un 1%. En la Muestra VI el tema principal de los tweets
es el aniversario de la reina. En su minoria encontramos temas que perjudican a la
institucion como el tema de la republica y algin comentario ofensivo. La postura
mayoritaria estd a favor de la monarquia. La implicacién del principe Andrés en el

caso Epstein parece ser un tema tabu entre los usuarios.

En lo que se refiere a la Corona espafiola, esta hipotesis se constata para el acto
con motivo del aniversario de Felipe VI. Mas de un 90% de los tweets se muestran a
favor de la monarquia y prevalece una postura entusiasta. El tema principal del que
se habla es el aniversario del rey. EI monarca recibe muchas felicitaciones de los
usuarios. Por otro lado, y con un menor porcentaje destacan criticas al rey con un
4% vy la corrupcion solo representa un 1%. La crisis de imagen y corrupcion

protagonizada en este periodo por Ifiaki Urdangarin, no parece afectar demasiado a
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la celebracion del aniversario del Jefe de Estado. En este caso, dicha publicacion

favorece a la institucion.

En base a la Corona britanica, la estrategia de comunicacion no damnifica a la
monarquia en las tres muestras seleccionadas. Tras los hallazgos obtenidos, en lo
que respecta a la Corona espafiola, queda confirmada esta hipotesis: la estrategia
de comunicacion tiene mayor tendencia a perjudicar la imagen de la institucion. Ante
un estado de crisis (Muestra [), la opinion publica parece no tener interés por el
discurso sobre la pandemia, y se manifiestan criticas al mal funcionamiento de la
economia del pais y a los deseos de que la monarquia desaparezca. De los tweets
analizados, més de la mitad son de caracter agresivo y solo un 5 % se interesa por
el discurso del monarca a propdsito del virus Covid-19. Los tweets que aluden al
tema de la “corrupcion y ladrones” pueden estar influenciados por la crisis de imagen
gue sufre la Corona por las sospechas de corrupcién hacia el rey emérito. El estudio
de esta muestra revela que la imagen de la Corona queda claramente dafada.
Referente al discurso de Navidad de Felipe VI (Muestra Il), parece no crear gran
interés ante la opinidn publica si lo comparamos con el resto de las muestras
analizadas, tan solo se difunden 61 mensajes el mismo dia de hacerse publico el
discurso en Twitter. Un 47,5% tiene una postura en contra de la monarquia frente a
un 37,7% que se muestra a favor. Los entusiastas halagan al rey y a su discurso. El
mensaje del rey provoca entre los usuarios el tema de la abdicacién del monarca
acompafado de varias ofensas hacia el rey. Las numerosas revueltas en Catalufia

contra el monarca también pudieron condicionar en las opiniones de los tuiteros.

La estrategia de comunicacion de la Corona espafiola tiene mayor tendencia a
perjudicar la imagen de la institucion. Estos resultados guardan relacién con lo que
sostienen los autores Hernandez-Santaolalla, Sola-Morales (2019:107), que afirman
que: “las respuestas con intencién de criticar y atacar al lider en su caso politico o0 a
su mensaje son mas frecuentes que aquellas que buscan el apoyo de estos.” La
hipotesis 4 queda rechazada a nivel genérico, aunque cabe sefialar que en el caso
del cumpleafios del monarca hay una mayor tendencia a reacciones positivas hacia

el rey, es decir esta hipotesis solo seria aplicable a la Muestra 1.

Llegados a este punto, podemos barajar la siguiente consideracion: ¢ Twitter es
utilizado como un canal de queja ante la monarquia espafola? Twitter es una
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plataforma abierta al publico en la que los ciudadanos se expresan en igualdad de
condiciones. Sin embargo, existe una caracteristica inherente a Twitter y es que, a
través de esta plataforma gran parte del publico la ha convertido en un canal de
gueja y desahogo como es el caso de los tweets generados tras determinadas
publicaciones de la Casa Real esparfiola. Aprovechan la ocasion para crear alboroto,
crear un “ruido virtual” ambientado en la queja. Twitter provoca un “ruido virtual” de
personas hablando entre ellas. El Diccionario de la Real Academia define el
concepto de ruido como: “sonido inarticulado, por lo general desagradable.”. Otra
acepcion de la misma palabra es “apariencia grande en las cosas que no tienen gran

importancia. “; o la “repercusién publica de algun hecho”. EI mismo diccionario
sefala que, en semiologia, la palabra ruido es la “interferencia que afecta un
proceso de comunicacién”. Basandonos en las dos ultimas definiciones, el ruido
virtual interfiere en el proceso de comunicacion de la Casa Real y repercute en la
opinién publica. Estas opiniones tienen peso en una sociedad demdcrata y pueden

adquirir cierta influencia en la sociedad.

Como hemos podido constatar a lo largo de este estudio, la creciente desconfianza
hacia la Corona espafiola es un elemento importante en la estrategia comunicativa.
La Casa Real intenta recuperar el deterioro institucional que estan padeciendo por
una recesion