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Resumen

Este trabajo trata de identificar los
factores que condicionan el uso de la
red social Twitter por parte de las
Administraciones publicas espafolas
en sus distintas divisiones segun
ambito o sector, tanto en lo que
respecta a la oferta y el compromiso
e interaccién que genera en la
ciudadania, como en la demanda y
los sectores de la sociedad mas
proclives a realizar dicha interaccion.

El objeto, por lo tanto, es presentar
una vision holistica de la
Administracién espafola que hasta el
momento no se habia contemplado
en este tipo de estudios, y que
incluya ademas el factor de las
politicas publicas desarrolladas,
partiendo de la hipotesis de
existencia de factores internos y
externos condicionantes en la oferta,
y de sectores caracteristicos en la
demanda.

El uso de técnicas cuantitativas sobre
56 cuentas de Administraciones se
complementa con la explotacién de
datos mediante herramientas de big
data, que permiten cubrir una
muestra de alrededor de 4’5 millones
de usuarios.

Los resultados confirman factores
poblacionales y patrones de
contenido-interaccion en la oferta, y
sectores proclives segun politicas
publicas en la demanda, que no solo
son interesantes para el ambito de la
investigacion sino también para
empresas del sector del marketing
digital.

Palabras clave: redes sociales,
Administraciones publicas,
segmentacion de audiencias, Twitter

Abstract

This work tries to identify the factors
that determine the use of the Twitter
social network by the Spanish public
Administrations in its different
divisions according to scope or
sector, both in terms of supply and
the commitment and interaction that it
generates in citizens, as in the
demand and the sectors of society
most prone to carry out such
interaction.

The object, therefore, is to present a
holistic vision of the Spanish
administration that until now had not
been considered in these kind of
studies, and which also includes the
factor of public policies developed,
based on the hypothesis of the
existence of internal and external
factors that determine the supply, and
characteristic sectors in demand.

The use of quantitative techniques on
56 administrations’ accounts is
complemented by the exploitation of
data using big data tools, which allow
covering a sample of around 4.5
million users.

The results confirm population factors
and content-interaction patterns in
the supply, and sectors prone to
public policies in demand, which are
not only interesting for research’s
field but also for companies in the
digital marketing sector.

Keywords: social networks, public
administrations, audience
segmentation, Twitter

Resum

Aquest treball tracta d’identificar els
factors que condicionen I's de la
xarxa social Twitter per part de les
Administracions publiques
espanyoles en les seves diferents
divisions segons I'ambit o sector, tant
pel que fa a l'oferta i el compromis i
interaccio que genera en la
ciutadania, com en la demanda i els
sectors de la societat més proclius a
realitzar aquesta interaccio.

L'objecte, per tan, es presentar una
visio holistica de la administracio
espanyola que fins el moment no s
havia contemplat en aquest tipus
d’estudis, i que inclou a més el factor
de les politiques publiques
desenvolupades, partint de la
hipotesi d’existéncia de factors
interns i externs condicionants en la
oferta, i de sectors caracteristics en
la demanda.

L’us de técniques quantitatives sobre
56 comptes d’administracions es
complementa amb I’ explotacio de
dades mitjancant eines de big data,
que permeten cobrir una mostra al
voltant de 4,5 milions d’usuaris.

Els resultats confirmen factors
poblacionals i patrons de contingut-
interaccio en I'oferta, i sectors
proclius segons politiques publiques
en la demanda, que no només son
interessants per a 'ambit de la
investigacio, sin6 també per
empreses del sector del marqueting
digital.

Paraules clau: Xarxes socials,
Administracions publiques,
segmentaci6é d’audiéncies, Twitter.




U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

indice

a1 (zeTo [N ToTox o] o NS PP 5

1Y = T oo I (=0 Ty T o PP 10
Marco conceptual de la interaccion entre ciudadano y Administracion en RR.SS........... 10
Planteamiento del problema de investigacion ... 13
Marco teOriCO € NIPOIESIS ... .. e e e e e e eeeeaeees 14

Dise0 de 12 INVESTIGACION .......uueiiii et e e e e e e 18
T2 (Yoo To] o Mo =T 7= TP 18
1Y/ [=1 (0o [o] (oo | = U PRPRPRTRTRRPSPRN 20
Procedimiento de recogida de datos ...........ueueiiiiiiiii e 21
Analisis y presentacion de resultados. ..........ooouuiiiiiiiiiii 23

(TS 1 =T [ 1 PRSP 25
H1. Poblacion y renta como condicionantes de la actividad en Twitter............................ 25

H2. Pautas de generacion de contenido e interaccion recibida segun ambito y sector de

12 AAMINISTIACION. ... it e e e e e e eaa e e e eaaaeaes 28
H3. Sexo y edad prevalente segun ambito y servicio de la Administracion ..................... 30

H4. Contenido difundido e indice de difusion segun ambito y servicio de la

AAMINISTFACION ... ettt e e e e e e e e e ae e e e as 36
DiSCUSION Y CONCIUSIONES ..ot ee et e e e e e e e e e e e e e e e e e te e e e e e e e e eaaens 40
Discusion y validacion de hipOteSIS .......uuuviiiiiiiciieie e 40
ConclusSioNES Y VIAS fULUMAS .......oeuiiiiiie e 41
Referencias y DIibliografia ........ ... 43
Anexo | — Relacion de cuentas objeto del estudio ... 47

Anexo Il — Analisis del grado de implantacion de las TIC, Administracidon electronica y redes

SO CIAI S ..ot e 49



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

Anexo lll — Entrevista: Proceso de extraccion de datos en audiencias definidas en la

NErramMIENTA AUGIENSE .. .. e e e e e 52

Anexo IV — Datos complementarios y de apoyo en el proceso de investigacion .................... 54



Uo Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya
Introduccién

Las redes sociales juegan un papel importante como medio de comunicacién e interaccion en
la ciudadania. El crecimiento de éstas a lo largo de la ultima década (PRC, 2019) ha sido tal
que las Administraciones publicas han hecho uso de ellas como una via mas, a veces
complementaria, a veces primaria, de comunicacion y dialogo con la sociedad. Las redes
sociales son servicios web con diferentes funcionalidades y caracteristicas que permiten la

conexion entre usuarios para desarrollar perfiles y compartir contenido (Boyd, 2008).

Si bien es cierto que el uso de ellas hace las Administraciones publicas es variado, si que
queda claro que es un medio de comunicacién que fomenta la participacion creando un
vinculo con el ciudadano. Se pueden considerar una extensibn mas de la administracion
electronica, en la vertiente de provision de servicios, con la peculiaridad de que rol de sujeto
pasivo cambia y puede pasar a formar parte de una “arquitectura de la participacion” (O'reilly,
2005) propia de la Web 2.0, que facilita la coproduccion de la informacion, las interacciones
sociales y los espacios para interacciones entre pares. Con esto se crea una “sociedad red”
(Castells, 1997), como revolucion tecnolégica caracterizada por el volumen de informacién

disponible y una estructura social conectada.

Las potenciales posibilidades para los Gobiernos y Administraciones publicas son diversas, y
entre ellas esta la simplificacién de la comunicacion, la distribucion de servicios e informacion
publica, el aumento de la transparencia, la mejora en la compresién de la opinidn publica y la

capacidad de suministro de contenidos en tiempo real (Alasem, 2015)

Twitter es una plataforma de red social basada en el microblogging, 0 mensajes cortos, con
la posibilidad de afadir contenido multimedia (video, imagenes). Creado por Jack Dorsey, fue
lanzado de manera oficial en octubre de 2006, pasando de ser un sitio web en el que los
usuarios informaban a sus amigos sobre qué estaban haciendo a una plataforma de
comunicaciéon de informacion y eventos, usada en 2019 por 339 millones de personas en
todo el mundo y 7.5 millones de personas en Espafa en 2019 (fuente: WeAreSocial 2020),

guedando un porcentaje de usuarios del 6% y del 18% en respectivamente.
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La informacién se intercambia o transmite en la plataforma a través de tweets, mensajes de
280 caracteres, que puede ir acompanados de contenido multimedia, como imagenes, videos
0 encuestas, y en los que se puede hacer uso de tres funcionalidades especificas: retweets
(RT), menciones de usuario (con el prefijo @) y hashtags (etiquetas categorizantes
precedidas de #), siendo estas funciones derivadas de los requerimientos de los usuarios

iniciales de la plataforma.

Al mismo tiempo Twitter proporciona tres niveles de comunicacion: comunicacion
interpersonal en un nivel ‘micro’, intercambios ‘meso’ entre personas que estan directamente
conectadas a través de sus redes de seguidores o seguidos, y una ‘macro’ comunicacion
centrada en hashtags que permite el intercambio de informacidn entorno a intereses

comunes (Bruns, 2014).

En este estudio se intentan determinar los factores que condicionan el uso e interaccion de la
ciudadania con las Administraciones publicas espafolas en Twitter, de tal manera que se

realizara una doble aproximacion:

e Por un lado, un analisis mediante técnicas cuantitativas con caracter exploratorio de la
red formada por Administraciones publicas y ciudadanos, que cubrira aspectos como
el numero de tweets (originales, retweets, respuestas), numero de
seguidores/seguidos e interacciones recibidas, de tal manera que se pueda
caracterizar la oferta realizada por las administraciones publicas por su extension y

naturaleza (Alasem, 2015).

e Por el otro, con un caracter ciertamente descriptivo y haciendo uso de técnicas de
procesado masivo de datos, un analisis de las comunidades de seguidores de los
perfiles de las administraciones, para determinar el modo de relacién entre pares para
asi comprender la dinamica de la interaccion (Criado, 2018), caracterizandose en este

caso la demanda a través de una segmentacion de audiencias.

Es por esto que los métodos de exploracion y explotacion de datos se alejaran de los
estandares y de los tipificados en la metodologia de las ciencias sociales (Bernard, 2013): la
naturaleza digital de éstos permite, como es el caso, la apertura de nuevos potenciales para

la mineria de datos y el Big Data, que no deja de ser una suma de analisis de contenido,
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estructura, propiedad y disponibilidad (Tinati, 2014), siguiendo asi tendencias actuales en

ciencias sociales computacionales para la definiciéon de valores, ideologias e intereses que

se distancian del modelo basado en agente.

Por la aproximacion anterior, el alcance del estudio se acota segun las siguientes

dimensiones:

Segun una delimitacién vertical, y teniendo en cuenta la estructura de la
Administracion publica en Espaia, se tomaran como referencia las cuentas cabecera
de la Administracion General del Estado, de las 17 Comunidades Autonomas y de los
12 mayores ayuntamientos (por tener una poblacién superior a los 300.000

habitantes).

Segun una delimitacidon horizontal, y como muestra de la posible segmentacion en la
oferta dentro de wuna misma Administracion publica, 13 cuentas por
Consejerias/Departamentos en dos Administraciones autondmicas: Andalucia y

Cataluna.

Segun una delimitacién temporal, y para realizar la segmentacion de las audiencias
que caracterizan la oferta, analisis en el intervalo de tiempo desde el 1 de enero al 29
de febrero de 2020, de los perfiles y contenido generado por las cuentas de las

Administraciones publicas delimitadas en los dos apartados anteriores.

Tras la revision bibliografica de la materia de estudio se comprueba que la mayoria de la

literatura se centra en el uso de la plataforma como via de comunicacién de campanas
politicas (Criado, 2010) (Anduiza, 2010a) (Aragon, 2013) (Lopez-Garcia, 2016), siendo

escasa la que tiene en consideracion la participacion y compromiso ciudadano, y asi se

puede concluir que (Bonsén, 2019):

Existen pocas referencias en la literatura acerca del uso de Twitter por parte de las

Administraciones publicas.

Los estudios existentes tienden a centrarse en Administraciones nacionales o

internacionales dejando de lado Administraciones de niveles inferiores.
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e La mayoria de los estudios se centran en la comunicacién politica en el entorno o

desarrollo de campafas politicas en periodos electorales.

e La bibliografia previa se centra en el estudio de casos de los Estados Unidos,

habiendo poca presencia en casos dentro Espafia o la Union Europea.

e La falta de estudios también se constata en la participacion y compromiso de la

ciudadania.

Con todo lo anterior, se busca la relevancia en este estudio dando una nueva vision que se
aleje del caracter meramente electoral de los estudios previos, contemplando una division
administrativa como la presente en Espafa y aunando parametros de oferta y demanda que

determinen y modelen el proceso de participacion ciudadana.

La pregunta de partida, ;Cuales son los factores que determinan el uso e interaccion de la

ciudadania con las Administraciones publicas espafolas en la red social Twitter?, con un

caracter netamente exploratorio, trata de establecer factores caracteristicos en los dos lados
del proceso de la interaccion que surge en redes sociales. Por un lado, la oferta planteada
por las Administraciones publicas, por otro la demanda generada por la audiencia especifica.
Es necesaria, y de ahi la relevancia de la aproximacion, la cuantificacion y clasificacion de
ambas para establecer inferencias que determinen pautas en el proceso, que a su vez
permitan fijar caracteristicas propias de las Administraciones publicas en el uso de las redes
sociales y de sus audiencias correspondientes, contemplando la diversidad existente en el

ambito de estudio, ya sea por division territorial, ya sea por politica publica aplicada.

Con esto, el propdsito, mas alla de la mera correlacion de evidencias, es establecer un marco
caracteristico, que ademas de aportar valor a la comunidad investigadora y docente, lo
aporte también a profesionales en la materia tanto de las propias Administraciones publicas
como de las empresas de marketing y relaciones publicas. Un marco en el que, al contrario
que en la mayoria de la literatura vigente, se aunan tanto la produccion de informacién por
parte de las Administraciones publicas, como el consumo de esta por parte de la ciudania,
desde una vision holistica de la Administracién espafola que hasta ahora no se habia

tratado.
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Este trabajo se dividira en las siguientes partes:

e La definicién del problema tedrico que se aborda junto con el planteamiento dentro de

del estado actual de la investigacion.

e Un marco tedrico en el que, partiendo de una serie de conceptos que aplican al
proceso de comunicacion propio de las Administraciones publicas en redes sociales,
se pasa a un planteamiento de preguntas e hipotesis que desarrollen el tema
planteado contemplando a su vez las investigaciones llevadas a cabo hasta el

momento.

e Un disefio metodoldgico en el que se estableceran los conceptos derivados de las
hipétesis y los indicadores que los constituyen, para posteriormente definir el

procedimiento de recogida y analisis de datos asociados.

e La presentacion de los resultados obtenidos, una discusion con respecto a las
hipotesis y preguntas planteadas, y unas conclusiones sobre el proceso planteando

futuras vias de estudio.
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Marco teorico

Marco conceptual de la interaccion entre ciudadano y Administracién en
RR.SS.

A la hora de abordar el marco tedrico de referencia es conveniente articular una serie de
conceptos sobre los que se extienden la relacidn existente entre ciudadano y Administracién.
El ciudadano, como consumidor de informacién y servicios, puede adoptar distintos papeles
en su relacion con la Administracién, y estos roles pueden a su vez estar condicionados con
la predisposicion de la Administracion a la hora de relacionarse tanto con ciudadania como
con empresas Yy otras Administraciones, todo esto, al amparo del uso de las tecnologias de la
informacion, siendo por lo tanto las TIC un factor determinante en sus distintas aplicaciones e

implicaciones.

Un punto de partida es el modelo de crecimiento de administracion electronica (e-

government) planteado por Layne (Layne, 2001) en el que se postulan cuatro estadios de
desarrollo de la administracion electronica: (1) catalogacion, (2) transaccion, (3), integracion
vertical e (4) integracion horizontal. Si bien el modelo puede que escape al concepto, las
redes sociales, mas alla de la posible integracion vertical u horizontal, son ejemplo
paradigmatico del segundo estado planteado por Layne, en el que las Administraciones
plenamente funcionales haran la distribucion de servicios de forma mas eficiente,
incrementando el ahorro tanto para los Gobiernos como para los ciudadanos, reduciendo

ademas el tiempo de respuesta a ciudadanos que ejercen un rol de consumidores.

Como evolucion del modelo de Layne, en 2012, Lee y Kwak (Lee, 2012) plantean un nuevo

modelo de madurez de gobierno abierto para la participacion publica basada en medios

sociales. Este modelo da cabida a las redes sociales como elemento ya indisociable del
proceso de interaccion entre ciudadano y Administracion. Basado en el estudio de cinco
casos dentro del sistema de agencias publicas del Sistema sanitario publico de EE.UU. (US
Healthcare Administration), el modelo define 5 niveles, “empezando desde condiciones
iniciales (1), y después pasando a la transparencia de datos (2), participacién abierta (3),
colaboracién abierta (4) e interaccion/compromiso ubicuo (5)”. Lo importante de este modelo

es que tiene una correlacion directa con el uso que hacen las Administraciones publicas de
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las redes sociales, que partiendo de simples altavoces de informacion con nula relevancia
para la ciudadania, pasa a un estadio de curacién de contenidos, que aumenta la relevancia
y supone una mejora en la imagen de la Administracién y nivel de uso de la informacion
transmitida; sigue a un modelo participativo con conversaciones informales y seguimiento
activo de la informacion, un modelo de colaboracién abierta en el que (al estilo del tercer
nivel de Layne) hay implicacién de empresas y otras Administraciones, desarrollando nuevas
ideas que hacen uso de analitica de datos para la toma de decisiones; y termina por una
integracidén ubicua de servicios/prestaciones de diferentes agencias/departamentos dentro de

una misma Administracion.

El concepto de transparencia es un referente en el segundo estado del modelo de Lee y
Kwak. Gandia et. al. (Gandia, 2015) indica que no hay una definicion unica de transparencia,
pero si una base comun en las planteadas: la necesidad de acceso a la informacion, su
comprension y su interpretacion, esto es, la suma de disponibilidad, calidad y accesibilidad.
Gandia et. al. cita a Ball (Ball, 2009) para indicar que la transparencia puede ser vista desde
tres perspectivas: 1) valor publico establecido en la sociedad para luchar contra la corrupcion
y fuertemente ligado a la responsabilidad, 2) sinbnimo de procesos abiertos de decisidon
llevados a cabo por Gobiernos y ONGs, relacionado al mismo tiempo con la facilidad de

acceso a informacion publica e 3) instrumento de buena gobernanza.

Si en los conceptos anteriores el objetivo ha estado puesto en la Administracion, en lo que
respecta al ciudadano son varios los conceptos relevantes como otro extremo de la
interaccion. Van Deursen y Van Dijk (Van Deursen, 2009) realizaron una clasificacion de

destrezas digitales necesarias para el uso de servicios e informacién publicos: operacionales,

formales, informacionales y estratégicas. Esta categorizacion ademas fue contrastada con
una muestra de poblacién, llegando a la conclusién de que, si bien las dos primeras
destrezas eran asumidas por la mayoria de la poblacion, las dos segundas, que se definen
por la capacidad de buscar, evaluar y usar la informacién con una meta concreta, estaban
asociadas a capacidades intelectuales, y es aqui donde se puede unir estas destrezas con el

concepto de brecha digital.

Ahondando en la brecha digital, y en la linea de la clasificacion realizada por Van Deursen y

Van Dijk, Scheerder et. al. (Scheerder. 2017), e incluyendo al mismo Van Dijk, realizan un

estudio sistematico en la bibliografia disponible sobre las habilidades digitales, usos y
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resultados de la brecha digital de sequndo y tercer nivel, es decir, dejando a un lado la ya

consabida brecha de acceso. Las diferencias entre los resultados del uso de internet tienen
profundas consecuencias, sobre todo en el refuerzo de las desigualdades sociales
existentes. Concluyen que los responsables politicos deben volcar sus esfuerzos en achicar
la brecha relativa a usos y resultados, sobre todo teniendo en cuenta que el estudio
sistematico de la bibliografia apunta de forma inequivoca a factores sociodemograficos y
socioeconodmicos. Es mas, lo expuesto por Scheerder et. al. s6lo confirma lo que para el
ambito espafiol ya concretaron Anduiza et. al. (Anduiza, 2010b) afios antes: que la destreza

digital es determinante para la e-participacién. A partir de datos del CIS concluyeron que la

“participacion online varia notablemente en funcion de las caracteristicas sociodemograficas”,
que se ve reforzado, volviendo a lo anterior con “nuevos factores como las propias
habilidades en el manejo de los medios digitales”. En sus conclusiones, Anduiza et. al, ya
apuntaban que el cambio de formato de web 1.0 a web 2.0 y el uso de redes sociales podria

suponer un cambio en el impacto de las habilidades sociales para la participacion.

Tan relevantes como las variables aptitudinales en la participacion electrénica por parte del
ciudadano pueden ser las variables actitudinales. Vicente y Novo (Vicente, 2014) en un
estudio suman a las variables sociodemograficas y socioecondmicas ya indicadas en

parrafos anteriores las actitudes politicas del individuo y su entorno institucional y politico (a

través del grado de desarrollo de la administracion electrénica). Vicente y Novo parten de la
idea de que la e-participacion: facilita el acceso a los ciudadanos a los asuntos publicos,
mejora en compromiso para la participacion reduciendo la presion social, los individuos
pueden ser palanca de cambio en la participacion a través de la dinamizacién de informacion
en redes sociales y plataformas de participacion, e internet facilita el activismo en una escala
global complementando las acciones concretas. Los resultados que plantean Vicente y Novo
confirman lo expuesto anteriormente: una vez online las barreras generacionales, por
ejemplo, desaparecen y hay factores como el desempleo o ser extranjero que si deben ser
tomados en consideracion; los grupos mas desfavorecidos en la sociedad seran también los
que sean excluidos en lo digital. Confirman también que el Gobierno es elemento facilitador
de la participacién ya que se demuestra una correlacion entre desarrollo de administracion
electronica y compromiso publico de la ciudadania, concluyendo también que las redes

sociales reducen la barrera en la participacion online.
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En el proceso de interaccion entre Administracion y ciudadano hay una evolucién en ambos
actores, un desarrollo de la administracion electrénica y a su vez una mayor implicacion por
parte del ciudadano, al que le afectan diversos factores. Siendo las redes sociales elemento
dinamizador en ambos extremos, Linders (Linders, 2012), plantea la evolucion del concepto
de e-government (administracion electronica) en el que el ciudadano es el cliente, al

concepto de we-goverment en el que el ciudadano adopta un rol de socio (partner),

estipulando las siguientes categorias de relacién: C2G (citizen to government) en la que los
ciudadanos ayudan e influyen en el Gobierno para ser mas responsable y efectivo, G2C
(government to citizen) en la que el Gobierno actua como plataforma de servicios IT para
mejorar productividad, toma de decisiones y bienestar de los ciudadanos, y C2C (citizen to
citizen) como red de ciudadania con capacidad de coproduccion de servicios que sustituyan
a los tradicionales proporcionados por el Gobierno. Esta categorizacion sin duda es reflejo de
las relaciones e interacciones presentes en redes sociales entre ciudadano y Administracion,

y que mas alla del simple concepto pueden ser observadas y medidas empiricamente.

Planteamiento del problema de investigacion

Este estudio trata de establecer factores caracteristicos en los dos lados del proceso de la
interaccion que surge en redes sociales, tanto en la oferta que plantean las Administraciones
publicas generando contenido, como en la demanda realizada por los ciudadanos, que son a

la vez consumidores y difusores de informacion.

La oferta, la manera en que las Administraciones publicas generan informacion en redes
sociales, puede estar condicionada por diversos factores. En el repaso de la bibliografia se
constata que, o bien los estudios toman una vertiente de datos propios de la demografia y
factores ajenos a la propia plataforma TIC usada, o bien las variables contempladas son
enddgenas al funcionamiento de la propia red social. Con esto, se plantea la siguiente
pregunta para desarrollar otra teoria mas que justifique la oferta aunando los dos tipos de

factores:

P.1.1: ;Cual es el comportamiento de los diferentes niveles de las Administraciones publicas

en la red social Twitter ante distintos parametros estructurales y actitudinales de la ciudania?
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En lo que respecta a la demanda, la bibliografia existente caracteriza a los consumidores de
informacion segun multiples variables, pero sin contemplar en un mismo marco los posibles
distintos niveles de Administracion existentes en un territorio y al mismo tiempo los distintos
servicios o prestaciones que estas pueden ofrecer a la ciudadania. Es por esto que se

plantea esta segunda pregunta:

P.1.2: ;Como afecta la division estructural de las Administraciones publicas a la composicion

y comportamiento de sus audiencias en Twitter?

Marco teorico e hipotesis

A la hora de abordar el analisis de los distintos factores que pueden condicionar la oferta
creada por las Administraciones publicas en redes sociales nos encontramos multiples

aproximaciones.

En lo que respecta a factores exdgenos son diversos los estudios que condicionan su
desarrollo a variables como la renta del territorio de referencia en el que desarrolla la
prestacion de servicios la Administracion estudiada. Saez Martin et. al. (Saez, 2014) en un
estudio en el que define un indice SNR (Ratio de redes sociales) para reflejar actividad,
tamario, visibilidad, e interaccion como medida del impacto en redes sociales, concluye que
hay una correlacion entre el nivel de renta de las Comunidades Autonomas de las ciudades
objeto de su estudio y el indice SNR indicado anteriormente, y que implica un mayor
desarrollo de las Administraciones de redes sociales. De nuevo Saez Martin et. al. (Saez,
2015) en 2015 postulan la misma hipotesis “La capacidad econdmica de la poblacion local
influye de manera positiva en el uso de principios de dialogo en Gobiernos locales mediante
perfiles de Twitter’, y corrobora, dentro de su marco de estudio, que los Gobiernos locales
con mayor renta presentan mayor nivel de dialogo a través de sus perfiles de Twitter.
Sorprende de hecho la confirmacion y que sea el mayor factor en su analisis de correlacion

frente a otros como actividad, ideologia o experiencia.

Otro de los factores exdgenos recurrentes en la bibliografia es el tamafio de la poblacién del
territorio de referencia sobre el que desarrolla su actividad una Administracion publicas.
Bonsoén et. al. (Bonson, 2017) del analisis de los cinco mayores Gobiernos municipales de
cada uno de los 15 primero miembros de la UE segun orden de adhesion concluye en la

correlacion existente entre tamafo municipal y nivel de actividad del Gobierno local en su
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perfil de Facebook. Posteriormente en 2019, de nuevo Bonson et. al. (Bonson, 2019) centran
su analisis en los 28 mayores municipios de Andalucia y esta vez en sus perfiles de Twitter,
pero esta vez concluye que no hay relacién entre tamano y actividad generada en los perfiles

analizados.

Se plantea ahora la primera hipotesis, la comprobacion del nivel de relacion de los dos
factores externos indicados anteriormente, con un escenario en el que se contemplen
diversos niveles de Administracion tal como apunta Bonsén et. al. (Bonsén, 2019) en sus

vias futuras, y diversos servicios o politicas publicas llevadas a cabo:

H1: La poblacion objetivo y la renta del territorio son condicionantes en la actividad de los

distintos niveles y servicios de las Administraciones publicas espariolas en Twitter.

En lo que respecta a factores propios de la plataforma son numerosas las combinaciones de
indicadores que pueden llevar a un analisis en el proceso de desarrollo de la oferta: el tipo de
contenido generado segun sea original o compartido (Alasem, 2015), la ratio de generacion
de contenido y la correspondiente ganancia de seguidores (Antoniadis, 2016), la recepcion
de retroalimentacion ya sea por comparticion (RT) o adhesion (Gandia, 2015). Bonson et. al.
(Bonson, 2019) en este aspecto plantea una métrica compuesta de indicadores de
popularidad, compromiso y viralidad que de forma cuantitativa relaciona con el numero de
seguidores en un momento dado, identificando patrones a la hora de compartir contenido por
encima de la popularidad o relaciones negativas entre contenido generado y ganancia de

audiencia/participacion.

Sea como fuere, siendo el objeto del estudio la caracterizacion, se sigue la aproximacion
realizada por Bonsén et. al. (Bonsén, 2019) contemplando factores propios de la plataforma
como generacion de contenido, interaccion resultante (FAV/RT) e indice de crecimiento para
definir patrones de comportamiento caracteristicos entre los distintos niveles de la
Administracién, tal como el autor indicaba en posibles futuros estudios, llegando con esto a la

segunda hipotesis que se divide posteriormente en dos subhipétesis:

H2: Existen pautas en la generacion de contenido y la interaccion recibida por los distintos

ambitos de las Administraciones publicas espariolas en Twitter.
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H2.1: Existen pautas en el ritmo de generacion de contenido y el tipo de contenido
generado (propio, de terceros, conversacional) por los distintos ambitos de las

Administraciones publicas espafriolas en Twitter.

H2.2: Existen pautas en las interacciones recibidas, ya sean difusion (RT) o
compromiso (FAV), por los distintos ambitos de las Administraciones publicas

espariolas en Twitter.

Contemplada la oferta, y en lo que respecta a demanda, la caracterizacion del ciudadano que
interactua con las Administraciones en un primer momento puede regirse por patrones
propios de la brecha digital y la participacion online (Anduiza, 2010b). Se comprueba, de
forma quizas recurrente, que a la hora de definir factores como sexo o edad estos son meras
variables de control que solo se usan para hacer un ajuste sobre proyecciones demograficas
para estudios posteriores segun estadisticas generalistas de uso de Twitter (Park, 2016).
Vicente y Novo (Vicente, 2014) en cambio desarrollan su estudio de participacion online con
las redes sociales como pilar de la relacion entre Administracion y ciudadano, y la conclusion
de que una vez online las variables socioecondmicas (incluida la edad) se diluyen, pero las
mujeres son menos propensas a la participacion online. Al mismo tiempo se plantea la idea
expuesta por Criado et. al. (Criado, 2013) en el estudio de la demanda en redes sociales de
que “es importante definir no solo segmentos de usuarios por sus caracteristicas individuales,
sino también definir al perfil de la red que rodea (...) a una politica publica”. Resulta por lo
tanto relevante para el estudio la desagregacion de datos con respecto al tipo de servicio
prestado para comprobar como éste dirige la composicion de su audiencia tipo: si las
variables cuando hay agregacién no son condicionantes, puede que cuando se desagrega
por el interés del usuario si lo sean. Con esto se plantea la siguiente hipotesis que se divide

posteriormente en dos subhipdtesis:

H3: El ambito de la Administracion o el servicio prestado condicionan el sexo y edad de sus

seguidores en Twitter.

H3.1: E/ ambito de la Administracion o el servicio prestado condiciona el sexo sus

seguidores en Twitter.

H3.2: E/ ambito de la Administracion o el servicio prestado condiciona la edad sus

seguidores en Twitter.



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

Finalmente, y tal como se indicaba en el planteamiento del problema, los ciudadanos, como
usuarios de redes sociales que interactuan con una Administracion, son consumidores y
difusores de informacion. Bonson et. al. (Bonson, 2015) caracteriza el contenido generado
por las Administraciones que genera mayor nivel de compromiso por parte de la ciudania,
esto es, el mas consumido y el mas difundido, centrando su estudio en la red social
Facebook y en el ambito municipal de ayuntamientos de la UE, revelando que el contenido
con fotos obtiene los niveles mas altos de compromiso frente a texto, videos o enlaces (en
ese orden). De nuevo en 2019 y esta vez basandose en Twitter Bonsoén et. al (Bonséon, 2019)
parte de la misma premisa de generacién de compromiso segun tipo de contenido usado
para concluir de nuevo que fotos y videos generan mas interaccién. Partiendo de esta
premisa se quiere ahondar en lo planteado por los propios Bonsén et. al. y afiadir variables

de segmentacion de las Administraciones espafolas para plantear la siguiente hipotesis:

H4: EI ambito o servicio de la Administracion condicionan la preferencia por el tipo de
contenido elegido para compartir por el ciudadano y el indice de redifusion de dicho

contenido.

H4.1: El ambito o servicio de la Administraciéon condicionan la preferencia por tipo de

contenido elegido (enlaces, videos, fotos) para compartir por el ciudadano.

H4.2: E/ ambito o servicio de la Administracion condicionan el indice de redifusion del

contenido compartido por los ciudadanos.
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Diseno de la investigacion

Seleccion del caso

Segun se explicé en la introduccion el alcance del estudio se circunscribe a tres dimensiones:

e Una delimitacion vertical, que tiene en cuenta la estructura de la Administracion

publica en Espana.

e Una delimitacion horizontal, como muestra de la posible segmentacion en la oferta

dentro de una misma Administracion publica.

¢ Una delimitacion temporal, que sera necesaria a la hora de contemplar la evolucion de

indicadores propios de la oferta de las Administraciones.

Debido a la estructura y segmentacion de la Administracion publica en Espafa el estudio de
las dos primeras dimensiones sera parcial. Considerando la division de la Administracion
segun su caracter estatal, autonémico y local, el numero de organismos a tener en cuenta
seria inabordable, primero en lo que respecta a la division vertical, al abordar el estudio de la
Administracion Local con ayuntamientos y diputaciones, y en la division horizontal por el
numero de ministerios, consejerias, departamentos, areas y organismos autbnomos que
constituyen una marafa administrativa que ademas no tiene un caracter homogéneo entre
Administraciones analogas. El muestreo, llegado a este extremo, adolece de no ser
probabilistico en dos casos concretos, se confia en que al maximizar la poblacion cubierta

segun un criterio de intencionalidad se solvente posibles sesgos en la representatividad.

Podemos al mismo tiempo definir dos tipos de unidades de analisis: con respecto a la oferta
hay una correlacion directa con una Administracion publica, ya sean nacional, autonémica,
municipal o sectorial; con respecto a la demanda la unidad de analisis es la audiencia de una
o varias Administraciones que comparten un atributo comun, pudiendo este ser la division

vertical o sectorial.

Es por esto que la muestra segun las limitaciones expuestas en parrafos anteriores y segun

las dimensiones iniciales sera:
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30 cuentas institucionales de Administraciones publicas espafiolas en representacion
de la Administracion General del Estado, autonomias y ayuntamientos. Quedan
cubiertas de forma completa las dos primeras (100% y 99,63% respectivamente)
sobre el total de la poblacién. En lo que respecta a los ayuntamientos forman parte de
la muestra los 12 mayores de Espana segun su poblacion (mas de 300.000

habitantes) lo que equivale al 21,03% del total de la poblacion.

26 cuentas de consejerias/departamentos de dos comunidades autonomas (Andalucia
y Cataluina) como muestra de la segmentacion de servicios/prestaciones dentro de
una misma Administracion. La decisidén a la hora de tomar como referencia las dos
comunidades auténomas elegidas ha sido maximizar la obtencion de resultados, ya
que ambas comunidades presentan una estructura bien diversificada de cuentas que
permite replicar agrupacion entre ellas, no siendo esto posible en el resto de
comunidades auténomas. Las 26 cuentas estan agrupadas en 13 categorias de tal
manera que se pueda hacer una correlacién en funcion del ambito de actuaciéon. Con

esto, se cubre un 34,21% de la poblacion espafiola segun los territorios elegidos.

3 audiencias de caracter vertical que corresponden a los tres niveles presentes en la
Administracién espafiola (nacional, autonémica y municipal) como suma de los
seguidores de las cuentas contempladas en cada uno de esos ambitos, 13 audiencias
de caracter horizontal que corresponden a la segmentacion de servicios/prestaciones
existentes en el ambito autonémico y que contendran seguidores de dos cuentas
(andaluza y catalana) por consejeria/departamento tipo y que podran agregarse como
una sectorial llegado el caso, y 1 audiencia tipo como agregacioén de los tres estratos

(nacional, autonémico y municipal).

Resumiendo, se analizaran 56 cuentas de Twitter de las Administraciones publicas espafiolas

de diferentes ambitos, con alrededor de 4’6 millones de seguidores entre todas ellas y para

cuantificar parametros propios de la oferta, como creacion de contenido o interacciones

recibidas, se acotara la medida de dichos parametros al intervalo entre el 1 de enero y el 29
de febrero de 2020.
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Metodologia

Se detalla a continuacion la relacion de variables dependientes e independientes segun las

hipotesis planteadas como paso previo al procedimiento de recogida de datos:

VD1 Actividad de las Administraciones publicas en Twitter: usandose como indicador

el numero de seguidores que tiene un perfil de una Administracién en Twitter.

VI1.1 Poblacion del territorio: siendo el indicador de poblacién la propia del ambito de

actuacion de una Administracion (poblacién de nacion, comunidad auténoma o

municipio).

VI1.2 Renta del territorio: siendo el indicador de renta la renta bruta media en el

ambito municipal y la renta media por hogar en el ambito autonémico y nacional.

VC1 Ambito/sector de la Administracion: los ambitos y sectores de la Administracién

son las 3 audiencias segun la delimitacion vertical y las 13 audiencias segun la
horizontal/sectorial indicadas en la seleccion de casos (mas 1 en caso de agregacion),

siendo 17 las categorias resultantes.

VD2.1 Ritmo de generacién de contenido: el indicador de ritmo de generacion de

contenido es el numero de tweets publicados por dia por una cuenta de Twitter.

VD2.2 Interacciones recibidas: se definen dos indicadores relativos al total de usuarios

gue tiene una cuenta en Twitter, el primero numero de retweets recibidos (difusion) por
usuario en un intervalo de tiempo y el segundo likes/favoritos recibidos (compromiso)

por usuario en un intervalo de tiempo.

VC2 Tipo de contenido generado: el indicador de tipo de contenido generado es el

porcentaje segun el total de contenido publicado segun sea éste tweets propios,
retweets de otra cuenta o menciones a terceros (la suma de los tres tipos es el 100%

del tipo de contenido publicado).

VI2 Ambito/sector de la Administracion: Misma definicion que VCA1.

VD3.1 Sexo de seqguidores: como indicador se definen porcentajes segun sexo con

respecto al total de seguidores de una audiencia, siendo ésta la agregacién de

seguidores de una o varias cuentas segun la variable independiente.
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VD3.2 Rango de edad de seguidores: como indicador se definen porcentajes segun

pertenencia a seis rangos de edad con respecto al total de seguidores de una
audiencia, siendo ésta la agregacion de seguidores de una o varias cuentas segun la

variable independiente.

VI3 Ambito/sector de la Administracién: Misma definicién que VC1.

VD4.1 Contenido elegido para compartir: siendo el indicador el porcentaje sobre el

total de tweets compartidos por un seguidor de una Administracion que contengan

cierto tipo de contenido (enlaces, videos, fotos).

VD4.2 indice de redifusiéon de contenido: como indicador, y partiendo de la audiencia

de los seguidores de una cuenta o cuentas de Twitter, se definen porcentajes segun
tamafo de dichas audiencias en cuatro rangos, esto es, el tamafio en porcentajes de

la red resultante de redifusion.

VI4 Ambito/sector de la Administracién: Misma definicién que VC1.

Procedimiento de recogida de datos

Se plantean las siguientes fuentes de datos:

Fuentes oficiales: para la adquisicion de datos externos al proceso de interaccion

estudiado, pero que son contempladas como parte de las hipotesis. La renta y la
poblacion del territorio de referencia (VI1) para una Administracion o audiencia han
sido recogidas tanto del Instituto Nacional de Estadisticas como de la Agencia Estatal

de Administracion Tributaria.

Twitter: es logico que la propia plataforma sirva para adquisicion de datos en
momentos puntuales, en concreto para datos propios que caracterizan la oferta y
permiten recoger indicadores de caracter estatico relativos a los perfiles de las

Administraciones publicas (VD1).

Audiense: herramienta profesional de analisis de audiencias, definiendo la propia
plataforma la inteligencia sobre audiencias como “la capacidad de extraer informacién
clave y muy valiosa sobre las audiencias a partir de datos provenientes de diversas

fuentes” (Segura, 2019a), haciendo uso de “desarrollos tecnolégicos como machine
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learning, big data o sistemas de inteligencia artificial”. El resultado puede ser
considerado como parte de un trabajo con métodos de investigacion mixtos ya que se
estan (Segura, 2019b) “obteniendo tanto resultados cuantitativos (datos demograficos,
habitos de uso, influencers...) como cualitativos (contenido)”. En concreto la
plataforma divide su enfoque en variables propias de la oferta generada por una o
varias cuentas (Audiense Connect) y en la caracterizacién de audiencias concretas
segun diversos factores (Audiense Insights). En este estudio Audiense Connect ha
servido para complementar datos facilitados por Twitter, de tal manera que no solo se
ha caracterizado de forma estatica a las Administraciones, sino que también ha sido
posible obtener indicadores de crecimiento o de generacion de contenido que aportan
mas valor en el estudio de factores internos de oferta/demanda (VD2.1 o VD2.2). Por
otra parte, Audiense Insights ha permitido la definicion de audiencias propias (VD4.1)
de ambitos o sectores de las Administraciones, el estudio de la demanda generada
(VD4.2) por ellas y la caracterizacion segun parametros demograficos (VD3.1 o
VD3.2) a través técnicas de analisis de contenido en procesos de tratamiento masivo

de datos, o big data.

El procesamiento de datos sigue requiriendo de un tratamiento manual en determinadas

fases para su grabacion, ya que la presentacion de datos por parte de las fuentes no tiene

porqué coincidir con el concepto o indicador contemplado.

Con esto, la secuencia de recogida de datos se puede observar en el siguiente diagrama:
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Grafico 71; Apraximacion metodoldgica piameada. Fuente: Elahoracion propia.

El resultado, al final, no deja de ser una representacion tabular de los indicadores anteriores
en una hoja de calculo, segun sean de oferta o demanda, con la agrupacion realizada en
funcién de ambitos de aplicacién (nacional, autonémico, municipal) y sectores segun politica
publica (turismo, justicia, empleo, economia, hacienda, educacién, agricultura, salud,

igualdad y servicios sociales, fomento, cultura, medio ambiente y Administraciones publicas).

Analisis y presentacion de resultados

Mas alla de la mera agrupacion y tratamiento de datos para su presentacion tabular, se

proponen cuatro técnicas para el analisis de los datos recogidos:

e Descripcion univariante de las variables.

e Coeficiente r de Pearson.

e Diagrama de dispersion.

e Matrices de correlacion.

Ademas, resulta determinante para el andlisis las agrupaciones planteadas en la seleccion

de casos, ya que los ambitos, sectores y audiencias en los que se agrupan tanto oferta como
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demandan seran sin duda el primer factor a tener en consideracion, tanto como referencia

dentro del grupo que define como entre grupos.

Con esto presente, el desarrollo segun las hipotesis sera:

H1: Se usara el coeficiente r de Pearson en primera instancia para comprobar una
posible relacion entre poblacién o renta y el numero de seguidores en Twitter de una
Administraciéon. Como es posible que dicha relacion no sea lineal o bien varie en
funcién del ambito se usaran diagramas de dispersion que permitiran ver en detalle la
relacion existente. Finalmente, y para dar una medida de la variacién del modelo, se
usara la descripcion univariante segun ambitos y sectores (valores medios) para
cuantificar el comportamiento de éstos, apoyandose en la representacion grafica en

casos concretos.

H2: Tanto la generacion de contenido y su clasificaciéon, como las interacciones
recibidas, son medidas relativas que son susceptibles de un analisis univariante, en
concreto los valores medios por sector y ambito seran determinantes para establecer
una descripcion del fendmeno que permitira validar la hipétesis. Ademas, se plantea la
matriz de correlacion como técnica para corroborar una posible relacion entre

crecimiento e interaccion recibida.

H3: Ante un planteamiento de relacién directa entre dos variables, servicio/ambito de
la Administracion prestataria y sector de la ciudadania predominante por sexo o edad,
el analisis univariante es la técnica planteada para hacer una descripciéon del
escenario existente, que se presentara mediante formato grafico para su mejor

compresion debido a la diferente agregacion de datos disponible.

H4: Con el mismo planteamiento que la hipotesis anterior, en este caso la relacion se
define entre ambito/servicio y preferencia de contenido compartido o indice de
difusion. El analisis univariante teniendo en cuenta los distintos niveles de agregacion

es la técnica que permite validar esta hipotesis de caracter descriptivo.

Se comprueba, en todo momento, ya sea como variable independiente o como variable de

control, que la agregacion por ambitos o sectores de las Administraciones que forman parte

de la muestra sera determinante para describir o validar las hipétesis planteadas.
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Resultados

H1. Poblacion y renta como condicionantes de la actividad en Twitter

Se consideraron tamafio (VI1.1) y renta (VI1.2) del territorio de referencia de actuacion por
parte de una Administracion como factores determinantes a la hora de caracterizar a la oferta
realizada por esta en la red social Twitter. indice inequivoco de la penetracion de dicha oferta

es el numero de seguidores (VD1) obtenidos por cada perfil.

A simple vista no se comprueba patron (ver Anexo V) en lo que respecta a la renta, y si un
mayor numero de seguidores en el ambito municipal que en el autonémico. Para corroborar
lo anterior se presentan sendos coeficientes de correlacién entre seguidores/renta y

seguidores/poblacién en los dos ambitos indicados anteriormente:

ﬂmblto F seguidores mata I seguidoms poblzcidn ODSEWG‘CJOHES
Autondmico 0,1860 0.6998 1885152 seguidores{ 17 cuentas
hunicipal -0,0066 0.9692 1514106 seguidores/ 12 cuentas

Tahiz 1- Coeficientes de correlacian entre seguidares y renta en ambifo awtonomico vy municipal

Se observa gque si bien el tamario de la poblacién del territorio de referencia es determinante,

especialmente en el ambito municipal (0,9692), la renta en cambio no lo es (0,1860 max.). De

todas maneras se presentan diagramas de dispersién de las relaciones anteriores ya que el

coeficiente de correlacion de Pearson es solo valido para relaciones lineales:
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Graficn 2: Diagramas de dispersion poblacinyenta y rentalseguidores en dmblos regional v municpal Fuente: Elpboracin propia.

Desarrollando la idea, el tamafio de poblacién como factor determinante y en funcién de la
variable de control (dmbito o sector de la Administracién), se puede presentar un indice
resultado de dividir la poblacion por el numero de seguidores, ratio que indicara el numero de
habitantes entre los cuales habra presente un seguidor en redes sociales y que podra
considerarse como nivel de medida de la oferta realizada por las Administraciones publicas
afectado por variables propias del territorio: menores valores en el indice implicaran mas

éxito en la oferta.

En la siguiente tabla se presentan valores promedio para los diferentes ambitos de

Administracion(VC) contemplados en este estudio:
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Ambito Indice poblacidn/saguidoras Ohservacionss

MNacional 29,29 671.177 seguidores / 1 cuenta
Autonomico 39,01 1.885.152 seguidores ! 17 cuentas
bunicipal 12,12 1.514.106 seguidores/ 12 cuentas
Sactorial 698,34 586.012 seguidores / 26 cuentas

Tabla 2:Indices poblacion/sequidares promedio en cada uno de los ambiios de estudio.

Con esto se puede observar que no hay una gran diferencia entre los tres niveles de
Administracion existentes en Espafa (nacional, autonémico y municipal), recordando que en
las oficiales de cada

estos tres niveles las cuentas de Twitter de referencia son

Administracion.

En cambio, en el ambito sectorial, en el que se contemplaban las cuentas de cada uno de los
organismos, departamentos o consejerias que ejercian determinadas politicas publicas, si

que hay un valor claramente superior que indica que la oferta tiene menos calado.

Se puede ahondar mas en este ambito para comprobar qué sectores (VC1) para un mismo

territorio presentan mejores o peores indices, en la siguiente tabla se muestran los

resultados:

Sector Andalucia | Catalufia | Madia
Turismo 20088 74243 | 471,656
Justicia 1756 99 TE3 25 | 128012
Empleo 29988 31134 | 30581
Economia 1463 86 944 18 | 120402

Hacienda 473 30 1666,71 1070
Educacian 255 64 105,69 | 180667
Agricultura 91549 4609 81 | 692 646
Salud 24348 103,11 | 173,298
lgualdadiSery Sociales | 631,65 84343 | 737 .54
Fomento 1194 70 24614 | 720419
Cultura 55831 130,73 | 344 517

Medio Ambisnte 670,72 242 56 | 456 B41
Adman. Pdblicas 173097 | 19162 | 146129

Tabla 3. indices poblacion/seguidores segun politice poblica y territorio, Incluids media




U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

Una manera grafica de comprobar la relevancia en la oferta y las posibles diferencias para

cada sector entre ambos territorios es el siguiente diagrama de velas:
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Grafico 2 Diagrarmas de velas de indices pobiacidryseglichres por sectores. Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que valores mas cercanos al eje x implican un menor indice, y por lo
tanto una mayor relevancia en la oferta, y velas menores implican menores diferencias entre
indices para un mismo sector entre los dos territorios. Se comprueba con esto que sectores

que implican relacion directa con el ciudadano yva sea mediante prestacidén o servicio, como

empleo, salud y educacion son los que presentan mayor relevancia y menor diferencia entre

territorios.

H2. Pautas de generacion de contenido e interaccion recibida segun

ambito y sector de la Administracion

Contemplados los factores externos considerados en la modulacién de la oferta, se pasa a
presentar factores intrinsecos a la plataforma como pueden ser la ganancia de usuarios,
interaccion recibida por parte de los usuarios, ya sea por difusién (RT) o compromiso (Fav)
(VD2.2), distribucién segun tipo del tipo de interaccion creada y la ratio de creacion de
contenidos (VD2.1) en funcion del tipo de servicio o el ambito de la Administracion prestataria
(VI2). Se vuelve a incidir en que los datos presentados a continuacion para corroborar la

hipotesis son los correspondientes al periodo entre el 1 de enero y el 29 de febrero de 2020.
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En los indicadores relativos a la ganancia de usuarios y la respuesta de éstos al contenido
creado como oferta mediante la difusion (RT) o compromiso (Fav) se aplican indices relativos
(VD2.2). La ganancia se estipula con respecto al total de usuarios (en forma de tanto por
ciento) y la respuesta también con respecto al total de éstos siendo un indice por usuario. Al
usar valores relativos se consigue que los indicadores no estén afectados por el tamafo de la

poblacion objeto de prestacion o servicio.

De forma tabular, las medias por ambitos son las siguientes:

Ambito % Crecimienio | % Likes/Usugrio | % KT lsuario Muesira
AGE. 1,63 0,09 0,05 671.177 seguidores /1 cuenta
Autonamico 1,54 0,10 0,05 1.885.152 seguidores /17 cuentas
Municipal 3,09 0,08 0,03 1.514.106 seqguidores /12 cuentas
Taotal 2,16 0,09 0,04 4.070.434 seguidores / 30 cuentas
Sectarial 2,70 0,16 0,08 586.012 seguidores / 26 cuentas

Tahiz 4: Ratio de crecimisnto v porcentajes de interaccion (Likes/RT) segun ambios en el estudio.

Si bien la tasa de crecimiento no es homogénea entre distintos ambitos, si que se comprueba
que se encuentra dentro de unos margenes acotados (1,50%-3%) pudiendo la media verse
afectada por comportamientos espurios en ambitos concretos, como pueden ser el del
Gobierno del Principado de Asturias o el del Ayuntamiento de Valencia (ver Anexo V). En lo

que respecta a la respuesta a la oferta si que hay una clara correspondencia entre los

distintos niveles segun la delimitacidon vertical de la Administracion, de 0,04 RT por usuario y

0,09 Favs por usuario. Igualmente se comprueba que la respuesta en el ambito sectorial es

mas fuerte (0,08 RT, 015 Favs), casi doblando los valores de la media de la delimitacion

vertical.

Contemplada la posible relacion entre crecimiento e interacciéon, la matriz de correlacion

entre las tres variables presentes es la siguiente:

% Crecimiento % Likes/Uswario % RT/Usuario

% Crecimiento 1
% Likes/Usuaria 0641881213 1
% RT/Usuario 0,50237647 0,973410138 1

Tabiz &: Ratio de crecimiento y porcentajes de interaccion (Likes/RT) seqin ambitos en of estudio.
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Se comprueba vista la matriz una relacion positiva moderada entre el porcentaje de
crecimiento y los porcentajes de likes por usuario (0,64) o RT por usuario (0,50). En cambio,

la relacion ademas de positiva es fuerte entre estos dos ultimos indicadores (0,97).

Con respecto a la otra subhipdétesis, la oferta implica la creacién de contenido, y la cadencia
de publicacién y el tipo de interaccion realizada, ya sea la publicacién de un tweet, la
mencién a otra cuenta (de usuario o institucion) o la difusion de un contenido de terceros
(RT), son factores que modulan dicha oferta. De nuevo, las dimensiones relativas para las
medidas de indicadores nos mostraran valores mas ajustados a la realidad: la creacion de
contenido se medird como media en el total de dias del intervalo de referencia y el tipo de

interaccion realizada como porcentaje del total (VD2.1).

De forma tabular, las medias por ambitos son las siguientes:

Ambito Tweels/dia | % Tweefs | % Menciones | % RT Muestra
AGE 12,98 45,19 25 Bd 25 B8 671.177 seguidores /1 cuenta
Autonamico 11,64 38,72 41,10 20,04 | 1.885.152 seguidores / 17 cuentas
Municipal 11,39 20,1 28 63 20,18 | 1.514.106 seguidores /12 cuentas
Total 11,58 43449 36,00 20,28 | 4.070.434 seguidores / 30 cuentas
Sectorial 4 08 31,57 31,04 3776 | 586.012 seguidores / 26 cuentas

Tahiz G Ratio de publicacion v porcentafes segin tipo de interaccion (tweet, mencidn, RT) segin ambitos en el estudio.

Si bien el tipo de interaccion presenta valores extremadamente dispersos, especialmente si

se ahonda en cada uno de los casos particulares (puede compararse p.e. la gestion realizada
por el Gobierno de Aragon y la Generalitat Valenciana, totalmente antagonistas en el Anexo
IV), y se corrobora al obtener una desviacion tipica de 16/17 puntos, si que se puede tomar

en consideracion el valor medio de la ratio de publicacion entre los distintos niveles segun la

delimitacion vertical de la Administracion (~12 tweets/dia).

H3. Sexo y edad prevalente segun ambito y servicio de la Administracion

La segmentacion por audiencias permite caracterizar a la ciudadania como parte

demandante en la interaccion generada en Twitter.

Los parametros demograficos mas simples a la hora de abordar esta caracterizacion son

sexo (VD3.1) y edad (VD3.2), utilizando para este ultimo los intervalos que la herramienta de
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analisis de audiencias provee, con la consideracion de que ademas anade a la muestra por
audiencias los indices propios para ese sector segun la audiencia tipo del territorio espafiol y
que afadira una nueva perspectiva en la comparacion entre ambitos y sectores establecidos

(VI3) con el conjunto de usuarios espafoles.

En primera instancia se presentan los datos relativos al sexo (VD3.1) de las audiencias
segun la division vertical de las Administraciones, de forma grafica, segun las medias

obtenidas en la descripcion univariante:

MUNICIPAL
AUTOROMICD
A.GE
TOTAL

*IVIEDIA ESPARA

=)

20 40 a0 g0 100 120

B %-Hombre B %-Mujer

Grafico 4: Distrnbucion par sexo gn lag audiencias segun division vertical de ias administracionss. Fusnis:
Elabaracion propia.

En el que se comprueba indices similares entre los ambitos municipal, autonémico y total

(como agregado de todos los niveles) que ademas coincide con la media espafola, siendo

esta diferencia de entre 7-9 puntos del sector masculino frente al femenino. Esta diferencia

aumenta a unos 20 puntos en el caso de la Administracion General del Estado.

En la divisién horizontal en la cual se contemplaban las diferentes politicas publicas o
sectores de relevancia en una Administracion, se puede comprobar que la demanda varia en
funcion del servicio o prestacion presentando diferencias sustantivas con respecto a las

reflejadas en la division vertical y que se pueden observar en el siguiente grafico:
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Grafico 5 Distribucion por sexo sh fas audighcias segun division honzontal/sectorialde las
adminisiraciones. Fuente: Elaboracion propia.

Se comprueba en el grafico que Administraciones que presten servicios finalistas como

educacion, salud o empleo presentan diferencias de entre 15-30 puntos en la audiencia

femenina frente a la masculina, rompiendo ademas la pauta de la muestra de la audiencia

tipo esparfiola y de las audiencias sequn la divisidon vertical de las Administraciones.

En lo que respecta a los intervalos de edad (VD3.2) de las audiencias segun ambitos de
agrupacion vertical las diferencias si que son minimas (nunca mas de 2 puntos), pero con
cierta variaciéon con respecto a la media espanola, tal como se puede observar en el

siguiente grafico:
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Grafico 6 Distribusidn por edad en fas audiencias segun divisidn vertical de las administraciones. Fuente:
Elaboracion propia,

Si se comparan los datos con la audiencia tipica del territorio espafiol (en azul oscuro) se

observan por igual valores inferiores a la media en los segmentos mas bajos de edad (13/17

anos, 18/24 afos) que se van corrigiendo hasta invertirse a partir de los 35 afios, con

especial relevancia entre los 45 y 55 anos.

En lo que respecta a la division horizontal por sectores, los resultados en valores absolutos
se presentan de forma tabular, anadiendo como en el caso anterior no solo la media sectorial

sino también la media de la audiencia tipo espanola:

SECTOR %o 13017 SECTOR %o 1824 SECTOR %o 2954 SECTOR %o J0dd SECTOR %o 4554 SECTOR %o SE4 SECTOR S5 =65
AAPP 558 HACIEND A 30,59 CULTURA 203 MED . ESP. 11,86 MED . ESP. 507 MED . ESP. 179 AAPP 071
AGRICULT. 623 IGUALDAD 3148 b AMBIEMTE [ 2209 EDUCACION 1455 EMPLEC 1155 EMPLEC 251 HACIEND & 077
JUSTICIA 632 AAPP 31,49 SALUD 22 63 CULTURA 14,7 MGRICULT . 12,29 CULTURA 275 MED . ESP. ]
ECOMOMIL 6,35 ECONCOMIA 33.03 ECOMORIA 22,72 SALUD 14,93 EDUCACIOR 12,55 SALUD 282 JUSTICIA 075
M. AMBIEMTE 694 FOMENTO 3444 FOMENTO 272 EMPLEOQ 1518 SaLUD 1256 EDUCACION 284 EMPLEO 079
HACIEND A 715 MED . SECT 34,72 TURISMO 29 FOMENTO 16,09 CULTURA 1263 TURISMO 3 IGUALDAD 079
1GUALDAD T JUSTICIA 345 EDUCACICH 23,49 b, AMBIEMTE | 1626 M. AMBIEMTE | 13,03 MED. SECT 343 SALUD 054
TURISMO 739 AGRICULT 3493 MED. SECT 23,63 WMED. SECT 16,57 MED. SECT 13,39 . AMBIERTE 314 EDUCACION 054
MED . SECT, 7,68 TURISMO 3515 JUSTICIA 2376 IGUALDAD 16,89 TURISMO 1374 HACIEMDA 315 MED . SECT 0,88
FOMEMTO 69 ERPLEC 36,02 AGRICULT. 23,59 TURISMO 169 JUSTICIA 13681 FOMEMTO 318 . AMBIENTE 081
SaLlD 88 EDLCACION 36,23 MED ESP 24,08 JUSTICIA 1718 HACIEMD A, 1381 ALPR 328 TURISMO 082
EMPLEC 92 SALUD T IGUALDAD 242 AAPP 1737 FOMENTO 1383 JUSTICIA 3,33 CULTURA 089
EDUCACIOH 95 b, AMBIEMTE [ 3763 EMPLEC 2479 AGRICULT. 18,31 ALPP 13,94 AGRICULT . 334 AGRICULT . 1.0
MED . ESP. 10,09 CULTURA 3817 HACIEMD A 26,09 HACIERD A 16,45 ECONORILA 14,22 IGUALDAD 339 EC O Ohdl A 1,03
CULTURA 1043 MED.ESP. 43,34 AAPP 27 B4 ECONOMIA 18,63 IGUALDAD 16,07 ECOMNOMIA 389 FOMENTO 1.04

Tabiz 7 Distibucion poredad en [as audiencias segln division honzomtalsectorial de las administraciones.
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Con un comportamiento que en lineas generales refleja las pautas presentadas en la divisién

horizontal de las Administraciones: en los intervalos bajos de edad, hasta los 24 anos, hay

una representacion inferior con respecto a la audiencia tipo espafiola, sea cual sea el ambito
de actuacion, de 24 a 34 anos la representacion se estabiliza para, a partir de los 35, invertir
la representacion de forma que todos los sectores contemplados tienen un porcentaje

superior de representacion. La representacion con un diagrama de barras muestra mejor lo
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Grafico 7. Distribucian por edad en las audiencias sequn division horizonialsectarial en comparacian con
audiencia tino espafiola. Fuente: Elabarasion propia

En la tabla anterior en la que se presentaban los porcentajes de distribucién de edad segun
sector o politica concreta resulta facil corroborar afinidades o preferencias extremas pero
complicado determinar la evolucion a lo largo del rango de edades. Es por eso que se
presentan los siguientes tres graficos en los que se agrupan como porcentaje relativos de

cada sector con respecto a la media sectorial:
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Grafico 8 Evolucion relaliva de la audiencia segun rango de edad v sector con respecio a la media

seclorial en Administraciones Publicas, Agricultura, Cuffura, Economia v Educacion Fuente: Elaboracion
aragia.
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Grafico 8 Evoiucion relativa de la audiencia segun rango de edad v sector con respecta a fa media

sectorial en Ermplen, Fomenio, Hacienda e lgualdad v Servicios Sociales. Fuenie. Elaboracidn proplia.
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Grafica 100 BEvolucion relativa de Ja audiencla sequn rango de edad v sector con respacto a la media
secliorialen Justicia, Medio Amblente, Salud v Turismao. Fuenie. Elaboracion proplia.

Con patrones claros en los que aumenta audiencia sobre la media segun aumentan los afios
(Justicia o Igualdad), disminuye segun aumentan los afos (Cultura o Educacion) o fluctuan

directamente (Turismo o Fomento).

H4. Contenido difundido e indice de difusién segun ambito y servicio de la

Administracion

Finalmente se pasa a desarrollar el proceso por el que el demandante de informacion difunde
el contenido consumido. Se cuantifica tanto el tipo de contenido compartido (VD4.1) ya sean
enlaces, videos o fotos, como el alcance que tiene dicho contenido (VD4.2) siendo este el
conjunto de terceros que potencialmente recibiran la informacion inicialmente generada por la
Administracién, que se presuponen condicionado en funcién del ambito o servicio de la

Administracion prestataria (V14).

Segun las audiencias contempladas en funcién la divisién vertical de las Administraciones
objeto de estudio, y de forma grafica, se presentan los porcentajes de preferencia de tipo de

contenido difundido (VD4.1), afiadiendo ademas los valores para la audiencia tipo espafiola:
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Grafica 11 Porcentaje de confenida campadido seguin medio inciticdo en funcion de audienclias. Fuenie:
Elahoracion propia.

En el que se comprueba que el porcentaje de difusion de contenido con videos es mucho

menor_que el resto y similar (variacion de 1,5 puntos) a la media espafnola en todos los

ambitos. En cambio, el contenido con enlaces es mayor a la media de forma sustancial en el

ambito municipal, A.G.E. y sectorial, en _contraposicion al ambito autondémico, y en lo que

respecta al contenido con fotos |a situacién es la contraria, ambito autonémico acercandose a

la media espanola, y municipal, A.G.E. v sectorial en cambio entre 9 y 12 puntos por debajo.

Por lo que respecta a la difusion (VD4.2), segun las audiencias contempladas en funcién de
la division de las administraciones, se presentan de forma gréafica la distribucion de la
audiencia segun numero de seguidores, y por lo tanto potenciales receptores del contenido

compartido:
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Grafico 12 Disfribucion de seguidores segun audiencias en ef estudia. Fuenfe: Elaboracidn propia.

Con un comportamiento homogéneo entre las distintas audiencias verticales (municipal,

autonémica y A.G.E) que implica que el grado de difusion para éstas es menor que el de la

media espafola, por concentracion en su audiencia de perfiles con un numero de seguidores

menor de 10 (15 puntos mas que la media). En cambio, en la audiencia de las
Administraciones sectoriales la distribucién es totalmente contraria, estando los tres
intervalos superiores por encima de la media espanola, de tal manera que el contenido

generado por las Administraciones sectoriales tiene mucha mas posibilidad de difusion.

Para ahondar mas en este extremo se presentan la grafica similar con la division sectorial por

politicas o servicios prestados:
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Grafico 73 Distribucidn de sequidores seqgun divisidn sectorial de las adminisiraciones. Fuente:
Elaboraciin propia,

En el que se comprueba que la tripleta de sectores que ya se han citado de forma recurrente

por ser servicios finalistas (empleo, salud y educacion) son los que mas se asemejan a la

audiencia tipo espafola, y a partir de ahi la_probabilidad de difusién por la distribucion de

sequidores dentro de la audiencia aumenta en el resto de forma continua hasta

sobreponderar los dos sectores intermedios (10/100 y 100/1000 seguidores) en 6 y 12

puntos con respecto a la media espafiola, siendo estos los casos de Economia y Hacienda.
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Discusion y conclusiones

Discusion y validacion de hipotesis

La pregunta de partida en la investigacion era cuales eran los factores que determinan el uso

e interaccion de la ciudadania con las Administraciones publicas espafnolas en Twitter, y con

el desarrollo de las preguntas, el planteamiento de las hipotesis y la presentacion de

resultados se ha podido modelar someramente la situacién de las Administraciones segun su

ambito y servicio dentro de su contexto, se ha cuantificado su oferta en el marco de las

distintas divisiones existentes, y posteriormente se ha corroborado la existencia de pautas en

la ciudadania como demandantes y redifusores de informacién. Siguiendo el esquema

planteado en las hipétesis podemos indicar:

Que, si bien hay una correlacién entre el tamano de la poblacién y el numero de
seguidores de las Administraciones en Twitter, especialmente en el ambito municipal,
la renta del territorio considerada por otros autores (Saez, 2015) como factor
modulante en este estudio no lo es, quedando la primera hipdtesis verificada (o
refutada) solo parcialmente. Se ahonda en esta hipotesis en la primera variable
poblacional y en funcién de las divisiones existentes como variables de control se
estipula mayor respuesta ciudadana en al ambito municipal, seguido del nacional y
finalmente el autonémico; en lo que respecta a la division de politicas publicas dentro
de una misma Administracion la respuesta es mayor cuando el servicio es finalista,

caso de la educacion, la sanidad o el empleo.

Que la generacion de contenido por parte de las Administraciones, en lo que respecta
a su division vertical, presentan una cadencia clara (11-12 tweets al dia) y que la
interaccion recibida también coincide entre ambitos, ya sea por medio de retweets
(0,04 por usuarios) o de favoritos (0,09 por usuario), siendo caso aparte la
Administracién sectorial donde el indice de creacion es mas alto y también lo es la
interaccion recibida. La segunda hipotesis de caracter descriptivo queda por lo tanto
corroborada por el modelo planteado y tal como postulaba Bonson et. al. (Bonsén,
2019) hay una correlacién entre seguidores e interacciones, ademas en todos los

ambitos de la Administracion contemplados.



UOC

Universitat Oberta uoc.edu
de Catalunya

Que por lo que respecta a la demanda, sexo y edad que a priori eran factores que no
se tenian en cuenta a la hora de modelar la interaccion de los ciudadanos con las
Administraciones en redes sociales (Vicente, 2014), resultan ser condicionantes en
esta relacion tras corroborarse la tercera hipotesis planteada. La distribucion de
audiencias segun edad sea cual sea la division, por ambitos o por sectores, esta
infrarrepresentada en los intervalos por debajo de 35 afios y en cambio a partir de esa
edad la tendencia es la contraria, valores por encima de la audiencia media. Con
respecto al sexo, resulta paradigmatica la teoria de segmentacion de audiencias por
politicas publicas planteada por Criado et. al. (Criado, 2013), hasta el extremo de
corroborar preferencias en sectores finalistas como educacién, sanidad o empleo por
parte del sexo femenino con ratios de marcada diferencia (15-30 puntos) con respecto
a las medias en los ambitos verticales como el autonémico o municipal en los que el

sexo masculino estaba entre 7 y 9 puntos por encima.

Que el comportamiento de preferencia de contenido compartido por los ciudadanos
también es caracteristico segun el nivel de la Administracion y al mismo tiempo
diferente a la audiencia media de Twitter, con ambitos como el autonémico en el que
prima la foto frente al enlace siguiendo la idea de Bonsoén et. al. (Bonson, 2019) y en
cambio en el resto la relacién es la contraria, de prevalencia de enlaces. Con respecto
al indice de difusion, también presenta pautas, con una Administracion sectorial con
indices de difusion mucho mas elevados que el resto de ambitos, estando los sectores
finalistas citados anteriormente en el intervalo bajo que se acerca a la media de las los
ambitos en la division vertical. Con esto ambos factores apuntan a una caracterizacion
de las Administraciones en lo que respecta al contenido y su difusion que corroboran

la cuarta hipotesis, también de caracter descriptivo.

Conclusiones y vias futuras

La idea subyacente a lo largo del planteamiento y desarrollo de tema, preguntas, hipotesis y

resultados en este estudio era que las Administraciones publicas espafiolas tenian un

comportamiento caracteristico en Twitter, en funcion del ambito en el que desarrollan su

actividad (general, autondmico, municipal) y del sector en el que aplican sus politicas

publicas. Ademas, esta division de ambito y sector, tenia su repercusion también en las
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audiencias, que componen ciudadanos que demandan informacion, interaccionan y difunden
el contenido generado por las Administraciones, y que ademas podia ser diferente a la
audiencia tipo.

Se ha caracterizado la oferta de las Administraciones, corroborando su dependencia del
tamano de la poblacién sobre la que actuan y descartando la influencia de factores
econdmicos. Igualmente se han definido patrones de generacion de contenido e interaccion
entre los distintos ambitos, que difieren luego cuando se adopta la perspectiva sectorial, en la
que se ha demostrado la afinidad generada por sectores finalistas como educacion o

sanidad.

La demanda ciudadana también ha mostrado pautas, con la sobrerrepresentacién a medida
que se tratan intervalos de mayor edad, o afinidad de sexo segun sectores, como en
finalistas en los que hay un mayor porcentaje de publico femenino. Ademas, la difusion de
contenido difiere segun ambito, siendo ésta realmente palpable en el sectorial en el que se
prima la foto frente al enlace, caracteristico en el resto, y siendo ademas el indice de difusion
mayor que el resto de ambitos.

Con todo, cuando se adopta una aproximacién ciertamente maximalista de contemplar oferta,
demanda vy distintos ambitos de la Administracion, siempre se pierde el nivel de detalle que

podria derivar segun las siguientes ideas para desarrollos en futuras investigaciones:
e Comparacion sectorial inter-Administraciones.
e Comparacion estacional, o de campafas, intra-Administraciones.

e Estudio de las conversaciones generadas por los ciudadanos alrededor de las

Administraciones segun la division estructural de la Administracion espafiola.

e Desarrollo del ambito municipal, aumentando la muestra e incluyendo Diputaciones o
Cabildos.
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Anexo | — Relacion de cuentas objeto del estudio

En las siguientes tablas se presentan las cuentas que han sido objeto de estudio, asi como la
agrupaciéon realizada para el estudio de la demanda y de las posibles correlaciones por
ambito.

Ambito Adminisiracion Twifter instifucional
Macional zeneral del Estado @hdesdelamoncloa
Autonamico | Andalucia mAndalucialunta
Autonomico | Aragon G obAragon
Auton dmico | Asturias HGobASUrias
Autonamico | Baleares i@goib
Autondmico | Canarias Chpresican
Autonémico | Cantabria hcantabriaes
Autondmico | Castilla-LaMancha Zhgobjccm
Autonomico | Castillay Ledn eyl
Autonémico | Catalufia hgovem
Autonamico [ Comunidad Yalenciana ihgen eralitat
Autonémico | Extremadura @dunta Ex
Autonomico | Galicia Hunta
Auton dmico | Madrid ZHComunidadiadrid
Autonémico [ Murcia @region demurcia
Auton omico | Mavarro @gob_na
Altonamico [ Pais Vasco Gobh eus
Autonomico | La Rioja hlariojacrg
Municipal | Madrid @MADRID
Municipal | Barcelona hbcn _ajuntament
Municipal | Yalencia @AjuntamentyLC
Municipal | Sevilla Avto Sevilla
Municipal | Zaragoza GFaragoza_es
Municipal | Malaga malaga
WMunicipal | Murcia mAytoMurcia
Municipal | Palma de Mallorca ajuntpalma
Municipal | Las Palmas de Gran Canaria| @AyuntamientolPA
Wunicipal | Bilbao ihilban_udala
Municipal | Alicante Chalicanteayto
Municipal | Cérdoba @ayuncordoba_es

Tabla 8 Reiacion de cuentas obfeto de estudio sequn division horizontal de las administraciones.
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Sector Andalucia Cafalufia

Turismo @TurismoAnd | @turismecat
Justicia @@Justicialunta | @usticiacat
Empleo @Empleodunta | @treballcat
Economia | @EconomiaAnd | @vicepresicat
Hacienda HaciendahAnd | @tributscat
Educacién | @EducaiAnd educaciocat
Agricultura | @AgriculturAnd | @agriculturacat
Salud @3aludAnd Ehsalutcat
lgualdadiSS | @lgualdadAnd | @aferssocialscat
Fomento @FomentoAnd | @territoricat
Cultura @Culturafnd cultura cat
M. Ambiente | @MedioAmbAnd| @mediambientcat
AAFP. @iaapJunta hadmin_cat

Tabla 9 Relacion de cuentas objeto de estudio segun division sectorial de las administraciones.
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Anexo Il — Analisis del grado de implantacion de las TIC,

Administracién electronica y redes sociales

Segun los datos disponibles en el INE (INE, 2019) en su ultima encuesta sobre equipamiento
y uso de tecnologias de informacion y comunicacién en los hogares, actualizada a fecha de 2
de diciembre de 2019, un 90,7% de la poblacidon ha usado internet en los ultimos 3 meses.
Sobre este porcentaje, un 64,6% ha participado en redes sociales en los ultimos 3 meses y
un 63,3% ha contactado o interactuado con las Administraciones o servicios publicos a través

de Internet, por motivos particulares, en los ultimos 12 meses.

Si nos remitimos a datos de Espafa comparada con los datos de paises de su entorno vy,
ademas, con la posibilidad de comprobar la evolucién temporal, segun datos de Eurostat
(Eurostat, 2020a), el porcentaje de individuos, sobre el total de la poblacién, que participa en
redes sociales (entendiéndolo como crear perfiles 0 mandar mensajes o contribuciones a
Facebook, Twitter, etc.) es del 60% en Espafa en el aio 2019, 3 puntos por encima de la
media EU27 y 6 puntos mas desde el inicio de la serie temporal en 2014. En lo que respecta
al uso de la administracion electronica (Eurostat, 2020b), el indicador de interaccidon con las
Administraciones publicas en Espafa se situa en el 58% en 2019, 5 puntos por encima de la

media EU27 y 9 puntos mas que en 2014 por mantener la perspectiva de la serie anterior.

Con respecto al uso concreto de redes sociales, las fuentes son diversas y la metodologia no
es tan candnica como los datos presentados en el INE o Eurostat. EI Centro de
Investigaciones Socioldgicas introduce esporadicamente en su barémetro preguntas acerca
de redes sociales: en el de mayo de 2018 (CIS, 2018) un 67,9% de los encuestados afirmaba
participar en redes sociales y en el de diciembre de 2019 (CIS, 2019) un 16,7% de los

encuestados afirmaba tener cuenta en Twitter.

Si nos remitimos a empresas, el Informe Digital 2020 realizado por wearesocial y Hootsuite
(Kemp, 2020) un 49% de los usuarios de internet asegura haber usado Twitter, estimando el
informe que hay 7,5 millones de usuarios en la plataforma con un crecimiento de un 18% con

respecto al periodo anterior.

Otro de los referentes en el sector, la Asociacion para la Investigacion de Medios de

Comunicacion, editora del Estudio General de Medios, en su ultima encuesta realizada en
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marzo de 2019 (AIMC, 2019), con un tamafio de muestra de 19.973 encuestas, un 40,5% de
los encuestados usd Twitter en los ultimos 30 dias y un 75,3% uso6 aplicaciones de redes

sociales desde su dispositivo mévil o Tablet.

IAB, la mayor asociacion mundial de comunicacién, publicidad y marketing digital, presenta
desde 2017 un estudio anual de redes sociales (IAB, 2019) en colaboracion Elogia, agencia
de marketing digital. Sobre una muestra de 1.313 encuestas eleva el dato utilizacién de redes
sociales al 85%, estando ese porcentaje por encima del 80% desde 2014. Con respecto a
Twitter el porcentaje de uso es del 50% de la poblacién de la muestra, si bien el conocimiento

espontaneo es del 68%.

En lo que respecta a la propia plataforma no es sencillo discernir el numero de usuarios, y
menos aun la segmentacion por paises mas alla del dato desagregado de Estados Unidos
vs. resto del mercado. Twitter utiliza el indicador ‘monetizable daily active usage or users’
(mDAU) como las personas, organizaciones u otras entidades/empresas con cuentas que
acceden a Twitter en un dia a través de la pagina web (twitter.com) o a través de aplicaciones
propias de Twitter que sean capaces de mostrar anuncios. Para este indicador en la ultima
carta al accionista referente al ultimo cuatrimestre de 2019 (Twitter Inc, 2020) la compafia
contabilizé 152 millones de mDAU a nivel mundial (31 millones de ellos en Estados Unidos)
con un crecimiento del 20% con respecto al afo anterior. Sirva como indicador del territorio
espafnol que la unidad de referencia tratada en el informe de wearesocial y Hootsuite es
mDAU: la cifra estaria en 7’5 millones, por lo tanto, teniendo en cuenta que es una

extrapolacion sobre datos que ofrece la herramienta auto-servicio de anuncios de Twitter.

Una vez visto el ambito y audiencia potencial se debe tener en cuenta que el objeto de
estudio se circunscribe a la relacion entre Administracién publica y ciudadania. Es por esto
que para definir dicha relacion hay que referirse a un par de indices ya adelantados al
principio de este apartado, segun el INE un 63'3% y segun Eurostat un 58% de interaccion
entre ciudadania y Administracion publica a través de medios digitales. Espafia se encuentra
en el puesto 17 en el ranking de paises lideres en administracion electrénica segun el 2018
e-Goverment Survey de Naciones Unidas (UN, 2018) y en el puesto 5 en participacion online.
Segun el Global Innovation Index, publicacion realizada conjuntamente entre la Escuela de
Negocios INSEAD vy la Universidad de Cornell, en su edicion de 2019 (GllI, 2019) Espafia
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ocupa el puesto 16 en el ranking mundial en administracion electronica y el puesto 5 en

participacién online.

Profundizando en el ambito de las Administraciones publicas espafolas, en el Portal de
Administracion Electrénica (PAE) (administracionelectronica.gob.es) dependiente del
Ministerio de Asuntos Econdmicos y Transformacion Digital podemos consultar el ultimo
informe IRIA (PAE, 2018), de 2018, que presenta una vision global de la situacién y uso de
las TIC en las Administraciones publicas de caracter local: un 26% de ellas hace uso de
Twitter, siendo los tres mayores usos que hacen de las redes sociales el proporcionar
informacién a la ciudadania, recibir preocupaciones y quejas de los ciudadanos y mejorar la
comunicacioén con las autoridades. En lo que respecta a Comunidades Autonomas, y también
en el ambito del PAE, el Observatorio de Administracién Electronica dentro del conjunto de
datos que pone a disposicion de la ciudadania (OBSAE, 2017) presenta la evolucion de

CC.AA. con redes sociales, teniendo todas presencia en Twitter al menos desde 2012.

En el Ill estudio sobre el estado de digitalizacion de las empresas y Administraciones
Publicas Espafolas (Vodafone, 2019), realizado en 2019 por el Observatorio Vodafone, el
55% de las Administraciones publicas llevan a cabo acciones para comunicar sus servicios
online siendo el 35% de esas acciones creacion de contenido relevante en blogs, redes

sociales..., y el 69% utiliza redes sociales, siendo 46% de uso de Twitter dentro del total.
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Anexo lll — Entrevista: Proceso de extraccion de datos en

audiencias definidas en la herramienta Audiense

Para mejor comprension del proceso de analisis de datos mediante la herramienta Audiense
se plantea una pequefia entrevista con Francisco Javier Baena Rios, ingeniero de backend
en Audiense. La entrevista se realizé el 22 de mayo de 2020, y las preguntas se orientaron a
variables y factores tomados en consideracion en las hipétesis. A continuacion, la

transcripcion:

¢, Como se muestrean audiencias en Audiense Insight cuando el numero de seguidores
de las cuentas que componen una segmentacion ronda los 1'8 millones de

seguidores?

Realizamos un sampleado en origen, es decir, a la hora de extraer los datos de la audiencia,
sea via MySQL, via Redshift, etc. usamos un sampleado aleatorio de un minimo de filas que
garantice que el muestreo es estadisticamente significativo, por lo que todas las insights
demogréficas siguen siendo validas. Normalmente con una muestra de hasta 250.000 filas,
siempre que se garantice aleatoriedad, basta para que las insights sean estadisticamente

significativas.

¢ Qué vias se usan para determinar sexo y edad en una audiencia en Audiense Insight?

Género, Edad y otros traits (rasgos) de las cuentas se extraen a través de diversos procesos
de enriquecimiento que utilizan APIs de terceros, analisis de texto, IA, reconocimiento de

imagenes, eftc.

Con respecto a la preferencia de contenido compartido en Audiense Insight (enlace,

video, foto), s cual es la via para obtener dicha estimacién?
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Usamos la API de Twitter para analizar los timelines mas recientes de los miembros de cada
segmento y analizamos el contenido de dichos tweets clasificando y ordenando en base a

mayor cantidad de retweets, favoritos, efc.
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Anexo IV - Datos complementarios y de apoyo en el

proceso de investigacion
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Grafico 74: N® de seguidores con respecio a pablacion i renta en el ambito autondmico. Fuente:
Elabaracion propia.
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Grafico 15: N® de segquidores con respecta & poblacion y renta en el ambifo municipal Fuente:
Elaboracion propia.



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

6,00 0,45

0,40
5,00

0,35
4,00 0,30

0,75
3,00

0,20
2,00 0,15

0,10
1,00

0,06
0,00 I 0,00

l\
B A i o o F HEgFE

G Var sobretotal s Lkes/Usuario s RT/Usuario

Grafico 6. Raflo de crecimiento y porcentajes de inferaccion (Likes/RT) en el ambiio aufondmico. Fuenie:

Elabaracion propia.
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ambito aufonomico. Fuente. Elaboracion propia.

100%
0%
£% ,
70%
6% Hf
50% ;g
a0% f
0% '
%
10%

WMAD BAR VWAL SEV  ZAR MAL KMUR PML  LPA

=

w"

iy

-

Grafico 19; Ratio de publicacion v porcentales segun tipo de interaccion (tweet, mencion, RT) en el
ambifo municipal. Fuente: Elabaracion propia.



