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Resumen

La pandemia de la Covid-19 ha irrumpido de modo abrupto en las sociedades, con implicaciones sanitarias, econdmicas,
politicas y comunicativas. Los gobiernos han tenido que planificar y aplicar de manera inmediata estrategias de comu-
nicacion para explicar las medidas que se han adoptado y para gestionar campafias de salud publica. Esta investigacion
analiza la estrategia de comunicacion del Gobierno de Espafia en el ambito nacional e internacional desde el anuncio
del estado de alarma, el 13 de marzo, hasta el 9 de mayo de 2020. Para ello, se han analizado las 71 ruedas de prensa
del Gobierno, en las que han participado 414 medios de comunicacion, que han formulado 1.069 preguntas; ademas de
las 1.080 publicaciones en las cuentas oficiales de La Moncloa en Facebook y Twitter, y las informaciones sobre Espafia
publicadas en los dos principales diarios de seis paises (Italia, Francia, Alemania, Bélgica, Reino Unido y Estados Unidos).
Los resultados muestran una presencia permanente del Gobierno para ofrecer informacién, compareciendo hasta tres
veces por dia en rueda de prensa, de acuerdo con una estrategia destinada a controlar los temas y los encuadres y con
lenguaje bélico asociado a la unidad nacional. En redes sociales los contenidos relacionados con la informacién adminis-
trativa o de servicio (Galan-Galan, 2000, Almansa-Martinez, 2008) prevalecen sobre la comunicacién imagen (Salerno,
2000), con un claro peso de las ruedas de prensa y una divergencia entre los intereses comunicativos de la ciudadania y
del Gobierno, que renuncia a una interaccion real con ella. En cuanto a las informaciones de la prensa extranjera, se han
identificado 778 noticias sobre la Covid-19 en Espaiia, con prevalencia en la prensa estadounidense y, fundamentalmen-
te, sobre temas econdmicos en lugar de sanitarios.
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Abstract

The Covid-19 pandemic has disrupted societies, having health, economic, political, and communication implications.
Governments have had to plan and implement immediate communication strategies to explain the actions that have
been taken and to manage public health campaigns. This research analyzes the Spanish Government’s communication
strategy at national and international level since the announcement of the state of alert on 13 March until 9 May 2020.
To this end, the 71 press conferences held by the Government have been analyzed, with the participation of 414 media
outlets that have asked 1,069 questions, in addition to 1,080 publications on the official accounts of La Moncloa on
Facebook and Twitter and information about Spain in the two main newspapers in six countries (Belgium, France, Ger-
many, Italy, USA, and UK). The results show a permanent presence of the Government, offering information via up to
three press conferences on some days, revealing a strategy to control the subjects of discussion and their framing with
warlike language associated with national unity. On social networks, the content related to administrative or service
information prevails over image communication, with a clear dominance of press conferences and divergence between
the communication interests of citizens versus the Government, preventing a true interaction between them. Regarding
foreign press reports, 778 news items on Covid-19 in Spain were identified, with a prevalence in the US press and on
economic rather than health issues.

Keywords

Covid-19; Coronavirus; Pandemics; Institutional communication; Political communication; Crisis communication;
Government of Spain; Press conferences; Newspapers; Social media; Facebook; Twitter; Infodemics; Public Relations;
Spain country brand.

1. Introduccidn

Desde la declaracion de emergencia nacional ante la crisis sanitaria, a mediados de marzo de 2020, la informacion se
ha convertido en un bien preciado y valioso para hacer frente a la situacion (Casero-Ripollés, 2020). En toda gestion de
crisis, la comunicacion es un elemento esencial en la estrategia de fijar los autores participantes, la realidad de la situa-
cién, las consecuencias que se derivan y las implicaciones personales y colectivas. Si la crisis se inserta en una situacion
de pandemia sanitaria, la concurrencia de factores se multiplica y es necesario acometer acciones de comunicacion para
mantener la fluidez de una informacion veraz y para cerrar directrices de comportamiento social a través de la sensibili-
zacién y la educacion ciudadana (Almansa-Martinez; Fernandez-Torres, 2011; Nazaro; Crozzoli; Alvarez-Nobell, 2019).

En el caso de Espafiia, se han centrado en las comparecencias publicas, en su mayoria en formato de ruedas de prensa,
en las que el presidente y los ministros han tenido una presencia constante, con el objetivo de suministrar informacion
permanente, configurando asi una estrategia de agenda-setting y de encuadre. Desde esta perspectiva, la actuacion
gubernamental deviene en proactiva con la informacién de las decisiones, que son comunicadas en las ruedas de prensa
del presidente y de sus ministros, configurando por tanto las tematicas a partir de las decisiones del ejecutivo. Por otro
lado, los encuadres sobre como estructurar cognitivamente la pandemia han sido una lucha constante entre los actores
politicos de la Covid-19, como son:

- El ejecutivo: sobre el ritmo de la situacidn y las propuestas en el enfoque de la salida a la pandemia con un control
de los ritmos y de la secuencia de sus actos. Ademas, la especial configuracidn organizativa de Espafia, con la sanidad
transferida a las Comunidades Autdonomas y los diferentes ritmos, implica cuadros de tensiones interterritoriales so-
bre las soluciones y las propuestas.

- Partidos politicos: con el objetivo de participar en el proceso, pero con la problematica de que la terminologia utilizada
por el Gobierno, de conflicto bélico con un enemigo exterior y comun, dificulta las criticas de los partidos politicos. En
este sentido, la dicotomia entre apoyo frente a critica ha sido uno de los principales asuntos de discusion politica.

- Medios de comunicacidn: con sus propias lineas editoriales en una situacién politica espafiola muy divergéticamente
activa. Los medios han realizado sus propios encuadres ante la situacion mediante la inclusién/exclusion, las jerarqui-
zaciones informativas y nuevas propuestas de actuacion.

- Actores sociales en actividades de lobby: que quieren coparticipar en los procesos de decisiones politicas sobre la re-
solucién de los problemas econdmicos, principalmente. Asi, las medidas gubernamentales crean tensiones entre salud
y economia, que ha sido uno de los referentes en el proceso de ayudas a la salida de la crisis.

Todo este entramado de actores se ve supeditado a la fuerza informativa que obtiene el Gobierno en una pandemia, por
lo que la mayoria de ellos llevan a cabo acciones reactivas a las decisiones gubernamentales. En este sentido, la Orga-
nizacion Mundial de la Salud acufié el término infodemia (OMS, 2020) para describir la excesiva informacidn sobre una
situacion en la que aparecen numerosos bulos y desinformaciones, sefialando ademads en un informe sobre la comuni-
cacion y la Covid-19, que los gobiernos deben desplegar estrategias de comunicacidn sanitaria para informar de manera
rapida, clara y transparente:

“La comunicacién del riesgo en el pais y la participacién de la comunidad (risk communication and community
engagement, RCCE) es una intervencion critica de salud publica en todos los paises. Estos deben estar prepara-
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dos para comunicar la situacién de manera rapida, regular y transparente a la poblacion. Todos los paises deben
tener redes de comunicacion de salud publica y personal de participacion comunitaria, y estar preparados para
dar las respuestas adecuadas ante posibles casos. Los gobiernos deben coordinar las comunicaciones con las
organizaciones que actuan ante la crisis sin olvidar la comunidad. La OMS esta dispuesta a coordinarse y apoyar
a los paises en sus respuestas de comunicacién y participacion comunitaria” (OMS, 2020).

El primer contagio por Covid fue identificado en China en noviembre de 2019; en febrero de 2020 llegd a Europa y en
marzo fue declarado pandemia por la OMS. Desde entonces, se ha estudiado el impacto social que estd teniendo la en-
fermedad desde multiples puntos de vista. Desde el mundo académico se han publicado varios trabajos, especialmente
del campo de las ciencias de la salud, pero también de la comunicacion (Xifra, 2020; Casero-Ripollés, 2020; Fontrodona;
Muller, 2020; Mejia et al., 2020; Mancero; Larrea-Naranjo; Ruales-Parrefio, 2020; Ubillos-Landa et al., 2020; Huynh,
2020; Cinelli et al., 2020; etc.).

2. Comunicacidn y Gobierno de Espaiia

El Gobierno de Esparfia ha sido activo desde el principio de la pandemia, ofreciendo informacidn actualizada a través de
las webs de los Ministerios de Sanidad, Consumo, Interior, Presidencia..., pero también realizando ruedas de prensa, co-
municados, concediendo entrevistas a responsables en medios nacionales e internacionales o realizando declaraciones
de forma diaria. Asi debe ser, puesto que los gobiernos tienen que estar implicados con la informacion publica, relaciones
publicas y asuntos publicos (Wilcox et al., 2001; Gil-Ramirez; Gdmez-de-Travesedo-Rojas; Almansa-Martinez, 2019).

La comunicacion gubernamental es fundamental en una democracia y en un momento de crisis todavia mas. La busque-
da de la transparencia y de una gestion publica positiva llevan al gobierno a utilizar todo tipo de soportes y herramientas
para hacer llegar la informacioén a sus ciudadanos. Para ello, los equipos de comunicacidn responsables de la gestion
informativa disefian estrategias que plasman a través de (Mas-Manchén; Guerrero-Solé, 2019):

- tdcticas orales: discursos del presidente, ministros y demas responsables gubernamentales; conferencias de prensa,
tal y como se ha adelantado en el epigrafe anterior; entrevistas en los medios de comunicacion, etc.;

- tdcticas escritas: por ejemplo, las mas publicitarias, como las campafias de lavado de manos o explicacion de horarios
durante el confinamiento, a través de anuncios en los medios tradicionales o en redes sociales, folletos, etc.;

- tdcticas visuales: fundamentalmente ejecutadas a través de redes sociales y television.

La estrategia del discurso institucional seguida por el Gobierno persigue establecer un canal directo con la ciudadania,
interesada en recibir informacién sobre la situacidon y conocer los diversos escenarios de la actualidad. Esa presencia
permite establecer los marcos de la discusion, por lo que es esencial dar informacion veraz con datos contrastados:

- Generar espacios comunicativos constantes para la sociedad y los medios de comunicacién. Se ha operacionalizado
con las ruedas de prensa diarias que se han organizado desde el Gobierno. En esos espacios se suministra informacién
que posteriormente es irradiada por los medios en sus espacios comunicativos.

- Empatia con los actores directamente implicados en la pandemia, ya sean las personas contagiadas u otros colectivos
publicos, como sanitarios, personal de seguridad y miembros de las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado, de
transporte o de servicio. Las muestras son numerosas, desde los aplausos para el personal sanitario a las 20 horas cada
dia, hasta las referencias de apoyo y de cercania en todos los discursos institucionales. Es lo que Sartori (1998, p. 115)
define como videopolitica, politica dirigida a construir espacios emocionales.

- Participacién de especialistas y expertos en el proceso de decision ante la situacidn; dar voz a los expertos. En este sen-
tido, las continuas apelaciones a expertos como base de las decisiones gubernamentales se han observado en todos
los discursos politicos realizados en las ruedas de prensa. Asimismo, la comisidn técnica que ha informado cada dia de
la evolucidn de la pandemia en Espafia estaba formada por personal sanitario, de Defensa, Policia Nacional, Guardia
Civil y Transportes.

- Recurrir a canales comunicativos adecuados a los objetivos institucionales, que permitan transmitir el mensaje de la
manera mas adecuada a las caracteristicas de los publicos. A ello responde, por ejemplo, la organizacién el 18 de abril del
acto La infancia pregunta, protagonizado por el ministro de Ciencia e Innovacion, Pedro Duque y el director del Centro de
Coordinacion de Alertas y Emergencias Sanitarias, Fernando Simdn, sometidos a preguntas de nifios y jévenes.

- Tomar decisiones adecuadas a las necesidades sociales y saber comunicarlas.
- Informar de las acciones que se estan llevando a cabo para combatir la pandemia.

3. Metodologia y objetivos de la investigacion

El objetivo general del presente articulo es investigar las estrategias comunicativas del Gobierno de Espafia durante la
gestion de la crisis del coronavirus Covid-19. Entre los objetivos especificos cabe sefialar los siguientes:

O1. Analizar las ruedas de prensa para conocer la frecuencia, participantes y tematicas.
02. Conocer qué medios han participado en las ruedas de prensa, volumen de preguntas formuladas y tematicas.

03. Comparar la actividad comunicativa del Ejecutivo con los intereses de la ciudadania en redes sociales, anali-
zando la interaccién entre ambos.
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0O4. Comprobar el tratamiento y peso de las ruedas de prensa, base de la estrategia comunicativa del Ejecutivo,
en sus canales en redes sociales.

0O5. Conocer la presencia de Espaiia en la prensa internacional en relacion con la Covid-19.
06. Averiguar los temas sobre los que mds publica la prensa extranjera sobre Espafia y el coronavirus.

Para ello se ha seguido una metodologia mixta, analizando las actividades comunicativas llevadas a cabo por el Gobierno
en comparecencias publicas y en los perfiles gubernamentales en redes sociales y estudiando su presencia en los diarios
de referencia de seis paises.

Asi, se han analizado 71 ruedas de prensa del Gobierno siguiendo la técnica del analisis de contenido, tras realizar un
visionado de todas las comparecencias celebradas durante el periodo comprendido entre el anuncio del estado de alar-
ma (13 de marzo) hasta el 9 de mayo. En esos actos han participado 414 medios de comunicacidon, que han formulado
1.069 preguntas.

Se analizan dos redes sociales, Facebook y Twitter, por ser las de principal actividad del Gobierno de Espafia y las que
concentran un mayor nimero de seguidores, ademas de ser también las de mayor uso por parte de la ciudadania en
Espafia (IAB Spain, 2019), excepcién hecha de WhatsApp, que supera ligeramente a Facebook como red mas usada en
nuestro pais (88% vs. 87%), pero no es empleada por Moncloa como canal de comunicacidn ordinario y regular, sélo con
fines puntuales. YouTube e Instagram, con un 68% y 54%, respectivamente, gozan de mayor penetracion que Twitter
(50%), pero es, en cambio, esta ultima red la mas usada para informarse y debatir sobre temas de actualidad politica y
social en Espafia (Borge-Bravo; Esteve-del-Valle, 2020).

El articulo analiza la actividad comunicativa desplegada en Facebook y Twitter durante las 50 jornadas de la fase mas
dura de confinamiento de la poblacidn, es decir, el periodo comprendido entre el viernes 13 de marzo y el 1 de mayo,
ultima jornada previa al inicio de la denominada fase 0 de la desescalada, que se inicia el 2 de mayo con las primeras
medidas de alivio general del confinamiento.

De entre todas las cuentas que en ambas redes tiene el Gobier- Tabla 1. Publicaciones y nimero de seguidores en las principales
no de Espafia, pertenecientes a ministerios, organismos y ser- redes sociales de Moncloa.
vicios oficiales, se estudian en concreto las 1.080 publicaciones Red social Publicaciones Seguidores
realizadas en @desdelaMoncloa (Twitter) y @PalaciodelaMon- Twitter 854 718.000
cloa (Facebook), ya que son las genéricas del Gobierno, las que

J ( ] ) vaq g q Facebook 226 229.000
mas seguidores suman y las que se corresponden con la auto-

Instagram 176 42.500

ridad competente o mando Unico establecido en el articulo 4

del Real decreto por el que se declara el estado de alarma (RD YouTube 31 6.500

463/2020), la Presidencia del Gobierno. Dentro de cada una de

ellas se analiza el nUmero de publicaciones por dia y su contenido (informacién, ruedas de prensa, publicidad, agenda
o ajeno), el formato (sélo texto, imagen, video o enlace) y el nivel de interaccién de los contenidos publicados, com-
putando numero de likes que acumulan, las veces que han sido compartidos o retwiteados y los comentarios que han
generado, ademas de las respuestas de Moncloa a esos comentarios.

Asimismo, se ha recurrido al andlisis de contenido de los dos principales periddicos de seis paises: Italia, Francia, Alema-
nia, Bélgica, Reino Unido y Estados Unidos durante un marco temporal de estudio muy acotado: las dos semanas que
van del 24 de abril al 8 de mayo, ambas fechas incluidas.

Las cabeceras seleccionadas han sido Le monde, Le figaro, The times, The daily telegraph, Frankfurter allgemeine zei-
tung, Siiddeutsche zeitung, Corriere della sera, La repubblica, The Washington post, The New York times, Het laatste
nieuws y Het nieuwsblad / De gentenaar, debido a que, como indica Casero-Ripollés (2020), el publico, ante un contexto
informativo complejo y de riesgo, opta por fuentes informativas establecidas y con una trayectoria larga.

Con esta busqueda se localizaron 778 noticias que se analizaron mediante una metodologia cuantitativa basada también
en el analisis de contenido (Krippendorff, 1990; Wimmer; Dominick, 2006). Con este fin, se establecieron unas variables
para elaborar el corpus empirico.

4. Resultados

Los resultados muestran una gran actividad mediatica, con ruedas de prensa permanentes por parte del presidente del
Gobierno y de sus ministros. En ellas participaron 414 medios de comunicacidn nacionales e internacionales que formu-
laron 1.060 preguntas.

4.1. Ruedas de prensa

4.1.1. Comparecencias del presidente del Gobierno

El presidente del Gobierno ha celebrado un total de 13 ruedas de prensa en los dos meses de pandemia analizados, en
las que ha ido informando de las actuaciones del Gobierno y de las medidas adoptadas a lo largo de los dias que han
pasado desde el anuncio de la declaracion del estado de alarma el dia 13 de marzo.
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Tabla 2. Ruedas de prensa del presidente del Gobierno.

Fecha Duracién s . Ne° de medios c
comparecencia FE——. Duracion preguntas Tiempo total participantes Numero preguntas
12 marzo 26:56 13:02 39:58 9 9
13 marzo 8:35 - 8:35 - -
14 marzo 24:07 28:59 53:06 10 18
17 marzo 28:27 27:31 55:58 8 1
21 marzo 37:43 23:18 1:01:01 8 17
22 marzo 19:52 29:18 49:10 7 16
28 marzo 16:56 30:49 47:45 10 16
4 abril 25:20 34:51 49:00 9 18
12 abril 17:20 22:39 39:59 9 9
18 abril 22:42 45:32 1:08:14 9 17
25 abril 20:17 44:28 1:04:45 9 19
2 mayo 20:55 57:10 1:18:05 10 27
9 mayo 19:57 36:18 56:25 9 26
13 ruedas de prensa 107 203

Los medios (prensa, radio, televisidn, agencias de noticias) nacionales e internacionales que han participado han sido
107. La mayoria han sido medios nacionales (94 en total), entre los que predomina la prensa escrita. Entre los 13 me-
dios internacionales predominan las agencias de noticias (Reuters, Bloomberg, France Press), seguidas de los periddicos
como Financial times, The New York times o la BBC. Uno de los aspectos que se han cuidado mucho en las ruedas de
prensa es que hubiera presencia de medios extranjeros, principalmente europeos, puesto que una parte muy significa-
tiva del turismo proviene de paises europeos (Fernandez-Souto; Vazquez-Gestal; Corbacho-Valencia, 2016) y coadyuva
a la construccion de la marca-Espafia.

Con relacién a las preguntas formuladas por los medios, cabe destacar que han sido un total de 203 cuestiones. Los
primeros dias esas preguntas se remitian a un chat habilitado por la Secretaria de Estado de Comunicacion e iban siendo
trasladadas por su responsable con la referencia al medio que las formulaba. Posteriormente, a raiz de las protestas de
los medios, se modificé el método y se permitieron algunas preguntas formuladas directamente por los periodistas a
través de videollamada, algo que en ocasiones ocasionaba problemas de conexidn, pero que se iban solventado con la
repeticion o la formulacidn de la pregunta sin imagen.

Del analisis textual del presidente del Gobierno se puede extraer una serie de temas que han caracterizado sus compa-
recencias, como son:

1. Lenguaje bélico. En la mayoria de sus intervenciones Pedro Sanchez ha recurrido a términos bélicos como batalla,
enemigo, combatir o guerra. Esta terminologia se ha centrado, sobre todo, en las primeras comparecencias, en las que
la pandemia se estaba expandiendo por Espafia. Los ejemplos son varios:

“Esta es una batalla que vamos a ganar, sobre eso no hay discusion; la vamos a ganar. Lo importante es que el
precio que paguemos por esa victoria sea el minimo” (14 marzo).

“El enemigo no esta a las puertas. Penetré hace ya tiempo en la ciudad. Ahora la muralla para contenerlo esta
en todo aquello que hemos puesto en pie como pais, como comunidad [...] Y con esas armas, pararemos al virus,
resistiremos y lo venceremos. Y lo haremos unidos” (17 marzo).

“Angustia, esperanza y desolacion. Fuerza del enemigo que nos ha invadido, enemigo tan letal, lucha firme gue-
rra. Todavia estamos lejos de esa victoria. No podemos deponer las armas, sino que tenemos que seguir comba-
tiendo. Nada nos va a detener hasta vencer esta guerra” (12 abril).

“Hoy, los espafioles, como el resto de la humanidad, hacemos frente comun a un enemigo formidable, un ene-
migo mortal que ha invadido nuestras ciudades, nuestros pueblos, poniendo en peligro nuestras vidas, nuestra
salud, nuestra economia. En definitiva, nuestra manera de vivir. Los campos de batalla alli donde se vive con
crudeza toda la crueldad de nuestro enemigo estan en los hospitales” (12 abril).

2. La busqueda de la unidad nacional. Desde el primer momento, se ha intentado evitar la confrontacidn, al menos de
una manera explicita. Asi, los llamamientos a la unidn, al pacto o las apelaciones a acuerdos histéricos en Espafia, como
los llamados Pactos de La Moncloa, han sido recurrentes. Algunas de las expresiones mas utilizadas son:

“Por eso, insisto, coordinarnos y escucharnos no es una opcién, es una obligacion” (14 de marzo).

“Corresponsabilidad, unidad [...] Navegamos en la misma barca, remamos juntos [...] Compatriotas. Es nuestra
obligacién ponernos de acuerdo” (21 abril).
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3. El hecho de que la pandemia es un fendmeno internacional. Desde el primer momento se ha recurrido a la salvaguar-
da de que la epidemia es un fenédmeno internacional que se ha extendido a todos los paises y la situacién espafiola no
es excepcional.

“Todos los paises del mundo se estan viendo sometidos a esta durisima prueba. Es una situacidn que la propia
OMS reconoce que carece de precedentes” (17 marzo).

“Mas de un tercio de los seres humanos, y quiero subrayar esta cifra, mas de un tercio de los seres humanos,
estamos en estos momentos confinados en nuestras casas para luchar contra el virus, contra el enemigo comun”
(28 marzo).

4. La excepcionalidad de la situacion, que ocupard un lugar en la historia de Europa y del mundo. Las apelaciones a la
historicidad de la epidemia intentan explicar un fendmeno que se estudiard en la historia internacional:

“Nuestro pais también esta soportando la emergencia sanitaria mas grave del Ultimo siglo. Una catastrofe para la
que la humanidad no estaba preparada, pese a los avisos de las epidemias sufridas en las Ultimas décadas como
el ébolay el SARS” (21 marzo).

“Porque, no os quepa ninguna duda, estamos ante la gran crisis de nuestras vidas” (4 abril).

“Estos dias, lideres de paises de nuestro entorno han dicho y los hemos escuchado que esta situacion es la mas
grave que han vivido nuestras sociedades desde la Il Guerra Mundial y probablemente no les falta razén. En
nuestro pais, ciertamente, solo los muy mayores, que conocieron las penalidades de la Guerra Civil y de la post-
guerra, guardan en su memoria situaciones colectivas mds duras que las presentes. Salvo ellos, el resto de las
generaciones que hoy vivimos en Espafia nunca, jamas a lo largo de nuestras vidas, habiamos tenido que afrontar
colectivamente algo tan duro, tan dificil” (21 marzo).

“Nos encontramos en una situacion que nadie con menos de 90 afios ha conocido” (18 abril).

5. La dureza de las medidas. En los discursos realizados por el presidente de Gobierno se han enfatizado las duras deci-
siones tomadas:

“Las medidas que vamos a adoptar son drasticas y van a tener desgraciadamente consecuencias” (14 de marzo).

“Tal y como anuncié en mi Ultima comparecencia, esta semana nos aguardaban las horas mas oscuras, las horas
mas duras, las horas mas amargas [...] Y cada vez que me comuniqué con vosotros solicité lo mismo: solicité sa-
crificio, resistencia y moral de victoria para derrotar al virus” (4 abril).

6. Los responsables politicos se centrardn en las recomendaciones de los expertos. En toda situacién de crisis de tipo
sanitario, y en otros tipos de crisis, la participacion de los expertos es un elemento de todo manual de crisis. Por ello, las
apelaciones a las decisiones de especialistas son muy frecuentes:

“Contamos, eso si, con el saber de los expertos internacionales, con el saber y el conocimiento de los expertos
nacionales y autondmicos, a quienes quiero reconocer su importante labor, que nos orienta y guia nuestra deter-
minacién, nuestra audacia y nuestra resistencia” (17 marzo).

“La ciencia no dispone aun de todo el conocimiento, pero el Unico conocimiento lo tiene la ciencia y ella debe
guiarnos y tenemos que, también, tomar las decisiones desde los responsables publicos” (4 abril).

Esta estrategia es acorde con la percepcion sobre el papel de los expertos en situaciones de crisis que recoge en el infor-
me del Reuters Institute for the Study of Journalism (Nielsen et al., 2020), que sefiala, tal y como se refleja en el gréfico
1, que son el colectivo al que mayor fiabilidad le confiere la ciudadania.

Consecuencia de ello, los expertos son los publicos que mayor fiabilidad confieren a los ciudadanos, algo en lo que el
Gobierno ha basado muchas de sus acuerdos con argumentarios sobre que las decisiones adoptadas son a partir de las
recomendaciones efectuadas por los cientificos y expertos. Las diarias ruedas de prensa, dirigidas por el Director del Cen-

Spain

0% 40 509 0% 30
National health organisations 69% | ‘ 17%
Global health organisations 77% | 12%
Government 46% \
People I know 33% \

Grafico 1. Porcentaje de ciudadanos que confia en cada grupo para obtener informacién sobre la Covid-19 (Reuters Institute, 2020).
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tro de Coordinacion de Alertas y Emergencias Sanitarias, integradas en su totalidad por expertos en sanidad, movilidad,
defensa y seguridad, son un ejemplo de la importancia que desde el Gobierno se ha otorgado al papel de los expertos.

Las comparecencias han participado de diversas funciones que caracterizan a los discursos politicos como son:

- Funcidn conativa. Con permanentes recomendaciones sobre el comportamiento social, personal o econémico. Uno de
los aspectos que mas han estado presentes en las declaraciones ha sido las normas de salud, puesto que son esencia-
les para evitar la propagacion del virus. Para ello se ha recurrido a elementos visuales, sonoros (audio y audiovisuales)
y orales.

- Funcidn referencial. En las intervenciones del presidente del Gobierno se ha apelado a multitud de referencias cuanti-
tativas sobre, por ejemplo, nimero de analisis realizados, nimero de afectados, nimero de personas curadas o gasto
sanitario.

- Funciones poética y expresiva. Recurso a metaforas, con una preponderancia evidente de las de caracter bélico, que
han sido utilizadas en gran parte de los discursos. Valga como ejemplo la rueda de prensa ya comentada del 12 de abril
sobre “un enemigo mortal que ha invadido nuestras ciudades” y los “campos de batalla” que son los hospitales.

Las ruedas de prensa han seguido siem-
pre una misma presentacion visual en lo
que se refiere al presidente del Gobier-
no. Comparecencia de pie, tras un atril,
en la sala de prensa del Palacio de La
Moncloa, con los asientos de publico y
prensa vacios. En todas ellas se realizan
preguntas y el presidente toma nota de
las mismas, asi como del periodista que
formula cada una, para a continuacion,
como estrategia de cercania y empatia,
iniciar la respuesta con el nombre de
ese periodista.

Otra de las caracteristicas organizativas
de las ruedas de prensa, también segui-

Figura 1. Disposicion formal de las ruedas de prensa del presidente del Gobierno.

. . . https://www.lamoncloa.gob.es/multimedia/videos/presidente/Paginas/2020/02052020 _
da de forma invariable, es la estrategia presiintervencio.aspx

de no dar toda la informacion durante

la intervencidn inicial y reservar datos, los mas esperados a veces, para proporcionarlos en las respuestas ofrecidas a las
preguntas de los periodistas. Uno de los casos mas claros puede verse en la comparecencia del 2 de mayo, en la que el
presidente informa de la creacién de un “fondo especial para la reconstruccion” de 16.000 millones de euros puestos
a disposicion de las Comunidades Autdonomas; es en las respuestas a los periodistas y no antes donde se desglosan los
criterios de ese reparto.

La organizacidn y gestion de las preguntas formuladas por los periodistas a los diferentes miembros del Gobierno, como
ya se ha apuntado, han sido objeto de polémica desde el inicio del estado de alarma. Como resultado se han sucedido
dos formatos:

1. Los periodistas formulan sus preguntas previamente en un grupo de WhatsApp habilitado para ello y el Secretario
de Estado de Comunicacion traslada, posteriormente, las preguntas a los comparecientes ya sean el presidente del Go-
bierno, los ministros o los miembros del Comité de Gestion Técnica del Coronavirus. Ejerciendo un papel de seleccién a
partir de sus criterios profesionales, citaba el medio y la pregunta formulada, pero también ejercia un papel unificador
de preguntas sobre idéntica tematica con expresiones como

“Entre las preguntas que se formulan hay alguna, no demasiadas [...]"”;

“Son numerosas las preguntas que tenemos a raiz, sobre todo, de la intervencidn que acaba de realizar, en la que
ha hablado de un permiso retribuido”;

“Presidente, a lo largo de su intervencién muchos medios estdn preguntando por responsabilidades, su respon-
sabilidad, la responsabilidad del Gobierno”;

“Todos los medios le preguntan ahora mismo y le piden que concrete”.

2. Araiz de las criticas de los periodistas, se modificé el formato de las ruedas de prensa, pasando a uno en el que unos
medios seleccionados a priori formulan las preguntas de manera directa a los intervinientes a través de videoconferen-
cia. Para ello, se llegd a un acuerdo con las asociaciones de la prensa sobre el criterio a seguir para seleccionar a esos
medios, que consiste en distinguir dos bloques de medios, los acreditados en Moncloa de manera permanente y los que
se han acreditado para informar especificamente sobre esta situacion.

Las criticas de los periodistas se concretaron en un manifiesto (ABC, 2020) firmado por mas de 500 profesionales bajo el
titulo La libertad de preguntar” (RTVE, 2020), en el que se sefiala que:
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“En una situacion de crisis el derecho a la informacion es mas importante que nunca. Con Espafia en estado de
alarma, el Gobierno disfruta de unos poderes muy superiores a los normales, por lo que es importante que la
prensa realice su labor de control, mds aun cuando el Parlamento ha limitado enormemente su actividad. La
principal forma de ejercer esta funcion desde el periodismo es a través de las preguntas —y las repreguntas—a los
miembros del Gobierno”.

Sobre la percepcidn que los espafioles tienen de la situacién de la Covid-19, el informe Navigating the ‘Infodemic’ del
Reuters Institute (2020) realiza una primera valoracién del papel de los gobiernos como suministradores de informacion
a la ciudadania. Las preguntas persiguen conocer si la funcidn informadora de los gobiernos ha sido adecuada o no.

The government has

The government has explained what | can do
helped me understand in response to the The government has
the pandemic pandemic exaggerated the pandemic
UK W
us
Germany -
Spain [ B2
South Korea
Argentina

Grafico 2. Actitud hacia las comunicaciones gubernamentales en torno a la pandemia del coronavirus (Reuters Institute, 2020).

Tal y como se muestra en el gréfico 2, Espaiia es el pais en el que la informacidn facilitada por el Gobierno ha contribuido
en menor medida a que la ciudadania, segun su percepcién, comprenda esta pandemia, con un porcentaje de tan solo
un 40%, frente a resultados del 77% en Gran Bretafia o del 68% en Alemania.

Por lo que respecta a la vertiente informadora (administrativa o de servicio) de los gobiernos, sobre cémo comportarse
ante el virus, Espafia ocupa una posicién intermedia, con un 53% de aprobacion, frente al 45% de los Estados Unidos o
el 50% de Alemania.

Por ultimo, cuando se ha preguntado a los encuestados sobre el grado de exageracidn de sus gobiernos sobre la pande-
mia, Espafia ocupa el segundo lugar en cuanto a vision mas realista del problema, con tan sélo un porcentaje del 13% de
desaprobacion, tras Gran Bretaiia (11%), pero mejorando las posiciones de los demas paises analizados.

4.1.2. Comparecencias de los ministros

El Gobierno también ha organizado ruedas de prensa en las que han participado todos los ministros del gabinete, como
minimo una por ministro, para informar como afecta la pandemia y qué medidas se estan adoptando en su ministerio.

Asi, las 58 ruedas de prensa realizadas desde la declaracion del estado de alarma han contado con 116 intervenciones de
ministros, ya que en muchas de ellas han participado varios miembros del Ejecutivo. Las mas numerosas han sido ruedas
de prensa que han contado con cuatro ministros, que se corresponden con aquellos que el articulo 4 del real decreto por
el que se declara el estado de alarma (Esparfia, 2020) nombra “autoridades competentes delegadas”, los Ministerios de
Sanidad, de Defensa, Interior y de Transportes, Movilidad y Agenda Urbana.

Tabla 3. Ministerios con mayor nimero de comparecencias.

Ministerio Comparecencias % Participacion
Salvador llla, ministro de Sanidad 33 ruedas de prensa 28,44
Maria Jesuis Montero, ministra de Hacienda y Portavoz del Gobierno 16 ruedas de prensa 13,79
Fernando Grande-Marlaska, ministro del Interior 14 ruedas de prensa 12,06
José Luis Abalos, ministro de Transportes, Movilidad y Agenda Urbana 12 ruedas de prensa 10,34

En estos cuatro ministerios ha recaido la politica informativa regular del gobierno, ya que entre ellos acumulan dos terce-
ras partes de todas las comparecencias de miembros del Ejecutivo, cifra que se incrementa notablemente si tenemos en
cuenta que, ademas, la rueda de prensa diaria del Comité de Gestion Técnica estd protagonizada por altos funcionarios
de los ministerios que son autoridades competentes delegadas, entre los que se encuentran tres de los anteriores (Sa-
nidad, Interior y Transportes). En todas esas comparecencias han participado medios nacionales, autondmicos, locales y
extranjeros, con un total de 307 participaciones.
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La prensa escrita es el tipo de medio que mayor participacion
ha tenido en las ruedas de prensa del Gobierno, seguida de las
radios y de las televisiones. Esa presencia de medios ha refleja-
do la distribucién territorial espafiola, ya que la concurrencia de
medios autondmicos ha sido relevante. También han participado
diversos medios locales, que han sido agrupados bajo el epigrafe
de otros medios.

De estos medios:

- Telecinco (Informativos) es el que ha participado en mas ruedas
de prensa,

- Diario.es ocupa el primer lugar de los de prensa escrita;

- Servimedia es la agencia con mayor presencia;

- Cope lidera al sector radiofdnico;

- Diario médico a los medios especializados;

- la agencia Reuters es el medio extranjero que mayor participa-
cion ha tenido en las ruedas de prensa.

Tal y como se puede observar, el criterio de seleccion de medios
no ha sido el grado de penetracién de cada uno en su sector es-
pecifico, puesto varios de los que mayor participacion han tenido
no lideran el ranking de audiencias del mismo.

Por lo que respecta a la estructura temporal de las ruedas de
prensa, las intervenciones iniciales de los comparecientes suman
en torno a 21 horas y 15 minutos, mientras que el tiempo total
dedicado a las respuestas ha sido superior, 33 horas y 50 minutos.
En este sentido, los medios de comunicacion han formulado un
total de 866 preguntas en las 58 ruedas de prensa ministeriales,
lo que ofrece una media de 14,9 preguntas por comparecencia.
Sobre el tiempo de respuesta, resalta la respuesta realizada a un
periodista del diario E/ pais (Carlos Cué) que tuvo una duracion
de mds de 10 minutos.

4.2. Comunicacion del Gobierno en redes sociales
4.2.1. Actividad general

Twitter es la red que concentrd la gran actividad comunicativa
online del Gobierno durante el periodo analizado, 854 publica-
ciones en los 50 dias comprendidos entre el 13 de marzoy el 1 de
mayo, frente a las 226 de Facebook, que se distribuyen cronolé-
gicamente del modo que se observa en el grafico 3.

Pese a partir de un uso similar el dia
13 de marzo, la evolucidon de la crisis
de coronavirus acentua el uso de Twi-
tter, que pasa de los 7 tweets publi-
cados ese dia a picos de 30, 34 o0 46
el 31 de marzo, en el que se alcanza
la mayor actividad en esta red coinci- 35
diendo con la celebracion del Consejo 30
de Ministros que aprobd una amplia
bateria de medidas para luchar contra
las consecuencias sociales de la crisis,
tales como el real decreto ley de me-
didas urgentes para proteger y asistir 10
a victimas de violencias machistas, la 5
suspension de desahucios, ayudas al
alquiler, moratoria de hipotecas, pro-
hibicion del corte de suministro de luz,
agua y gas, subsidios extraordinarios
para trabajadores en paro, etc.; lo que
fue bautizado por parte del Gobierno
como “ampliar el escudo social”.
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Tabla 4. Participacidn segun el tipo de medio de comunicacion.

Tipo medio Ne de participaciones
Televisiones nacionales 23
Televisiones autonémicas 21
Diarios 102
Agencias 26
Especializados en sanidad 15
Especializados en economia 16
Radios nacionales 36
Radios autonémicas 13
Extranjeros 21
Otros 34
Total 307

Tabla 5. Medios con mayor numero de participaciones.

Tipo medio

Medio

Televisiones nacionales

Telecinco

La sexta

TVE

Diarios

Diario.es

El periédico de Cataluna

La vanguardia/20 minutos

Agencias

Servimedia

EFE

Europa press

Medios especializados

Diario médico

El economista

Expansion

Radios

Cope

Onda cero

SER

Medios extranjeros

Reuters

Clarin

Associated press/Le figaro

© D
¢
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Grafico 3. Evolucién temporal de las publicaciones en Facebook y Twitter del Gobierno de
Espafia durante la crisis de la Covid-19.
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El segundo pico de actividad en esta red (34 publicaciones) se produjo el 21 abril, coincidiendo también con la celebracién
de un Consejo de Ministros, en el que se acuerda prolongar el estado de alarma del dia 26 de abril al 10 de mayo, ademas de
una nueva ampliacién del llamado escudo social, incrementando la proteccion por desempleo y los expedientes de regulacion
temporal de empleo (ERTE), reduciendo cotizaciones y aprobando diversas medidas fiscales destinadas a pequefias y media-
nas empresas, y autbnomos; ademas de anunciar dos de las medidas de mayor trascendencia publica de este periodo:

- limitar el precio maximo de venta de las mascarillas quirdrgicas;
- permitir desde el 26 de abril la salida de los menores de 14 aios de su domicilio para dar paseos durante un maximo
de una hora.

Los otros dos dias con registros destacados de actividad, 24 de marzo y 7 de abril, son nuevamente jornadas de cele-
bracién de Consejo de Ministros y, por tanto, de aprobacion y publicacion de diversas medidas. En ambos se acuerda
solicitar sendas prérrogas del estado de alarma al Congreso de los Diputados, junto con la aprobacion, en el primero,
de créditos a empresas o medidas para garantizar la alimentaciéon de menores vulnerables y, en el segundo, del real
decreto ley de medidas urgentes en materia de empleo agrario o el estudio de seroprevalencia para conocer el grado de
expansion de la Covid-19 en Espafia.

Ninguna de las 4 jornadas sefialadas anteriormente para Twitter coincide sin embargo con los dias de mayor actividad en
Facebook, que son el 16 y 26 de marzo, con 8 publicaciones cada uno. El primero de ellos, una de las jornadas ademas
con menor actividad en Twitter, se corresponde con la rueda de prensa del ministro del Interior, Fernando Grande-Mar-
laska, para dar cuenta del restablecimiento de los controles en las fronteras terrestres de Espafia con la Unidn Europea.
El segundo dia coincide con la aprobacion en el Congreso de los Diputados de la primera prérroga de 15 dias del estado
de alarmay la participacion de Pedro Sanchez en el Consejo Europeo que estudia las medidas comunitarias de lucha con-
tra el coronavirus, ademas de en la cumbre virtual del G20, centrada en la cooperacién internacional con el mismo fin.

La actividad media del Gobierno en Twitter es de 17,1 publicaciones por dia, con una gran oscilacién entre jornadas, que
va desde los 7 tweets el 13 de marzo a los 46 el dia 31. En Facebook la media de publicaciones es casi 4 veces inferior a la
de Twitter, 4,5 publicaciones por dia, aunque con menor oscilacion, pues la diferencia entre las jornadas con menor y ma-
yor actividad es de sélo 6 entradas, 2 en los dias que menos se publicay 8 en los que mds. En ambas redes la tendencia de
actividad es levemente

decreciente,
trando de media mayor

concen- i Salud Pablica @ @saludPublicaks - 22 mar. -

e Debemos doblegar la curva cuanto antes. Solo lo lograremos si cumplimos
estrictamente las medidas de higiene y distanciamiento social. No podemos mm Lla Moncluaa P R e e e o
relajamos. i)

v #EsteVirusLoParamosUnidos

numero de publicacio-
nes en los 25 prime-
ros dias de estado de
alarma que en los 25
segundos, aunque sin
diferencias abultadas.

4.2.2. Interaccion de la
ciudadania

Vistos los dias de mayor
actividad por parte del
Gobierno en redes y los
eventos que generaron
tal actividad comunica-
tiva, aquellos, por tan-
to, de los que mas pro-
fusamente se pretendio
informar, procede com-
probar si existe relacion
0 no con las publicacio-
nes que mayor interés
despertaron entre los
usuarios, expresado
este en términos de
likes, contenidos com-
partidos y comentarios.
En relacidon con Twitter,
las tres entradas con
mayor numero de inte-
racciones son las que se
muestran en la figura 2.

290419

Fernando Simén explica las diferencias entre Espafia y Chinz a la hora de
afrontar el #COVID19,
#EsteVirusLoParamosUnidos

Fernando Simén

Director del Centro de Coordir de Alertas
v Emergencias Sanitarias del M rio de Sanidad

Nuestra situatién social §"“E=

nacional es diferente a la de otras
Il 787.7 mil visualizaciones 0027159 Py 72

Q s L 69mil QO ngmi

E3

pm La Moncloa @ @desdelamoncloa - 28 mar. v
Ji. Siguiendo las recomendaciones del Comité Técnico y tras comunicarselo a
los agentes sociales, el Gobierno aprueba mafiana una medida excepcional:

Todos los trabajadores de actividades no esenciales deberdn quedarse en
casa del 30 de marzo al 9 de abril. #EsteVirusLoParamosUnidos

Desde el lunes 30 de marzo

hasta el jueves 9 de abril,
ambos inclusive:

Todos los frabajadores y trabajadoras
de actividades no esenciales no tendrdn
que desplazarse a sus centros de trabajo

Serd un permiso retribuido recuperable:

P Los frabajadores continuardn
recibiendo su salario con hormalidad

Q 769 0 21 mil Q 23mil i

Figura 2. Tweets con mayor nimero de likes y retweets.
https://twitter.com/desdelaMoncloa

Lo paramos si ayudas y haces caso a nuestros profesionales
Lo paramos si te quedas en casa

Lo paramos si no te confias

Lo paramos si viajas salo cuando es imprescindible

Lo paramos cuando no compartes informacion falsa

#COVID19

PARAMOS
UNIDOS

Q sa5 T 1,7 mil Q 25mil o5

La Moncloa @ @desdelamoncioa - 14 mar. 4

v El Consejo de Ministros extraordinario de hoy ha aprobado el Real Decreto

Ley por el que se declara el Estado de Alarma para la gestion de la situacion
de crisis sanitaria ocasionada por el #COVID19.

#EsteVirusLoParamosUnidos

Aqui, las principales medidas previstas u

Medidas durante
la vigencia del Estado de Alarma

Ministerio del Interior y 3 mas

Q 239 2 21 mil Q 21mi &5

Mostrar este hilo
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Ninguno de los tweets con mayor numero de likes y nimero de veces compartido se corresponde con los dias de mayor
actividad en Twitter por parte del Gobierno. Los cuatro que rebasan la barrera de los 2.000 likes o las 1.500 veces com-
partidos son contenidos publicados en marzo, durante los primeros 15 dias del estado de alarma, concretamente el 14 y
15, los dos primeros dias de vigencia del confinamiento, junto con el 22 y 28 de marzo. El contenido que mds ‘me gusta’
(11.900 likes) y mas veces ha sido compartido (6.900 retweets) por los usuarios es un clip de video de unos 2 minutos
de duracion, retweeteado por Moncloa desde la cuenta @SaludPublicaES (cuenta oficial del Gobierno de Espaiia sobre
cuestiones relativas a la salud publica) el 22 de marzo, en el que el director del Centro de Coordinacion de Alertas y
Emergencias Sanitarias del Ministerio de Sanidad Fernando Simdn explica las diferencias entre Espafia y China a la hora
de abordar la crisis de la Covid-19. Se trata de un extracto de la rueda de prensa diaria del Comité de Gestion Técnica que
encabeza el propio Simén.

Las otras tres publicaciones con mayor éxito se sitian a mucha distancia de ésta.

Destaca en segundo lugar en cuanto a likes (2.500) y en cuarto en nimero de veces compartido (1.700) un tweet de
contenido netamente publicitario, de los pocos que hay en el periodo analizado, publicado el 15 de marzo con el cartel
de la campana Este virus lo paramos unidos y las llamadas basicas a la accidn de no viajar, respetar el criterio profesional,
permanecer en casa o no compartir fake news.

El segundo contenido mas veces compartido (2.100) y tercero en nimero de likes (2.300) es un tweet que Moncloa
publico el 28 de marzo tras la aprobacién de la paralizacidn de toda la actividad laboral no esencial entre el 30 de marzo
y el 9 de abril, es decir, los dias de confinamiento mds estricto, explicando en qué consistia el denominado “permiso
retribuido recuperable”.

Por ultimo, cabe destacar con 2.100 likes y 1.700 comparticiones el tweet publicado el mismo dia de entrada en vigor del
estado de alarma, acompafiado de una imagen que detalla las medidas generales en las que se concreta dicha situacion.

Junto con los likes y el nimero de veces que cada contenido ha sido compartido, se ha analizado también el nimero de co-
mentarios que ha suscitado cada publicacion, sin que se observe una correlacion inmediata entre este hecho y el anterior.
Es cierto que entre las 25 publicaciones mas comentadas en Twitter, de las 854 totales, se encuentran tres de las anteriores,
la rueda de prensa de Simoén (puesto 14), la informacidn sobre el permiso retribuido recuperable (15) y la campafia Este
virus lo paramos unidos (23); también estan las cuatro que se muestran en la figura 3 como mas comentadas entre las 26
con mas likes, pero los puestos de mas relevancia en una y otra categoria son para publicaciones diferentes.

Tal y como se puede observar en la figura 3, son los videos integros de cuatro ruedas de prensa del presidente del Go-
bierno, emitidas en directo a través de Twitter, las cuatro publicaciones que mas comentarios provocan por parte de
los usuarios de esta red,

concretamente las de g Ls Moncloa® @desdelamoncloa - 21 mar. v mm  LaMoncloa @ @desdelamoncloa - 4 abr. @
; J2 @ DiReCTO S @EN DIRECTO
IOS d ias 14 2 1 y 28 de Rueda de prensa del presidente del Gobierno, @sanchezcastejon. El presidente del Gobierno, @sanchezcastejon, comparece de forma
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i #EsteVirusLoParamosUnidos
marzo y 4 d ea b n I’ que #EsteVirusLoParamosUnidos

se corresponden con la
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ra el estado de alarmay
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75 mil espectadores
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. @sanchezcastejon, tras la declaracion del Estado de Alarma en el Consejo de al estado de alarma por el 2COVID1G

Yy anuncia nuevas me- Mintstros.

#EsteVirusLoParamosUnidos

didas para la entrante. Ao AV
De entre ellas, la mas T
comentada (3.000 en-
tradas) es la del dia 21,
en la que Sanchez ana-
liza la primera semana
de estado de alarma vy
anuncia a la poblacién

46:00 | 105 mil espectadores

¥ La Moncloa @ @desdelamoncloa
hd ™) La Moncloa @ @desdelamencloa

que la ola de mayor nu- e A e e o S i ™ Comparecencia del presidente del Gobierno, Pedro Sanchez
mero de positivos y los S 1 remi O 1ami & © 12mi 1 s Q o @
dias mas duros estan Figura 3. Tweets con mayor nimero de comentarios.

aun por llegar. https://twitter.com/desdelaMoncloa
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En segundo lugar (1.500 comentarios) se encuentra la comparecencia del sabado 4 de abril, en la que el presidente
anuncia una nueva prérroga del estado de alarma hasta el 25 de ese mismo mes y habla, por primera vez, del alivio del
confinamiento tras esa fecha y la sucesién a lo largo del tiempo de diferentes estados de alarma.

En tercer y cuarto lugar se ubican respectivamente las ruedas de prensa del 14 y 28 de marzo, con 1.200 comentarios
cada una de ellas. La del 14 es la ya comentada de la aprobacidn por parte del Consejo de Ministros del estado de alarma,
mientras que la del 28 se corresponde con el anuncio del confinamiento mas estricto y la aprobacién del permiso retribui-
do recuperable para los trabajadores que ven suspendida su actividad laboral durante esos dias. Nuevamente se trata de
publicaciones correspondientes al mes de marzo y el primer sabado de abril, es decir, a las primeras semanas de la crisis.

La preferencia por las ruedas de prensa a la hora de comentar publicaciones en Twitter queda ain mas de manifiesto si
se amplia el foco mas alld de estos cuatro tweets con mayor nimero de entradas, pues entre las 27 publicaciones mas
comentadas se encuentran 25 ruedas de prensa, 12 de Sanchez entre las 13 primeras. Tan sélo el tweet del 28 de marzo
que incluye una imagen con las condiciones del permiso retribuido recuperable (771 comentarios) y otro del dia 14 de
contenido publicitario, con el cartel de la campafia Este virus lo paramos unidos (545 comentarios), analizados ambos
ya en el apartado de publicaciones con mas likes, consiguen igualar el impacto en comentarios de las ruedas de prensa.

La Unica comparecencia no protagonizada por el presidente que consigue ubicarse entre los 13 tweets mds comentados
es un evento original, no estrictamente una rueda de prensa, que protagonizan Fernando Simdn y el ministro de Ciencia
e Innovacion, Pedro Duque, el 18 de abril bajo el titulo La infancia pregunta, ya analizada en el apartado dedicado a las
ruedas de prensa. No se trata del video integro del evento, sino de un fragmento de 2 minutos en el que el ministro ex-
plica el modo correcto de ponerse la mascarilla y que se convierte en el séptimo tweet mas comentado. Ademas de esto,
hasta el puesto 27 de publicaciones con mas comentarios antes indicado, se encuentran ruedas de prensa o extractos de
las mismas de la ministra de Hacienda y portavoz del Gobierno, Maria Jesus Montero, del ministro de Sanidad, Salvador
Illa, del vicepresidente segundo y ministro de Derechos Sociales, Pablo Iglesias, de la vicepresidenta tercera y ministra
de Asuntos Econdmicos, Nadia Calvifio, de la vicepresidenta cuarta y ministra para el Reto Demogrdfico, Teresa Ribera y
alguna otra de Fernando Simodn.

En Facebook, al igual que ocurria en Twitter, ninguna de las publicaciones con mas interaccién de los usuarios se co-
rresponde con los dias de mayor actividad del Gobierno en esta red, los dias 16 y 26 de marzo. En lo que si coincide,
e incluso agudiza al extremo la tendencia ya observada en Twitter, es en el peso de las entradas relacionadas con las
ruedas de prensa a la hora de estimular la participacion de los usuarios, pues todas las publicaciones con mas ‘me gusta’,
comentarios y comparticiones, considerando las cuatro principales de cada una de las categorias, a excepcion de una,
la tercera mas compartida, son ruedas de prensa del presidente del Gobierno, especialmente las de los sabados; cierto
es que, como se comentara mas adelante, son las comparecencias de prensa el contenido mas abundante en esta red.

La publicacion que suma un mayor numero de ‘me gusta’ (7.300) es el video integro de la rueda de prensa en la que
Pedro Sanchez anuncia la paralizacion de toda la actividad productiva no esencial del pais y la aprobacion del permiso la-
boral retribuido recuperable, ya analizada en Twitter como el tercer tweet con mas likes y el segundo con mas retweets.

Le siguen con 6.100 likes la rueda de Sanchez del 21 de marzo, en la que hace balance de la primera semana de apli-
cacion del estado de alarma, la mas comentada en Twitter, la comparecencia del dia siguiente (4.900 likes) en la que
anuncia la primera prérroga del estado de alarma y la del dia 17 de marzo (4.817), martes de Consejo de Ministros, en
el que se aprueba el real decreto ley de medidas urgentes extraordinarias para hacer frente al impacto econémico y so-
cial del coronavirus; ninguna de esta dos generd una actividad

destacada en Twitter. % LaMoncloa transmitié en vivo Ll
wi=— 28 de marzo [+]

Las diferencias de impacto entre una red y otra quedan de ma- El presidente del Gobiemno, Pedro Sanchez Pérez-Castejon, ha hecho hoy

pe . . . una declaracion y pesterior rueda de prensa telematica en relacion al estado
nifiesto al comprobar, por ejemplo, que las dos publicaciones de alarma declarado por el COVID1S.
con mas likes en TWl't'ter, el video de Fernando Simdn e)(p|i- Siguiendo las recomendaciones del Comité Técnico y tras comunicarselo a

. . . ~ los agentes sociales, el Gobierno aprueba mafiana una medida excepcional

cando las diferencias entre China y Espafia en la lucha contra

. N . X i &J Todos los trabajadores de actividades no esenciales deberan quedarse
el coronavirus y la campanfia publicitaria Este virus lo paramos en casa del 30 de marzo al 9 de abril.... Ver mas

unidos, en Facebook, frente a los miles de ‘me gusta’ sefiala-
dos en las publicaciones anteriores, estas suman tan sélo 992
y 414, respectivamente.

En relacién con el nimero de veces que han sido compartidas
las publicaciones de La Moncloa en Facebook, cabe destacar
que la segunda y cuarta entradas con mas éxito en este as-
pecto coinciden con el apartado anterior, pues se trata de las
ruedas de prensa del presidente del Gobierno del 21 de marzo
(balance de la primera semana), compartida 3.500 veces, jun- . . i ‘gl
to con la del dia 17 (medidas econdmicas), que fue compartida OOM 9.4 11 mi comentarios 3 mil veces compartido 671 mil reproducciones

en su muro por 3.300 personas. Si existen diferencias en el Figura 4. Publicacion con més ‘me gusta’ en Facebook.
primer y tercer lugar. https://www.facebook.com/PalaciodelaMoncloa
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La publicacién mas compartida en Facebook (4.800 veces) se
corresponde con la rueda de prensa del presidente del sdbado
14 de marzo, en la que da cuenta de la aprobacion en Consejo
de Ministros de la declaracién del estado de alarma; ya vista
al analizar Twitter, pues era el tercer contenido mas retwee-
teado y el cuarto con mayor nimero de likes. En este apar-
tado, ademads de las dos entradas ya sefaladas, destaca en

La Moncloa transmitio en vivo.
14 de marzo - &

El Gobiemo decreta el Estado de Alarma para hacer frente a la emergencia
sanitaria ocasionada por el coronavirus, COVID-19.

El Consejo de Ministros extraordinario celebrado hoy ha aprobado el Real
Decreto Ley que recoge las medidas que afectaran a todo el temritorio
nacional durante 15 dias

El presidente del Ejecutivo ha explicado que a partir de hoy la Autoridad
Competente en toda el territorio sera el Gobierno de Espaiia. Pedro

tercer lugar (3.400 veces compartida) una publicacién del 26 Sanchiesxaseouianoglie el lodosyjiodas,.. enmay

de abril, la Unica destacable de Facebook que no es una rueda
de prensa, sino una publicacion informativa, acompafiada de
video explicativo, sobre la autorizacién a salir de casa, desde
ese mismo dia, para los menores de 14 aiios durante una hora
y hasta 1 km. de distancia de su domicilio.

Por ultimo, en relacién con Facebook, cabe analizar las publica-
ciones con mayor numero de comentarios, aspecto en el que si
se observa un mayor grado de coincidencia con Twitter, pues el
contenido mas comentado en ambas redes es el mismo, la rueda
de prensa del presidente del Gobierno del 21 de marzo (15.000
comentarios), ya analizada, sobre el balance de la primera se-
mana del estado de alarma. También el segundo contenido mas
comentado en Facebook (11.000 entradas) se corresponde con
uno de los mas comentados en Twitter aunque en cuarto lugar, la
comparecencia, también de Sanchez, sobre el pardn de la activi-
dad econdmica y el permiso retribuido recuperable.

oo’ 4 4.3 mil comentarios 4,8 mil veces compartido 466 mil reproducciones

Figura 5. Publicacién mas compartida en Facebook.
http.//facebook.com/PalaciodelaMoncloa

= La Moncloa transmitio en vivo
“&==' 21 de marzo - &

El presidente del Gobiemnoe, Pedro Sanchez Pérez-Castejon, ha
comparecido en rueda de prensa telematica para explicar las medidas que
se estan implementando ante el #COVID19. Asimismo, Sanchez ha insistido
en |a necesidad de que toda la ciudadania siga las indicaciones de las
autoridades sanitarias en todo momento

En tercer y cuarto lugar, con 10.000 y 9.100 comentarios, se en-
cuentran dos ruedas de prensa presidenciales del mes de abril,
las de los sdbados 18 y 25 respectivamente, que se correspon-
den con el anuncio de extension del estado de alarmar hasta el
dia 9 de mayo, junto con medidas de alivio del confinamiento
para los menores de 14 afios, y con la presentacion inicial del
plan de desescalada de dicho estado de alarma. Ninguna de las
dos se encuentra entre las publicaciones destacadas en Twitter.

Pedre Sanchez ha manifestado que "si evitamos el contagio, liberamos
camas para quien lo necesita, ganamos tiempo. Lo seres humanos somos
€l tiempo que respiramos. ... Ver mas

Aunque en Facebook hay alguna presencia mayor de publica-
ciones destacadas correspondientes al mes de abril, el peso de
las realizadas durante el mes de marzo, es decir, durante los 15
primeros dias del estado de alarma, al igual que en Twitter, es
incuestionable, pues a este periodo corresponden 9 de las 12
analizadas como destacadas.

o’o S 15 mil comentarios 3,5 mil veces compartido 652 mil reproducciones

Al margen de las publicaciones concretas que destacan en
cada red, sumando las interacciones totales en Twitter y Face-
book puede verse el diferente impacto que cada una de ellas
tiene tanto en términos absolutos como relativos.

Figura 6. Publicacién con mas comentarios en Facebook.
http.//facebook.com/PalaciodelaMoncloa

Tabla 6. Numero de likes, contenidos compartidos y comentarios en Facebook y Twitter en el periodo analizado.

Likes Compartidos Comentarios
Red social
N Media N Media N Media
Twitter 214.254 251 146.325 171 80.925 95
Facebook 243.980 1.080 124.983 553 372.662 1.649

Con mas del triple de seguidores en Twitter que en Facebook, la interaccidén entre usuarios y contenidos es mucho mas
baja en la primera que en la segunda, que con 500 mil usuarios menos y casi cuatro veces menos publicaciones, registra
unas cifras absolutas de participacién mayores a las de Twitter en todos los apartados, excepto en las publicaciones
compartidas, en las que en todo caso Facebook sigue estando por delante en términos relativos, es decir, en media de
contenidos compartidos por publicacidn, superior en mas de tres veces a la media de Twitter.

Finalmente, en relacidn con la interaccidn real entre emisor y usuarios, la generacion de conversacién que cabria esperar
de la actividad en redes sociales, hay que destacar que es inexistente, pues salvo cuestiones muy puntuales, practica-
mente anecddticas, no existe conversacion real entre el Gobierno y sus seguidores en redes, que practicamente nunca
reciben respuesta a sus cometarios, preguntas u opiniones.
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4.2.3. Contenidos de las publicaciones en redes sociales
Tal y como se ha indicado en el apartado de metodologia, uno de los objetivos fundamentales del trabajo consiste en el

analisis de los contenidos de las publicaciones del Gobierno de Espafia en redes sociales, de acuerdo con las categorias
sefialadas. Un aspecto en el que Twitter y Facebook difieren claramente.

Twitter Facebook
Agenda; 8,80% Agenda; 0,80%
C. Imagen; 1,30%

nsa;
Rueda de prensa;
// Respuesta; 0,50% 54,00%

Informacién;
67,30%

Rueda de pre
22,10%

C. Imagen; 1,80%

Informacion;
43,40%

Grafico 4. Distribucién de contenidos en Twitter y Facebook.

Tal y como se puede observar en el grafico 4, la informacién y la reproduccidn integra de las ruedas de prensa son los
contenidos claramente mayoritarios en ambas redes, significando casi el 90% de los contenidos de Twitter (89,4%) y el
98% (97,4%) de los de Facebook, aunque la primera se inclina claramente por la informaciéon o comunicacién administra-
tiva y de servicio (67,3%), frente a las ruedas de prensa, que significan un 22,1% de las publicaciones totales. Las compa-
recencias antes los medios son, en cambio, el contenido mayoritario en Facebook (54%), con un peso de la informacién
relativamente cercano (43,4%).

La importancia de las ruedas de prensa se agudiza aiin mas si se tiene en cuenta que en dicha categoria tan sdlo se
han sumado las reproducciones integras o transmisiones en directo de las mismas, pero, especialmente en Twitter,
hay otras publicaciones, clasificadas como informacidn, que realmente estarian a medio camino entre ambas; son los
resumenes de dichas ruedas, elaborados en forma de clips de video, generalmente de unos 2 minutos de duracién, en
los que se destacan los anuncios mas importantes hechos por los comparecientes. En Twitter estos extractos suman
158 publicaciones, un 18,5% del total de tweets publicados en el periodo analizado; afiadidos a las ruedas de prensa,
incrementarian el peso de estas hasta casi el 41%, es decir, duplicarian su importancia en esta red y estarian casi a la par
de la informacién, que, aun asi, seguiria siendo el contenido principal (48,8%).

En Facebook las pildoras informativas salidas de las ruedas de prensa son mucho mds escasas que en Twitter, tan sélo se
computan 22 publicaciones de este tipo, que sumadas a las ruedas de prensa, elevarian el peso de estas 10 puntos hasta
el 64%, dejando a los contenidos informativos, segundos en cualquier caso, en el 33%. Es en Facebook por tanto donde
las comparecencias de los miembros del Gobierno adquieren un mayor protagonismo, que practicamente duplicarian a
los contenidos informativos.

En relaciéon con el resto de las categorias, sélo cabria destacar el peso de las publicaciones de agenda en Twitter (8,8%),
que se explica, frente a la escasa presencia en Facebook (0,8%), fundamentalmente por el hecho de que el timeline de
cada dia arranca, practicamente en todas las jornadas estudiadas, con un tweet que resume las previsiones informati-
vas del Gobierno para el dia en cuestién, hecho que no sucede en Facebook, donde las Unicas entradas de este tipo se
corresponden con dos videos que anuncian la previsién de reuniones, sin incluir mas datos o informacion que la cele-
braciéon misma del evento.

La comunicacién imagen, en sentido estricto, pese a contar con contenidos destacados, como el tweet publicitario que
consigue convertirse en la segunda publicacidn con mas likes y la cuarta mas veces compartida, apenas tiene importan-
cia en el cdmputo global, significa tan sélo en torno a un 1,5% de las publicaciones de ambas redes.

En relacidn con la otra categoria investigada, los contenidos ajenos, cabe indicar que ni en Twitter ni en Facebook se han
reproducido contenidos de fuentes ajenas al Gobierno. Afirmacidn matizable Unicamente por dos hechos:

- ademas de las publicaciones de diversos ministerios u organismos del Gobierno de Espafia, que se computan como
propias, si se reproducen publicaciones de entidades como Renfe, que, dado su caracter de empresa publica, tampoco
se consideran ajenas;

- existen también algunos retweets, enlaces y publicaciones compartidas del Congreso de los Diputados, que aun sien-
do una institucion independiente del Gobierno, no se han computado como ajenas porque su Unico contenido son
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videos con la sefial institucional de las comparecencias del presidente del Gobierno ante la cdmara o resultados de las
votaciones en la misma de las iniciativas llevadas por el Gobierno; encontramos 7 publicaciones de este tipo tanto en
Facebook como en Twitter.

El evidente peso informativo que la Covid-19 tiene en las jornadas analizadas queda de manifiesto también en el hecho
de que el 100% de los contenidos publicados en Facebook durante este periodo por La Moncloa estan relacionados con
el coronavirus; mientras que en Twitter Unicamente se encuentran 6 publicaciones sobre asuntos no relacionados con la
emergencia sanitaria, un 0,7% del total.

Atendiendo a la distribucidn por dias de los contenidos no se observan variaciones significativas a lo largo del periodo
analizado, sino que tanto Twitter como Facebook siguen un patrén bastante regular de publicaciones. La primera suele
iniciar cada jornada con la publicacién de las previsiones informativas del dia para a continuacidn, al margen de publica-
ciones puntuales de otro tipo, combinar la informacion de interés publico con la transmision en directo de la rueda de
prensa diaria del Comité de Gestion Técnica del coronavirus, encabezado por Fernando Simén, y las comparecencias del
presidente o ministros que den cuenta de la gestion de la crisis ese dia. Tras estas ruedas de prensa suelen publicarse
diversos tweets con clips de video que resumen las declaraciones mas destacadas realizadas por los protagonistas de
estas y otras publicaciones con infografias o imagenes de todo tipo, que sintetizan los anuncios hechos o los acuerdos
adoptados por el Gobierno ese dia, dados a conocer también en las comparecencias publicas.

Facebook centra practicamente toda su actividad en estos dos Ultimos asuntos. Emite también en directo cada dia la
rueda de prensa del Comité de Gestion Técnica y las de los ministros o cargos del Gobierno de turno, ademads de las del
presidente; tras las cuales, a diferencia de Twitter, no suele, salvo en algunas ocasiones muy puntuales, publicar los clips
de video con las declaraciones mas destacadas de los comparecientes. El resto de la jornada se completa con publica-
ciones de informacion administrativa o de servicio, tanto con infografias e imagenes que dan cuenta de los acuerdos y
novedades diarias, ya comentadas, como de otro tipo.

Por ultimo, es destacable el hecho de que, al margen
de las diferencias en cuanto a contenidos en una y
otra red y, mas concretamente, al peso especifico
de las ruedas de prensa en ambas, tanto Facebook
como Twitter emiten y archivan los videos integros
de todas las ruedas de prensa celebradas en el pa-
lacio de La Moncloa. Tan sélo se detecta una com-
parecencia, de rango menor, que se retransmite en
Facebook y no en Twitter el dia 20 marzo, en la que
comparecen el secretario de estado de Derechos So-
ciales y otros cargos medios del Ministerio que dirige
el vicepresidente Pablo Iglesias para dar cuenta de
los asuntos tratados en la reunidn previa del Consejo

Territorial de Servicios Sociales. Una comparecencia e L] ot £ Gompanty DR 22 omnts
que ejemplifica, ademas, las p,remur.as cornumcah- Figura 7. Publicacion en Facebook de la rueda de prensa del secretario de
vas del momento, pues en el video disponible en la estado Derechos Sociales el dia 20/03/2020.

red pueden verse incluso los momentos previos al https://www.Facebook.com/PalaciodelaMoncloa/videos/624853315028938

inicio de la retransmision, con los paseos nerviosos
por la tarima o las pruebas de sonido del secretario de estado antes de comenzar a hablar.

4.2.4. Recursos audiovisuales e hipertexto

En ultimo lugar, ya al margen del contenido, cabe analizar las publicaciones desde el punto de vista formal, observando
en qué medida éstas se basan simplemente en texto o si, a mayores, optan por enriquecerse con imagenes dindmicas y
estaticas, videos o enlaces mediante los que ampliar la informacién incluida en el texto de dicha publicacion. Se distin-
guen también las publicaciones, pocas, que simplemente se limitan a compartir contenidos de diferentes dreas de del
Gobierno sin mas aportacion original por parte de la cuenta de Moncloa.

En ambas redes los recursos de este tipo (sin contar los enlaces externos, de los que se hablara mas adelante) son mayo-
ritarios, alcanzando el 100% de las publicaciones en el caso de Facebook y casi el 90% (88,9%) en Twitter, con un predo-
minio claro del video sobre la fotografia o imagen estdtica también en ambas redes, aunque en Twitter la importancia de
uno y otro estan mas equilibradas (47,1% vs. 38,6%) que en Facebook, en donde domina claramente el video, presente
en el 67,3% de las publicaciones, sobre la imagen, incluida en un 30,1% de las entradas.

En relacidn con los otros dos recursos analizados, claramente minoritarios, el texto y los contenidos enlazados desde
otras cuentas del Gobierno de Espafia sin modificacion de ningun tipo, puede observarse como tienen algo mas de
cabida en Twitter. En esta red un 11% de los tweets contienen Unicamente texto, respetando el formato original de los
primeros afios de Twitter; son en practicamente todos los casos publicaciones de contenido informativo que suelen
desgranar de modo inmediato, casi sincrono, medidas o anuncios concretos hechos en ruedas de prensa. La presencia

290419 Profesional de la informacion, 2020, v. 29, n. 4. e-ISSN: 1699-2407 15



Antonio Castillo-Esparcia; Ana-Belén Fernandez-Souto; Ilvan Puentes-Rivera

Twitter Facebook
Link; 3,20% Link; 2,60%

Texto; 11,10%

~

Foto; 30,10%
Foto; 38,60%

-

Video; 47,10% _/ ,
Video; 67,30%

Grafico 5. Recursos audiovisuales e hipertexto en Twitter y Facebook.

de contenidos compartidos directamente, sin comentario o afiadido de ningun tipo, desde otras cuentas del Gobierno
es practicamente residual en ambas redes, responden a este formato un 3,20% de los tweets y un 2,60% de las publica-
ciones en Facebook.

Si se analiza la importancia de estos recursos en funcién del contenido de la publicacion, obviamente, la presencia del
video es casi unanime en las publicaciones relacionadas con las ruedas de prensa, tanto en la retransmision integra
de las mismas como en las pildoras informativas derivadas de ellas, pero su importancia puede verse también en las
publicaciones clasificadas como informativas. Entre estas Ultimas la imagen estdtica o animada es mayoritaria, pues la
incorporan un 47,7% de los tweets informativos y un 68,4% de las entradas en Facebook de este tipo, pero cuentan con
video un 33% y un 35,7%, respectivamente, de los mismos. En resumen, un 98% de las publicaciones informativas de
Facebook y un 81% de las de Twitter incorporan imagen o video.

Junto con estos recursos multimedia, numerosas publicaciones incorporan también en el texto enlaces a webs a través
de las que ampliar la informacion difundida en las redes sociales; se trata en la mayor parte de los casos de links al portal
de Presidencia del Gobierno (laMoncloa.gob.es) o de ministerios y organismos publicos, en los que poder informarse con
mas detalle de anuncios hechos en rueda de prensa, acuerdos del Consejo de Ministros, del Comité de Gestion Técnica
del coronavirus, etc. Recurren a ello el 36,4% de los tweets publicados y el 41,2% de las publicaciones en Facebook.

4.3. Espaiia en la prensa internacional

Tras el andlisis de las dos principales cabeceras de prensa de los seis paises analizados, el primer resultado que cabe
destacar es que se ha identificado un total de 778 noticias que incluyen referencias a Espafia y Covid; de ellas, se han
estudiado 117, clasificadas por sesgo positivo (60 noticias) o negativo (57).

El periodo objeto de estudio abarca del 24 de abril al 8 de mayo, ambos incluidos. Todos los dias se han identificado
noticias que contienen los parametros de
busqueda mencionados, siendo el dia 25 de

abril y el 1y 8 de mayo los de menor activi- 25
dad, con una sola una noticia, mientras que
el dia 28 se registra el mayor niumero de pu- 20

blicaciones, con un total de 20; tal y como se

) 15
muestra en el grafico 6.

Puede indicarse que, ademads de estas dife- 10
rencias por dias, existe también una gran di-
vergencia entre paises a la hora de publicar

noticias sobre Espafa y el coronavirus. Es en o

i RS S S S S S T N N T N Y
Estados Unidos en donde mas publlcaFlones Wyp {)ﬂo '»660 ’{,\I,b‘o w‘b& ﬁ R P IV
se detectan al respecto, con mucha diferen-
cia sobre los demas paises, fundamental- ===N2 publicaciones

mente por la cobertura de The New York ti-
mes, cuyo buscador ha identificado un total
de 303 noticias con estos pardmetros.

Grafico 6. NUmero de noticias por dia en la prensa internacional.
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Esta gran diferencia en cuanto al nimero de
noticias publicadas se pone aun mas de ma-
nifiesto si, a mayores del pais, se observan
los datos por publicaciones, ya que a excep-
cion de The New York times, el resto de me-
dios oscila entre las 128 noticias de Le figaro
y las 6 de Le monde, ambos en Francia.

Estos datos deben ser contextualizados para
poder ser comprendidos correctamente,
puesto que algunas de las noticias publica-
das hacen referencia a la busqueda “Espafia
+ Covid” de forma Uunicamente tangencial. Se
trata por ejemplo de las noticias en las que
se habla del numero de casos de la enferme-
dad en los paises, informes sanitarios com-
parativos entre estados, sin hacer hincapié
en Espafia, datos sobre nuevas politicas a
implantar al respecto en la Eurozona o inclu-
so noticias de tipo social y sobre todo depor-
tivo, caso de los clubs de futbol que hacen
test de coronavirus a sus jugadores. Este
tipo de noticias han sido clasificadas como
neutrales, por no aportar un contenido mas
alla del meramente objetivo a la noticia en
cuestion y, en la mayor parte de los casos,
simplemente se trata de nombrar el pais en
un listado.

Inicialmente se observa una escasa dife-
rencia de peso entre las noticias positivas y
las negativas, tanto en términos absolutos,
como en la comparacion desagregada por
paises, tal y como queda de manifiesto en
el grafico 8.

Tal y como se observa, en general, las noti-
cias negativas prevalecen sobre las positivas,
aunque sin gran diferencia entre ambas, sal-
vo en el caso de Bélgica, con una clara in-
clinacién a la informacion desfavorable. Las
Unicas excepciones son ltalia, que junto con
Espaiia fue el pais europeo mas afectado ini-
cialmente por la pandemia, y Alemania, en
los que la visidn positiva se situa levemente
por encima de la negativa.

Al profundizar en los contenidos, aun diferen-
ciando entre noticias positivas y negativas, se
observa una clara diferencia entre ambos ca-
sos: la prensa internacional refleja una mayor
preocupacion por la situacion econdmica del
pais frente a otros aspectos como la propia si-
tuacion sanitaria o social. Resulta interesante
también identificar la preocupacion por las
consecuencias del coronavirus para el turis-
mo en Espaia, especialmente en el caso de
los paises del norte de Europa (Bélgica, Ale-
mania y Reino Unido) en donde este tipo de
noticias se presentan como contenido nega-
tivo, ya que Espafia es uno de sus principales
destinos turisticos y la prensa entiende que
no estara operativa para el verano.
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Gréfico 7. Nimero de noticias por pais de publicacion.

Tabla 7. Nimero de noticias publicadas por medio analizado.

Pais Periédico N° de noticias
(Espaia + Covid)
Francia Le monde 6
Francia Le figaro 128
Reino Unido The times 21
Reino Unido The daily telegraph 18
Alemania Frankfurter allgemeine zeitung 17
Alemania Stddeutsche zeitung 97
Italia Corriere della sera 59
Italia La repubblica 78
EUA The Washington post 9
EUA The New York times 303
Bélgica Nieuwsblad 14
Bélgica Het laatste nieuws 36
20
18
16
14
12
10
8
il ‘
4
2
0
Italia Reino Unido Bélgica EUA Francia Alemania

Notidas positivas B Noticias negativas

Grafico 8. Clasificacidon de las noticias publicadas, seguin paises y contenido positivo o
negativo.
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Grafico 9. Temas abordados en las noticias de caradcter negativo.
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Al analizar las noticias positivas, la tendencia 70
es totalmente distinta: si en el grupo de no-

ticias clasificadas como negativas predomina 60
la preocupacion por la situacion econdmica, 50
en las positivas predominan los contenidos
relacionados con la propia gestién de la cri- 40
sis y la situacion sanitaria o social; el turismo 20
practicamente no aparece.
20
Finalmente, se ha analizado quiénes son los
protagonistas de las noticias, independien- 10 I
temente de su caracter negativo o positivo. o [ |
En este caso se observa que la prensa inter- Gobierno Ciudadania Enfermos Turistas Sanitarios Otros

nacional da un peso especial a las noticias
centradas en la ciudadania en general, sin
hacer hincapié en el aspecto sanitario ni en
los enfermos, ademas de en el Gobierno. Destaca, como se apuntaba anteriormente, el peso que se da al turismo, acor-
de al liderazgo mundial que Espaia ejerce en el sector, siendo uno de los destinos preferidos para los ciudadanos de la
mayoria de los paises abordados en este estudio.

Grafico 10. Protagonistas de las noticias publicadas.

Resulta llamativo por otra parte, el hecho de que sélo se haya identificado una noticia centrada en el personal sanitario,
frente al indudable peso que este contenido tiene en la prensa nacional y en la propia comunicacién del Gobierno de
Espafa.

Finalmente, destaca en presencia también un grupo de noticias, clasificado como “otros” en el grafico 10, que recoge es-
pecialmente las declaraciones de deportistas, principalmente futbolistas, pilotos de férmula 1y tenistas, por este orden.

5. Conclusiones

La estrategia de comunicacion del Gobierno se ha centrado en dos de los principales exponentes de toda situacion de
crisis como son ser caudal informativo para los medios con presencia constante y la traslacion de informacién de servicio
publico sobre el impacto de la pandemia, las decisiones adoptadas y normas de higiene y comportamiento social. Se
opta por una clara estrategia de relaciones publicas, trabajando la imagen favorable de modo indirecto o implicito, a
través de la informacidn y la transparencia en la gestion, entendida esta como la rendicidn publica de cuentas a través de
sucesivas ruedas de prensa. Dichas ruedas de prensa no han estado exentas de polémica por la imposibilidad inicial de
los periodistas de preguntar directamente a los comparecientes y verse obligados a hacerlo en diferido por WhatsApp,
con el filtrado previo del Secretario de estado de Comunicacion, que era quien finalmente formulaba las preguntas de
modo oral. En todo caso, en redes sociales el predominio de la comunicacién administrativa o de servicio es absoluto,
algo que parece coherente con la situacion excepcional que se vive durante estas semanas y la demanda creciente de
informacién fiable por parte de la ciudadania. No obstante, una publicacion residual, netamente publicitaria, con la cam-
pafia genérica del Gobierno titulada Este virus lo paramos unidos, logra ser la segunda con mas likes en Twitter.

La estrategia comunicativa del Gobierno se ha centrado preferentemente en discursos dirigidos a la ciudadania y en el
suministro de informacion a los medios de comunicacidon mediante ruedas de prensa diarias de personal técnico, minis-
tros y del presidente del Gobierno. Estas acciones cumplen una doble funcién:

- suministrar datos e informaciones sobre las decisiones gubernamentales;
- responder a las preguntas de los periodistas.

Para ello, se organizaron 71 ruedas de prensa protagonizadas por el presidente del Gobierno (13) y por ministros (58).
Los discursos contaban con una redaccion previa en la que primaban determinados mensajes y tematicas centradas en la
descripcion de una situacion bélica (conflicto-guerra-enemigo-armas), que demandaba la unidn de todo el pais a través
del liderazgo del Gobierno, para adoptar decisiones basadas en las recomendaciones de los expertos, con implicaciones
mundiales e histdricas (catastrofe humanitaria, lo mas graves desde la Il Guerra Mundial, etc.). Una frase pronunciada
en la rueda de prensa del 12 de abril resume muy claramente la idea de guerra como una de las lineas principales del
discurso del Gobierno:

“Hoy, los espafioles, como el resto de la humanidad, hacemos frente comun a un enemigo formidable, un ene-
migo mortal que ha invadido nuestras ciudades, nuestros pueblos, poniendo en peligro nuestras vidas, nuestra
salud, nuestra economia. En definitiva, nuestra manera de vivir. Los campos de batalla alli donde se vive con
crudeza toda la crueldad de nuestro enemigo estan en los hospitales” (12 abril).

Esta estrategia centrada en los medios de comunicacidn se basa en la busqueda de un objetivo claro, combatir a través
de ellos la infodemia, en su condicién de actores privilegiados del sistema comunicativo del Gobierno, a los que recurre
la ciudadania en la busqueda de informacién (Casero-Ripollés, 2020). Sin embargo, existen otros multiples publicos
(ciudadanos, pacientes, familiares, otros paises, sanitarios, etc.) con los que se deben llevar a cabo acciones de comuni-
cacion especificas, pues la centralidad mediatica se ve limitada por las propias caracteristicas de los medios de comuni-
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cacion, confiriéndoles el papel de actores politicos (Borrat, 1989), con sus jerarquizaciones y los procesos de inclusién/
exclusion de tematicas y protagonistas. De ahi que sea imprescindible generar espacios comunicativos diferenciados con
esos publicos a partir de sus propias caracteristicas en el proceso, acceso y decodificacién de la informacién.

En este sentido, comunicar mucho y de manera permanente no implica una mejor informacién si no va acompafiada de
datos contrastados y fiables que aporten transparencia a la ciudadania, a través de medios de comunicacién periodisti-
cos, pero también con otros canales y publicos que tienen intereses especificos y caracteristicas que deben ser conoci-
das por los responsables de comunicacion, lo que les ayudard a mejorar la informacién y gestionar adecuadamente las
relaciones con esos publicos. Asi, algunos estudios como el del Reuters Institute (2020) sefialan ya que el Gobierno en
Espafia no ha desempefiado un papel correcto para ayudar a comprender la pandemia a los ciudadanos. Hubiera sido
mas adecuado una mejor segmentacion de los publicos que sin olvidar el papel difusor de los medios de comunicacion,
gestionara a los diferentes publicos con estrategias y acciones especificas dirigidas especialmente a ellos, como ha sido
el ejemplo del acto organizado a responder a preguntas de nifios (La infancia pregunta). Sin embargo, ha sido una excep-
cion y se han obviado otras acciones dirigidas a colectivos de mayores y jovenes, entre otros.

Siguiendo lo indicado en los manuales de situaciones de crisis, uno de los principales actores en los que se fundamenta
la accidon comunicativa del Gobierno son los expertos. Por ello, en todas las comparecencias publicas han sido continuas
las referencias a las recomendaciones de los cientificos y técnicos, dado que estos cuentan con gran prestigio social y
coadyuvan a que las decisiones gubernamentales obtengan credibilidad social.

En relacién con la comunicacion en redes sociales, junto con la divergencia de intereses entre ciudadania y Gobierno, entre
los contenidos mas valorados por ella y los mas potenciados por él, es resefiable una disonancia entre la estrategia comu-
nicativa del Gobierno en redes y en las ruedas de prensa. Los bulos o fake news sobre el coronavirus y su gestion formaron
parte destacada y central del mensaje del Ejecutivo, principalmente del presidente, en sus comparecencias publicas, sobre
todo en las primeras semanas, advirtiendo a la poblacion del peligro de compartir informacién falsa y apelando a que sélo
se recurriese a fuentes oficiales y fiables, pero ese contenido apenas tiene presencia en la informacion publicada en Twitter
y Facebook, principal medio de difusion de las fake news. Por otra parte, frente a las fuentes de los gobiernos, los medios
de comunicacidn han desplegado sus propios recursos de investigacion para contrastar las informaciones ofrecidas por el
propio ejecutivo, ya sea mediante la protesta por no poder preguntar de manera directa en las ruedas de prensa, con infor-
maciones en sus medios o por la imposibilidad de repreguntar en las comparecencias publicas.

El pais donde mas se ha publicado sobre Espafia y la Covid-19 ha sido EUA, segun los datos ofrecidos por los buscadores
de la propia prensa analizada; le siguen Italia y Francia.

Hay bastante equilibrio entre las noticias clasificadas como positivas y las negativas, aunque se puede identificar una di-
ferencia minima a favor de las negativas. En éstas, suelen prevalecer las noticias econdmicas (crisis derivada de la sanita-
ria, indices de paro, empresas que cierran, ertes, malas previsiones para el turismo en un futuro préximo, etc.), seguidas
de aquellas con un caracter mas social y sanitario, fundamentalmente noticias sobre la desescalada del confinamiento.

El peso informativo de las noticias clasificadas como positivas recae sobre la gestion de la crisis del coronavirus en si,
alivio progresivo del confinamiento, normativas gubernamentales al respecto, etc., seguido de las informaciones del
ambito sanitario y social.

En cuanto a los protagonistas, las noticias internacionales sobre Espafia se centran fundamentalmente en el Gobierno
como gestor de la crisis (medidas que se adoptan, anuncios en ruedas de prensa, decisiones técnicas, etc.) y en los ciu-
dadanos (testimonios personales, noticias sobre el desconfinamiento progresivo por grupos de edad, etc.).

En relacién con los temas, destaca el numero de noticias sobre turismo y la preocupacidn sobre esta materia, sobre todo
en la prensa del Norte de Europa, belga, alemana e inglesa.

Facebook y Twitter, especialmente esta Ultima desde el punto de vista del volumen total de publicaciones, son las redes
sociales de referencia del Gobierno de Espafia a la hora de desplegar la estrategia comunicativa online sobre la ges-
tion de la crisis del coronavirus Covid-19. Aunque guardan similitudes entre ellas, pueden sefialarse también notables
diferencias, tanto desde el punto de vista de la intensidad de uso, como de los contenidos y aspectos formales de las
respectivas publicaciones.

En Twitter, con un uso mucho mas intenso que Facebook, predominan los contenidos informativos, hecho que parece
responder al uso, en general, mas apropiado de esta red para la informacion o la actualidad y particularmente para la
comunicacion politica, que sefialan diversos estudios, derivado probablemente de su inmediatez y su consumo mas
abierto que el de otras plataformas. En Facebook, también relacionado con la informacion y la actualidad y contando
igualmente con un peso significativo de los anteriores contenidos, predominan las publicaciones sobre las ruedas de
prensa del Gobierno, también presentes en Twitter, pero con menor importancia relativa, ya que en esta red se difunden
muchos mas contenidos que en Facebook.

Ese uso mas intensivo de Twitter, con publicaciones especificas de esta red, no difundidas en Facebook u otras platafor-
mas del Gobierno de Espariia, explica los picos de actividad general que se observan coincidiendo con las fechas de cele-

e290419 Profesional de la informacidn, 2020, v. 29, n. 4. e-ISSN: 1699-2407 19



Antonio Castillo-Esparcia; Ana-Belén Fernandez-Souto; lvan Puentes-Rivera

bracién del Consejo de Ministros en los que se aprueban medidas o se toman decisiones especialmente trascendentales
que merecen explicacidn publica y mas detallada. En Facebook, donde la actividad fundamental consiste en retransmitir
ruedas de prensa, que en esta situacion son diarias, la intensidad de publicaciones en mas regular.

En todo caso, en una y otra plataforma se observa una tendencia decreciente desde el inicio del estado de alarma hasta
el final del estudio, tanto en el volumen de publicaciones como en la interaccidn de los usuarios con las mismas, que
parece responder a la normalizacién de la situacidn social y, por tanto comunicativa, transitando de un momento de
crisis inicial, con la adopcidn y explicacién de medidas drasticas, a la asuncién de la denominada “nueva normalidad”
por parte de la ciudadania y a un mayor control de la situacion general por parte del Gobierno. A medida que ocurre
esto, también se estandariza el patron de publicaciones en ambas redes, que sigue un esquema practicamente idéntico,
diferente entre ellas, jornada tras jornada.

Twitter es, como se ha sefialado, la red mas usada por el Gobierno, pero Facebook genera mas interaccion, tanto en nu-
meros absolutos como sobre todo relativos; con tres veces menos seguidores supera a Twitter en todos los pardmetros
de interaccidn analizados: likes, comentarios y contenidos compartidos.

Al margen de la mayor intensidad de uso de Twitter derivada de la publicacidn de contenidos especificos para esta red,
se observa una alta correlacion de contenidos entre ella y Facebook, ya que practicamente todo lo publicado en Face-
book esta en Twitter, salvo una rueda de prensa de transcendencia menor. Por tanto, pese a lo que pudiese deducirse
inicialmente de un analisis puramente cuantitativo, no debe concluirse que exista una estrategia o uso diferenciado en
una red y otra, mas alla de las variaciones de datos derivadas de un mayor volumen de publicaciones en Twitter. No se
aprovechan, en definitiva, las potencialidades de cada una de las redes ni se generan contenidos adaptados a los dife-
rentes publicos, a excepcion de los clips de video posteriores a las ruedas de prensa, muy caracteristicos de la estrategia
en Twitter, aunque también incluidos muy puntualmente en Facebook.

En relacidn con el video, cabe sefialar su gran importancia en las publicaciones del Gobierno de Esparfia en redes, presen-
te casi en la mitad de los tweets y mayoritario en las publicaciones de Facebook. Junto con el intenso uso de las imagenes
estaticas o animadas, mayoritarias en Twitter, ello lleva a concluir que la multimedialidad, como cabria esperar, rige la
estrategia comunicativa del Ejecutivo en redes sociales. Los datos de interaccidn, una vez mas, lo avalan, pues cualquiera
de las publicaciones con mayor éxito incluye recursos de este tipo; enriquecidas ademds en numerosas ocasiones con
enlaces a paginas externas que permiten ampliar la informacién.

Se constata que las ruedas de prensa constituyen el contenido fundamental de Facebook y uno de los mas importantes
de Twitter, al nivel de la informacion administrativa o de servicio. Pese a su mayor peso en Facebook, Twitter las rentabi-
liza en mayor medida, ya que no se limita a la emision integra, sino que realiza extractos y otras publicaciones derivadas
con contenidos especificos, que generan un alto impacto; por ello, sin ser el contenido mayoritario en Twitter, las ruedas
de prensa si son los contenidos mas comentados y estan entre los mds compartidos y con mayor niumero de likes. En Fa-
cebook todas las publicaciones con mas interacciones son ruedas de prensa. Se concluye por tanto que, al margen de su
peso en relacion con el volumen total de publicaciones, las comparecencias publicas de los cargos del Gobierno poseen
una alta capacidad de engagement con la ciudadania.

En este sentido, merecen especial mencidn las ruedas de prensa de los sabados del presidente del Gobierno, que desde
el inicio del estado de alarma se suceden regularmente cada semana en horario de prime time, formando parte, por
tanto, de una estrategia de comunicacién claramente planificada. Son precisamente estas comparecencias las que acu-
mulan el mayor numero de comentarios, likes y veces compartidas y no otras, como las de Fernando Simon, director
del Centro de Coordinacion de Alertas y Emergencias Sanitarias del Ministerio de Sanidad, que aporta informacion tan
valiosa como los datos diarios de evolucion de la enfermedad, o las del propio ministro de Sanidad, o, incluso las del
presidente en jornadas diferentes al sabado.

Desde el punto de vista de los intereses compartidos o el interés publico, de la investigacion se desprende una divergen-
cia clara entre el interés del Gobierno y de la ciudadania, que concentra sus interacciones en dias y publicaciones que
no son las mas potenciadas por el Ejecutivo en su estrategia. En cuanto a los contenidos digitales, es cierto que ambos
coinciden en el valor de las ruedas de prensa, pero las mas compartidas o comentadas y las que mas likes acumulan no
son las de los dias con mayor volumen de informacion ni las mas destacadas en cuanto a la elaboracion de clips o ma-
teriales secundarios por parte del Gobierno; destacando las del presidente, como ya se ha visto, en detrimento de otras
mas técnicas o especificas.

Finalmente, aunque no forman parte de la investigacién, por no considerarse estrictamente redes sociales al uso, cabe
indicar que en futuros trabajos resultard interesante analizar la comunicacién del Gobierno en relacidn con este asunto
en WhatsApp y Telegram. Concretamente en el denominado Hispabot-Covid19 de WhatsApp, un canal de consulta au-
tomatico que se sirve de un asistente conversacional para responder a preguntas que sobre el coronavirus planteen los
usuarios y en el canal del Ministerio de Sanidad en Telegram, que suma 338.728 suscriptores (11/05/2020) y es usado
por el Gobierno para difundir a diario los datos de evolucidn de la enfermad, junto con contenidos de todo tipo de infor-
macion administrativa y de servicio principalmente, pero también campafias especificas y otros materiales.
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