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RESUMEN

Introduccion: Las restricciones sociales impuestas por la pandemia de Covid-19 acentuaron el rol de
las tecnologias como herramientas de interaccion, pero también la funcidén de las mismas en la
comunicacion institucional desarrollada por los gobiernos para explicar sus decisiones politicas ante
una situacion de crisis. Metodologia: Esta investigacion analiza comparativamente algunas de las
estrategias comunicativas de los gobiernos de Alemania, Espafa, Portugal y Reino Unido. Para ello
se estudian los temas y objetivos de sus lideres o portavoces en Twitter: Steffen Seibert como
representante de Merkel (Alemania), Pedro Sanchez (Espafia), Antonio Costa (Portugal) y Boris
Johnson (Reino Unido). Asimismo, se analizan los mensajes en las webs oficiales de los gobiernos
(Bundesregierung, La Moncloa, Republica Portuguesa y GOV.UK). Resultados: Se advierte una
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infrautilizacion de las potencialidades interactivas. Ademas, los temas y objetivos preferentes se
repiten en Twitter y los portales institucionales, centrandose en el anuncio y evaluacion de cuestiones
sanitarias y economicas, si bien los mensajes en la red social abordan una mayor pluralidad de
asuntos que no coindicen con los mas retuiteados. Discusion: Las similitudes y divergencias halladas
plantean una reflexion sobre el papel de las culturas politicas en la intervencion comunicativa de los
gobiernos, asi como acerca de la necesidad de responder a los intereses de la audiencia.
Conclusiones: La comunicacion gubernamental se ha dirigido a las cuestiones mas inmediatas de la
pandemia, como la sanidad y la economia, desarrollando una agenda mas amplia en Twitter que, en
cambio, no se corresponde con los intereses observados entre el publico.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion de crisis; comunicacion institucional; comunicacién politica;
Covid-19; liderazgo; portales institucionales; Twitter.

ABSTRACT

Introduction: The social restrictions imposed by the Covid-19 pandemic increased the role of digital
technologies as tools of interaction, but also their role in the institutional communication developed
by governments to explain their political decisions in a crisis situation. Methodology: This study
examines some of the communication strategies of the governments of Germany, Spain, Portugal and
the United Kingdom. To do this, the topics and objectives of their leaders or spokespersons on
Twitter are studied: Steffen Seibert representing Merkel (Germany), Pedro Sanchez (Spain), Antonio
Costa (Portugal), and Boris Johnson (United Kingdom). Likewise, the messages disseminated on the
official websites of the governments (Bundesregierung, La Moncloa, Republica Portuguesa and
GOV.UK) are analyzed. Results: Results show a low use of digital interaction potential. In addition,
the preferred themes and objectives are repeated on Twitter and institutional webs, focusing on the
announcement and evaluation of health and economic issues. However, the messages on the social
network refer to a greater plurality of issues. Discussion: Based on the similarities and divergences
found, we argue that a reflection on the role of political cultures in communication actions should be
noted, as well as the need to respond to the interests of the audience. Conclusions: Government
communication has addressed the most immediate issues of the pandemic, such as health and the
economy, developing a broader agenda on Twitter that, on the other hand, did not correspond to the
interests observed among the public.

KEYWORDS: Crisis communication; Covid-19; institutional communication; institutional webs;
leadership; political communication; Twitter.
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1. Introduccidén

Las tecnologias digitales suponen una pieza fundamental en la actual comunicacion politica, que
altera el ciclo tradicional de la informacion hacia un nuevo rol de la audiencia (Enli, 2017). La
pandemia de la Covid-19 ha incrementado el peso de la digitalizacion como forma de llegar a la
ciudadania, ante un conjunto de restricciones sociales en las distintas olas viricas. Los gobiernos han
tenido que recurrir a espacios como las redes sociales para explicar sus decisiones y validar asi sus
acciones (Losada Diaz et al., 2020). Las investigaciones acerca de la primera ola pandémica sefialan
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una creciente personalizacion de la comunicaciéon politica en distintos contextos geogréaficos
(Manfredi-Sanchez et al., 2021).

Si bien la llegada del virus en la primavera de 2020 fue un suceso inesperado, la gestion posterior
permite la observacion de tendencias en la comunicacion publica institucional. Su desarrollo se
produce en un entorno hibrido, en el que los sistemas tradicionales y digitales conviven para la
configuracion de la esfera publica (Chadwick, 2017). De hecho, la Covid-19 ha significado un nuevo
protagonismo de los medios convencionales como via de informacion ciudadana, al erigirse en una
fuente confiable (Casero-Ripollés y Garcia-Gordillo, 2021). Por tanto, los hallazgos acerca de como
se articula la conversacion politica son ambivalentes, aunque se constata la influencia de las redes
sociales en el sistema medidtico tradicional (Broersma y Graham, 2013; Hermida y Mellado, 2020).

La personalizacion espoleada por el uso politico de las redes sociales no ha generado el grado de
interaccion esperado con la audiencia, reproduciendo el modelo de comunicacion unidireccional
(Boerman y Kruikemeier, 2016). Esto lastra la participaciéon ciudadana, clave en la construccion de
un idealizado espacio digital de intercambio entre gobernantes y gobernados (Sampedro y Martinez
Avidad, 2018). Otro elemento perjudicial en su génesis ha sido la enorme proliferacion de la
desinformacion en los ultimos afios (Bimber y Gil de Zdfiga, 2020), alimentando la desconfianza y
el cinismo hacia la clase politica.

En este sentido, la Covid-19 trajo consigo un fenémeno de “infodemia” (Nielsen et al., 2020),
marcado por la aparicion de bulos y falsas creencias, que podia incrementar ain mas el desprestigio
de unas autoridades responsables de la actuacién sanitaria. Esto conecta con los efectos nocivos de la
desinformacion en el incremento del descrédito de las instituciones publicas, muy tangible en una
situacion de pandemia que implica una amplia actuacion gubernamental (Pérez-Curiel y Velasco
Molpeceres, 2020). Hay que tener en cuenta que el impacto de la desinformacion, asi como el uso de
redes sociales, varia por paises (Fletcher et al., 2020), haciendo necesarios estudios comparados que
permitan conocer la respuesta comunicativa a la pandemia de distintos gobiernos.

Esta investigacion contribuye al estado de la materia analizando herramientas de comunicacion
institucional implementadas por los gobiernos de Alemania, Espafia, Portugal y Reino Unido para la
gestion de la Covid-19, adscritos a diferentes culturas politicas y mediaticas (Hanusch y Hanitzsch,
2017). Las cuentas personales en Twitter de los responsables politicos son de interés, pero también
las webs institucionales, en tanto que funcionan como fuente de informacién para los medios y
ciudadanos (Bruns et al., 2016). Se busca de esta manera explorar los temas, objetivos y recursos
empleados en una situacion de crisis asentada.

2. Antecedentes
2.1. Estrategias y comunicacion politica en Twitter

La red social Twitter ha acaparado en la ultima década una gran atencion como herramienta de
comunicacion para los emisores politicos, ya sean lideres u organizaciones sociales (Aharony, 2012;
Campos-Dominguez, 2017). Sus rasgos de instantaneidad se adaptan al ritmo acelerado de la
informacion (Gainous y Wagner, 2014), lo que la convierte en un canal privilegiado de la
comunicacion politica (Jungherr, 2016). Parte del éxito de Twitter en este &mbito radica en que permite
un flujo informativo directo desde la clase dirigente hacia la ciudadania, algo que se reveld
fundamental en la estrategia institucional ante la irrupcién de la Covid-19 (Drylie-Carey et al., 2020).
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Twitter redunda en una tendencia asentada como es la personalizacion de la politica (McAllister,
2007), al brindar espacio a cuestiones mas humanas que imbrican con el infoentretenimiento y la
politica pop (Crilley y Gillespie, 2019; Kruikemeier et al., 2013). Sin embargo, las posibilidades
comunicativas de este canal directo quedan reducidas por la interactividad limitada que caracteriza la
accion en Twitter de los actores politicos (Stromer-Galley, 2014). Frente a ello, su principal mision es
la difusion de informacion, una practica que encaja con las necesidades de datos durante la pandemia y
que hasta ahora habia sido principalmente empleada en periodos electorales (D’Heer y Verdegem,
2015).

El papel de Twitter en fendmenos de desinformacion que han aupado a formaciones y figuras
populistas en todo el mundo puede provocar una desconfianza en el sistema politico (Engesser et al.,
2017). La literatura apunta a que el populismo utiliza las redes sociales para difundir su ideologia de
manera fragmentada, presentdndose como oposicion al establishment (van Kessel y Castelein, 2016).
El impacto democratico de estas plataformas se articula en objeto de preocupacion académica (Bennett
y Livingstone, 2018), que a su vez evidencia las dificultades para ser interpretadas como fuentes
confiables por parte de la ciudadania.

Maés alla de que el uso de Twitter con fines politicos difiere enormemente por paises (Scherpereel et al.,
2016), la pandemia abre la puerta a un redescubrimiento de las potencialidades de las redes sociales,
ampliamente abordadas como lugares de emision y escasa interactividad (Geise et al., 2021). La Covid-
19 ha acelerado los cambios en los patrones de consumo, de ahi que pueda haber espacio para
aproximaciones mas visuales y dindmicas de Twitter que entronquen con los mecanismos de
transparencia demandados por la sociedad.

2.2. Comunicacién institucional en tiempos de crisis: el rol de las webs gubernamentales

La comunicacion institucional cumple una funcién social de caracter democratico desde sus origenes
(Rebolledo et al., 2017). No obstante, en situaciones de crisis este rasgo adquiere un significado
especial, ya que es fundamental como herramienta de comunicacion entre las instituciones puablicas y
sus gobernados para reducir la incertidumbre social que genera la nueva situacién y mitigar su impacto
(Cornelissen, 2008; Sierra Rodriguez, 2020).

La coordinacion de la comunicacion gubernamental en estas situaciones debe estar posicionada en la
cuspide de la piramide de la toma de decisiones (Jacobs y Wonneberger, 2019). El disefio de una
estrategia de comunicacion para la gestion de la crisis, la elaboracion de mensajes claros, directos e
inequivocos para cada uno de los medios y soportes (Burguefio, 2014), las campafias de concienciacion
y educacion social dirigidas a los distintos targets de audiencias, la transparencia (Diez Garrido et al.,
2019), la escucha activa, las comparecencias, etc., son claves comunicativas fundamentales para la
gestion de crisis por parte de las instituciones publicas.

La coyuntura actual provocada por la COVID-19 ha hecho que la comunicacion se revele como una
herramienta esencial para la gestion de la crisis auspiciada por la pandemia. Los gobiernos han tenido
que diversificar sus estrategias comunicativas para adaptarlas no solo atendiendo a los medios de
comunicacion tradicionales (Barroso Simao et al., 2016), que han visto alterado su monopolio del
mensaje informativo (Langer y Gruber, 2021), sino también elaborando informacion para herramientas
como las webs y las redes sociales, que permiten alcanzar al ciudadano sin mediacion alguna (Kreiss y
McGregor, 2018). También necesitan de un dominio de c6digos comunicativos nuevos y diversos para
cada uno de ellos, obligan a mantener una actitud activa de escucha y respuesta al ciudadano, y exigen
un seguimiento y control del mensaje para gestionar bulos y fake news (Bennett y Livingstone, 2018),
gue pueden propiciar otras crisis que van mas alla de la sanitaria.
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Las webs gubernamentales constituyen una poderosa herramienta de comunicacion, una ventana
abierta para la informacion del ciudadano que sirve de soporte para la gestion de otros canales
comunicativos (Castillo-Esparcia et al., 2020). Los portales web deben ser el lugar donde los gobiernos
se expresan en primera persona, publican sus decisiones y dan instrucciones a los distintos actores
sociales (Hancu-Budui et al., 2020). En ellos se transmite informacion esencial para la ciudadania,
haciendo explicita la estrategia politica, en términos generales y para la gestion de crisis especificas
como la pandemia de Covid-19.

A la vista de lo anterior, este estudio tiene como objetivo principal analizar las estrategias
comunicativas digitales de los gobiernos de Alemania, Espafia, Portugal y Reino Unido ante la segunda
ola de Covid-19 en otofio de 2020, en aras de valorar su uso de las plataformas tecnoldgicas en la
rendicion de cuentas democrética. De este planteamiento general se desgajan los siguientes objetivos:
O1. Analizar la configuracion del lenguaje politico implementado en dos canales comunicativos
(Twitter y webs), observando posibles similitudes y divergencias.
02. Conocer los temas (issues) y las finalidades que han centrado la comunicacion gubernamental,
tanto de figuras que asumen un rol de liderazgo como de las webs institucionales.
03. Valorar una posible asimilacion entre los mensajes institucionales y los intereses de la
ciudadania mediante el grado de interaccion en Twitter.

3. Metodologia

Esta investigacion compara la gestion comunicativa efectuada por distintos gobiernos europeos, que
articulan sus estrategias a través incluso de diferentes categorias de personalidades. Para ello, se
propone responder a tres preguntas de investigacion:
PI.1. ¢Se estructuran los mensajes digitales en torno a los mismos temas, objetivos y
componentes discursivos por paises?
Pl.2. ¢Existen adaptaciones de la estrategia en funcién de la herramienta comunicativa
seleccionada?
P1.3. ¢(Se produce una correspondencia entre el contenido difundido y los intereses de la
ciudadania tras meses de experiencia en la gestion de la crisis?

Se aboga por la triangulacién metodoldgica para abordar los objetivos fijados, empleando un anélisis
de contenido cuantitativo y cualitativo-discursivo (Callejo, 2010; Rivas-de-Roca et al., 2020).
Aplicamos un protocolo multimétodo, que alude al estudio de los tweets de los lideres, las
publicaciones en las webs institucionales y las métricas de interaccion de los usuarios. Este enfoque
se fundamenta en la necesidad de profundizar en un modelo meditico hibrido (Chadwick, 2017), en
el que, sin embargo, las plataformas tecnoldgicas tienen cada vez un mayor peso en la configuracion
de la comunicacion politica (Kreiss y Mcgregor, 2018).

Para el estudio cuantitativo se utiliza el analisis de contenido, que posibilita detallar los elementos
integrantes de un mensaje comunicativo (Krippendorff, 2012). La validez de esta modalidad en la
investigacion sobre Twitter ha sido avalada por diversas investigaciones (Brantner y Pfeffer, 2018;
Fernandez Crespo, 2014). En cuanto a la fase cualitativa, se lleva a cabo un estudio discursivo de
contextualizacion (van Dijk, 2015), para el cual se acota una muestra basada en palabras claves
obtenidas de manera inductiva del conjunto de piezas analizadas.

Se disefia una propuesta metodoldgica que analiza los perfiles en Twitter de los lideres o portavoces
gubernamentales de Alemania, Espafia, Portugal y Reino Unido. Se trata de paises europeos
pertenecientes a diferentes sistemas mediaticos (Hallin y Mancini, 2004) y culturas periodisticas
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derivadas de su tradicion politica (Hanusch y Hanitzsch, 2017), lo que genera diversas expectativas
de interaccion en sus audiencias digitales. Su seleccion también se explica porque se vieron
fuertemente afectados por la segunda ola, en comparacion con otros Estados como ltalia y Francia,
que sufrieron mas la primera y la tercera onda virica, respectivamente. El enfoque en esta red social
se encuentra motivado por sus ventajas para la comunicacion politica e institucional (Bruns et al.,
2016; D’Heer y Verdegem, 2015), siendo capaz de provocar cambios en el conocimiento
democréatico de la ciudadania. Teniendo en cuenta sus potenciales implicaciones, se expone a
continuacion la muestra de perfiles en Twitter:

— Steffen Seibert (portavoz federal, Alemania). @RegSprecher (cuenta Unica en aleman).

— Pedro Sanchez (presidente, Espafia). @sanchezcastejon (cuenta Unica en espafiol).

— Antonio Costa (primer ministro, Portugal). @antoniocostapm (cuenta Gnica en portugués).

— Boris Johnson (primer ministro, Reino Unido). @BorisJohnson (cuenta Gnica en inglés).

En el caso alemén, se selecciona a su portavoz federal porque Merkel no posee perfil en Twitter. Se
da la circunstancia de que Seibert goza de una funcion de liderazgo en esta red social, contando con
mas de un millon de seguidores en su cuenta oficial de portavocia del gobierno germano
(@RegSprecher). Este rol como canalizador de la comunicacion de la cancilleria se antoja til para el
presente estudio, aungque no constituya un jefe de Gobierno.

Ademéas de los temas y los propositos aparentes de los tweets institucionales, nuestro analisis
contempla las paginas gubernamentales, ya que han jugado un papel en la difusion de informacion
oficial en la crisis del coronavirus (Castillo-Esparcia et al., 2020). A ello se suma que los estudios
previos sobre la comunicacién en la pandemia han estado centrados en figuras individuales
(Manfredi-Sanchez et al., 2021), dejando de lado la funcién de las webs institucionales como
espacios de transparencia (Diez Garrido et al., 2019). Esto motiva la seleccion de los portales
oficiales para cada pais de la muestra:

— Bundesregierung (Alemania). https://www.bundesregierung.de/

— La Moncloa (Espafia). https://www.lamoncloa.gob.es/

— Republica Portuguesa (Portugal). https://www.portugal.gov.pt/

— GOV.UK (Reino Unido). https://www.gov.uk/

Para evaluar las estrategias comunicativas se establece un periodo de recogida de datos que abarca
del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2020, una franja de tres meses en el que los paises europeos
tuvieron que adoptar nuevas restricciones para hacer frente a la segunda ola de Covid-19. La fecha
final coincide con el cierre del afio 2020, un potencial punto de inflexién hacia otras medidas en
2021. La comunicacién politica en Twitter ha sido intensamente analizada en procesos electorales
(Gainous y Wagner, 2014; Jungherr, 2016), algo que se ha repetido en momentos de fuerte carga
simbdlica como la irrupcion del coronavirus en la primavera de 2020 (Wang et al., 2021). En
cambio, en situaciones valle, como la consolidacion de pandemia a medio plazo, su uso resulta
menos referenciado.

La muestra se compone de todos los tweets publicados por los perfiles mencionados, asi como las
publicaciones web acerca de la Covid-19, con objeto de delimitar la informacion escogida dentro de
la gran proliferacion comunicativa de los portales institucionales. Se efectia una busqueda en ellos
basada en cuatro palabras clave: “Covid-19”, “coronavirus”, “pandemia” y “restricciones”.
Pretendemos conocer la interaccion entre actores publicos y ciudadanos en los espacios digitales de
la democracia, que la literatura identifica como progresivamente mas endogamica y asimétrica, de
acuerdo al fendmeno de plataformizacion (Colleoni et al., 2014; Smyrnaios y Rebillard, 2019). Esta
es la razon por la cual la ficha cuantitativa/cualitativa (tabla 1) incorpora elementos discursivos al
analisis de la tematica y los objetivos (finalidad) de los mensajes:
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Tabla 1. Indicadores métricos y variables de contingencia del analisis multimodal

Tweets de los Meétrica de
lideres y usuarios
Twitter y portavoces Lenguaje
paginas web Tematica Finalidad (hashtags y
institucionales menciones /
Publicaciones de | Indicadores elementos
gestion de la valorativos y textuales)
onda virica formales

Fuente: Elaboracion propia

La muestra en Twitter se compone de 975 mensajes (tweets), distribuidos de la siguiente manera:
Seibert 224, Sanchez 312, Costa 250 y Johnson 189. En el caso de las publicaciones, su tamafio es
menor (n=427), repartiéndose de forma mas homogénea: Bundesregierung 105, La Moncloa 107,
Republica Portuguesa 91, y GOV.UK 124. Por tanto, el volumen por paises es relativamente similar,
lo que permite trazar comparaciones sobre la comunicacion institucional ejercida en torno a la
segunda ola de la Covid-19.

Este estudio incluye los tweets propios y las respuestas de los candidatos, pero no los retweets,
puesto que su informacién no conecta necesariamente con la agenda de los actores politicos (Larsson
e lhlen, 2015). La recogida de la muestra en esta red social se efectia mediante la version de pago de
Twitonomy, analizandose posteriormente con el software estadistico IBM SPSS Statistics, version
25. Se ha desarrollado ademas una ficha especifica con categorias excluyentes para las unidades de
analisis (tabla 2), sean tweets o contenido web, fundamentada en otras investigaciones sobre la red
social Twitter (Carral y Tufidn-Navarro, 2020).

Tabla 2. Categorias definidas para el andlisis de contenido (temas y objetivos)

Temas Objetivos del mensaje
1. Teorias de la conspiracion 1. Difundir sus encuentros politicos
2. Relaciones exteriores 2. Promocionar su presencia en medios de
comunicacion
3. Inmigracién / seguridad 3. Promover acuerdos
4. Economia / industria y sector | 4. Anunciar medidas legislativas
servicios
5. Educacion
6. Servicios sociales
7. Medioambiente
8. Acciones sanitarias
9. Rivales politicos
10. Eventos
11. Otros

5. Evaluar la situacion

6. Confrontar con rivales politicos

7. Aludir a cuestiones de estrategia de gobierno
8. Otros

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto al estudio cualitativo del lenguaje, en Twitter se analizan los hashtags y perfiles
mencionados de la muestra, mientras que en las publicaciones de las webs se evalUan los contenidos
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en una seleccién similar a través de tres variables definidas como clave: orden y forma, sentido y
estilo (van Dijk, 2015). Como marco general se aplica un analisis critico del discurso (Flowerdew y
Richardson, 2017), que también ha sido utilizado en estudios transnacionales (Alonso-Mufioz y
Casero-Ripollés, 2020). Se busca debatir asi sobre la construccion de dichos mensajes por parte de
los actores publicos, apoyandonos después en los hallazgos cuantitativos relativos a los temas y
propdsitos comunicativos.

4. Resultados
4.1. Descripcion de la muestra y analisis cualitativo

Los resultados en Twitter indican que Sanchez, Costa y Johnson presentan una proporcion bastante
semejante entre mensajes con tono positivo y neutro, marcando sus practicas comunicativas en el
periodo seleccionado. Este analisis del sesgo permite entender el encuadre en el que se ha gestionado
una situacion de crisis. Johnson muestra una ligera predisposicion por el enfoque positivo (47,1% a
43,9%), mientras que el portugués Costa orienta esa balanza a posiciones neutras (46,4% a 41,6%).
Los mensajes positivos se corresponden con referencias optimistas, que destacan que las medidas
sanitarias estan dando buenos resultados o subrayan la esperanza que suponen la vacunas. Por
ejemplo, en un tweet del 30 de diciembre de 2020 Jonhson afirmaba que la aprobacion de
AstraZeneca era una “noticia fantastica” y “un triunfo de la ciencia”, siendo por tanto categorizado
bajo el tono positivo.

Por su parte, el tono neutral concierne aquellos mensajes que no aplican visiones optimistas, pero
tampoco incluyen criticas o valoraciones negativas, identificadas como propias del enfoque negativo.
En este sentido, el comportamiento mas diferencial se experimenta en el portavoz aleman Seibert,
que claramente prefiere los tweets de sesgo neutral (62,9%). Ejemplos de ello son los mensajes que
enuncian los asuntos tratados en las reuniones del Consejo Europeo, tal como el difundido el 10 de
diciembre de ese afio: “Acuerdo del Consejo Europeo: presupuesto, fondo de desarrollo y mecanismo
de condicionalidad acordados por unanimidad #EUCO” (traduccion al espafiol). Esto revela que la
estrategia germana en esta red social dejéo mas de lado el optimismo ante la pandemia, observable en
otros actores politicos del continente, y se centrd en la agenda politica.

SESGO DE LOS MENSAJES EN TWITTER
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Graéfico 1: Distribucion del sesgo de los tweets en relacion al perfil (%)
Fuente: Elaboracion propia
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Por paises, la cuenta de Steffen Seibert tiene un tono escasamente personal. Los hashtags mas
referenciados son muy generalistas, haciendo alusion a la pandemia (#Corona) y la canciller (#Merkel).
Aparecen también algunos marcadores tematicos referidos a las vacunas (#lmfgung), la digitalizacion
(#Digitalisierung) y, sobre todo, la implementacion de medidas para aliviar los efectos de la pandemia
(#barrierefrei). No suelen visualizarse menciones directas, si bien la mayoria de las detectadas refiere a
organos federales alemanes (@BMBF_Bund, BMJV_Bund, etc.). En cambio, el contenido web de
Bundesregierung presenta varias publicaciones que recogen el sentir ciudadano ante la pandemia,
planteandose en un estilo informal a partir de declaraciones textuales. El proposito apreciado es el de
concienciar a la poblacion, lo que se acompafia de numerosas evaluaciones de la situacion por parte de
Merkel.

Con respecto a Esparia, el perfil de Pedro Sanchez en Twitter se muestra bastante institucional,
haciendo un repaso a su actividad diaria y a efemérides (#DiaDelMigrante,
#DiaDeLosDerechosHumanos). Por ello, no hay una continuidad en los hashtags empleados, si bien se
observa un uso superior de los ligados a la pandemia (#COVID19) y las instituciones europeas
(#EUCO). Esto entronca con las menciones, mas presentes en este caso y dirigidas a figuras
comunitarias (@MichelBarnier, @vonderleyen) u otros presidentes europeos (@EmmnuelMacron).
Este cariz gubernamental se repite en el portal La Moncloa, donde principalmente se da cuenta de la
accion de los ministerios para hacer frente a la pandemia. Se sigue predominantemente la estructura de
sujeto, verbo y predicado, con un sentido informativo y un estilo formal (imagen 1). Ese tono
institucional es una constante tanto en las publicaciones web analizadas como en @sanchezcastejon
gue, no obstante, si incorpora en ocasiones elementos mas valorativos.

Inicio > Prensa > Actualidad > Industria, Comercio y Turismo

El Gobierno sittia a las Pymes en el centro de la recuperacién econémica
post-Covid

Lunes 14 de diciembre de 2020

La ministra de Industria, Comercio y Turismo, Reyes Maroto, ha avanzado que el impulso a las
pymes contara con una dotacion de recursos publicos de 2.894 millones de euros para los
proximos tres anos.

Imagen 1: Publicacion web del Gobierno de Espafia acerca de medidas econémicas para la
recuperacion.
Fuente: La Moncloa, https://bit.ly/2Pu3Q8d

En Portugal, Antdnio Costa utiliza su cuenta en Twitter de una manera ligeramente menos
institucional, con mas valoraciones en apariencia personales sobre la situacion, lo que no es Gbice para
una preponderancia de hashtags relativos al propio pais (#Portugal), la pandemia (#COVID19) vy el
proyecto europeo (#UE, #EUCO, #UE2021PT, #Brexit, #Bruxelas), en tanto Portugal asumia en los
meses siguientes de 2021 la presidencia del Consejo de la UE (imagen 2). Se explican de esta forma las
citas directas a figuras europeas (@vonderleyen, @Lagarde), pero también se advierten al gobierno
portugués (@govpt) y los sindicatos (@CGTP_In), siendo Costa el lider seleccionado que méas emplea
la posibilidad de las menciones en Twitter. En cuanto a la web gubernamental Republica Portuguesa,
cumple una funcion clasica de anunciar medidas del ejecutivo y brindar la agenda de sus componentes
mediante un estilo formal. En consecuencia, su misién es institucional, aunque destaca el uso de citas
personales de ministros y videos que proporcionan una perspectiva individualizada.
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@ Anténio Costa @

Em #Bruxelas com a Presidente da @EU_Commission,
@vonderleyen, para uma reuniao de preparacao da
Presidéncia portuguesa do Conselho da UE. Abordamos
também as negociacdes em curso para a concretizacao
do Plano de Recuperacao europeu e o #Brexit.
#EU2021PT

Imagen 2: Tweet de Anténio Costa relativo a una reunién europea para el Plan de Recuperacion.
Fuente: Twitter (@antoniocostapm), https://bit.ly/3rlkgos

Por su parte, el uso de Twitter por Boris Johnson puede ser interpretado como emotivo y personal,
lleno de adjetivos calificativos. En este sentido, resultan habituales términos como “inolvidable”, “sin
precedentes”, “brillante” o “fantastico”. No emplea los hashtags y las menciones de manera habitual,
sino que se circunscribe a momentos puntuales como cumbres internacionales (#G20) o sesiones
abiertas de preguntas y respuestas al primer ministro (#PeoplesPMQs), asi como a figuras que en algun
momento captan la atencion, como lideres internacionales (@narendramodi) o empresas farmacéuticas
(@Pfizer, @AstraZeneca). Los mensajes sobre las cuestiones mas asperas del virus no vienen
acompafados de estas modalidades expresivas, presentando Gnicamente texto. De hecho, esto se repite
en el portal GOV.UK. Las novedades sobre la Covid-19 se exponen en piezas esquematicas, que
distribuyen los datos en puntos con un estilo sobrio y sencillo, evidenciando una finalidad informativa.

Esta aproximacion cualitativa busca ofrecer una primera panoramica de cémo se articularon durante el
periodo fijado dos posibles mecanismos de rendicién democréatica (cuentas en Twitter y paginas web
oficiales), revelando lineas de investigacion relevantes. A continuacion, se contrastan
cuantitativamente esos hallazgos, a la vez que se detectan otros.

4.2. Tematicas y objetivos de la comunicacion gubernamental

El andlisis de la agenda y las finalidades de los mensajes arrojan datos relevantes, que reflejan
divergencias de interés. En primer lugar, la distribucion tematica de los tweets muestra que la mayor
parte de los representantes se centran en las acciones sanitarias a raiz de la pandemia (tabla 3): 42,4%
de los mensajes en Seibert, 28,8% en Costa y 41,8% en Johnson. El Unico lider que no lo sitla entre
sus dos asuntos preferentes es Sanchez, que publica mas sobre las relaciones exteriores (20,5%) y
economia (20,8%). En cualquier caso, sintoniza a grandes rasgos con la estrategia de otros lideres,
puesto que también Seibert (19,6%) y Johnson (16,4%) conceden gran espacio a las relaciones
exteriores, mientras que Costa lo hace a la economia (19,2%). Ademas, todos coinciden en dedicar mas
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del 10% de sus tweets a eventos. Se denota una estrategia tematica bastante similar, con la salvedad de
una mayor preocupacion por las cuestiones econdémicas en las personalidades de la Peninsula Ibérica,
quizas motivada por un impacto financiero superior de la crisis de la Covid-19 en estos paises.

Tabla 3. Distribucién de los tweets de representantes institucionales en funcion de su tematica y
objetivos (%). *Los porcentajes en negrita indican los datos destacados para este estudio

Steffen Pedro Antoénio Boris
Seibert Sanchez Costa Johnson
Relaciones exteriores 19,6 20,5 12,4 16,4
Inmigracion / seguridad 6,7 1,9 2,8 5,3
Economia 8,0 20,8 19,2 6,3
Servicios sociales 2,7 8,3 12,4 5,8
Tematica | Medioambiente 2,2 3,5 4.4 6,3
Acciones sanitarias 42,4 13,1 28,8 41,8
Rivales politicos 0,0 5,8 1,2 1,1
Eventos 15,6 13,8 13,2 11,1
Otros 2,7 12,2 5,6 5,8
Difundir encuentros 12,9 11,5 16,0 13,8
politicos
Presencia en medios 8,5 3,2 3,2 6,9
Promover acuerdos 2,2 7,4 5,6 2,6
Anunciar medidas 18,8 14,4 20,4 29,6
Objetivos | legislativas
Evaluar la situacion 29,9 17,3 14 22,2
Confrontar rivales 0,0 51 0,4 1,1
politicos
Aludir a estrategia de 2,7 12,8 5,6 7,4
gobierno
Referenciar a la UE 21,0 14,4 26,8 2,6
Otros 4 13,8 8,0 13,8

Fuente: Elaboracion propia

Las semejanzas también se aprecian en los objetivos, pero en este &mbito la disparidad es ligeramente
superior. Seibert (29,9%) y Sanchez (17,3%) concentran sus mensajes en la evaluacion de la situacion.
Por su parte, Costa (20,4%) y Johnson (29,6%) tuitean mas para anunciar medidas legislativas. No
obstante, estos dos propositos (evaluar y presentar acciones) se antojan fundamentales en los cuatro
lideres. Asimismo, la difusion de encuentros politicos ocupa posiciones destacadas.

El item con un volumen de alusion mas heterogéneo es el de referencias a la UE. Para Costa constituye
su principal objetivo (26,8%), seguido de Seibert (21%). Ambos muestran una actividad en Twitter que
cita con frecuencia a la Unién Europea en la gestion de la pandemia. En contraste, Johnson
practicamente no menciona a la UE (2,6%), lo que es destacable en el contexto del Brexit. Las
practicas del primer ministro britdnico encajan mas con las del conjunto de la muestra, que revelan una
predileccidn por los elementos sanitarios, con las mencionadas finalidades de valoracién y propuestas
legislativas (imagen 3).
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9 Anténio Costa @
Jantoniocostapr

Apresentamos hoje o Plano Nacional de Vacinagao
contra a #COVID19. #Portugal vai adquirir 22 milhdes
de vacinas que vao chegando progressivamente ao
longo de 2021. A operagao de vacinagao vai
desenvolver-se também ao longo do ano.

Boris Johnson &

DBorisJohnson

[ United Kingdom government official
En respuesta a @BorisJohnson

You may leave your home for work, for exercise, with
your household or on your own with one person from
another household, to shop for food and essentials, for
medical care and to provide care for others. (3/10)

9:57 p. m. - 31 oct. 2020 - Twitter Web App

830 p.m fic. 2020 - Twitter for iPhone 108 Retweets 33 Tweets citados 716 Me gusta

Imagen 3: Tweets de Antonio Costa y Boris Johnson sobre medidas legislativas (objetivo) de
acciones sanitarias (tematica): plan de vacunacion y normas de confinamiento.
Fuente: Twitter (@antoniocostapm y @BorisJohnson), https://bit.ly/304zBXK y

https://bit.ly/382nDls

Las webs institucionales prosiguen con la tendencia observada en Twitter. De acuerdo con los datos
recabados por nuestra investigacion (tabla 4), se mantiene una predisposicion hacia las acciones
sanitarias, con porcentajes superiores en los portales gubernamentales: 40% en Bundesregierung,
32,1% en La Moncloa, 56% en Republica Portuguesa y 46,8% en GOV.UK. Esto conlleva una
concentracion tematica en las webs, es decir, en Twitter se abordaba un mayor nimero de asuntos con
volimenes elevados. La economia vuelve a ser el segundo tema preferido, con porcentajes también
mayores. Sobresale aqui la frecuencia del medioambiente en La Moncloa (19,2%), un hecho no
localizado en el perfil de Sanchez.
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Tabla 4. Distribucion de las publicaciones web institucionales en funcion de su temética y objetivos
(%). * Los porcentajes en negrita indican los datos destacados para este estudio

Bundes- La Moncloa | Republica GOV.UK
regierung Portuguesa
Relaciones exteriores 13,3 18,6 6,6 13,7
Inmigracion / seguridad 0,0 0,0 0,0 0,0
Economia 20,0 18,6 31,9 26,6
Servicios sociales 13,4 11,5 0,0 0,0
Tematica | Medioambiente 0,0 19,2 0,0 12,9
Acciones sanitarias 40,0 32,1 56,0 46,8
Rivales politicos 6,7 0,0 0,0 0,0
Eventos 6,7 0,0 0,0 0,0
Otros 0,0 0,0 5,5 0,0
Difundir encuentros 6,7 6,4 12,1 6,5
politicos
Presencia en medios 0,0 0,0 0,0 0,0
Promover acuerdos 6,7 0,0 0,0 0,0
Anunciar medidas 18,2 19,5 27,3 40,3
Objetivos | legislativas
Evaluar la situacion 41,8 26,7 30,8 25,8
Confrontar rivales 0,0 0,0 0,0 0,0
politicos
Aludir a estrategia de 0,0 30,8 6,6 13,7
gobierno
Referenciar a la UE 26,7 16,6 23,3 13,7
Otros 0,0 0,0 0,0 0,0

Fuente: Elaboracion propia

En lo referente a los objetivos de las publicaciones web, se repite un predominio de los anuncios de
iniciativas y, especialmente, de las evaluaciones de la coyuntura. Al igual que sucedia en las
tematicas, los porcentajes de estas finalidades son mayores en los portales institucionales frente a
Twitter, evidenciando una concentracion en ciertos items para dichas webs. Un objetivo diferencial
es el alto volumen de referencias a la UE en los gobiernos aleméan (26,7%) y portugués (23,3%), algo
que se corresponde con lo visto en las cuentas de Seibert y Costa.

Otro rasgo caracteristico pasa por las alusiones a estrategia de gobierno en la web La Moncloa, que
se erigen en su meta mas habitual (30,8%). Este patron, que consiste en mencionar prioridades del
gobierno o analizar su cumplimiento del programa electoral, solo era observable a menor nivel en el
perfil de Sanchez en Twitter. Esto conecta con un encuadre orientado hacia asuntos tematicos
(62,2%), y marcadamente opinativo (63,5%) en el portal institucional espafiol, segin nuestro analisis
de indicadores formales (titulares) en las piezas sobre Covid-19 (tabla 5). La inclinacion por esos
componentes factuales de la politica se aprecia en Bundesregierung (60%), si bien su tipologia es
eminentemente informativa (53,3%), presentando los niveles mas bajos de valoracion, lo que
concuerda con el caracter neutral localizado en el portavoz aleman.
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Tabla 5. Enfoque y tipologia de titulares en las webs institucionales (%). * Los porcentajes en negrita
indican los datos destacados para este estudio

Bundes- La Moncloa | Republica GOV.UK
regierung Portuguesa
Enfocado en 26,7 31,4 56,0 67,7
Titular personalidad politica
Enfocado en asuntos 60,0 62,2 37,4 32,3
tematicos
Sin objeto de atencion 13,3 6,4 6,6 0,0
claro
Informativo 53,3 23,7 37,4 52,4
Tipo de Interpretativo 13,3 12,8 5,5 0,0
titular Opinativo / valorativo 333 63,5 57,1 47,6

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, los portales de Republica Portuguesa (56%) y GOV.UK (67,7%) suelen enfocar su
informacidn en personalidades politicas, ya sea el primer ministro o miembros de su gabinete, con
cifras teméticas que superan ademas el 30% en los dos casos. Por el contrario, estos paises difieren
sensiblemente en la finalidad del titular, puesto que en Reino Unido prevalece un enfoque
informativo (52,4%), algo en consonancia con el estilo austero comentado en el andlisis cualitativo.
En Portugal la tipologia mayoritaria es valorativa (57,1%), lo que no imposibilita contar con un
porcentaje relevante de titulares informativos (37,4%). Asi pues, la construccion de los contenidos en
las webs institucionales presenta divergencias en los cuatro paises seleccionados, desarrollandose
con distintos encuadres y propositos.

4.3. Fuentes informativas e intereses de los ciudadanos

Para completar el estudio, cumple determinar cual es el grado de atencién de la ciudadania por los
mensajes institucionales, y si se relaciona con las estrategias empleadas. Mediante el nimero de
retweets, los resultados muestran que el interés de la audiencia en esta red social no se correlaciona
con los objetivos preferentes de los lideres (tabla 6). Las finalidades que cuentan con mas retweets
son la confrontacién con los rivales politicos (84,2% de sus mensajes por encima de 300
interacciones) y la alusién a la estrategia de gobierno (66,2%). Se difiere del anuncio de medidas
legislativas (38,1%) y la evaluacion de la situacion (47%), que suponian las dos misiones prioritarias
para los lideres en Twitter. Cabe resaltar que estas variables presentan niveles notables de aparicion
(33% y 25,3%, respectivamente) en la franja de menor interaccién entre 1 y 49 retweets.

Nuestro estudio de la atencion ciudadana en Twitter se focaliza en los objetivos de los mensajes, que
permiten valorar en profundidad las motivaciones que hay detrds de los tweets que generan una
mayor atencion. Consideramos que en este caso dicha aproximacion, basada en los tipos de mensajes
preferidos, resulta mas pertinente que el anélisis teméatico, dado que este puede someterse a
oscilaciones en funcion del nimero de seguidores y eventos de naturaleza inesperada.
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Tabla 6. Frecuencia de retweets segln el objetivo del mensaje (%). * Los porcentajes en negrita
indican los datos destacados para este estudio

1-49 50-99 100-299 300 0 mas

retweets retweets retweets retweets
Difundir encuentros politicos 35,9 8,4 27,5 28,2
Presencia en medios 36,0 16,0 10,0 38,0
Promover acuerdos 40,4 12,8 6,4 40,4
Anunciar medidas legislativas 33,0 7,7 21,1 38,1
Evaluar la situacion 25,3 3,5 24,2 47,0
Confrontar rivales politicos 53 0,0 10,5 84,2
Aludir a estrategia de gobierno 12,2 5,4 16,2 66,2
Referenciar a la UE 56,7 11,6 12,2 19,5
Otros 18,4 3,1 26,5 52,0

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, resulta subrayable el alto nivel de interaccion de la categoria “otros™ (52% por encima de
los 300 retweets), vinculado a efemérides como la celebracion de dias mundiales o los aniversarios, ya
que esta ha sido la categoria que ha contenido todos esos tdpicos. Se trata de asuntos en positivo que
conllevan una cascada de reacciones, alejandose de propdsitos mas politicos. Por su parte, se observa
un escaso interés en las referencias a la UE, hasta el punto que suponen el objetivo con més retweets en
el escalafdn inferior (56,75%). Estos mensajes sobre la Union aluden a reuniones como las del Consejo
Europeo (imagen 4), en las que se elaboran medidas coordinadas para la gestion de la pandemia.

‘ Steffen Seibert @

~

Kanzlerin #Merkel nach dem #EUCO: Je besser wir uns
in Europa in der #Corona-Pandemie koordinieren,
umso besser ist es fur die Menschen in Europa, um
durch diese schwierige Phase zu kommen.

Imagen 4: Tweet de Steffen Seibert aportando declaraciones de Merkel tras un Consejo Europeo.
Fuente: Twitter (@RegSprecher), https://bit.ly/2MDyavO

Los resultados anteriores denotan que el interés ciudadano no se corresponde con el politico en el
marco de nuestra investigacion. Esto puede conectar con un desinterés estructural por estas cuestiones,
que limitaria el impacto de la comunicacion institucional (Jacobs y Wonneberger, 2019). En esta
direccion podria analizarse el volumen de retweets por lider, pero las importantes variaciones en su
numero de seguidores explicarian en parte sus cifras. Por ello, se ha optado por conocer la presencia de
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la ciudadania y de otros actores en la configuracion de las estrategias comunicativas en sus portales en
la Red (tabla 7). Los jefes de Gobierno funcionan como la principal fuente de informacion en
Bundesregierung (33,3%), Republica Portuguesa (42,9%) y GOV.UK (73,4%), es decir, tanto Merkel
como Costa y Johnson se articulan en el principal origen de datos para la comunicacion web de sus

gobiernos.

Tabla 7. Tipologia de fuentes preferente en cada web gubernamental (%). * Los porcentajes en
negrita indican los datos destacados para este estudio

Bundes- La Moncloa Republica GOV.UK
regierung Portuguesa
Jefe de Gobierno 33,3 6,4 429 73,4
Politicos nacionales 20,0 19,2 38,5 6,5
Técnicos (expertos) 13,3 6,4 0,0 0,0
Organismos nacionales 20,0 67,9 18,7 20,2
Ciudadanos 13,3 0,0 0,0 0,0

Fuente: Elaboracion propia

En comparacion con la tendencia previa, en La Moncloa prevalecen los organismos nacionales
(67,9%). Le siguen en proporcion los politicos nacionales como los ministros (19,2%), que también
ocupan posiciones destacadas en Bundesregierung (20%) y Republica Portuguesa (38,5%), mientras
que el uso del jefe de Gobierno en Espafia es reducido (6,4%). Ademas, los organismos nacionales
demuestran ser fuente frecuente en toda la muestra.

Las variables que ofrecen mayores singularidades se atribuyen a perfiles técnicos (expertos) y
ciudadanos. Los expertos aparecen en Bundesregierung (13,3%), y a menor nivel en La Moncloa
(6,4%). En cuanto a los ciudadanos como origen informativo, Unicamente son referenciados en el
portal aleman (13,3%). La imagen 5 ejemplifica su utilizacion con fines de concienciacion social, al
citar la experiencia personal de un joven que superé la Covid-19.

ynaErfahrungen: Patientenbericht

"Es kann wirklich jeden treffen"

Imagen 5: Publicacion web del gobierno federal aleman en torno a una experiencia personal del
virus.
Fuente: Bundesregierung, https://bit.ly/3bdMRPX
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El relato del individuo se expone en primera persona, con datos personales de la persona interviniente,
de la cual se aportan declaraciones en video y transcripcion de los aspectos méas importantes
enunciados. Como se ha comentado, se aprecia una voluntad de sensibilizar a la poblacion sobre la
pandemia a través de sujetos comunes identificables con el publico. Esto es relevante, dado que la
literatura enfatiza el papel de la audiencia en la difusion de lo falso (Pérez-Curiel y Velasco
Molpeceres, 2020), algo que ha quedado de manifiesto en la “infodemia” espoleada por la Covid-19
(Nielsen et al., 2020).

En consecuencia, no se produce una aparicion de los ciudadanos como objetos de atencion en las webs
institucionales, tras detectar en Twitter que sus intereses discrepan en parte de los predilectos por la
clase politica en el tratamiento de la pandemia. Estos hallazgos, junto con la preponderancia de jefes de
Gobierno y organismos nacionales como fuente, invitan a reflexionar acerca de la vinculacion de la
comunicacion implementada con la audiencia a la que se dirige.

5. Discusién y conclusiones

En un contexto de crisis sanitaria y econdmica, los resultados obtenidos posibilitan responder a las
cuestiones formuladas para comparar algunas de las acciones comunicativas de diferentes gobiernos
europeos en torno a la segunda ola de Covid-19. En relacién a la primera pregunta de investigacion
acerca de si los mensajes digitales se organizan en torno a los mismos temas, objetivos y discursos,
se observan diferencias de interés por paises. Para la red social Twitter, el tono de Seibert (Alemania)
y Sénchez (Espafia) se muestra institucional, frente al caracter mas personal de Costa (Portugal) y
Johnson (Reino Unido). No obstante, la distribucion tematica de todas estas figuras se concentra en
las acciones sanitarias, la economia y las relaciones exteriores, con ligeras diferencias en Sanchez.
Los propositos de esos mensajes reflejan una l6gica compartida, que gira acerca de los anuncios
legislativos y la evaluacion de la situacion. En esta variable emergen ademas las referencias a la UE,
notorias en los casos portugués y aleman. A todo ello se suma el analisis del tono como encuadre
comunicativo, muy equilibrado entre sesgos positivos y negativos en Sanchez, Costa y Johnson. El
germano Seibert se desmarca de la citada tendencia, con una preponderancia del enfoque neutral.

En cuanto a los espacios web, sus contenidos exponen diferencias para cada uno de los cuatros paises
de la muestra. El enfoque en personalidades politicas de Repulblica Portuguesa y GOV.UK se
canaliza en el caso britanico de manera informativa, en tanto que el portal portugués apuesta por un
mayor peso valorativo. Bundesregierung y La Moncloa se inclinan por los asuntos factuales, si bien
el gobierno aleman muestra preferencia por el componente informativo y el espafiol lo hace por el
valorativo.

Como segunda aportacion, se aprecia que si existen adaptaciones de la estrategia institucional en
funcién de la herramienta (Twitter o web). Aunque los portales oficiales continGan con la dinamica
de la red social, la concentracion tematica es superior en ellos. Las acciones sanitarias como issues, y
las medidas legislativas y las valoraciones de la situacion en el plano de los objetivos, alcanzan
porcentajes mayores en las noticias web, evidenciando a su vez la pluralidad de la accion
comunicativa en Twitter. Los asuntos y propositos se repiten, pero la concentracion de la web
contrasta con la fragmentacion en dicha red social. Ademas, se percibe un uso abundante de la
estrategia de gobierno en La Moncloa, no detectada en el perfil de Sanchez.

Como tercera aportacion en respuesta a la correspondencia entre el contenido difundido y los
intereses de la audiencia, se experimenta una ausencia de correlacion entre los objetivos de los
mensajes compartidos por los lideres y aquellos que logran mayores cotas de atencion de acuerdo
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con el nimero de retweets. Los prop6sitos que obtienen una interaccion superior en Twitter son la
confrontacién con rivales politicos y la alusion a estrategias de gobierno, que no coinciden con la
enunciacion de medidas y la evaluacién de la coyuntura priorizadas por los lideres. Esto también se
observa en las referencias a la UE, habituales en Seibert y Costa, pero que constituyen el objetivo
coNn mMenos retweets.

Un elemento adicional a destacar sobre el publico es que los ciudadanos apenas son identificados
como fuentes en los portales institucionales, con la excepcién del gobierno aleman. En cambio, los
jefes de Gobierno y otras figuras u organismos de caracter institucional monopolizan el flujo
informativo en el periodo de la pandemia estimado. Esto provoca que pueda existir una potencial
desconexién entre la ciudadania y sus dirigentes, como se deduce de la distribucion de los retweets
por objetivos, ajena a los marcos preferentes de los lideres.

Como discusion, consideramos que el potencial para crear conversacion de las plataformas digitales
ha estado infrautilizado desde el punto de vista institucional, en consonancia con investigaciones
anteriores (Boerman y Kruikemeier, 2016). Los temas y los objetivos se circunscriben a labores
clasicas como el anuncio de propuestas, ligadas aqui al &mbito sanitario. Sin embargo, emergen
hallazgos conjuntos de interés como las abundantes referencias a la UE por parte de los gobiernos
aleman y portugués, de las que se deduce una pretension de plantear una solucion europea a la
pandemia. Otros elementos detectados, como las alusiones a la economia en los perfiles de los lideres
espafiol y luso en Twitter, pueden conectarse con la dificil situacion padecida durante la crisis del
euro (2010-2014) por esos paises. Ese antecedente funcionaria como factor explicativo de la
preocupacion econémica desde el punto de vista institucional.

Nuestra investigacion contribuye a las actuales discusiones sobre la gestion comunicativa
gubernamental, mostrando que los portales institucionales presentan una menor pluralidad de temas y
objetivos que los mensajes en Twitter. A ello se une la deficiente conexion con los intereses
ciudadanos. La respuesta digital y prorrogada por parte de los gobiernos a la Covid-19 goza
asimismo de diferencias por paises, en funcion de sus culturas politicas y mediaticas. Pruebas de ello
son el enfoque aséptico en Alemania, la prevalencia del personalismo politico en Reino Unido o la
busqueda de soluciones comunitarias en Estados europeistas.

Las indagaciones cientificas sobre la primera ola de Covid-19 subrayan la utilizacién de una
comunicacion institucional incongruente ante la pandemia (Wang et al., 2021), que abordaba una
gran cantidad de datos sin la suficiente coherencia. También se detectaron planteamientos
heterogéneos entre los lideres europeos en términos de medidas recomendadas y la imagen
transmitida en Twitter (Drylie-Carey et al., 2020). Frente a ello, los consumidores de Internet en
paises como Esparfia priorizaron los contenidos que apelaban a la empatia (Losada Diaz et al., 2020).
Esto explicaria la actuacion personalista y propia de las celebridades culturales de lideres como
Sanchez durante la primera fase de la pandemia (Manfredi-Sanchez et al., 2021), cuando los
mensajes se focalizaban en la cuestion sanitaria.

En cambio, los resultados aqui presentados para la segunda onda virica sugieren ciertos cambios, ya
que la comunicacion de los cuatro lideres no solo alude a aspectos sanitarios, sino también
econdémicos. Se observan intentos de aportar propuestas o soluciones que mejoren la situacion por la
que atraviesa la ciudadania, a la vez que jefes de gobierno como Séanchez transitan hacia un perfil
mas institucional. En cualquier caso, siguen existiendo importantes divergencias entre la
comunicacion aplicada por los distintos gobiernos europeos. Ademas, la falta de interés ciudadano
por las cuestiones politicas puede implicar una dificultad afiadida para lograr credibilidad y
transparencia, erigidos como valores fundamentales en la gestion comunicativa de la Covid-19
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(Ataguba y Ataguba, 2020). La llegada de las vacunas al final del ciclo analizado es otro componente
a considerar en la evolucion de la comunicacion institucional (Warren y Lofstedt, 2021).

Una limitacion de nuestro estudio radica en que atiende a una muestra limitada, acotada a un
momento singular. Precisamente ese caracter excepcional atribuye interés al periodo estudiado, pero
serian necesarias investigaciones extendidas en el tiempo para comprobar la vigencia de las
tendencias observadas. En segundo lugar, esta propuesta carece de herramientas para valorar el
impacto de esos gobiernos en la discusion publica, algo que podria emplearse para conocer la posible
relacion causa-efecto con la atencion generada en la audiencia. En su lugar se ha abogado por
desagregar la accion comunicativa en tweets y portales web, comparandola con dos elementos de
interaccion y participacion.

En resumen, este estudio revela las caracteristicas y posibles limitaciones de varias estrategias
implementadas en la segunda ola de Covid-19, a la par que identifica patrones compartidos y
diferenciados en paises pertenecientes a un espacio geografico conjunto como Europa. Las
plataformas digitales, sean redes sociales o portales institucionales ad hoc, pueden funcionar como
mecanismos para la rendicion de cuentas democratica, de ahi que resulte necesario seguir ahondando
en su configuracion en momentos de enorme trascendencia social.
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