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RESUMEN: La Casa Real es, probablemente, la mas alta institucion del Estado como sistema monar-
quico. En este sentido cabe cuestionarse cdmo estos organismos han gestionado la comunicacidn, con
sus publicos de interés, durante una situacion de crisis como ha sido el periodo temporal de pandemia
y postpandemia, donde el Foro Econdmico Mundial establece que es una época de reinicio donde es
necesario un gran reinicio social y econdmico. El objetivo principal de este trabajo es conocer el com-
portamiento institucional de las casas reales britanica y espafola a través de sus respectivas cuentas
de Twitter para determinar convergencias, sinergias y estilos comunicativos en el entorno digital. Todo
ello buscando las claves de la gestidn estratégica de las relaciones de ambas instituciones con su ciu-
dadania. Se establecié un disefio metodoldgico cuantitativo, sustentado en el andlisis de contenido
(coeficiente alfa de Kripendorff = 0,852) sobre un corpus de 2211 mensajes emitidos durante 2021 por
las cuentas oficiales de Twitter @RoyalFamily (1025 tuits) y @CasaReal (1186 tuits). Los resultados
muestran una diferencia significativa en los contenidos emitidos, la regularidad de la frecuencia de los
tuits por hora de emisidn vy las tasas de interaccidn, viralizacidon y engagement de cada una de las cuen-
tas analizadas. Estos resultados evidencian que Twitter es una poderosa herramienta de comunicacion
capaz de buscar el interés mutuo que sugieren los postulados relacionistas en periodos de transicion.

Palabras clave: comunicacion cnstitucional; Twitter; relaciones publicas; Casa Real Britanica; Casa Real
Espanola; instituciones; gestidn de la comunicacion.

ABSTRACT: The Royal Household is probably the highest institution of the State as a monarchical sys-
tem. In this sense, it is worth questioning how these organizations have managed communication with
their public of interest during a crisis such as the temporary period of pandemic and post-pandemic,
where the World Economic Forum states that it is a time of restart where a great social and economic
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restart is necessary. The main objective of this work is to know the institutional behavior of the British and
Spanish Royal Houses through their respective Twitter accounts to determine convergences, synergies,
and communicative styles in the digital environment. All this looking for the keys to the strategic mana-
gement of the relations of both institutions with their citizens. A quantitative methodological design was
established, based on content analysis (Kripendorff’s alpha coefficient=0.852) on a corpus of 2211 mes-
sages issued during 2021 by the official Twitter accounts @RoyalFamily (1025 tweets) and @CasaReal
(1186 tweets). The results show a significant difference in the content broadcasted, the regularity of the
frequency of tweets per hour of broadcast and the interaction, viralization and engagement rates of each
of the accounts analyzed. These results show that Twitter is a powerful communication tool capable of
seeking the mutual interest suggested by relationship postulates in periods of transition.

Keywords: institutional communication; Twitter; public relations; British Royal House; Spanish Royal
House; institutions; communication management.

1. Introduccion

El punto 8 del Informe del Director General de la Organizacion Mundial de la Salud (en adelante
OMS), en la 150" reunioén de su Consejo Ejecutivo afirmaba que “conviviremos con la COVID-19
durante el futuro previsible, y que tendremos que aprender a gestionarla mediante un sistema soste-
nido e integrado (...)” (OMS, 2022). Parece, pues, evidente que, después del gran revés provocado
por esta crisis sanitaria sin precedentes, el afo 2021 simbolizaria una obligada reactivacion institu-
cional, econémica y social en convivencia con el Sars-Cov-2 que, para el Foro Econémico Mundial
(World Economic Forum - WEF), implica un “gran reinicio” de caracter supranacional, que podria
suponer un crecimiento mas equitativo y sostenible:

More recently, as a unique window of opportunity has opened to shape the post COVID-19 pandemic
recovery, the Great Reset initiative will offer insights to help inform all those determining the future state
of global relations, the direction of national economies, the priorities of societies, the nature of business
models and the management of a global commons. Drawing from the vision and vast expertise of the
leaders engaged in the Forum’s communities, the Great Reset initiative has a set of dimensions to build
a new social contract that honours the dignity of every human being. The Forum has created C-suite
communities — especially in the pandemic environment — using its platform to exchange and strengthen
peer-to-peer interaction and support the transition to the “new normal” (World Economic Forum, 2021).

Para Manfredi-Sanchez, Amado-Suarez y Waisbord (2021, p. 84), el contexto de crisis sanitaria ha
favorecido un estilo comunicacional institucionalque se ha apoyado en las redes sociales “para comuni-
car decisiones, interpretar el entorno y validar politicas” impulsando una “politica de la impaciencia”
donde “el tiempo real, la desintermediacion y la impulsividad caracterizan el comportamiento comu-
nicativo de los lideres politicos”. De esta forma, si los primeros meses de pandemia pusieron en juego
la capacidad de respuesta institucional ante los intereses de la poblacion (Liao et al., 2020), rompiendo
con los modelos de gestion comunicativa (Xifra, 2020) e imponiendo un nuevo paradigma sustentado
en la rapidez, la eficacia, la transparencia y el dialogo (Saez-Martin, Haro-de-Rosario, Caba-Pérez,
2015; Costa-Sanchez y Lopez-Garcia, 2020; Kouzy et al., 2020), resultara interesante observar como
las instituciones llevan a cabo su adaptacion a la denominada nueva normalidad desde el analisis de
sus procesos comunicativos para con la ciudadania. Bajo esta perspectiva, si en los sistemas monarqui-
cos modernos la Casa Real se relaciona con la mas alta institucion del estado, cabe cuestionarse como
este organismo, desde sus diferentes estados, ha gestionado la comunicacion con sus publicos de interés
(Grunig, 2009) durante este afio de transiciéon. Todo ello, ademas, en un contexto en el que las redes
sociales han adquirido una relevancia creciente en el ambito de la diplomacia.

A lo largo de la historia de la humanidad las monarquias han empleado “auténticas estrategias
de legitimacion y posicionamiento con la finalidad principal de ensalzar, ante la opiniéon publica
del momento, la figura de sus soberanos ‘legitimos™ (Pulido-Polo, 2018, p. 206) y, para ello, han
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elaborado y exhibido poderosos significantes visuales y verbales de elevado contenido connotativo
que los identifican (Balmer, Greyser y Urde, 2006; Balmer, 2007, 2009, 2011 y 2012; Hudson
y Balmer, 2013; Otnes y Maclaran, 2015 y 2018). Asi, ponen de relieve su importancia para la
gestion de las relaciones y la transmision de una serie de valores y mensajes institucionales en una
determinada sociedad que los legitima constitucionalmente.

Este planteamiento analitico en época (¢post?)pandémica pivota en torno a dos aspectos clave: la
relevancia de Twitter como herramienta de gestion institucional y las claves de las monarquias como
instituciones de tradicion historica. En esta linea, el presente articulo parte del valor institucional
de Twitter para, fundamentalmente, conocer el engagement generado entre las instituciones y sus
publicos.

2. Estado de la cuestion: el valor institucional de Twitter

Como viene siendo ampliamente analizado desde los postulados relacionistas (Ledigham, 2001 y
2003), la gestion de la comunicacion en las instituciones parte de la necesidad, desde el origen de
las organizaciones, de buscar un punto de encuentro entre los intereses de las administraciones y de
quienes son administrados desde planteamientos estratégicos (Page y Parnell, 2019). La realidad ac-
tual, sustentada en un entorno altamente cambiante y competitivo, exige que las instituciones sepan
hacer frente a los constantes desafios y oportunidades que la irrupcion de las redes sociales plantea
en su comportamiento comunicacional. Para Moreno, Contreras y Roman-San-Miguel (2021, p.
154), “el papel del impacto mediatico y las redes sociales son parte del mismo fenémeno”, el comu-
nicativo, en linea con las aportaciones previas de Resina (2010) quien ya apuntase que, ademas, las
redes sociales han aumentado el control de la ciudadania sobre las administraciones publicas. Igual-
mente, Baamonde (2011), resena que estas, las redes, también han posibilitado que las instituciones
puedan contactar directamente con sus publicos. Y todo ello sin necesidad de acudir a los medios de
comunicacion tradicionales, tal y como ya apuntasen Martorell y Canet (2013), para dar a conocer
su gestion.

Ante este panorama, tanto las redes sociales como las nuevas plataformas digitales han apresurado
cambios en los tradicionales modelos de gestion de la comunicacion institucional (y politica), des-
plazando las clasicas estrategias y tacticas de comunicacién hacia una gestiéon integral de la comuni-
cacion con el dialogo, bidireccional, como herramienta base. Asi, el valor institucional de las redes
es una realidad. Y, en particular, Twitter, la red social mas usada en politica y comunicaciéon corpo-
rativa e institucional (Castillo-Esparcia, Fernandez-Souto y Puentes-Rivera, 2020). A este respecto,
Marin-Duenas, Simancas-Gonzalez y Berzosa-Moreno (2019, p. 132) sefialan que “Twitter favorece
la comunicacién, el contacto directo”. También se ha de destacar la fluidificaciéon del necesario
didlogo publico entre las instituciones (y sus representantes) y la ciudadania a la que administran,
implementando interesantes sistemas de comunicacion bidireccional que, por un lado, humanizan
y hacen mas cercanos ante la opinion publica a los actores y actrices institucionales y, al mismo
tiempo, ensalzan el “propio rol del ciudadano como productor de contenido” o, mejor atin, como
prosumidor (Mcluhan y Nevitt, 1972).

Y es que, las redes sociales permiten a las instituciones entablar un discurso dialégico, facil e inme-
diato, que coadyuva a adaptar los intereses de la institucion a los de la ciudadania, y viceversa, en un
proceso de gestion de las relaciones capaz de gestionar la identidad de la instituciéon emisora hacia
el posicionamiento de un menaje legitimante ante la opiniéon publica.

En este sentido, las redes sociales ponen a disposicion de las instituciones y administraciones
herramientas que deben ser utilizadas por su capacidad de socializacién, su caracter globalizador
y su bidireccionalidad (Rodriguez, 2015), lo que supone, en todo caso, una posibilidad de
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retroalimentacion. Asi, Manfredi-Sanchez (2013) senala las oportunidades para la participacion de
actores y actrices no estatales, consiguiendo sinergias para con la diplomacia.

Este planteamiento cobra especial importancia durante la pandemia provocada por el Sars-Cov-2,
pues se ponen de manifiesto dos aspectos clave: la relevancia de Twitter como herramienta de ges-
tion institucional y las claves de las monarquias como instituciones de tradicion histérica.

Respecto a la primera cuestion, McGravey (2020) sefiala la capacidad de las redes sociales para que
las instituciones puedan adecuarse a los intereses de su ciudadania (y viceversa) de forma agil y efi-
ciente, puesto que se mejoran, no solo las politicas ptiblicas de transparencia informativa (garantes
del acceso democratico a la informacién con caracter igualitario), sino su capacidad de dialogo con
un amplio espectro de pablicos. Ademas, segtin este autor, los pablicos pueden interactuar directa y
facilmente con los organismos que lo representan.

En esta linea, las ventajas del uso organizacional de las redes sociales se derivan de su capaci-
dad para establecer una comunicaciéon eminentemente dialégica, puntual, rapida y efectiva con los
stakeholders (Arroyo-Almaraz, Calle-Mendoza y Van-Wyk, 2018; Castillo-Esparcia, Castillero-Ostio
y Castillo-Diaz, 2020; Castillo-Esparcia, Fernandez-Souto y Puentes-Rivera, 2020). Y es que, como
sefialan Pulido-Polo, Hernandez-Santaolalla y Lozano-Gonzalez (2021, p. 8), desde el punto de
vista institucional, “Twitter se revela como un medio clave para la transmision regular, constante y
pertinente de la informacion bajo el paradigma de la transparencia de las organizaciones”.

Ello convierte a la red en un vehiculo ideal para construir y mantener relaciones interactivas inten-
sivas con los publicos (Grunig, 2009) y generar, asi, una confianza en la opinién publica (Hucker,
2020). Esto se manifiesta en el nimero de interacciones y en el engagement (Lazarus y Thornton,
2020). En este sentido, la creaciéon de lazos se torna fundamental y, nuevamente, en linea con las
aportaciones de Rodriguez (2015), medios de informacion y engagement suponen causa y consecuen-
cia (Sanz-Marcos, Jiménez-Marin y Elias, 2021).

Por su parte, como destacan Pulido-Polo, Sanchez y Luque (2021), la herencia cultural e histoérica
inherente a las diferentes casas reales implementa la ejecucion de procesos de transmision de imagen
y posicionamiento publico, generando identidades corporativas o institucionales asentadas que se
erigen en valiosos intangibles sustentados en valores tales como la estabilidad y la perpetuidad que,
ademas, se va fortaleciendo a través de generaciones sucesivas de stakeholders (Balmer, 2013, p. 322).

Bajo este prisma, como establecen Marcos-Garcia, Doménech-Fabregat y Casero-Ripollés (2021,
p. 101):

In this context, the use of this type of tool represents an opportunity for public administrations to enhance
citizens’ right to information, promote the transparency of public information and their political activity,
and improve citizens’ levels of civic engagement and political participation in a context marked by strong
disaffection and a legitimacy crisis of representative democracy (...).

Muestra del valor institucional que representa es el interés que esta herramienta de microblogging
ha despertado en el contexto académico desde la perspectiva de la gestion de la comunicacion en
las organizaciones, en linea con estudios anteriores (Elias et al., 2019). De hecho, desde la primera
campana electoral de Obama, en el afio 2008, Twitterha sido profusamente estudiado, fundamen-
talmente desde el punto de vista de la comunicacién politica y electoral (Mangerotti, Ribeiro y
Gonzélez-Aldea, 2022; Rodriguez Vazquez y Jorquera, 2021; Valenzuela, Correa y Gil de Zu-
niga, 2018; Bracciale y Martella, 2017; Campos-Dominguez, 2017; Enli, 2017; Guerrero-Solé y
Mas-Manchoén, 2017; Lépez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017; Waisbord y Amado,
2017; Bucheli, 2014; Kreiss, 2016; Lopez-Garcia, 2016; Jirgens y Jungherr, 2015; Garcia y Zugas-
ti, 2014; Dang-Xuan et al., 2013; Criado, Martinez y Silvan, 2013). Y, recientemente, como se ha
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apuntado en parrafos precedentes, la lamentable emergencia sanitaria generada por la COVID19,
viene impulsando también un relevante corpus cientifico en torno al estudio de esta red social
respecto a la desinformacion y a la consecuente infodemia que caracterizo los primeros meses de
su gestion (Rosenberg, Syed y Rezaie, 2020; Mavragani, 2020; Higgins et al., 2020; Cousins et al.,
2020; Hernandez-Garcia y Giménez-Jalvez, 2020; Park, Park y Chong, 2020; Solomon et al., 2020;
Galiano-Coronil, Jiménez-Marin, y Tobar-Pesantez, 2021).

A estas alturas resulta evidente que las nuevas tecnologias derivadas de internet ofrecen una he-
rramienta Util de comunicacion, tanto a las organizaciones e instituciones, por un lado, como a sus
publicos de interés, por otro, pues suponen estructuras horizontales de conversacion que propician
comportamientos comunicacionales de caracter bidireccional. Con ello se favorece la democratiza-
ci6n de la informacién y la percepcion publica de la institucion emisora.

En este sentido, como sostiene Benitez (2016, p. 652), “si antes las organizaciones podian desem-
penar el monopolio y la direccién de sus acciones de comunicacién, en el actual contexto la estruc-
tura iguala la emision y recepcion de mensajes, que ya no son difusionistas sino conversacionales”.
Paralelamente, las nuevas tecnologias de la informacion, como los smariphones u otros dispositivos
inteligentes, han propiciado una gran cantidad de contenidos de facil elaboraciéon y distribucion
masiva e instantanea que esta siendo determinante para el comportamiento de la sociedad en su
conjunto, incluyendo, como no podria ser de otra forma, el comportamiento de las instituciones. En
este sentido se manifiestan Moreira et al. (2021, p.105), para quienes las instituciones deben recoger
este testigo y enfrentarse al desafio que supone orientar su comportamiento comunicativo hacia la
busqueda de nuevas formas de establecer un dialogo efectivo con el pablico. Y es que, en esta linea,
es cierto que el impacto de las redes sociales en el sector publico, como sefiala Karakiza (2015),
contribuyen de forma decisiva a transformar la administraciéon publica hacia un nuevo formato mas
abierto con una clara orientacién a la transparencia informativa y a la difusion de la informacion
puntual y precisa.

Resulta evidente entonces que la comunicaciéon con la ciudadania es vital para la legitimidad de
los sistemas politicos y las instituciones publicas, puesto que la sociedad exige a las instituciones
cada vez mayor transparencia en la gestion. Como sefialan Ozdemir y Rauhabe (2022, p. 133), las
ciudadanas y ciudadanos medios tienen escasas posibilidades de acceder de primera mano a sus
representantes institucionales, de comunicarse con ellas y ellos y, mucho menos, de participar en el
debate de los grandes asuntos publicos. Aqui es donde el uso institucional de Twitter puede obser-
varse, ademas, como una herramienta de legitimacion publica de los mensajes institucionales (y de
las instituciones emisoras) ante la poblacion.

Para que esto pueda producirse, los mensajes deben cumplir una doble condicion: la comprensibili-
dad y la publicidad. En primer lugar, la comprensibilidad implica queel mensaje debe ser facilmente
comprensible por receptoras y receptores de este, hecho que redunda, a su vez, en una mayor per-
cepcion publica de transparencia de la institucion. Para que la ciudadania otorgue legitimidad a la
institucion, debe comprender el mensaje de forma agil y facil, es decir, de forma natural y sin nin-
gun tipo esfuerzo interpretativo. Cabe mencionar que la poblacién generaldifiere de las audiencias
tradicionales que siguen asiduamente las informaciones institucionales y carecen de sus elevados
niveles de informacion que, ademas, suele ser altamente especializada. En segundo lugar, la publici-
dad hace referencia a una difusion masiva del mensajeque propicie la interaccion de la ciudadania,
incitando su participacion enel debate publico de los temas institucionales que le puedan atafier
directamente. A través de este mecanismo, herramientas como Twitter permiten a las instituciones
acercar la realidad institucional alas expectativas, necesidades y problematicas reales de la pobla-
cion, estableciendo un canal que permite el doble flujo de informacion.
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Y es por ello por lo que, frente a los medios tradicionales, las redes sociales, y en especial Twitter,
ofrecen unas caracteristicas diferenciales muy atractivas para las instituciones, gracias a su capaci-
dad para traspasar las barreras receptivas dela ciudadania debido a su infimo coste de creacion y
mantenimiento. También intervienen en ellola incentivacion de mensajes claros y concisos o su ca-
pacidad de difusién mas rapida y eficiente que otras herramientas tradicionales, como, por ejemplo,
un comunicado de prensa tradicional. O la posibilidad de incluir recursos que ayudan a la compren-
sion del mensaje o su facil accesibilidad, que no requiere una btisqueda consciente y que, en muchos
casos se consume ligada al ocio (Ozdemir y Rauhabe, 2022).

De hecho, Twitter permite que la comunicacion de las organizaciones sea mas rapida y accesible.
Esto se debe tanto a la brevedad de sus mensajes, como a la frecuencia de sus publicaciones, lo que
supone la principal ventaja que, con mayor asiduidad destacan, los investigadores de esta red de mi-
croblogging (Firdaniza et al., 2022; Elias et al., 2019). Como sefialan Rivas-de-Roca, Garcia-Gordillo
y Rojas-Torrijos (2021), Twitter favorece una instantaneidad que se adapta al ritmo que exige la
transmision de la informacién en el ambito politico e institucional permitiendo un flujo informativo
directo desde la clase dirigente hacia la ciudadania. No obstante, segiin estos mismos autores (2021,
pp- 51-52), “las posibilidades comunicativas de este canal directo quedan reducidas por la interac-
tividad limitada que caracteriza la acciéon en Twitter de los actores politicos (...). Frente a ello, su
principal misién es la difusion de informacion (...)”.

El valor de esta investigacion reside en varias cuestiones: por una parte, debido a la importancia de
la gestion institucional y su rol politico e internacional que ejercen las casas reales; por otra, por la
escasa presencia de estudios en esta linea; y, en tercer lugar, desde el punto de vista de la oportunidad:
la posibilidad de hacer comparativas entre instituciones similares en un contexto de incertidumbre.

Sin embargo, cabe resefiar la ausencia de trabajos académicos relevantes en esta linea. Ello reivindica
el interés cientifico de esta propuesta, ya que, como establecen Selltiz, Wrightsman y Cook (1980, p.
91), observar una parcela de la realidad no estudiada previamente permite identificar un buen nimero
de problemas investigables significativos que coadyuvan a incrementar gradualmente el conocimiento
cientifico. Existen escasos trabajos previos que observen el comportamiento comunicacional de las casas
o familias reales en esta red social. En el ambito internacional, la mayor parte de las publicaciones aca-
démicas ponen el foco de atencion, principalmente, en la perspectiva historica (Benoit y Brinson, 1999;
Corns, 1999; Smith, 2017), aunque en los Gltimos afios destaca el texto de Maklyuk, Volkova y Manuylo-
va (2020) centrado en el analisis de la imagen de la Familia Real Britanica en los medios ingleses.

En el contexto espanol, tampoco se encuentran articulos cientificos relevantes que analicen el sis-
tema de comunicacion institucional de la Casa Real Espafola, en general, ni desde la perspectiva
del uso institucional de Twitter, en particular. Si destacan, en este sentido, determinados trabajos
en torno al tratamiento de los medios de comunicacién en relaciéon con los diferentes miembros de
la Casa Real Espanola (De Pablos y Ardévol, 2009; Lopez-Garcia y Valera, 2013; Lardiés, 2014;
Widlak y Pont, 2015) tal y como destacan Cano-Oroén y Llorca-Abad (2017). Estos autores si rea-
lizan una aproximacion al uso institucional de Twitter de la Casa Real Espafola en el momento
de la abdicacion del Rey Juan Carlos I. En un segundo orden, también existen algunos trabajos en
lineas adyacentes, como los de Priego (2014), relativos al rol de la cuenta de S.M. el Rey de Espaiia
en las relaciones diplomaticas; o el estudio de Pulido-Polo, Sanchez y Luque (2021) en referencia a
la representacion de la corona a través de los actos institucionales.

3. Objetivos

El interés de esta investigacion radica en conocer el uso de esta red como herramienta de comuni-
cacion institucional, mas alla de la politica, de una institucién como es la monarquia.
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El objetivo principal es determinar posibles convergencias, sinergias y estilos comunicativos en el
entorno comunicativo en Twitter desde el ambito de las casas reales europeas. Para ello, resulta de
especial interés conocer los comportamientos comunicativos en Twitter de la Casa Real Britanica y
la Casa Real Espafiola en sus respectivas cuentas oficiales (“@RoyalFamily” y “@CasaReal”). Con
ello, ademas, se persigue averiguar la posible identidad sustentada en el uso digital que pudieran
proporcionar las claves de la gestion estratégica de las relaciones de ambas instituciones para con su
ciudadania a través de esta red social, fundamentalmente a partir del crecimiento de uso de las redes
sociales tras la pandemia mundial declarada en 2020.

Por tanto, este estudio persigue:

OP:  Averiguar y conocer el uso de lared social Twitter como herramienta de comunicacién
institucional, asi como la identidad proyectada por las casas reales britanica y espafiola.

Derivado de este objetivo marco, se establecen los siguientes cuatro objetivos especificos:

OEIl: Determinar y comparar cuéles son los referentes tematicos predominantes en Twitter cada
una de las casas reales durante el periodo analizado, en el contexto postpandémico actual.
Ello incluye concretar los posibles recursos adicionales mas utilizados que se incluyen en
cada tuit para reforzar el mensaje clave en cada una de las cuentas analizadas. Este objeti-
vo conlleva el estudio de los diferentes mensajes (tipos y tematicas) a través de las variables
contenido, formato y enfoque que se describen, posteriormente, en la metodologia.

OE2: Conocer el estilo comunicativo que cada uno de los casos observados imprime a la comu-
nicacion con sus publicos en Twitter, determinando st es posible inferir coincidencias que
refuercen la naturaleza y los rasgos identificativos mas significativos de ambas institucio-
nes. Este objetivo determina el estudio de la variable tono en ambas casas reales.

OE3: Identificar comparativamente la cadencia de las informaciones compartidas en relaciéon
con las ventajas asociadas a Twitter como herramienta de comunicacion institucional ante
el gran reinicio. Este objetivo implica el analisis de la variable regularidad de la informa-
ci6n atendiendo a la frecuencia, periodicidad y distribucion temporal de los tuits analiza-
dos.

OE4: Observar el nivel de conversaciéon para determinar el grado de feedback y bidirecciona-
lidad que se establece entre la institucién y su entorno en términos relacionales, eviden-
ciando, ademas, las posibles analogias, sinergias y divergencias observables en los casos
objeto de estudio. Este objetivo se operacionaliza a través de la variable relacionada con la
interaccion y el engagement.

4. Metodologia

Tomando como referencia la metodologia validada por Pulido-Polo, Hernandez-Santaolalla y Lo-
zano-Gonzalez (2021), relativas al analisis de Twitter desde una perspectiva institucional, para al-
canzar los objetivos de esta investigacion se establece un disenio metodoldgico de corte cuantitativo.
En concreto, se aplica un analisis de contenido sobre un corpus de 2211 mensajes emitidos (inclui-
dos los reuits) desde el 1 de enero hasta el 31 de diciembre de 2021, por las cuentas oficiales de
Twitter de la Casa Real Britanica (@RoyalFamily: 1025 tuits) y la Casa Real Espanola (@CasaReal:
1186 tuits).

Para la recogida de datos se realiza una localizaciéon manual de los tuits segiin un criterio cronolo-

gico por fecha y hora de publicacion en el periodo analizado y se lleva a cabo un proceso de codi-

ficacion automatico cuantitativo, posteriormente asistido con soporte informatico. La codificacion
>
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fue realizada entre el 20 de diciembre de 2021 y el 6 de enero de 2022 por cuatro jueces que, tras
el correspondiente periodo de entrenamiento (del 1 al 15 de diciembre), alcanzaron un indice de
acuerdo intercodificadores de 0,852 segun el coeficiente alfa de Krippendorff (2002; 2004).

Se llevé a cabo un estudio multivariante, con una estadistica que abarcé la observacion y el analisis
simultaneos de mas de una variable respuesta, en concreto, cinco bloques principales de codifica-
cion, en linea con las indicaciones de Closas et al. (2013). Las fichas de analisis y el libro de cédigos
se disenaron a partir de los trabajos de Pulido-Polo, Hernandez-Santaolalla y Lozano-Gonzalez
(2021). En este sentido, para dar respuesta a cada uno de los objetivos especificos planteados inicial-
mente, se procede a la operacionalizacion de las variables que en ellos intervienen, para suposterior
analisis:

1. Contenido: Se codifica segiin la adscripcion de cada tuit a las teméaticas sefialadas por la Casa
Real Espanola en su web institucional: institucional (C1), defensa (G2), economia y negocios
(C3), solidaridad (C4), sostenibilidad y medioambiente (C5), educacion (C6), cultura (C7),
deporte (C8), ciencia (C9), medios de comunicacion (C10), relaciones internacionales (C11)y

salud (C12).

2. Tono: Se adscribe cada tuit a la siguiente escala: solemne/formal (T'1), irénico (12), agil/
humoristico (T3), exhortativo (T4), esperanzador (T5), otros (T6).

3. Regularidad de la informacion: Se identifica dia y hora de publicacion del tuit.

4. Recursos de refuerzo del mensaje clave: Se analizan en este punto dos variables: la V4.1 For-
mato y la V4.2 Enfoque. En la V4.1 se observa si el texto del tuit incluye algtin otro tipo de
informacion: storie (F1), fotografia (F2), video (F3), GIF (F4), infografia (F5) u otros recursos
(F6) asi como si incluye algin/ink a informacion actualizada. En la V4.2 se determina si el
mensaje tiene un enfoque informativo (E1) o interactivo (E2), es decir, si el texto se limita a la
difusién publica de informacién o si estimula la participacion a través de comentarios del tipo

“entra”, “participa”, “pincha” o similar orientados a tratar de estimular la entrada en nuevos
recursos digitales en los que se amplia la informacion.

5. Interaccion y engagement: En cada uno de los 2211 tuits, se contabiliza el ntmero de likes, re-
tuits, comentarios y respuestas a los comentarios desde las cuentas oficiales, asi como, en su
caso, el nimero de reproducciones de los videos. Estos datos serviran, por una parte, como
indicadores de interaccion (Gil, Gémez de Travesedo y Almansa, 2020) y, por otra, como
muestras de conversacion (Jiménez-Marin, Sanz-Marcos y Tobar-Pésantez, 2021). Con ello se
consigue: la tasa de engagement o tasa de apoyo (total de lkes entre el nimero de seguidores por
cien), la tasa de viralizacion (total de retuits entre el nimero de seguidores por cien), la tasa de
conversacion (total de comentarios entre el nimero deseguidores por cien) y la tasa general de
engagement, que es la suma de las tres anteriores (Capriotti, Zeler y Oliveira, 2019, p.1102).

Para llevar a cabo el analisis, con los datos recogidos, se crea una matriz de datos en Microsoft Excel
que, posteriormente, es sometida al software estadistico /BAM SPSS Statistics, version 26, para proce-
der al analisis multivariante descrito anteriormente y proceder a la posterior creacion de las tablas
y graficas de contingencia y frecuencias y cruzadas.

5. Analisis de los resultados

La primera cuestion que salta a la vista es la antigiiedad en la fecha de creacion de las cuentas de
Twitter de las casas reales analizadas. Resulta evidente que la cuenta @CasaReal es mas reciente ya
que coincide con la proclamacion del Rey Felipe VI, en junio de 2014, tras la abdicacién del Rey
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Juan Carlos I. Se podria interpretar como un reinicio del cambio en el estilo comunicativo, mas
actual, que se hace coincidir con una familia real joven, fresca y dinamica. La cuenta de la Familia
Real Britanica, sin embargo, se crea 5 afios antes, cuestion resefiable dada la antigiedad de la Rei-
na de Inglaterra en el Trono. No debe extrafiarnos, por tanto, que haya una diferencia relevante
en el nimero de seguidores que, por otro lado, también puede derivarse de una mayor proyeccion
publica, fundamentalmente de caracter internacional, de la Familia Real Britanica frente a la Casa
Real Espainola que, al igual que las casas reales holandesa o danesa, son mas modestas en lo que
a percepcion publica internacional se refiere. Resulta indudable que, si hay una casa real europea
reconocida mundialmente, esa es la Casa Real Britanica. La Tabla 1 muestra la fecha de creacion y
el nimero de seguidores de cada cuenta analizada.

Tabla 1. Informacién pagina de inicio

INFO INICIO Casa Real Britanica Casa Real Espanola

Cuenta oficial @RoyalFamily @CasaReal

Fecha creacién Abril de 2009 Mayo 2014

Enlace royal.uk casareal.es

Imagen perfil S.M. la Reina sonriente | Escudo de S.M. el Rey
Seguidores 4.726.788 1.077.727

Siguiendo 458 16

Numero total de Tweets | 35,4 mil 7665

Fuente: elaboracién propia

Con respecto a la primera variable analizada, el contenido, se observan interesantes diferencias: en
el caso britanico casi la mitad de los tuits analizados se concentran en torno al contenido de carac-
ter institucional. Sin embargo, en el caso espanol ese porcentaje queda repartido entre la tematica
institucional (22,3%), las relaciones internacionales (17,9%) y el ambito de la cultura (15,1%). En un
segundo orden, mientras la cuenta de la Casa Real Britanica, reparte el contenido de sus mensajes
de forma bastante equitativa entre las categorias ‘Relaciones Internacionales’ (9%), ‘Solidaridad’
(7%) y ‘Defensa’ (6,9%), seguido por la ‘Cultura’, ‘Sostenibilidad y Medioambiente’ y ‘Economia’;
en la cuenta de la Casa Real Espainola prevalecen las categorias ‘Economia y Negocios’ (10,7%),
‘Deporte’(8,3%) y ‘Defensa’ (7,6%), seguidas por la ‘Solidaridad’ y la ‘Ciencia’, en lo que parece un
claro respaldo institucional, al mas alto nivel, a aspectos clave por desarrollar en el contexto espanol
que, ademas, vienen ligados a la generacion de empleo y la reactivacion sostenible de la economia,
en linea con las recomendaciones del Foro Econémico Mundial descritas inicialmente. La Tabla 2
evidencia esta distribucion de los contenidos.

El analisis de la variable “Tono’ confirma los prejuicios, facilmente valorables, con los que se asume
en inicio la investigacion. Cabia intuir que la mas alta institucion del estado utiliza generalmente
un lenguaje solemne/formal tanto en el contexto britanico como en el espanol. En efecto asi es. Sin
embargo, se aprecian, por parte de la Casa Real Espafiola intentos de agilizacion del discurso apro-
vechando interesantes victorias deportivas que suelen ir acompanadas de gran aceptacion popular.
En la Tabla 3 pueden observarse estas diferencias en el tono utilizado por cada casa real. Curiosa-
mente, aunque parecen residuales en ambas cuentas, los datos arrojados por el cruce de variables
demuestran que los tonos esperanzadores y exhortativos son los que, manifiestamente, mayor retuits
generan. De esta forma, prevalece el nimero de retuits cuando el tono es esperanzador (2296 casos
en el caso britanico y 247 en el espafol) o exhortativo (580 casos en el caso britanico y 387 en el
espanol).
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Tabla 2. Distribucion de contenidos por casa real

CONTENIDO Casa Real Britanica | Casa Real Espaiiola

Institucional 48,3% 22,3% 33,8%
Defensa 6,9% 7,6% 7,3%
Economia y negocios 4,1% 10,7% 7,8%
Solidaridad 7,0% 4,4% 5,5%
Sostenibilidad y medioambiente 4,5% 1,5% 2,9%
Educacién 1,9% 2,6% 2,3%
Cultura 4,6% 15,1% 10,5%
Deporte 4,4% 8,3% 6,6%
Ciencia 1,9% 3,8% 3,0%
Medios de comunicacién 1,5% 1,5% 1,5%
Relaciones Internacionales 9,5% 17,9% 14,2%
Otros 5,4% 4,1% 4,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracién propia

Tabla 3. Tono de los tuits por casa real

TONO Casa Real Britdnica | Casa Real Espaiiola

Solemne/Formal 96,0% 93,9% 94,9%
Agil/Humoristico 0,0% 0,1% 0,1%
Exhortativo 2,7% 1,9% 2,3%
Esperanzador 0,7% 2,5% 1,7%
Otros 0,6% 1,6% 1,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a la regularidad de la informacioén, en el Gréfico 1 puede observarse la distribucion de
los mensajes emitidos por cada una de las cuentas y el conjunto de estas a lo largo del continuo
temporal analizado, y en la Tabla 4 los estadisticos descriptivos de los mensajes por usuario y dia. Se
observa cémo la distribucién de tuits obedece a la actividad de la agenda de cada una de las casas
reales analizadas, asi como a la actualidad de cada pais. No obstante, pese a esta premisa, se observa
como la distribucion de tuits por dia se mantiene bastante estable y que se aprecia una actividad de
mayor intensidad en los meses de abril, junio, octubre y noviembre y una intensa bajada entre julio
y agosto coincidiendo con la menor actividad institucional por el periodo estival en ambos paises.

Grafico 1. Distribucién de tuits analizados segtin la fecha de emisién por casa real
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Fuente: elaboracién propia
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Tabla 4. Estadisticos descriptivos de tuits por dia y casa real

ESTADISTICOS Casa Real Britanica | Casa Real Espanola

Media 3 4
Desviacion tipica 3,03 3,31
Maximo Mensajes Dia 15 14
Minimo mensajes Dia 0 0

Fuente: elaboracién propia

Si observamos la distribucion por horas que se observa en la Tabla 5, es posible apreciar diferencias
en los usos de horarios de mayor frecuencia en una y otra cuenta. Aunque en ambos casos es posible
identificar tres periodos temporales fuertes con una frecuencia de publicacion significativa (frecuencia
maxima, frecuencia elevada y frecuencia moderada), cada uno de estos periodos obedece a horquillas
temporales diferentes segtin el caso objeto de estudio que, previsiblemente, estan sujetas no solo a los
habitos culturales derivados del dia a dia en cada pais observado (horarios de trabajo, almuerzo, descan-
sos, etc.) sino también a los habitos de consumo informativo digital propios. En este sentido, en el caso
britanico la frecuencia méaxima se sitia entre las 18 y las 20 horas, la frecuencia elevada entre las 11y
las 14 horas y la frecuencia moderada se reparte entre la manana (de 9 a 11) y la noche (de 20 a 22).
En el caso espaiiol la frecuencia maxima se sitia entre las 12 y las 15 horas, la frecuencia elevada entre
las 11 ylas 12 horas y la frecuencia moderada se mantiene eminentemente entre las 18 y las 20 horas.

Tabla 5. Distribucién de tuits por horas y casa real

HORA Casa Real Britanica | Casa Real Espanola | TOTAL
6 9

00:00-00:59 3

1:00-1:59 1 5 6
2:00-2:59 0 1 1
3:00-3:59 0 4 4
4:00-4:59 0 3 3
5:00-5:59 0 0 0
6:00-6-59 0 7 7
7:00-7:59 0 7 7
8:00-8:59 8 7 15
9:00-9:59 43 22 65
10:00-10:59 69 33 102
11:00-11:59 79 95 174
12:00-12:59 83 177 260
13:00-13:59 93 203 296
14:00-14:59 58 153 211
15:00-15:59 65 51 116
16:00-16:59 78 53 131
17:00-17:59 76 49 125
18:00-18:59 110 59 169
19:00-19:59 123 63 186
20:00-20:59 61 54 125
21:00-21:59 47 50 104
22:00-22:59 15 42 57
23:00-23:59 11 24 35

Fuente: elaboracién propia
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Con respecto al formato de los mensajes que muestra la Tabla 6, ambas cuentas coinciden en la
preeminencia del uso de fotografias como recurso predominante del tuit, seguidos por los videos.
Cabe destacar que ambos recursos son los que mejor permiten exhibir la actividad de las Personas
Reales implicadas segtin su agenda institucional. El uso de fotografias y videos amplifica, ademas,
la sensacion de cercania de los usuarios y usuarias con los representantes institucionales. Si se ob-
servan evidentes diferencias en la inclusiéon o no de enlaces para ampliar la informacién contenida
en el tuit. En un 83,2% de los casos la Casa Real Britanica no los incluye, mientras que la cuenta de
la Casa Real Espafiola los utiliza en el casi 90% de los casos observados. En ambos casos prevalece,
clara y mayoritariamente, el enfoque informativo frente al interactivo, que, por otro lado, se opone
al uso del tono solemne preponderante.

Tabla 6. Recursosde refuerzo y enfoque del mensaje por casa real

FORMATO Casa Real Britanica | Casa Real Espafiola

Stories 2,2% 4,6% 3,5%
Fotografia 72,0% 74,2% 73,2%
Video 13,9% 20,1% 17,2%
GIF 0.,1% 0,0% 0,0%
Infografia 1,0% 0,0% 0,5%
Otros 10,8% 1,1% 5,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
No 83,2% 11,5% 44.8%
Si 16,8% 88,5% 55,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Informativo 92,4% 97,9% 100,0%
Interactivo 7.6% 2,1% 100,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracién propia

Finalmente, respecto a la variabled, ‘Interaccién y engagement’, tal y como puede observarse en la
Tabla 7, los datos evidencian interesantes niveles de participaciéon y conversaciéon de los segui-
dores en la actividad de ambas cuentas lo que implicaria cierto grado de bidireccionalidad en el
comportamiento corporativo de ambas cuentas ya que si el usuario o usuaria interactia es porque
el tuit le resulta de interés y es recibido en el momento oportuno, cuestion que revaloriza las varia-
bles contenido y distribucién sobre las demas. Aunque el nimero de /likes, retuits y comentarios es
en algunos casos hasta 7 veces mayor en el caso britanico que en el espafiol, las tasas de engagement,
viralizacién y conversacion, que introducen la correlacion de estos datos en funcioén del ntmero
de seguidores, son mayores en la cuenta @CasaReal. Estos datos desmienten las observaciones
iniciales a la investigacién que parecian indicar una menor interactividad y viralizacion en el caso
espanol.

Revista de Comunicacién, 2022, vol. 21, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
236



Twitter como herramienta de comunicacion institucional: la Casa Real Britanica y la Casa Real Espafiola en el
contexto postpandémico (225-243)

Tabla 7. Total de interacciones y tasas de engagement, viralizacién y conversacion

INTERACCIONES Casa Real Espafiola | Casa Real Britanica

N° Seguidores 1.077.727 4.726.788

N° total Likes 1.228.944 5.273.640
Tasa de Engagement Media 1030 5140
TdE 114,03 111,56
N° total RT 232.478 776.276
Tasa de Viralizacién Media 195 759
TdV 21,57 14,42
N° total Comentarios 33.874 182.088
Tasa de Conversion Media 28 177
TdC 3,14 3,85
Tasa General de Engagement | TGdE 138,74 129,83

Fuente: elaboracién propia

6. Discusion y conclusiones

Este trabajo evidencia las posibilidades de Twitter como una poderosa herramienta de gestiéon de la
comunicacion institucional, al mas alto nivel de representacion, orientado al posicionamiento de un
sentimiento de confianza en la opinién publica (Greenhill, 2020) en tiempos de incertidumbre. La
capacidad de Twitter para generar confianza en los publicos, finalidad tltima de las relaciones pt-
blicas (Otero y Pulido-Polo, 2018; Almiron y Xifra, 2019; Page y Parnel, 2019), radica en dos de sus
caracteristicas inherentes: a) su capacidad para transformar los acontecimientos en informaciones
que, difundidas de forma inmediata, regular y atractiva, permiten proyectar una imagen publica de
las instituciones bajo el paradigma de la transparencia organizacional (Karakiza, 2015), y fluidificar
asi las relaciones entre el Estado y sus ciudadanos (McGravey, 2020); y b) su potencial conversacio-
nal (Benitez, 2016), que favorece la implementacion de sistemas horizontales de percepcion publica
que hacen asequible a la institucién ante sus publicos en una ficcion relacional entre iguales (Pulido
y Benitez, 2016) que no seria posible a través de otros medios.

Los contenidos tematicos difundidos por cada Casa Real analizada permiten vislumbrar una inten-
cionalidad institucional orientada a adaptar las necesidades comunicativas propias a las expectativas
de sus publicos. De este modo, la Casa Real Britanica, mas augusta, presenta un contenido concen-
trado eminentemente en lo institucional mientras que la Casa Real Espafiola, mas joven, se reparte
entre lo institucional, las relaciones internacionales y lo cultural, con una importante presencia del
deporte y la economia, datos que refuerzan las conclusiones de Pulido-Polo, Sanchez y Luque (2021)
en relacion con la gestion de una percepcion publica institucional en convergencia con los intereses
de los publicos. La configuracion tematica, junto con el uso de los recursos adicionales que se ob-
servan en el analisis permiten inferir una preocupacion por parte de ambas instituciones por favo-
recer, incluso fidelizar, el interés de los stakeholders por los mensajes institucionales (Morejon-Llamas,
Martin-Ramallal y Micaletto-Belda, 2022). Este aspecto es especialmente relevante si se vincula este
interés a un consumo informativo ligado al ocio, tal y como proponen Ozdemir y Rauhabe (2022).

De hecho, este estudio evidencia que, aunque ambas instituciones imprimen a su comunicacion en
Twitter un estilo comunicativo predominantemente solemne, se refuerzan rasgos identificativos dife-
renciadores que permiten inferir la identidad corporativa de cada una de las instituciones observadas.
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En este sentido, mientras los datos confirman un mayor clasicismo en el tono empleado por la Casa
Real Britanica en Twitter, el caso espanol presenta un tono mas fresco, fundamentalmente vinculado
a tuits relacionados con éxitos deportivos nacionales. Cabe sefialar que estos tuits, que evidencian un
tono mas agil en el caso espafiol, alcanzan unos elevados indices de popularidad e interacciéon que
reafirman los postulados de Rivas-de-Roca, Garcia-Gordillo y Rojas-Torrijos (2021) en relacion con la
capacidad de Twitter para adaptarse al ritmo y al contexto que exige la transmision de la informacion.

La cadencia de la informacién compartida coincide con las recomendaciones de Jordan (2017) y el
Estudio Anual de Redes Sociales de 2019 (Acebes y Montanera, 2019), y pone de relieve la impor-
tancia de Twitter en la lucha contra la desinformaciéon (Wardle y Derakhshan, 2017; Martins, 2020).
Si bien es cierto que las redes sociales han favorecido la proliferacion de las denominadas fake news
(Tandoc, Lim y Ling, 2017; Bakir y McStay, 2017), también resulta evidente que, utilizadas como
herramienta institucional, permiten luchar contra la difusiéon de informaciéon falsa (Pulido-Polo,
Hernandez-Santaolalla y Lozano-Gonzalez, 2021) y gestionar el riesgo reputacional (Xifra, 2020)
de las instituciones. En este contexto de incertidumbre, las instituciones velan por erigirse en fuentes
constantes y fiables de informacién para transmitir confianza (de nuevo la confianza) a la poblacion
y encuentran en Twitter una potente herramienta para la difusion sistematica y amplia de informa-
cion fidedigna en Internet (Castillo-Esparcia; Fernandez-Souto; Puentes-Rivera, 2020).

Ademas, si bien los resultados relativos al nivel de conversaciéon muestran la existencia de un mayor
namero de interacciones en la cuenta @RoyalFamily, las tasas de apoyo o engagement, viralizacion y
conversacion son mayores en la cuenta @CasaReal, lo que significaria un mayor grado de bidireccio-
nalidad o feedback en el comportamiento comunicativo del caso espafnol. Sin embargo, la interactividad
real, que implicaria la respuesta de cada una de las cuentas oficiales a los comentarios de los usuarios
y las usuarias, es muy reducida, por no decir practicamente nula. Este dato permitiria cuestionar, en
cierto grado, el aprovechamiento institucional del potencial conversacional que se asocia a esta red so-
cial, hecho que corrobora las conclusiones de Rivas-de-Roca, Garcia-Gordillo y Rojas-Torrijos (2021).

En cualquier caso, el comportamiento institucional de ambas casas reales en Twitter parece orien-
tarse hacia el fomento de la interactividad, evidenciando un gran nivel de produccion y realiza-
cion en los tuits. De este modo, Twitter permite rentabilizar las agendas y actividades de ambas
Instituciones para generar una proyeccion publica que, acorde con las expectativas de los publicos,
fomente la confianza de los ciudadanos y las ciudadanas en la institucion al tiempo que refuerza su
identidad corporativa. Este estudio refuerza, por tanto, las tesis que muestran a Twitter como una
poderosa herramienta de comunicacion institucional capaz de buscar el interés mutuo que sugieren
los postulados relacionistas y estratégicos de las relaciones publicas que sostienen Ledigham (2001

y 2003) y Page y Parnell (2019).
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