UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

LA ESTRATEGIA DEL DATO EN UNA SITUACION DE CRISIS.
ANALISIS DE LAS COMPARECENCIAS DEL PRESIDENTE
PEDRO SANCHEZ Y LA PERCEPCION DE LOS USUARIOS DE
LA RED SOCIAL TWITTER DURANTE LA CRISIS DE LA
COVID-19

Antonio Pérez GOmez

TESIS DOCTORAL - junio 2024

Programa de Doctorado de Industrias de la Comunicacién y Culturales

Directora

Dra. Maria Nuria Lloret Romero

Universitat Politecnica de Valéncia

DPTO. DE COMUNICACION AUDIOVISUAL
DOCUMENTACION E HISTORIA DEL ARTE






A mis padres.






Agradecimientos

Son muchas las personas a las que tengo que agradecer sus aportaciones y el apoyo
recibido durante estos afios. Seguro que se me olvidan algunos, pido disculpa por ello.

En primer lugar, y con todo mi amor y admiracién, a Salu por su incondicional apoyo
emocional y por la ayuda prestada durante todo este tiempo para crear espacios y
momentos en los que poder trabajar. Gracias también por sus palabras de dnimo y por
hacerme creer que era posible y por ayudarme en los momentos, muchos, en los que
no tenia nada claro en continuar con este proyecto, en los que la duda era mas fuerte
que el animo. Gracias por darme siempre el empujon que necesitaba para no
desfallecer. También a mis hijos, Paula y Ferran, aunque ellos no eran conscientes su
manera de percibir los mensajes ha enriquecido los comentarios de este trabajo y me
han permitido ver algunos detalles que se escapaban a mis ojos. Me considero una
persona afortunada por compartir la vida con vosotros!

A mi hermana Isa porque siempre ha confiado en mi. Nunca falla, siempre a mi lado.

A Alberto Conejero y Marisa Collado, por permitir compartir con ellos un articulo que
supuso un antes y después en este trabajo.

A mis amigos Paco Villar, Toni Claver, Jesis Mari, Pascual Gregori y Paula porque
siempre me han animado a seguir en este camino.

A mis amigos de la Universidad Nacional de Costa Rica, Sylvia, Efrain y Daniel. Con ellos
empez6 esta aventura hace unos afios. jLo conseguimos!

Pero si hay una persona que me ha ayudado en este camino ha sido mi directora, la Dra.
Nuria Lloret, ella ha hecho realmente posible este trabajo, mostrando una confianza
plena y ayudandome en todo momento. Es, sin duda, unas de las mejores profesionales
gue conozco. Ha sido un placer para mi compartir su tiempo, su experiencia y su pasiéon
por el trabajoy la investigacidon. Gracias por acompanarme en este trabajo y por permitir
gue una ilusién se haya hecho realidad.

A Alvaro y Oscar porque sin su ayuda aln estaria intentando comprender el resultado
de algunos de los analisis de datos que he tenido que realizar.

También quiero agradecer a todo el sistema publico universitario por poner al alcance
de los estudiantes las herramientas necesarias para poder investigar y por tratar de
disminuir el riesgo de exclusiéon social de las personas derivado de sus mayores
dificultades para acceder a los estudios universitarios.



Y para finalizar, gracias a la Bola del Drac y a Canal Nou. Puede que no tenga nada que
Ver, aunque yo quiero pensar que si, pero empecé a ser un poco mas aplicado en esto
de los estudios cuando comparti algo de mi tiempo con Goku y sus amigos.

A todos ellos, muchas gracias.



AGIAAECTIMICTIEOS ....eoviieiiieiieeiie ettt eite et et e et e st e ebeesteeeteessteesseeesseenseesnseenseessseenseesnseas 5
RESUMEIN. ..ttt et st 11
RESUIML .ttt et et 12
SUMIMATY . ...ttt et e ettt e e et e e e bt eeetteesstteesnseeenssaeennseeennseeenseens 13
INEEOAUCCION ...ttt sttt et 15
Capitulo 1. Objeto del estudio y contextualizacion............cceecveerveereeeciienieeieeneeennenn 23
Capitulo 2.  Hipdtesis de trabajo. .......cccueeruieeiieiieiieeieecie et 27
Capitulo 3. Perspectiva social de la comunicacion. Algunas cuestiones éticas. ......... 29
3. 1. Una aproximacion hacia el concepto de ética y la comunicacion................ 32
3.2. Contextualizando la €tica y 10s valores. .........cccceeveeriienieniieniecieeeeeeene 33
3.3. Etica y comunicacion en la sociedad de la informacion. ..............cccoo........ 35
3.4. La necesaria formacion de los comunicadores. ..........cocvereevierienennieneennenne 36
3.5. L@ PrACHICA GHICA. .veeeuvieniieeiieeiiecie ettt ettt et e ae e seeeebeees 37
3.6. Principios basicos de la ética politica. ........cccueevuieriieiiieniieiiecieeeeee e 39
3.7. Algunas cuestiones sobre la ética en la utilizacion de la inteligencia artificial
€N 18 POLIEICA. ...veeiiieiie ettt et ettt e st e e b e eabeeteeenae s 40
Capitulo 4. Enfoques tedricos de la comunicacion en tiempos de Crisis. .................... 43
4.1.  Perspectivas tedricas de la comunicacion en situaciones de Crisis. ................. 46
4.1.1. Teoria de 1a CONINGENCIA. ...ccveeruieriieiieeie ettt 47
4.1.2. Teoria situacional de 10s pUDIICOS. .......ccceeevviiriieiiiiiieeee e 48
4.1.3. Teoria de 10S temas SENSIDIES. .........coueeriirieriiiiiiierieeeeeeeeeeee e 48
4.1.4. Teoria de reparacion de 1a IMmagen..........coecveeviieiiieniieciiecie e 51
4.1.5. Teoria de 10s stakeholders Y CIiSIS........cccuvevuierieesiieniieiieeeieeeieeeee e 53
4.1.6. Nuevas perspectivas tEOTICAS. .....uevuierrierreerrierieeeieenreereeseeeeaeesseeereensnesnseas 55

4.2. La Teoria de la Comunicacion de Crisis Situacional (SCCT). Un enfoque para
la comunicacion de UNA CTISIS. ..ec.verueeruerieriiiiieiiecttete ettt st 57
4.3, TIPOS A€ CIISIS. veeuviereiieiieeiiieiieeie et e et e eteesteeteeeereenteessaeesseeesseesaesnseeseessseenses 61
4.4, Etapas d€ UNQA CIiSIS. ..cccuierieeriierieeiieeieeieesteesteesseenseessseeseessseenseesssessseesssesnses 64
4.5.  Preparandose para 1 CriSiS. .....ccceeeieeiieriienieeriie et eiee et ere e enes 66
4.6. Estrategias para afrontar Una CriSiS. ........ceecveerieeiiereenieenieeeeenieeereesieeenveenens 67
4.7. Lasingularidad de las organizaciones gubernamentales. ..............ccoeeuveennennee. 69
4.8. Influencia de las redes sociales en la gestion de 1as crisis. ......cccceeeevvereeeennnnee. 72

4.9. Elliderazgo en tiempos de CIISIS. ...cccueeruieriieriieeiieriieeieeniie et esieeereesseessveeneas 73



4.10.  Comunicacion durante las crisis sanitarias. La teoria del “priming”. .......... 75

4.11.  Las ruedas de prensa como herramientas clave en la comunicacién de crisis.

77
4.12.  Laestrategia “Around de flat.” .........cccoeeiieiiiriiiieeee e 80
Capitulo 5. Los medios sociales en la comunicacion politica. .........cccecverveerienenennen. 84
5.1.  Escuelas de pensamiento sobre el uso de internet en la politica. ..................... 85
5.2.  Un breve paseo por la historia de las redes sociales. ..........ccceeceeeveenieeciiennnnns 88
5.3. Laimportancia de las redes sociales en las campafias politicas. ..................... 91
5.4. Desafios éticos en el uso de las redes sociales en las campafias politicas. ...... 93
5.5.  Regulacién de los medios sociales en las campafias politicas. ..........cccveennenne 95

5.6. El cambio de paradigma en la comunicacién politica con las redes sociales. . 96

5.7. Eluso de Twitter en la comunicacion politica...........ccceceveevvienieenieenveeiieeneens 96
Capitulo 6. Las fake news y el dominio de la posverdad. ............cceeveeiienienciiennnnn. 103
6.1. ;Como podemos enfrentarnos a las fake news?. .........cccocveveenviiecieneeeneene. 107
6.2, LaPosSverdad..........ccoiiiiiiiiiiiinieeee e 108
6.3. Estrategias para combatir las noticias falsas. ..........ccceecveriieviieniieiiieneeeieene, 113
Capitulo 7. El respeto al poder en TWItter........ccueevuveriieriieeiieiieeie e 116
7.1.  La distancia jerarquica en la sociedad espafiola analizada a través de Twitter.
117
7.2, CoOrpus ¥ MELOAO. ....eeeeiieiieiiieeiieeieeiteete ettt et see et eaeeesbeessaeesbe e seeenseenees 120
7.3, RESUIAAOS. ..eouviiiiiiieiieiet ettt 121
Capitulo 8. Metodologia de 1a iInVestigacion. ..........ccccueevieeeiiieiieeiiienieeieeree e 127
Capitulo 9.  Analisis de 10S resultados. ........ccceeeiierieiiiienieeeeeee e 131
9.1.  Andlisis del lenguaje utilizando en las comparecencias publicas de Pedro
Sanchez, presidente del Gobierno de Espafia. ...........ccccuvevieiiieniiiciieniecieeeeeeene 134
9.1.1.  Comparecencia del 10/03/2020. ......cccvverireviierieeiieiieeieeree e 138
9.1.2.  Comparecencia del 13/03/2020. ......cocvverireiierieeiieieeieesee e 140
9.1.3.  Comparecencia del 14/03/2020. .......ccverireciienieeiieieeieeree e 143
9.1.4.  Comparecencia del 21/03/2020. ......cccvverireiienieeiieieeeeeree e 146
9.1.5.  Comparecencia del 28/03/2020. .......ccveruirecrierieeiieiieeieeree e 149
9.1.6. Comparecencia del 04/04/2020. .......ccverireiienieeiieieeieeree e 152
9.1.7. Comparecencia del 12/04/2020. .......ccveriierienieeiieniieeieesee e 155
9.1.8.  Comparecencia del 18/04/2020. .......ccveruireviierieeiieiieeieeree e 158
9.1.9.  Comparecencia del 25/04/2020. ......cccverireiienieeiieieeieesee e 161
9.1.10.  Comparecencia del 02/05/2020.........ccceeevvierieeiiienieereenieeeieeriee e 163
9.1.11.  Comparecencia del 09/05/2020.........cccceevvierieeciienieereenieeieeriie e 165
9.1.12.  Comparecencia del 16/05/2020.........cccceeeveerieeiiienieerienieeieeee e 168

9.1.13.  Comparecencia del 23/05/2020.........ccceevrierireciienieeieenie e 170



9.1.14.  Comparecencia del 31/05/2020.........ccceeevuierieeirienieeiieniie e 173

9.1.15.  Comparecencia del 07/06/2020..........ccceecveerieeirienieereenieeieeiee e 175
9.1.16.  Comparecencia del 14/06/2020...........cceecveerieecrienieereenieeieeriee e 177
9.1.17.  Comparecencia del 20/06/2020...........cceecveerieeirienieerienieeireree e 179
9.1.18.  Las diez palabras mas utilizadas. ............cceovverriienieeciienieeieeieeeene 181
9.2. Andlisis de las reacciones en Twitter a las comparecencias: ..............eeuee... 183
9.2.1.  Analisis del lenguaje utilizado en los comentarios............cccccecvereeeeenen. 184
9.2.2. Clasificacion de los comentarios como positivos 0 negativos. .............. 188
9.2.3. Clasificacion los comentarios como detractores o promotores. ............. 196
9.2.4. Clasificacion los comentarios como racionales o emocionales.............. 202
9.2.5. Clasificacion los comentarios con las emociones basicas de Ekman. .... 208
Capitulo 10.  CONCIUSIONES. ....eeeviiiiieiieeiieeiieeie ettt et et seeesbeebeeereessaesseenaee e 212
10.1.  Confirmacion de 1a hipOtesiS........coieriieriiiriiieiieeieeieeie e 213
10.2. CONCIUSIONES. ...ouviiuiiiiiiiiieitieieee ettt s eaees 215

10.2.1.  Acciones de comunicacioén que pone en marcha el presidente del
Gobierno. 215

10.2.2.  Percepcion por parte de la ciudadania ...........ccceeeveeeiienieeiiienieenenne, 216
10.3.  Respuestas a las preguntas planteadas en el objeto de este estudio ........... 217
10.4.  Futuras lineas de iINVeStIZACION. .......cccueeruieriieriieeieeiie e eiee e eseeeeveenieees 220

BIDLIOGIATia...cc.eeiiiieiiecieeie et et naee e 222

Indice de tablas, fIguras y SrafiCos. .........oovvevreereeeeeeeeeeeeeee e 232






Resumen.

El liderazgo en tiempos de crisis requiere una comunicacion coherente y de confianza,
donde la transmision de la verdad es fundamental. Las redes sociales han revolucionado
la comunicacion politica al permitir a los actores politicos llegar a los ciudadanos de
manera instantdnea y multidireccional. Sin embargo, su uso plantea desafios éticos y
practicos, especialmente en la gestién de crisis y con la difusion de fake news. Durante
la pandemia de COVID-19, las ruedas de prensa han sido una herramienta clave para
informar a la poblacién sobre la situacién y responder preguntas de los medios de
comunicacion y la ciudadania en general. En este contexto, Twitter se convirtié en una
plataforma importante de comunicacidn y a través del analisis de los comentarios en
esta red social podemos obtener informacidn valiosa sobre la percepcién que tiene la
ciudadania de cdmo se esta gestionando la crisis. En este trabajo de investigacidn
analizaremos el lenguaje utilizado por el presidente Pedro Sanchez en las ruedas de
prensa que realizé para informar a la ciudadania con el objetivo de comprobar si existia
una estrategia previa de comunicacion y, analizando los comentarios a sus publicaciones
en Twitter, comprobaremos cémo fueron percibidos esos mensajes y hasta qué punto
eso influyé en la propia estrategia de comunicacion.



Resum.

El lideratge en temps de crisi requereix una comunicacié coherent i de confianga, on la
transmissid de la veritat és fonamental. Les xarxes socials han revolucionat la
comunicacio politica, ja que permeten que els actors politics arriben a la ciutadania de
manera instantania i multidireccional. Tot i aix0, el seu Us planteja reptes étics i practics,
especialment en la gestid de crisis i amb la difusié de fake news. Durant la pandémia de
COVID-19, les rodes de premsa van ser una eina clau per a informar la poblacié sobre la
situacid i respondre preguntes dels mitjans de comunicacid i la ciutadania en general.
En aquest context, Twitter es va convertir en una plataforma important de comunicacid
i, analitzant els comentaris en aquesta xarxa social, podem obtindre informacié valuosa
sobre la percepcié que tenia la ciutadania de com es va gestionar la crisi. En aquest
treball de recerca analitzarem el llenguatge utilitzat pel president Pedro Sanchez en les
rodes de premsa que va dur a terme per informar la ciutadania, amb I'objectiu de
comprovar si hi havia una estratégia previa de comunicacid, i, analitzant els comentaris
a les seues publicacions en Twitter, comprovarem com es van percebre aquests
missatges i fins a quin punt aixo va influir en la mateixa estrategia de comunicacié.



Summary.

Leadership in times of crisis requires coherent and reliable communication, where the
transmission of truth is essential. Social media has revolutionized political
communication by allowing political actors to reach citizens instantly and in a
multidirectional way. However, its use raises ethical and practical challenges, especially
in crisis management and with the spread of fake news. During the COVID-19 pandemic,
press conferences have been a key tool for informing the public about the situation and
answering questions from the media and the public at large. In this context, Twitter has
become an important communication platform and, through the analysis of the
comments on this social network, we can obtain valuable information about the public's
perception of how the crisis is being managed. In this research work, we will analyze the
language used by President Pedro Sanchez in the press conferences he held to inform
the public, in order to check whether there was a prior communication strategy and, by
analyzing the comments on his posts on Twitter, we will analyze how these messages
were perceived and to what extent they influenced the communication strategy itself.
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La irrupcién de las redes sociales ha transformado la manera en la que nos
comunicamos. Esta transformacion abarca a todas las esferas de la comunicacién, desde
la esfera privada, con la comunicacidn interpersonal, a la esfera publica como la
comunicacidn corporativa, y por supuesto, también a la comunicacion politica, donde
los actores politicos han encontrado su nueva piedra filosofal, llegando incluso a
transformar a la propia politica. Los actores politicos han sabido ver en las redes sociales
a unas aliadas para llegar a los ciudadanos e incrementar su influencia (Lopez-Meri, A.,
Marcos-Garcia, S. y Casero-Ripollés, 2017, p. 796). Nos encontramos ante un fendmeno
gue va mas alla del progreso tecnoldgico aplicado a la comunicacién porque las redes
sociales han convertido al espectador en un actor principal en la conversacién, capaz de
modular el mensaje creando un didlogo multidireccional que llega a muchos sitios de
manera instantdnea y con capacidad de influir en los demds. Es precisamente esta
caracteristica, la capacidad de influir y llegar a nuevas audiencias en un tiempo récord,
lo que ha llevado a los actores politicos a considerar las redes como una herramienta
diaria de trabajo indispensable.

Y es que la web 1.0, donde las lentas conexiones se realizaban a través de linea
telefdnica, se caracterizaba por paginas estaticas, carentes de un disefio alineado con
las necesidades de los usuarios, que ofrecian muy poca interaccidon y que actuaban como
grandes contenedores de almacenamiento de archivos en las que los comentarios de las
personas se incluian en una especie de libro de visitas alejados de los propios contenidos
de las pdginas. Por su parte, el paso a la web 2.0, propiciada por el crecimiento en la
capacidad que tenian lo servidores web de procesar lenguajes de comando y por el
nacimiento de las primeras redes sociales, cred un nodo de comunicacién que permitid
la interaccion entre dos o mas personas que eran capaces de compartir comentarios,
inquietudes, fotografias, videos, ... todo ello realizado en tiempo real y con posibilidad
de trasladarlo a tercera personas, convirtiendo a los usuarios en servidores de las
informacién y dotandoles de una capacidad de interaccion de dimensiones ilimitadas.
Esta interactividad en tiempo real se ha denominado redes sociales, y sus plataformas
han revolucionado la forma en que las organizaciones se comunican con su publico
(Fulton, 2013).

El desarrollo de una accién humana comunicativa ha de tener como condicién la ética 'y
un amplio compromiso con los valores esenciales de las personas. Este compromiso se
fundamenta en un consenso minimo de valores humanos, civicos y profesionales de las
personas que dedican su actividad a la comunicacion. Comprendiendo asi estas
condiciones, se vuelve indispensable la labor basada en la ética. Y es que la ética en la
comunicacion es un aspecto fundamental que rige el comportamiento y la conducta de
los profesionales en el dmbito de la comunicacién, incluyendo periodistas, y
comunicadores en general.

La perspectiva social de la comunicacién se refiere a la forma en que la comunicacion
humana forma y mantiene las relaciones sociales y como afecta a la sociedad en su
conjunto. Desde esta perspectiva, la comunicacidon no se ve como un acto individual,
sino como un proceso social que involucra a multiples personas y se produce en un
contexto cultural y social especifico.
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Uno de los aspectos mas delicados a los que tiene que enfrentarse un comunicador es
la gestidon de una crisis porque en muy pocas ocasiones una crisis acaba con
connotaciones positivas para la organizacidn, institucion o empresa que la ha
protagonizado.

La gestion de la pandemia por parte del presidente de Espana ha tenido un impacto
significativo en su popularidad. Algunos han cuestionado su respuesta y toma de
decisiones durante la crisis, mientras que otros lo han apoyado. En general, la
percepcion publica de su gestidn de la pandemia ha tenido un impacto significativo en
su popularidad y en la opinidon de los votantes sobre su liderazgo.

Las redes sociales han cambiado la politica, esto es un hecho ya que ahora es posible, y
resulta necesario, llegar a votantes que se encuentran detras de los perfiles sociales, no
solo para ganarse el voto sino para convencerles de que es mejor no votar que votar a
tu contrincante. Los actores politicos deben ser conscientes de que las redes sociales les
permiten conectar directamente con los electores para conocer sus inquietudes,
permitiéndole adaptar su estrategia a las necesidades de estos. Por otra parte, las redes
sociales, se han convertido en un gran contenedor de informacidén que estratégicamente
tratada puede ofrecer a los politicos informacion transcendental para sus campanas de
comunicacion.

Las redes sociales han cambiado la forma en que se llevan a cabo las campafias politicas.
Si se utilizan de manera efectiva, pueden ser una herramienta valiosa para llegar a los
votantes y compartir mensajes politicos. Sin embargo, también plantean desafios éticos
y practicos que deben abordarse mediante la regulacién y la transparencia. En ultima
instancia, el éxito del uso de las redes sociales en las campanfas politicas dependera de
cémo se manejen estos desafios y como los candidatos aprovechen esta tecnologia en
evolucidn.

Y si hablamos de redes y politica, Twitter se ha consolidado con una red social esencial
para la comunicacién politica, especialmente en campania electoral (Enli, G. 2017, p. 50).
Alo largo de los ultimos afos son conocidas las campariias en Twitter de politicos como
Trump, Bolsonaro, Putin, .... pero ya de antes es conocida la capacidad que tuvo esta red
social para que Obama pudieran motivar al electorado mds joven en USA.

Desde siempre, los politicos han mentido con mas frecuencia de la que deberian, aqui
no encontramos ninguna novedad. La manipulacion de los hechos es un recurso al que
acuden constantemente todos los gobiernos, tanto en estados demdcratas como en
estados dictatoriales, para crear una imagen a medida que minimice sus errores. La
intencidn resulta evidente, pretenden dibujar una “nueva realidad” para obtener un
beneficio personal, distorsionando la verdad.

La verdad y la comunicacidn estdn intrinsecamente relacionadas, ya que la

comunicacion se basa en la transmisién de informacidn que se considera verdadera. La
verdad es fundamental en cualquier tipo de comunicacion, ya sea interpersonal, a través
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de los medios de comunicacidn o en la comunicacion politica, por ejemplo. Es necesario
comprender cdmo la verdad y la comunicacién se interrelacionan para entender mejor
como se establecen y se transmiten los mensajes.

La verdad es un concepto complejo y subjetivo, que varia segun la perspectiva de cada
persona. La verdad puede ser objetiva, pero también puede ser subjetiva, como en el
caso de las creencias o las opiniones, que pueden variar de persona a persona. En este
sentido, la verdad es algo que esta en constante evolucidon y cambia en funcién de las
percepciones de cada individuo.

La comunicacion se utiliza para transmitir informacion entre dos o mas personas. La
comunicacion efectiva se basa en la idea de que ambas partes entiendan y acepten la
informacidn que se esta transmitiendo como verdadera. Si la informacion es falsa o
engafiosa, la comunicacién pierde su valor y puede dar lugar a malentendidos o
conflictos. Por esta razdn, la verdad es esencial para la comunicacion. Ademas, la verdad
es un valor ético importante en la comunicacién.

La relacién entre la verdad y la comunicacién se ve claramente en los medios de
comunicacion. Los medios de comunicacion son un poderoso instrumento para informar
a la sociedad, pero también tienen la capacidad de influir en la opinion publica y en la
toma de decisiones. Sin embargo, en algunos casos, los medios de comunicacidn pueden
distorsionar la verdad o manipular la informacién para obtener beneficios personales o
para promover una determinada agenda.

La verdad y la comunicacién también son importantes en el ambito politico. La
comunicacion efectiva es esencial para el éxito de cualquier personaje politico, y la
verdad es un valor clave en la construccion de relaciones duraderas entre los lideres
politicos y sus votantes.

El fendmeno de la posverdad surge en el afio 2016, coincidiendo con las elecciones
presidenciales de los Estados Unidos, con Donald Trump y con las votaciones del Brexit.
Aparecié un nuevo concepto que va a marcar la agenda de la clase politica. El diccionario
de la Lengua Espaiola define el concepto de posverdad como “Distorsion deliberada de
una realidad, que manipula creencias y emociones con el fin de influir en la opinidn
publica y en actitudes sociales". Esa capacidad de influencia en la opinidn publica es lo
que esta haciendo que estemos ante un fendmeno con una gran capacidad de
desorientacion.

Si nos referimos a la pandemia del COVID-19, ésta ha tenido un impacto significativo en
el mundo, no solo en términos de salud, sino también en la economia, las relaciones
sociales y la forma en que las personas se comunican entre si. En una situacion de
emergencia como la provocada por la COVID-19 la comunicacidn de los gobiernos se ha
producido en un contexto en el que los medios tradicionales han perdido la hegemonia
gue tenian en el espacio publico. Las redes sociales permiten a nuestros gobernantes
tener un contacto directo y rapido con la ciudadania, especialmente si utilizan la red
social Twitter. Esta red social permite a los gobernantes dirigirse a la ciudadania con un
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lenguaje mas informal y afectivo, con frecuentes llamadas a la unidad, a la familia, a la
proteccion de los mas débiles. Estamos en el momento de la llamada diplomacia 2.0,
gue se define como una herramienta utilizada por la diplomacia publica para influenciar
al publico a través de las redes (Vera, E. 2018). Durante la pandemia, Twitter se ha
convertido en una plataforma importante para obtener informacién sobre la
enfermedad, asi como para discutir y expresar opiniones sobre los desafios que enfrenta
la sociedad.

Para entender mejor la capacidad que tienen nuestros gobernantes de comunicar sus
mensajes debemos tener en cuenta la distancia jerarquica o del poder en la sociedad
espafiola, es decir, cual es el grado de tolerancia de los individuos a la desigualdad en la
distribucién del poder, y lo vamos a hacer analizando los comentarios en la red social
Twitter ya que en esta red social se da una interaccion compuesta por mensajes rapidos,
espontaneos y de facil lectura. Hay diversos estudios que afirman que la sociedad
espafiola es jerarquica, es decir, que se acepta la distancia con el poder. Ahora bien, no
se trata de una posicion invariable, es mas, es una posicion que puede variar
sustancialmente cada poco tiempo. Pero no debemos obviar que esta distancia va a
marcar significativamente el tono y tipo de respuestas que se van a dar a los mensajes
del Gobierno y como éstos son percibidos por las audiencias.

La pandemia provocada por la COVID-19 ha obligado a las instituciones a adaptarse, y
no me refiero Unicamente a los mensajes. Es un momento en que se espera que las
administraciones asuman un papel fundamental en la reactivacién de la economia a la
vez que organicen la seguridad sanitaria de la ciudadania. En este sentido, la
responsabilidad de los gobiernos esta en “comprender y asegurar la seguridad sanitaria
de sus ciudadanos al mismo tiempo que equilibrar la estimulacion de la economia”
(Pellicer, M. 2020).

Cada crisis es un fendmeno que nos aporta nuevas claves que ponen en evidencia la
dificultad de regular los comportamientos publicos colectivos, e incluso a los distintos
agentes sociales. En las sociedades democraticas la imposicion a la fuerza cada vez sirve
para menos. Los gobiernos tienen que ser capaces de gestionar la comunicacién de una
manera profesional, transmitiendo coherencia y confianza en sus mensajes. Y es que la
pandemia ha evidenciado que la informacidn es fundamental si se pretende concienciar
a la ciudadania. Resulta obvio que, en la actual pandemia del coronavirus, nos
encontramos frente a una verdadera situacién de crisis y no sélo ante un problema o lo
gue Brandstrom, A. y Kuipers, S. (2003, pp. 279-305) describen como “incidentes
normales”.

Para la gestidon de las crisis debemos tener en cuenta que uno de los elementos mas
desestabilizadores son las fake news, se trata de informaciones falsas o engafiosas
difundidas intencionalmente con el objetivo de manipular la opinién publica. Su
principal canal de difusidn es a través de medios digitales y, en algunos casos, han tenido
graves consecuencias sociales y politicas. Como muestra es la afirmacidon de que el
COVID-19 fue creado en un laboratorio y no es un virus natural. Aunque esta teoria ha
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sido ampliamente desmentida por expertos en salud publica y cientificos, todavia
persiste y se comparte como verdad en numerosos foros.

El liderazgo en tiempos de crisis exige presencia, pero resulta necesario realizar un
control de esa presencia para evitar la sobreexposicién. Informaciéon, comunicacion,
Twitter, posverdad, crisis, distancia al poder, son términos sobre los que vamos a hablar
en esta tesis para poder entender hasta qué punto la estrategia comunicativa disefiada
por el Gobierno de Espafia ha actuado como escudo o, por el contrario, le ha hecho
perder credibilidad y liderazgo.

La inteligencia artificial puede analizar grandes cantidades de datos en tiempo real para
identificar patrones y tendencias, lo que puede ser Util para entender como se esta
hablando de un tema o producto en particular. Por su parte, la tecnologia de
reconocimiento emocional tiene su base en el uso de la Inteligencia Artificial para, entre
otras, parametrizar los comentarios, gestos y expresiones de las personas. Con esta
tecnologia se puede detectar qué siente una persona, incluso llegando a detectar
emociones de las que no es consciente que estd teniendo. Esta tecnologia tiene su base
en dos aspectos fundamentales, por una parte, se parte de que es posible medir las
emociones internas de una persona a partir de lo que escribe, por otra, es que las
emociones internas son discretas y se expresan de una manera uniforme en todo el
mundo, si bien, hay que tener en cuenta que la forma en que se exteriorizan esas
emociones tiene un fuerte componente cultural.

El factor emocional es un elemento esencial en la comunicacion, cada dia debemos ser
mas conscientes de la importancia de las emociones en la experiencia de las personas.
En este sentido, multiples estudios han demostrado que las emociones importan mas
que la razén a la hora de tomar una decision.

Gran parte de la investigacidn en reconocimiento de emociones se ha hecho usando las
premisas de Paul Ekman, un psicélogo y pionero en el estudio de las emociones
humanas. Sus investigaciones han demostrado que existen ciertas emociones basicas
universales que son reconocidas y experimentadas de manera similar en todas las
culturas, como la alegria, la ira, el miedo, la tristeza, el asco y la sorpresa. Sus estudios
han tenido un impacto significativo en el campo de la psicologia y han contribuido a la
comprensién de las emociones humanas y su papel en la vida humana.

En politica, como en el resto de los aspectos sociales de la vida, los seres humanos
pueden ser proactivos o pueden actuar como sujetos pasivos, esto viene dado en gran
medida por el entorno en el que se han desarrollado, pero, también influyen aspectos
como la percepcion que tienen del actual sistema democratico, el desencanto con la
clase politica y como veremos en los préximos capitulos de esta investigacién, por la
distancia al poder.

Las ruedas de prensa son una herramienta clave en la comunicacién de crisis sanitarias.
A través de ellas, las autoridades sanitarias pueden brindar informacién actualizada y
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precisa sobre la situacidn y responder preguntas de los medios de comunicacién y la
poblacién en general.

El presidente del Gobierno de Espafia utilizé la rueda de prensa como su principal canal
de comunicacion para dirigirse a la ciudadania para informar sobre la pandemia. El
analisis de las reacciones en Twitter a estas comparecencias nos va a proporcionar
informacidén valiosa y nos va a dar una perspectiva de cdmo percibia la ciudadania la
gestidn que se estaba realizando.
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Capitulo 1. Objeto del estudio
y contextualizacidn.
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Este trabajo de investigacién presenta un estudio exploratorio de las comparecencias
del presidente del gobierno de Espana, Pedro Sdnchez, como motivo de la pandemia de
la COVID-19 y como fueron percibidas por la comunidad de Twitter.

Esta investigacion tiene por objeto, por una parte, describir el uso que ha realizado el
presidente del gobierno Pedro Sdnchez de las comparecencias que realizé, como motivo
de la pandemia de la COVID-19, entre los meses de marzo y junio de 2020: cuales fueron
las palabras mas utilizadas, el volumen de informacién que utilizd, la evolucion de su
discurso, las palabras claves y las tabu, hacia que temas dirigia los focos, la fiabilidad de
la informacién que transmitia, ... Por otra, se analiza cudles fueron las respuestas de la
comunidad de Twitter a cada una de esas comparecencias. Se ha analizado las
interacciones de los usuarios para detectar si sus actitudes eran positivas o negativas,
promotoras o detractoras, racionales o emocionales, y se ha clasificado cada una de las
respuestas en funciéon de las seis emociones basicas descritas por el psicélogo
estadounidense Paul Ekman en sus diversos estudios: alegria, tristeza, miedo, asco, ira
y sorpresa.

Si bien no podemos concluir que los medios de comunicacién tradicionales no son
importantes para la comunicacién politica, lo que es evidente es que la irrupcién de
internet supuso un desafio para los medios de comunicacién tradicionales y para la
politica. Castells, M. (2009, p 87) habla de “una revoluciéon de las comunicaciones”. Los
politicos vieron en internet un poderoso canal para transmitir sus ideas y que llegaran
mas lejos, un canal que podia cambiarlo todo. El poder de controlar el mensaje ya no
estd en manos de los medios, ni tampoco en manos de los partidos politicos y de sus
candidatos. Sin embargo, esto no debe entenderse como que el poder reside ahora en
manos de los ciudadanos, nada mas lejos de la realidad.

La comunicacién politica estd en transicion debido a las enormes transformaciones
generadas por el contindo dinamismo de las redes sociales y la crisis de la industria
periodistica tradicional. La importancia de las redes sociales en la vida cotidiana y
politica esta fuera de toda duda ya que han transformado la forma en que nos
comunicamos, compartimos informacidn y participamos en los asuntos publicos. Nos
encontramos ante un entramado en el que las ideas se forman a partir del cruce de las
dinamicas de los tres actores, creandose redes. Newman, M. (2010) define a una red,
en su forma mas sencilla “como una coleccidn de puntos que estan unidos en pares por
lineas”. Los puntos se conocen como vértices o nodos y las lineas como bordes o aristas.

Es sabido en la politica actual que determinados temas, sensibles para diferentes
sectores de la poblacidn, actian como azuzadores de la atencién y motivan a las
personas a participar en el debate publico. Los politicos, sabedores de esto, tratan de
que el foco de atencidn se centre en determinados temas con el objeto de movilizar la
atencién mediatica hacia ellos e influir asi en lo que se estd diciendo. El desafio, segln
Waisbord, S. (2020) es entender qué tipo de temas tienen ese poder para sacudir las
conciencias y concentrar la atencion de los votantes.
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La asociacidn entre redes sociales y polarizacién politica ha sido objeto de debate en los
ultimos afios. Si bien las redes han contribuido a abrir el debate, también han
contribuido a la polarizacion y al aumento de las divisiones politicas. Las redes suelen
utilizar algoritmos que muestran contenido personalizado, lo que puede llevar a la
formacidn de burbujas de informacion y a la formacion de las llamas “cdmaras de eco”.
La polarizacién politica, entendida como la concentracién de las opiniones publicas
alrededor de dos polos o extremos opuestos, estd cominmente ligada al registro lexical
de competencia o enfrentamiento. La polarizacién ha mostrado lo que Bourdieu, P. y
Passeron, J. C. (1970) designan como “violencia simbdlica” o la forma en que la
dominacién social se ejerce en una sociedad sin recurrir a la violencia fisica. La violencia
simbdlica resulta del conjunto de significaciones y de representaciones que circulan en
las relaciones sociales. En el caso estadounidense, los estudios de Thurber, J. y
Yoshinaka, A. (2015) entienden la polarizacion en este ultimo sentido, el de la
radicalizacién de las opiniones politicas.

La pandemia de la COVID-19 marcé un hito en la historia de la comunicacion politica de
este pais. Y no solo porque nunca los politicos tuvieron que enfrentarse a una crisis de
esta magnitud, sino por la actividad generada alrededor del tema en redes sociales,
especialmente Twitter. Esta red social, nos permite analizar la discusidn que habia sobre
este tema y qué opinaban los usuarios, si bien no debemos obviar que la forma de
expresar estos sentimientos esta altamente condicionada por el funcionamiento de
Twitter como plataforma.

En esta investigacién pretendo analizar los efectos que tuvieron las diferentes
comparecencias que realizé el presidente del gobierno para informar sobre las acciones
gue se estaban tomando durante las primeras semanas de la pandemia y que influencia
tuvieron en la opinidn de los usuarios de Twitter sobre cdmo se estaba gestionando la
crisis. Planteando el siguiente interrogante: ¢{existia una estrategia de comunicacién
previamente disefiada?
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Capitulo 2. Hipotesis de
trabajo.
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La hipétesis inicial de este trabajo de investigacion se plantea mediante el supuesto de
que el presidente del gobierno Pedro Sanchez utilizé, durante las comparecencias que
realizé en los primeros meses de la pandemia, una estrategia de comunicacién mas
orientada a reducir el desgaste de su marca personal que a informar a la ciudadania.

Para estudiar este supuesto se plantean las siguientes preguntas:

e (Existid una estrategia de comunicacién durante las comparecencias para
reducir el desgaste en la marca personal del presidente Pedro Sdnchez?

e (Modificé esa estrategia en funcion de los comentarios que se estaban dando a
las comparecencias en la red social Twitter?

e (Influyd en el mensaje que se decidié transmitir durante esas comparecencias lo
gue se estaba publicando por los medios comunicacién?

e (Existid una campana contraria en la red social Twitter para desgastar al
presidente?
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Debemos entender el proceso de la comunicacién como un proceso de interaccidn social
y democratica, basada en el intercambio de signos en los cuales los individuos
comparten experiencias bajo condiciones libres e igualitarias de acceso, didlogo y
participacién. Para Goffman, E. (1949) "La comunicacion no es solo un intercambio de
informacidén, sino también un proceso social que contribuye a la construccion de la
realidad."

Este proceso comunicativo debe estar comprometido con los valores esenciales de las
personas, para ellos resulta necesario que los profesionales que se dedican a la
comunicacion obtengan un consenso minimo en cuanto a valores humanos, civicos y
profesionales porque su trabajo mas mucho mas alld del dmbito profesional ya que
actuan de altavoces que ejercen una accion colectiva sobre el resto de la ciudadania y
contribuyen al desarrollo de los sistemas democraticos.

Esta proyeccién de la comunicacién busca contribuir a la transformacién y al
fortalecimiento del régimen democratico de las sociedades actuales. En este sentido,
Habermas, J. (1981), en su obra “Teoria de la accién comunicativa”, baraja la idea
principal de que la democracia se construye en la medida en que la comunicacion
racional es posible y se realiza de manera efectiva.

La ética en la comunicacién es un aspecto fundamental que rige el comportamientoy la
conducta de los profesionales en el ambito de la comunicacidn, incluyendo periodistas,
y comunicadores en general. Esta ética se basa en valores morales y éticos, e incluyen
entre otros, la veracidad, la objetividad, la integridad, la responsabilidad y el respeto a
los derechos humanos.

La responsabilidad de los medios de comunicacion es decir la verdad. Y es que la verdad
es un valor clave en la ética de la comunicacién, ya que los comunicadores tienen la
responsabilidad de informar con precision y veracidad. La objetividad es otro valor
importante, ya que los comunicadores deben evitar la influencia de prejuicios
personales o intereses comerciales en su trabajo y deben presentar los hechos de
manera equilibrada. Por su parte, deben ser integros, en el sentido de entender la
integridad como algo referido a la honestidad, lo que significa que los comunicadores
deben evitar tomar acciones o decir cosas que puedan poner en duda su credibilidad y
ética.

La responsabilidad es otro valor importante en la ética de la comunicacién, ya que los
profesionales de la comunicacién tienen la responsabilidad de respetar la privacidad de
las personas y proteger la confidencialidad de la informacion, asi como de no difamar o
dafar la reputacién de alguien.

Ademads, la ética en la comunicacion también incluye consideraciones sobre la libertad
de expresién y la responsabilidad social.
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La libertad de expresiéon es un derecho fundamental, pero también conlleva
responsabilidades como evitar difamar o dafiar la reputacion de alguien o promover la
discriminacion.

La responsabilidad social se refiere a la necesidad de los profesionales de la
comunicacion de considerar los impactos sociales y éticos de su trabajo y tomar medidas
para abordar problemas importantes y promover una sociedad justa e inclusiva.

En definitiva, la ética en la comunicacién es un aspecto crucial para garantizar una
comunicacién justa, precisa y respetuosa en la sociedad. Los profesionales de la
comunicacion tienen la responsabilidad de seguir los valores éticos y morales. Estos
aspectos son esenciales para garantizar una sociedad informada vy justa.

Esta perspectiva social de la comunicacidén se refiere a la forma en que la comunicacion
humana forma y mantiene las relaciones sociales y como afecta a la sociedad en su
conjunto. Desde esta perspectiva, la comunicacidon no se ve como un acto individual,
sino como un proceso social que involucra a multiples personas y se produce en un
contexto cultural y social especifico.

La perspectiva social de la comunicacién también se enfoca en cémo la tecnologia de la
comunicacion ha transformado la forma en que las personas se relacionan y como se
transmiten informacién y mensajes. Se argumenta que la tecnologia ha cambiado la
forma en que la comunicacién se produce, distribuye y recibe, lo que a su vez ha tenido
un impacto significativo en la sociedad y la cultura. Nos encontramos ante un proceso
social, segin Schramm, W. (1962 p. 251) "La comunicacién es un proceso social
fundamental, que permite a las personas construir relaciones, comprender su entorno
y establecer sentido en su vida."

Desde esta perspectiva, la comunicacién es vista como un proceso dindmico que no solo
es un medio para transmitir informacidn, sino que también juega un papel importante
en la construccidon de la identidad individual y colectiva, asi como en la formacién
de opiniones y actitudes sociales.

La perspectiva social de la comunicacién también se focaliza en cémo la comunicacion
humana afecta y forma las relaciones sociales, la sociedad y la cultura, y cdmo las
tecnologias de la comunicacién han transformado la forma en que se produce y se recibe
la comunicacién. Esta perspectiva social de la comunicacién sostiene que la
comunicacidn no es neutral, sino que estd influenciada por factores sociales, politicos y
culturales al considerar que la comunicacidon es un proceso que se produce entre
individuos o grupos que comparten un contexto social y cultural.

La perspectiva social considera que la comunicacién es un medio de poder y que los
medios de comunicacion de masas como la televisidn, los periddicos y la radio, tienen
un impacto significativo en la sociedad. Estos medios de comunicacién pueden ser
utilizados para influenciar la opinion publica y para controlar la informacién que se
difunde.

31



La estrategia del dato en una situacion de crisis. Analisis de las comparecencias del presidente Pedro Sanchez y la percepcion de
los usuarios de la red social Twitter durante la crisis de la covid-19.

La perspectiva social también destaca la importancia de la interaccion y la participacion
de los individuos en la comunicacién. Los individuos no son simples receptores de la
informacién, sino que también son productores y distribuidores de informacién,
convirtiéndose en muchos casos en nuevos comunicadores.

En la perspectiva social de la comunicacion, la diversidad cultural es vista como una
fuente de riqueza y como un factor que contribuye a la pluralidad de opiniones y a la
democratizacion de la comunicacidn. La globalizacidn y la creciente interconexion de los
medios de comunicacion han aumentado la necesidad de comprender y respetar las
diferencias culturales y linglisticas.

En este capitulo se trata de recoger los diferentes puntos de vista, asi como las
aspiraciones, intereses, expectativas y prioridades planteadas sobre la ética y los valores
desde una visidn de la comunicacidn social. De la misma manera, se aborda el papel que
juegan los profesionales de la comunicacion.

La funcidn del profesional en comunicacion conlleva en si misma una profunda reflexion
acerca de la prdctica ética. Por lo tanto, es conveniente preponderar algunas
aproximaciones prdcticas y ontoldgicas sobre el fondo de la cuestion.

La palabra ética proviene del griego éthos que significa caracter o costumbre. Segun
Blackburn, S. (2005) “La ética es una de las ramas de la filosofia. Se centra en la moral y
elabora andlisis y teorias sobre la naturaleza, la funcién y el valor de los juicios morales”.

Podemos concluir que la ética tiende a permitirnos hacer evaluaciones morales mas
racionales sobre el comportamiento ajeno, de cualquier organizacidn o de la sociedad,
incluso de nuestras propias decisiones. Ademas, de apoyarse en un analisis racional de
la conducta moral, tiende a cierta universalidad de conceptos y principios.

De acuerdo con el Diccionario de Filosofia de Herder “La ética es a la moral lo que la
teoria es a la practica; la moral es un tipo de conducta, la ética es una reflexion filosofica”
(Muller, M. Halder, A y Brockard, H. 1998). Queda claro, pues, que existe una relacién
entre la moral y la ética.

La moral procede del griego “mos”, que también significa costumbre o hdabito en el
sentido de conjunto de normas o reglas adquiridas por medio del habito. Por moral hay
gue entender el conjunto de normas o costumbres (mores) que rigen la conducta de
una persona para que pueda considerarse buena. Las morales, puesto que forman parte
de la vida humana concreta y tienen su fundamento en las costumbres, son muchas y
variadas, por poner algunos ejemplos, encontramos la cristiana, la musulmana o la
moral de las diversas comunidades indigenas.
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Uno de los libros mas conocidos sobre moral y ética en la comunicaciéon es "Moral
Minds: How Nature Designed Our Universal Sense of Right and Wrong" de Hauser, M.
(2006). Este libro explora como las personas han desarrollado un sentido universal de lo
correcto y lo incorrecto a través de la evolucion y la cultura.

En este este capitulo nos centraremos en la ética en la comunicacién, entendida como
un factor determinante en el proceso de socializacién. Actualmente, esto es esencial
para entender la relevancia que tienen los comunicadores en la formacién de las ideas
que las personas tenemos del mundo.

Con la ética en la comunicacién se amplia el dmbito de la reflexidon hacia una filosofia
practica, que tiene como objetivo una reflexion sobre la politica, fundamentalmente
sobre el modo de vida democratico. Para ello debemos partir de la argumentacion como
punto de partida para la reflexiéon. Entonces, nos surge la pregunta de para que nos sirve
la ética. La respuesta a esta pregunta podriamos simplificarla con que nos sirve para
ensefarlos la diferencia entre el bien y el mal. Pero, si ampliamos mas la respuesta
también podemos concluir que la ética nos ayuda a utilizar la critica cuando pensamos,
a sentir empatia por los que siente el otro, a tomar buenas decisiones, y en general, a
gue reflexionemos sobre cdmo afectan nuestros actos a los demas, es decir, nos ayuda
a ser el tipo de persona que queremos ser. La ética influye sobre las amistades que
tenemos, sobre nuestras antipatias, guia la eleccion de nuestra manera de invertir
nuestro tiempo y energia. La ética, en el plano individual, nos permite un mayor
conocimiento de nosotros. En el plano colectivo no puede ayudar a evitar que
sobrevengan catastrofes sociales o que se mantengan instituciones injustas.

Que vivimos en un mundo complejo ya no cabe la menor duda a nadie. Un mundo donde
las relaciones interpersonales han sido trastocadas, en algunos casos de manera
violenta, por cambios culturales de orden civilizatorio. Y no sélo nos estamos refiriendo
a los cambios de tipo tecnoldgico (en los que estamos actualmente inmersos), también
tenemos que referirnos a cambios de orden social que cambian los comportamientos
de las personas. Las interacciones entre las personas, con los consiguientes consumos
mediaticos, afectivos, emotivos, informativos, educativos se realizan por medio de
plataformas, en muchos casos, despersonalizadas.

Frente a estas realidades en plural, se cumplen algunos de los preceptos pregonados
por los posmodernos sobre la relatividad del ser y del conocer, sobre todo en el rechazo
a la legitimidad y el valor de la ciencia y el retorno a la subjetividad. Esta dualidad en
cuanto a la aceptacion de las formas de conciencia social dominantes conlleva una
profunda crisis de los valores modernos, en multiples ambitos, sobre todo en las ideas
politicas dando espacio a la ruptura de los cddigos y de los valores humanos esenciales,
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que afectara, entre otros, a los regimenes politicos y por ende a las sociedades
actuales.

Ante la incertidumbre de un mundo que se podia explicar antes en el paradigma de la
modernidad renacentista de la ciencia, la filosofia, la razén y la verdad, hoy estas ideas
sucumben bajo el peso de un mundo desinformado, en el que caminan a sus anchas
influenciadores, comunicadores informales y charlatanes que se dedican a llenar una
burbuja informativa con contenidos no verificados y sin criterio.

Si bien es cierto, que los medios de comunicacién social han contribuido a fortalecer las
ideas sobre el desarrollo, el progreso, la ciencia, la tecnologia, el mercado, el Estado y la
ciudadania, también es cierto que, quizas provocado por la brutal crisis econdmica que
les persigue desde los ultimos 50 afos, han transformado y revolucionado la
comunicacion social.

Especial mencidn tienen en ese cambio las redes sociales que han conformado una
especie de ecologia medidtica que funciona como un universo paralelo a las
tradicionales formas de comunicar y que han cambiado, para siempre, las formas de
consumir informacion, diluyendo la linea que separa al productor de un contenido
informativo como el consumidor y abandonando la objetividad informativa. Esta
deslegitimacion de los productores de informacion es mucho mas compleja de lo que a
simple vista parece. Castells, M. (2009, p 90) lo denominé la democratizacion de la red,
refiriéndose a “todas las formas de produccidon o consumo de medios digitales, basados
en la Internet”.

La comunicacién permite cimentar y fortalecer la opinidn publica y permite tener una
democracia fuerte. Son los forjadores de opinién quienes tienen la capacidad de influir
en la percepcion que tenemos sobre los valores y la realidad social y contribuyen a la
construccion cultural de una sociedad. De ahi que resulta necesario que la ética sea un
pilar en la accién de los comunicadores.

Ademas del cambio paradigmatico de la comunicacién, convergen otros dilemas como
el desencanto por los modelos politicos, los problemas sociales asociados a la
corrupcion, la impunidad, los regimenes de privilegio y la pérdida de valores, lo que ha
provocado una decepcion de los valores democraticos.

El comunicador debe trabajar con credibilidad, veracidad y objetividad y debe
caracterizarse por mantener un espiritu critico, analitico y abierto, ademas de una ética
gue no se queda en las capas superficiales, sino que es capaz de adentrase hasta llegar
a una reflexién que le permita comunicar con calidad informativa. Por ello, los
comunicadores deben, hoy mas que nunca, estar conectados con el contexto nacional e
internacional y el sentir de la ciudadania. De ahi, la importancia de desenmascarar las
noticias falsas porque en el contexto actual tienen igual relevancia los contenidos
verificados que aquellos que circulan por la red y se caracterizan porque compiten con
la verdad y crean realidades ficticias.
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Por ello, debemos reconocer a la ética y los valores desde la visidén de la comunicacion
social, como una via para conseguir el compromiso institucional de un didlogo
responsable con diferentes sectores de la sociedad.

En los ultimos 30 afios la tecnologia ha sacudido violentamente los paradigmas de la
comunicacion social. En este sentido, los antiguos esquemas de la informacion y de la
comunicacion, de tipo fisico y analégico, son reemplazados por otros mas amplios y
complejos y que nos permiten nuevas formas de produccién y difusién del
conocimiento.

En el campo de la produccion de la informacion y de la transmision de ideas, se ha
pasado de la unidireccionalidad a la interactividad, de un tiempo medible a la
instantaneidad, de lo tangible a la virtualidad. De los formatos tradicionales a la
migracion de medios, tecnologias y formatos. De una realidad estable a la simultaneidad
de realidades de la sociedad mediatizada.

Las sociedades politicas del Estado Nacidn han dado paso a las sociedades comerciales
donde el mercado regula las relaciones sociales fundamentales: el empleo, la renta, los
servicios y también a las profesiones liberales, como la de comunicador, y el intercambio

de informacidn, y entre ellas estan los marcos que regulan los medios informativos y la
comunicacion:

e Apertura y privatizacion.

e Corporativismo.

e Flexibilizacion.

* Nuevos nichos de mercado.

e Transito de profesionales en amplios espacios geograficos.

e Plataformas y cambios en el campo laboral, como el teletrabajo.

e La marcada especializacion de las audiencias.

35



La estrategia del dato en una situacion de crisis. Analisis de las comparecencias del presidente Pedro Sanchez y la percepcion de
los usuarios de la red social Twitter durante la crisis de la covid-19.

Las tendencias actuales presionan a las universidades y a los colegios profesionales a
fomentar procesos de educacion continua a lo largo de la vida laboral. Se ha pasado de
un ciclo de aprendizaje basado en el desarrollo de técnicas profesionales segun los ciclos
marcados por la estructura educativa a la necesidad, por las innovaciones y la rapidez
de caducidad del conocimiento, de mantener un modelo de formacion marcado por
estrategias de educacion que permitan a los profesionales mantenerse
permanentemente actualizados en el desempefio de sus competencias y habilidades.

Una formacidn continua y permanente, garantiza al profesional una buena competencia
y ejercicio y dota de calidad a su profesidn, elevando su autoestima y abriéndole nuevas
oportunidades. El orgullo de la profesién y la satisfaccion a su vez permiten aumentar el
protagonismo social, visibilizar y proyectar la funcién del comunicador como un agente
social de cambio.

Un profesional de la comunicacidn comprometido con una ética y con los valores para
el desarrollo humano, al servicio de las mayorias, es garante de una comunicacién que
apuesta a contribuir con la ciudadania y las comunidades donde se inserta en la
promocién de la cultura, la produccién de bienes culturales y la difusion del
conocimiento. Cada uno de estos procesos garantiza que la uniformidad del
pensamiento Unico se confronte con visiones diferentes de la realidad y de las
comunidades. Esto permite modalidades diferentes de gestion, que al final representen
una mayor democratizacion de las tecnologias de la informacién y de la comunicacion.

Nos encontramos ante un mundo en constante evolucion, donde las estrategias de
formacidn de los comunicadores deben adaptarse continuamente para lograr alcanzar
los retos que la sociedad demanda. Para lograr esta adaptacidon resulta necesario
construir un marco de referencia que actie de faro y que permita evolucionar de
manera continua. Un marco que entienda a los comunicadores:

e Desde la accidn, la investigacion y la academia.

e En un contexto local, regional y global.

e Desde una visién integral, como agente de cambio y como actor social.

e Como sujetos y ciudadanos comprometidos, especializados en lenguajes,
herramientas y plataformas sociales.

® En el desempeiio de un rol de interlocutor entre el mundo social y las
instituciones.

e Como formadores de opinidn publica.
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e Como mediadores sociales, capaces de articular el mundo de lo social entre los
diversos sujetos y contextos.

Cabe senalar que, en el papel de los medios, existen otras dreas que juegan un papel
similar y deben ajustarse al marco de referencia antes descrito. Nos estamos refiriendo
a la publicidad. Aunque en su momento se consideré como algo ajeno a los medios de
comunicacién, hoy nadie duda de que los que se dedican a este campo se adaptan
perfectamente al periodismo y, por tanto, son profesionales, y sus integrantes deben
cumplir los mismos requisitos que los periodistas.

Cabe hacer una mencidn especial a la industria audiovisual, porque si hay una industria
gue se ha visto afectada por las revoluciones de las telecomunicaciones y la electrénica
es la llamada industria audiovisual, que hoy en dia esta casi irreconocible fuera de los
formatos y las ideas de hace tres décadas Los nuevos formatos digitales, la
miniaturizacién de los dispositivos, la variedad de formatos, desde teléfonos digitales
hasta cdmaras digitales, facilitan el entendimiento audiovisual de todos.

Resulta claro, pues, que es a través de la formacidn de los comunicadores donde
podremos conseguir profesionales de la comunicacion comprometidos con la ética.

La sociedad, entendida en su sentido colectivo y el individuo, como ciudadano comun,
comportan una diversidad de valoraciones esenciales sobre sus propias acciones. Esta
condicidn les permite identificarse como grupo organizado.

La Etica como practica en el ambito privativo y colectivo, nos permite reconocer esas
practicas cotidianas frente a la realidad social. Esta adhesidn positiva faculta para la vida
democratica activa y creativa en los marcos juridicos, morales e institucionales y
profesionales. Esta facultad de consensuar valores y normativas procura la
supervivencia de la humanidad segun el contexto y tiempo, y dentro de la complejidad
aporta a la construccion de la paz, la concordia, el respeto, la justicia y la diversidad.

La ética de esta dimensidn puede extrapolarse como el comportamiento individual y
social de una corporacidn, con su capacidad para satisfacer necesidades reales y dar
valor a determinados actos, acontecimientos o como el criterio que determina y orienta
el quehacer humano. En general, los individuos adquieren mayor valor y aprecio, si el
resultado final de estos coincide con las acciones del resto del grupo social mismo. En
buena teoria, actuar éticamente es necesario para la experiencia y la ciudadania
efectiva. Ademads, sirve como punto de partida para definir en una sociedad lo que es
sano, adecuado y aceptable como el respeto, la tolerancia, la solidaridad, la
corresponsabilidad, el derecho, e incluso valores en otros ambitos, como la familia, el
trabajo y la comunidad. Como tal es una variable, que puede resultar dificil de precisar,
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por su subjetividad, si la observamos como cualidades individuales. De ahi, la dificultad
para generalizar, ya que en muchos casos resulta compleja su medicion y valoracién.

Algunos estudios sefialan que no hay una ética permanente, ni Unica, sino que es
dindmica, relativa, y plural, hasta el punto de que se sefala que existen sociedades o
grupos humanos sin ética, si bien en las sociedades formalmente organizadas,
jerarquizadas, y juridicamente regladas, la misma razén del bien comuin exige la
responsabilidad de ciertos valores minimos para la coexistencia pacifica y armdnica.

Por esta razon, cuando se analiza la visién ética de una sociedad, hay que atender a otras
dimensiones afines, como son la Filosofia, la Teologia, la Sociologia, la Antropologia, la
Bioética y la Geopolitica, entre otras ciencias.

Los medios de comunicacién tienen el compromiso de dotar a la sociedad informacion
objetiva, honesta, oportuna y diversa. Todo ello, en un marco social, lo que llamamos la
realidad de las noticias y la informacién. También asumen la funcién de orientar con
confianza a la opinidn publica, objetivo que se lograra si se comunican los elementos
esenciales para que la audiencia tenga su propia vision, mas moderada, equilibrada y
respetuosa de los diferentes acontecimientos.

No se puede negar que los medios de comunicacidn se han convertido en una
herramienta de gran poder social, ya que pueden marcar la diferencia entre una
sociedad informada y culturalmente preparada, o una sociedad hacia la ruptura social.
Por ello, ante esta inestimable responsabilidad de los medios de comunicacidn, resulta
inquietante, temible y alarmante la actitud de algunos de ellos de seguir tergiversando
la informacién atacdndola con grandes dosis de sensacionalismo.

Sin duda, vivimos a diario la invasién informativa por diversos medios y en especial por
las redes sociales de noticias cargadas de falsedad.

Un buen ejemplo de la falsa realidad en la que podemos vivir es el fendmeno de las
noticias falsas, un fendmeno que ha escalado a niveles inesperados con la llegada de las
redes sociales.
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En las democracias pluralistas, el intercambio de discursos politicos ha evolucionado,
pero no ciertamente significa que se comunica mejor, si bien uno de los objetivos
basicos de la comunicacion politica debe ser mantener a la ciudadania informada.

La politica y la ética son dos areas importantes que tienen una estrecha relacidon y a
menudo se interrelacionan. En una sociedad democratica, la politica y la ética juegan un
papel importante en la toma de decisiones y en la forma en que se llevan a cabo los
asuntos publicos. Los politicos y las personas que estan en posiciones de poder deben
tener una ética solida y actuar de manera ética en todo momento, ya que sus acciones
pueden tener un impacto significativo en la sociedad.

Sin embargo, a menudo vemos que las decisiones politicas y la ética no estdn alineadas,
y que los politicos actian de manera poco ética en su busqueda del poder o de los
intereses de su partido o grupo. Esto puede tener graves consecuencias para la sociedad,
incluyendo la corrupcidn, la polarizacion y la falta de confianza en el sistema politico.
Por lo tanto, es importante que los ciudadanos y las personas en posiciones de poder se
esfuercen por mantener un equilibrio entre la politica y la ética. Los ciudadanos deben
estar informados y participar en la politica, y deben elegir a lideres que sean honestos,
éticos y comprometidos con el bienestar de la sociedad. Al mismo tiempo, los politicos
y los lideres publicos deben ser responsables de sus acciones y tomar decisiones éticas,
incluso si esto significa sacrificar sus propios intereses o los de su grupo.

En conclusidn, la politica y la ética deben ser inseparables. La sociedad funcionara mejor
cuando la politica y la ética estén alineadas y cuando los lideres y los ciudadanos se
esfuercen por actuar de manera ética y responsable en todo momento. En esta misma
linea de pensamiento el profesor Bonete Perales, E. (1998) destaca la idea de que el
rechazo a escuchar a los ciudadanos es un comportamiento politico de dudosa validez
moral y que contrapone el principio de receptividad.

Bonete Perales, E. (1998) plasma cuales deberian ser los principios bdsicos de cabecera
de cualquier politico, el mismo Bonete destaca estos principios que son los mas
relevantes, son a la vez lo mas reiteradamente vulnerados:

e Principio de la receptividad: El politico debe estar abierto a las criticas y
guejas de los ciudadanos.

e Principio de la transparencia: El politico debe actuar con total

transparencia, explicando con total claridad los motivos de sus
decisiones.
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e Principio de la dignidad: El politico no debe utilizar a las personas como
meros instrumentos para conseguir sus fines. La ciudadania es el propio
fin.

e Principio de los fines universales: Los politicos necesitan obrar
diferenciando claramente lo que son sus intereses personales o
partidistas de los intereses de la comunidad.

e Principio de servicio publico: Un buen politico se entregard a la vida
politica como un servidor y no utilizara la politica exclusivamente como
medio de vida.

e Principio de responsabilidad: La responsabilidad contempla al menos
tres aspectos: responder a los ciudadanos sobre sus solicitudes, asumir
como propios los comportamientos ilegales de otros cargos de confianza
y tomar decisiones calculando sus consecuencias.

La ética de la utilizacidn de la inteligencia artificial en la comunicacion politica es un tema
muy debatido, tanto en los foros cientificos, como en la sociedad en general. Es evidente
gue, por una parte, puede ayudar a mejorar la eficiencia y la personalizacién de la
comunicacion politica, permitiendo a los politicos llegar a un publico mas amplio y con
mensajes mas relevantes. Pero, por otro lado, también existe el riesgo de que sea
utilizada para manipular a la poblacién y difundir informacién falsa o engafiosa,
poniendo en riesgo al propio sistema democratico.

Si bien, conviene resaltar que es importante tener en cuenta que la utilizacién de la
inteligencia artificial en cualquier contexto depende de cdmo se utiliza y de la regulacién
normativa que haya al respecto. Por lo tanto, es fundamental que exista una normativa
clara para garantizar que la inteligencia artificial se utilice de manera responsable y ética
en la comunicacidn politica.

Si nos centramos en lo que opina la comunidad cientifica, no resulta dificil identificar a
cientificos especificos que estén a favor o en contra de la utilizacion de la inteligencia
artificial en la comunicacion politica.

Los que se muestran a favor, coinciden en que su uso puede ser una herramienta valiosa
en la comunicacién politica siempre y cuando se utilice de manera responsable y ética,
con transparencia y considerando sus posibles impactos en la sociedad. Asi, Fei-Fei Li,
directora del Human-Centered Al Institute en Stanford University, en una entrevista en
el MIT Technology Review, destaca que “con la Inteligencia Artificial nos encontramos
en el gran triunfo del reconocimiento de patrones. La tecnologia estd muy centrada en
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las tareas, pero carece de conciencia contextual y del tipo de aprendizaje flexible que
los seres humanos si tienen. Queremos hacer una tecnologia que mejore la vida de los
seres humanos, que haga nuestro mundo mas seguro y nuestras vidas mas productivas
y mejores. Todo esto requiere de una capa de comunicacién y colaboracién a nivel
humano” (Knight, W. 2017).

Los aspectos positivos que se pueden destacar son:

e Mejora de la eficiencia: Ayuda a mejorar la eficiencia y la velocidad de la
comunicacion politica, lo que puede resultar en una mayor transparencia
y accesibilidad para los ciudadanos.

e Analisis de datos: La inteligencia artificial puede ser utilizada para
analizar grandes cantidades de datos y ayudar a identificar patrones y
tendencias en la comunicacion politica que pueden ser Utiles para tomar
decisiones.

e Mensajes mas personalizados: Puede ser utilizada para personalizar la
comunicacidn politica, lo que puede resultar en una experiencia mas
significativa y relevante para los ciudadanos.

e Mejora de la accesibilidad: La inteligencia artificial puede ser utilizada
para mejorar la accesibilidad de la comunicacion politica para personas
con discapacidades o que tienen dificultades para comprender el
lenguaje politico técnico.

e Mayor capacidad de los politicos para llegar a mas personas: Permite
gue los politicos que no tenga un gran equipo humano detrds puedan
realizar campafias que llegue a toda la ciudadania.

Pero, en el panorama cientifico también podemos encontrar expertos que han criticado
su uso, como Joy Buolamwini, investigadora en el Media Lab del MIT, que una entrevista
en el medio Fast Company afirmaba que “estudios recientes demuestran que los
algoritmos de aprendizaje automatico pueden discriminar en funcién de clases como la
raza y el género. Los sistemas de clasificacion de género requieren atencion urgente si
las empresas comerciales quieren construir algoritmos de andlisis facial genuinamente
justos, transparentes y responsables. Ya tenemos una aplicacién de la ley impregnada
de racismo sistémico, lo Ultimo que necesitamos es que esta presuncion de culpabilidad
de la gente de color, de los negros, se confirme erroneamente a través de un algoritmo”
(Amy Farley, 2020).

Estos cientificos han sefialado que su uso puede tener un impacto negativo en la

democracia y en la sociedad en general si se utiliza de manera irresponsable o para
manipular a la poblacion.
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En lo que coinciden la mayoria es en que argumentan que es necesario establecer
regulaciones claras y efectivas para garantizar que la inteligencia artificial se utilice de
manera responsable y ética en la comunicacion politica y asi prevenir su uso indebido.
En caso de no hacerlo pueden convertirse en un arma de manipulacién (para difundir
informacidn falsa o engaiiosa con el objetivo de manipular las opiniones y las emociones
de las personas), de discriminacion (ya que puede ser entrenada con datos sesgados que
favorezcan la discriminacion) y de falta de transparencia (ya que puede ser utilizada en
la comunicacién politica sin que los ciudadanos sepan como se estd utilizando, lo que
puede socavar la confianza en las instituciones politicas y en la democracia en general).

Por ello, resulta necesario acabar con la escasa regulacién, y es que no existe una

regulacion clara y efectiva en torno a su uso en la comunicacién politica, lo que hace que
sea dificil garantizar su uso ético y responsable.
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La gestion de la pandemia por parte del presidente de Espana ha tenido un impacto
significativo en su popularidad. Algunos han cuestionado su respuesta y toma de
decisiones durante la crisis, mientras que otros lo han apoyado. En general, la
percepcion publica de la gestion de la pandemia por parte del presidente ha tenido, en
las primeras semanas, un impacto positivo en su popularidad y en la opinién de los
votantes sobre su liderazgo.
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Uno de los aspectos mas delicados a los que tiene que enfrentarse un comunicador es
la gestidon de una crisis porque en muy pocas ocasiones una crisis acaba con
connotaciones positivas para la organizacidn, institucion o empresa que la ha
protagonizado.

La palabra crisis, viene del verbo griego “krinein” cuyo significado es juzgar para tomar
una decisién y cuyo sustantivo “krisis”, significa juicio, decision.

La palabra griega kpigig (krisis = separacion) esta compuesta con:

e El verbo kpivelv (krinein = separar, decidir) relacionado con la raiz indoeuropea *krei- (cortar, separar, distinguir).
¢ El sufijo griego -01g (-sis) que indica accién como en aciesis, dosis y paralisis.

Dechile.net

A la hora de tomar una decisidn o de dar un juicio sobre algo no solo tenemos en cuenta
argumento racionales. Los investigadores, Mitroff, I. I., Pauchant, T. y Shrivastava, P.
(1988, pp 89) concluyen en varios de sus estudios que actualmente la percepcion que
tienen muchos ciudadanos sobre que estamos en crisis no es debido a argumentos
racionales y destacan que “los argumentos moralistas y/o politicos son la causa principal
de la percepcion actual de la situacidn de crisis”.
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Unos de los autores que mas ha estudiado el fendmeno de las crisis y su gestion es
Coombs (2002), segun este autor una crisis es “la percepcidn de un evento impredecible
gue amenaza con importantes expectativas a las partes interesadas, pudiendo afectar
seriamente al rendimiento de una organizacién obteniendo resultados negativos”.

Podemos encontrar diferentes clasificaciones de las crisis en funcién de los pardmetros
gue tengamos en cuenta. Una de las clasificaciones que utiliza Coombs es la de clasificar
en funcién de los niveles de responsabilidad que se tengan, asi nos encontramos:

¢ Minimo de responsabilidad: Por ejemplo, cuando hay desastres naturales.
¢ Media responsabilidad: Accidentes por errores técnicos.

¢ Fuerte responsabilidad: Delitos cometidos por la propia organizacion.

En los ultimos afos, el impacto que las tecnologias de la informacién y la comunicacion
ha tenido en la forma en que las crisis de comunicacion se desarrollan esta creciendo
exponencialmente e influyen directamente en la manera en la que son manejadas. Por
un lado, la comunicacion instantdnea y la disponibilidad de informacién en linea pueden
ayudar a difundir informacion precisa y actualizada durante una crisis. Por otro lado, las
redes sociales y otras plataformas digitales también pueden propagar informacion
errénea o malintencionada de manera rdpida y amplia, lo que puede empeorar una crisis
de comunicacion. Ademas, las tecnologias de la informacién y la comunicacidn también
pueden ser utilizadas para monitorear y gestionar la reputacién de una organizacion
durante y después de una crisis de comunicacién. Con el desarrollo de las tecnologias
de la informacién y de la comunicacién el numero de crisis en las organizaciones ha
aumentado y es que con internet la comunicacién ha pasado a un modo multimodal e
interactivo.

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Evolucion penetracion del uso de redes sociales. Fuente: https://marketingdecommerce.net/
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Y es que con la aparicidén de internet y mas aun con el impacto que han tenido las redes
sociales en la poblacidn, surgen nuevos retos en la gestién de la comunicacién en
situaciones de crisis. Basicamente internet ha reducido practicamente a la nada el
tiempo de respuesta que tienen las organizaciones. Actualmente, podemos activar una
crisis y difundirla con sélo apretar un botén de nuestro teléfono maévil. En pocos
segundos el mensaje habra dado varias veces la vuelta al mundo. Para Van den Hurk, A.
M. (2013, p 2) “los principios de las crisis actuales son los mismos que los del pasado,
pero las tacticas son distintas, en funcién del modelo de comunicacidn participativa e
interactiva de los medios sociales”. Para Sonia Taneja, S., Pryor, M. G., Sewell, S. y
Recuero, A. M. (2014, p 82) “el potencial de que las crisis se desarrollen y escalen es
mayor que nunca debido a la interconexién global de las organizaciones. Como
resultado, la preparacidn para la crisis se esta convirtiendo en un tema cada vez mas
importante".

El liderazgo en una situacion de crisis es crucial. Sapriel (2003, p 352) llegd a la conclusion
de “que no es posible manejar una situacién de crisis por consenso porque no se dispone
de tiempo al llegar éstas por sorpresa”. Por ello las crisis deben ser pilotadas por los
lideres de las organizaciones, puesto que estos son capaces de tomar decisiones sin
necesidad de consulta, evitando asi no perderse en debates.

Pero, ¢pueden las organizaciones escapar de las crisis? Segun Losada, J. C. (2010, p 25)
“las crisis cuentan con un rasgo inherente que las convierte en un fendmeno hasta cierto
punto controlable. Este rasgo es que todas las crisis son previsibles”. Es decir, en algun
momento de su ciclo de vida la crisis aparecera por lo que las organizaciones deben estar
preparadas para ello.

Existen varias perspectivas tedricas sobre la comunicacidon en tiempos de crisis, aqui
mostramos algunas de las que se consideran mas relevantes.

Debemos entender estas perspectivas tedricas como marcos conceptuales que nos
ayudan a entender como funciona la comunicacién en momentos de emergencia o
crisis. Estas perspectivas tedricas se han desarrollado a lo largo de décadas de
investigacidn en areas como la psicologia, la sociologia, la comunicacién y la gestién de
crisis y ayudan a las organizaciones, a los lideres y a los responsables encargados de la
gestidn de crisis a entender cdmo las personas perciben y procesan la informacién en
momentos de incertidumbre y estrés. Al comprender cédmo funcionan los procesos
comunicativos en estas situaciones, se pueden desarrollar estrategias de comunicacién
mas efectivas que permitan a las organizaciones responder de manera adecuada a la
crisis y mantener la confianza y la credibilidad en su publico.
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Esta teoria tratar de explicar los motivos por los que una organizacién, en sus relaciones
publicas, se mueve entre posiciones de acomodacion o, todo lo contrario.

Cuando opta por una posicion acomodada lo que trata es de encontrar una solucién
beneficiosa tanto para la propia organizaciéon, como para los stakeholders. La otra
postura se relaciona con acciones en las que la organizacidn trata de defender su
postura.

Esta teoria postula que las variables mediadoras y moderadoras conducen a una mayor
o menor acomodacion e identifica 87 variables para incluir en la matriz de factores “que
inciden en el grado de acomodacion realizadas por profesionales de las relaciones
publicas” (Cancel, A. E., Cameron, G. T., Sallot, L. M. y Mitrook, M.A., 1997, pp 31-63).

Estas 87 variables se agrupan en 11 categorias:

e las amenazas externas.

e Elentorno de la industria.

e El medio ambiente social, cultural, politico, ...
e Los publicos externos.

e Eltemainvolucrado.

e Las caracteristicas de la organizacién.

e las caracteristicas del departamento de relaciones publicas.
e Las caracteristicas del management.

e lLas amenazas internas.

e las caracteristicas de los individuos.

e Las caracteristicas de la relacion.

En general, sus argumentos giran sobre la idea de que, ante la imprevisibilidad de las
crisis y sus niveles de complejidad, no existen patrones cerrados de respuesta.
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La teoria situacional de los publicos de Grunig (1997) es un marco conceptual en el
ambito de la comunicacién que se centra en cémo los grupos o individuos que
componen los publicos de una organizacién responden a sus mensajes y acciones.

En cuanto a la gestién de la crisis, la teoria enfatiza con acciones preventivas y se centra
en la importancia de establecer relaciones publicas proactivas antes de que surjan las
crisis, lo que ayudara sin duda a manejar mucho mejor éstas cuando estan sucedan.

Esta teoria sostiene que los publicos pueden clasificarse en cuatro tipos segln su
relacidn con la organizacion:

e Publicos latentes: Estan interesados en algun tema de la organizacidn, pero aun
no ha mostrado un compromiso activo.

e Publicos pasivos: Estds interesados en los temas de la organizacién, ha mostrado
interés, pero no participa en la comunicacion.

e Publicos interactivos: Estan interesados en recibir informacién, pero no
necesariamente en participar en la comunicacién.

e Publicos activos: Estan comprometidos con la organizacidon y participa
activamente en la comunicacion.

Cada tipo de publico requiere un enfoque diferente en la comunicacion y una estrategia
de gestidn de relaciones publicas distinta.

En resumen, el propio Grunig defiende con su teoria que los publicos tienen que ser
tratados de manera individual y no como un algo homogéneo y que la comprensidn de
los diferentes tipos de publicos es esencial para la planificacion de estrategias de
comunicacion efectivas durante una crisis.

Otra perspectiva en la investigacidn sobre la gestion de una crisis es la defendida por la
Teoria de los Temas Sensibles que sugiere que, durante una crisis, los temas o asuntos
gue son considerados mds importantes o relevantes por el publico y los medios de
comunicacion, serdn los que tendrdn un mayor impacto en la percepcion de la situaciéon
y en la reputacién de la organizacién afectada. La gestién efectiva de los temas sensibles
puede ayudar a una organizacion a controlar la narrativa de la crisis y reducir el impacto
negativo en su reputacion.
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Un issue se refiere a cualquier tema o asunto que es considerado importante o relevante
por el publico y los medios de comunicacién en una situacion de crisis. Los temas
sensibles pueden variar dependiendo de la situacién y el contexto, pero generalmente
se relacionan con los impactos negativos que la crisis tiene en las personas, la sociedad
o el medio ambiente.

Por ejemplo, en una crisis sanitaria, como la provocada por el COVID-19, los temas
sensibles pueden incluir la seguridad de la salud publica, el impacto en la economia o la
responsabilidad del gobierno en la gestién de la crisis. En una crisis de seguridad
alimentaria, los temas sensibles pueden incluir la seguridad de los consumidores, la
transparencia de la informacidn sobre el origen y los ingredientes de los productos, y la
responsabilidad de la empresa en la crisis.

La gestion de problemas como una actividad definida comenzé a finales de la década de
1970, cuando Chase, W. H. (1977) cred el concepto de issues management que lo usé
para referirse a un proceso de gestidon proactivo que tenia como finalidad identificar
asuntos (issues) que pudieran acabar en la esfera publica en forma de leyes o
regulaciones.

Sin embargo, el primer libro dedicado exclusivamente a la gestidon de problemas no se
publicé hasta 1984 cuando el propio Chase, W. H. (1984) publica “Issue Management —
Origins of the Future”. Dos afos después Fink, S. (1986) publica “Crisis Gestion:
Planificacion para lo inevitable”, donde analiza la forma en que las empresas han
manejado varias crisis, explica como predecir el desarrollo de los problemas y cémo
establecer pautas de gestidon de crisis.

Grunig, J. E. y Repper, F. (1992) definen los issues como un problema politico o social,
cuya resolucién crea conflicto en el propio sistema politico o social. Estamos ante un
problema que hay que gestionar y eso es lo que hacen las organizaciones en la practica.
En ese sentido, Heath, R y Palenchar, M. J. (1997, p 5), concluyen que “la gestién de
problemas como disciplina aplicada es una antigua practica empresarial y de
comunicacion e incluye tanto la identificacion, como la monitorizacidn y el analisis de
tendencia de los principales publicos”.

Por su parte Coombs (2002, pp 215-229) sugiere que las comunicaciones corporativas
se estan volviendo menos predecibles a medida que la interaccidon con las partes
interesadas estd cambiando ya que ahora las organizaciones discuten un tema tanto en
linea como en los medios tradicionales.

Ahora bien, el criterio para catalogar como un conflicto algo critico puede variar
dependiendo de multiples factores, entre los que se encuentran, por ejemplo, el tipo de
organizacién, el sector al que pertenece, sus objetivos y los tipos de productos o
servicios que presta, entre otros.
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Fahey, L (1986) establece que para que un asunto potencialmente conflictivo tenga que
ser catalogado como publico debera cumplir, al menos:

e Formar parte de las politicas publicas o de la gestidn de asuntos publicos.

e Ser cualquier acontecimiento, controversia o desarrollo de una politica publica
gue pueda afectar a la organizacion.

e CQOriginarse en un entorno social, politico, administrativo o judicial.

Hainsworth, B. E. (1990) describe la importancia de la gestién de los issues ya que los
problemas siempre se resuelven en beneficio de algunos y en perjuicio de otros.

Desde el punto de vista comunicativo, el ciclo de vida de un issue podriamos describirlo
en varias fases:

50

e Periodo latente:

Estamos en el origen del conflicto. Son identificados por los expertos que participan
en el trabajo y gestionadas por aquellas personas expertas de la organizacién y que
trabajaran para que el impacto sea el menor posible y para que la respuesta de la
organizacién esté acorde a las necesidades del problema. Una buena practica
durante esta fase es rodearse de otras personas influyentes y lideres de opinidn que
estdn involucrados en algun grado en esa area.

e Periodo de aparicidn:

En esta segunda etapa aun es facil que la organizacién pueda intervenir vy
desempeiiar un papel proactivo en la prevencion. Aunque es importante destacar
gue en muchas ocasiones no es facil determinar la urgencia del problema por parte
de los responsables de las organizaciones. Si bien, podemos calificar de locura
mantenerse en una posicién pasiva porque no sabemos con certeza la intensidad del
problema, ni las consecuencias que puede tener para la reputacion de la
organizacion.

e Periodo de activacion:

En esta fase el problema muestra todo su potencial sobre todos los grupos
involucrados. Se vuelve mas dificil atacar ya que es ahora cuando su intensidad es
maxima. Los distintos grupos reconocen la importancia del problema y preparan sus
respuestas.
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e Periodo de declive:

En esta fase el problema ya ha perdido potencial y es el momento de analizar las
consecuencias y poner en marcha, tanto acciones reparadoras, como acciones que
nos permitan adelantarnos a similares conflictos en el futuro.

CICLO DE VIDA DE UN
ISSUE

" e una
! perspectvadegestionse &
eben identicar as

ndenc

Ciclo de vida de un jssue. Elaboracién propia.

Para concluir, diversos estudios de investigacion han demostrado que el uso eficaz de
las técnicas de gestidn de problemas puede:

e Mejorar la reputacién corporativa.
e Ahorrar dinero.
e Ayudar a construir relaciones importantes.

e Aumentar la cuota de mercado de la organizacion.

La Teoria de la Reparacion de la Imagen de Benoit, W. L. (1995b) es una teoria de la
comunicacidn que se enfoca en como las organizaciones y las personas publicas pueden
restaurar su imagen publica después de un acto perjudicial o un escandalo. La teoria
sostiene que cuando una persona o una organizacion comete un acto dafiino, su
reputacioén se ve afectaday, por lo tanto, necesita reparar su imagen.
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Benoit, W. L. (2003. pp 177-186) propone que hay cinco estrategias de reparacion de

imagen:

Negacioén:

Esta estrategia implica rechazar la responsabilidad por el acto perjudicial. Se
utiliza cuando la acusacion es falsa o cuando no hay pruebas suficientes para
demostrar que se ha cometido el acto.

Disculpa:

La disculpa es una estrategia efectiva cuando el acto perjudicial es percibido
como intencional o imprudente. La persona u organizacion admite su
responsabilidad y se disculpa por el dafio causado.

Reduccion de la responsabilidad:

Esta estrategia se utiliza para minimizar la gravedad del acto perjudicial. Se
puede argumentar que el acto fue accidental o que se cometid bajo presién o
en circunstancias atenuantes.

Compensacion:

Esta estrategia implica ofrecer algo a cambio del dafio causado. Puede ser una
accién que beneficie a la comunidad.

Correccioén:
La correccidn implica tomar medidas para garantizar que el acto perjudicial no

se repita en el futuro. Se pueden tomar medidas para cambiar las politicas o los
procedimientos para evitar que se vuelva a cometer el error.

Cada estrategia estd diseflada para abordar diferentes tipos de actos perjudiciales,
publicos o tipos de audiencias.

Por ejemplo, la negacidn es efectiva para acusaciones falsas, mientras que la disculpa se
utiliza cuando los actos son percibidos por la audiencia como algo que se ha realizado
intencionalmente, asi Benoit, W. L. (1997) afirma que "la disculpa es una estrategia que
funciona bien para los errores que son percibidos como intencionales o imprudentes, ya
gue muestra que la persona u organizacidon admite su responsabilidad y se disculpa por

el dafio
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Por su parte, la correccién es una estrategia que nos va a obligar a tomar medidas
conducentes a que la situacién no vuelva a repetirse ya que en ese caso no podria volver
a ser utilizada. El propio Benoit, W. L. (1995a) afirma que "La correccién es una
estrategia de reparacion efectiva que implica tomar medidas para garantizar que el acto
perjudicial no se repita en el futuro".

Otros autores también han investigado sobre cuando conviene utilizar un tipo de
estrategia u otro. Por ejemplo, Coombs (2007a, p 172) afirma que "La compensacion es
una estrategia efectiva que implica ofrecer algo a cambio del dafio causado, ya sea una
forma de reparacion financiera o una accidon que beneficie a la comunidad".

Por su parte, utilizar la estrategia de reduccién de responsabilidad puede resultar muy
adecuado con intentamos reducir la gravedad del acto en los casos en los que la
organizacién pueda achacar el mismo a un accidente o a que el acto se cometid bajo
circunstancias de mucha presion.

Ahora bien, es muy importante tener en cuenta que tal y como indicaba Benoit hay un
elemento fundamental y no es otro que la percepcién que tengan las audiencias sobre
la fuente causante del dafio, pudiendo afirmarse que estamos antes una cuestiéon de
percepciones y no de causas reales.

La teoria de los stakeholders fue desarrollada originalmente por Freeman, R. E. (2010)
profesor en la Universidad de Virginia que publicd un libro en 1984 titulado "Strategic
Management: A Stakeholder Approach", por el que presentd su teoria de los
stakeholders.

La teoria de los stakeholders es una perspectiva empresarial que considera que las
empresas tienen responsabilidades no solo con los accionistas, sino también con otros
grupos que pueden afectar o ser afectados por sus decisiones y acciones, como los
empleados, los clientes, los proveedores, la comunidad y el medio ambiente. Esta teoria
se ha convertido en una herramienta valiosa para la gestidn de crisis, ya que ayuda a las
empresas a identificar a los grupos que pueden verse afectados por una crisis y a abordar
sus necesidades e intereses en la gestion de esta.

Las crisis pueden tener un impacto significativo en los stakeholders de una empresa, y
la forma en que se manejan estas situaciones puede influir en la percepcién publica de
la empresa, su reputacion y su capacidad para recuperarse.

Segln esta teoria las empresas tienen una responsabilidad ética hacia todos sus

stakeholders y esta responsabilidad no debe ser reducida Unicamente a maximizar el
valor para los accionistas (Freeman, E., 1984).
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Otros autores como Mitchell R. K., Agle, G. R. y Wood, D. J. (1997), sugieren que algunos
stakeholders son mas importantes que otros en una situacidon dada y proponen un
marco para identificar a los stakeholders mas relevantes en una situacion dada y como
abordar sus necesidades e intereses.

1 PROPIETARIOS 2 EMPLEADOS

10 CLIENTES 3 ACCIONISTAS

AGENTES
4

9 COMPETIDORES FINANCIEROS

STAKEHOLDERS

8 DISTRIBUIDORES 5 PROVEEDORES

7 GOBIERNOS 6 COMUNIDADES

Tipos de Stakeholders de una organizacion. Elaboracién propia.

Queda claro que las organizaciones tienen que cuidar su relacién con los stakeholders,
no sélo cuando se enfrenten a una crisis, deben hacerlo en su dia a dia. Clarkson es un
autor que ha trabajado en el desarrollo de la "Teoria de la integracion de los
stakeholders", que busca integrar las perspectivas de diferentes stakeholders en la toma
de decisiones empresariales. En su articulo "A Stakeholder Framework for Analyzing and
Evaluating Corporate Social Performance" propone un marco para analizar la interaccién
de las empresas con sus stakeholders y cédmo esta interaccion puede afectar la
rentabilidad y la sostenibilidad a largo plazo. (Clarkson, 1995, pp 92-117).

En general, los autores que han investigado la teoria de los stakeholders estan de
acuerdo en que esta perspectiva puede ser muy valiosa para la gestién de las
organizaciones y la gestidon de crisis. A continuacién, se presentan algunas de las
opiniones y conclusiones mas comunes que los autores han desarrollado a través de sus
investigaciones:

e Se reconoce que las empresas tienen responsabilidades hacia sus stakeholders,
no solo hacia sus accionistas. Estas responsabilidades pueden incluir aspectos
sociales, medioambientales, éticos y financieros. Los autores estdn de acuerdo
en que las empresas que reconocen estas responsabilidades pueden crear valor
a largo plazo para si mismas y para sus stakeholders.
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e Se reconoce que los stakeholders tienen diferentes necesidades, expectativas y
demandas. Los autores estdn de acuerdo en que las empresas que son capaces
de identificar y satisfacer estas necesidades pueden crear relaciones mas fuertes
y duraderas con sus stakeholders.

e Se reconoce que las empresas estan inmersas en un entorno complejo y
cambiante. Los autores estan de acuerdo en que las empresas que son capaces
de adaptarse y responder a los cambios en su entorno pueden mantener una
ventaja competitiva y reducir su exposicidon a riesgos y crisis.

La gestion de crisis ha sido un drea de estudio en constante evolucidn, y en los ultimos
anos ha habido varias nuevas perspectivas tedricas que se han propuesto para mejorar
la gestidn de las crisis. Estas nuevas perspectivas tedricas enfatizan la importancia de la
anticipacion, preparacién y respuesta eficaz para una gestidon de crisis eficiente. Al
integrar estas perspectivas en su enfoque de gestion de crisis, las organizaciones pueden
estar mejor preparadas para hacer frente a las crisis y minimizar su impacto en su
reputacién y valor a largo plazo.

A continuacidn, se presentan algunas de las perspectivas mas destacadas:

e Teoria de la resiliencia:

La teoria de la resiliencia se enfoca en la capacidad de una organizacién para
recuperarse rapidamente de una crisis y adaptarse a situaciones cambiantes. Esta
perspectiva reconoce que la crisis es una realidad inevitable y que la resiliencia se
logra mediante la anticipacién, preparacion y respuesta eficaz a las crisis.

Los autores Weick, K. E. y Sutclife, K. M. (2011) establecen una serie de reglas
institucionales que deben cumplir las organizaciones para afrontar situaciones

inesperadas. Afirman que las organizaciones mas preparadas se caracterizan por:

o Tratar constantemente con errores mayores o menores, pero sin intentar
disimularlos.

o Hacer frente a situaciones complejas, sin intentar simplificarlas.

o Tener sensibilidad a los detalles de una actividad, tratando constantemente
de aprender de los potenciales.

o Compromiso con la flexibilidad.
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o Desarrollar la capacidad de identificar problemas, tratar con ellos, vy
recuperarse de ellos.

o Respeto por la experiencia mds que por el estatus jerdrquico.

o Fomentar una amplia gama de conocimientos que permitan abordar
situaciones complejas de forma eficaz.

e Teoria de la comunicacion estratégica:

Que reconoce que la comunicacidn es un factor clave en la gestion de crisis. Esta
perspectiva se centra en el uso de la comunicacién para gestionar y controlar la
narrativa de la crisis y minimizar el impacto en la reputacion de la organizacion.

Existen numerosos trabajos sobre la gestidn de crisis y la comunicacion estratégica,
incluyendo el "Ongoing Crisis Communication: Planning, Managing, and
Responding"”, donde se afirma que "Las organizaciones deben establecer una
presencia en linea antes de que ocurra una crisis. Esto les permitird ser mas agiles y
efectivos en su respuesta cuando llegue el momento de la crisis”. (Weick, K. E. y
Sutclife, K. M., 2011).

En el mismo sentido, los autores Matthew Wayne Seeger, Timothy Lester Sellnow,
Robert R. Ulmer en su libro "Communication and Organizational Crisis" realizan un
amplio estudio sobre como la buena comunicaciéon es clave para que las
organizaciones puedan dar una respuesta eficaz antes una situacién de crisis, los
propios autores nos dicen que "La comunicacidn es esencial para la gestion efectiva
de crisis. Las organizaciones deben ser capaces de comunicar de manera clara y
oportuna a todos los stakeholders relevantes para minimizar el impacto negativo en
su reputacion". (Weick, K. E. y Sutclife, K. M., 2011).

e Teoria de la gobernanza de crisis:

Esta teoria se enfoca en como las decisiones se toman durante una crisis y cdmo se
gestionan los riesgos y se centra en la importancia de la toma de decisiones colaborativa
y en la necesidad de tener un marco de gobernanza claro para asegurar una respuesta
eficaz a la crisis.

Podemos encontrar un interminable nimero de teorias que se enfocan en las respuestas
gue deben tener las organizaciones cuando se enfrentan a una crisis, cada una de ellas
desde diversas perspectivas. Como la teoria del aprendizaje de la crisis que reconoce
que la crisis puede ser una oportunidad para la organizacién para aprender y mejorar o
como la llamada perspectiva de la complejidad que reconoce que las crisis son
fendmenos complejos que involucran una gran cantidad de factores interrelacionados.
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Esta perspectiva se centra en la importancia de comprender la dindmica compleja de las
crisis y en la necesidad de abordarlas de manera holistica.

Mencién especial debe tener en este capitulo una de las teorias mas influyentes en el
campo de la gestidn de crisis, me estoy refiriendo a la Teoria de la Comunicacién de
Crisis Situacional (SCCT, por sus siglas en inglés). Se trata de un modelo tedrico
desarrollado por Timothy Coombs que busca explicar cdmo las organizaciones deben
adaptar su comunicacién de crisis segun la naturaleza de la crisis y las percepciones del
publico en relacidn con ella.

La teoria sostiene que las respuestas de comunicacién de una organizacion durante una
crisis deben ser adoptadas segun por la interaccion de tres factores:

e Lanaturaleza de la crisis.
e Las caracteristicas de la organizacion.

e Las percepciones del publico.

RESPUESTAS

NATURALEZA DE PERCEPCIONES
LA CRiSiS DEL PUBLICO

CARACTERISTICAS
DE LA
ORGANIZAICON

Respuestas de comunicacion frente a una crisis. Elaboracion propia.

Esta teoria fue desarrollada por Coombs, W. T. (1995, pp 447-476), por primera vez con
la publicacién de un articulo titulado "Choosing the Right Words: The Development of
Guidelines for the Selection of the "Appropriate" Crisis-Response Strategies". En ella,
reconoce que cada crisis es Unica y requiere una respuesta personalizada, en lugar de
una respuesta generalizada y subraya la importancia de la transparencia y la honestidad
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en la comunicacion de crisis, ademds de enfatizar en que las organizaciones deben
reconocer y abordar los problemas que surgieron durante la crisis y tomar medidas para
evitar que vuelvan a ocurrir.

Se trata de una teoria utilizada en numerosos estudios empiricos y ha demostrado ser
util en la comprensién de la comunicacion de crisis en diversos contextos, incluyendo
catastrofes naturales, crisis financieras, crisis de salud y desastres industriales, entre
otros. La teoria también ha sido considerada como un enfoque util para la practica de la
gestidn de crisis y ha sido ampliamente adoptada por los profesionales de relaciones
publicas y comunicacién por ser un enfoque tedrico que destaca la importancia de la
adaptacion y la personalizacién en la comunicacion de crisis. Ademas, ofrece una guia
para las organizaciones que buscan desarrollar respuestas de comunicacion efectivas
durante el desarrollo de estas.

Las raices de esta teoria se pueden encontrar en la Teoria de la Atribucidn, usdndola
como base para predecir la gravedad del dafio potencial a la reputacién que genera una
crisis y que proporciond uno de los primeros vinculos entre situaciones de crisis y
respuestas a crisis con el objetivo de guiar las decisiones de respuesta para minimizar el
dano.

Coombs (2007b, p 167) ha identificado tres grupos de crisis:
e El grupo de victimas:

En estos tipos de crisis la organizacidon también es una victima de la crisis y se le
atribuyen niveles bajos de responsabilidad. Como ejemplos tenemos los
desastres naturales, como terremotos o pandemias o los rumores que contienen
informacidn falsa sobre la organizacién.

e El grupo accidental:

En estos tipos de crisis nos encontramos con que fueron provocadas por acciones
no intencionadas, tales como accidentes por un error técnico. En estos tipos de
crisis a la organizacidn se le atribuye un nivel moderado en la responsabilidad.

e El grupo intencional:

En estos tipos de crisis la organizacién pone a las personas en riesgo con
conocimiento de ello, toma acciones inapropiadas o realiza acciones al margen
de las normas. El nivel de responsabilidad aqui es alto. Encontramos ejemplos
como los delitos con o sin lesiones, o la mala conducta por parte de los
responsables de una organizacion.

En resumen, en el grupo de victimas, no se atribuye a la organizacién la causa de la crisis;
mas bien, la organizacidn es vista como una victima. En el grupo accidental, se atribuye

a la organizacion la causa de la crisis, pero las partes afectadas lo relacionan con
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situaciones involuntarias o accidentales. En el grupo intencional, la organizacion recibe
todas o la mayoria de las atribuciones de la crisis y asume la responsabilidad.

Grupos Responsabilidad

Victimas leve
Accidental moderada
Intencional alta

Esta teoria identifica varias estrategias de respuesta que las organizaciones pueden
utilizar para manejar una crisis y nos proporciona el camino para la comunicacién de
crisis. No se basa Unicamente en como debe comprender la crisis la organizacidn,
ahonda también en como responderan las partes interesadas a los mensajes que
transmitird la propia organizacién. Estos mensajes pueden ir orientados al cumplimiento
de cuatro objetivos (reconstruccion de las relaciones, minimizar la responsabilidad,
renegar de la responsabilidad o posicionar a la organizacion). Si bien se prevé que cada
una de estas cuatro estrategias sea efectiva, resulta muy complicado prever como van
a reaccionar las partes interesadas, por lo que es muy importante prepararse para dar
respuesta a la crisis y a las posteriores crisis que pueden surgir de la primera.

Coombs agrupo sus estrategias de respuesta en cuatro grupos: (Coombs, 2007b)

Tipo Objetivo

Estrategia de reconstruccidn Reconstruir las relaciones con las partes
interesadas mediante la vuelta a Ia
reputacién que tenia la organizacion.

Estrategia de disminucién Minimizar la cantidad de responsabilidad
gue se le impone a la organizacion.

Estrategia de denegacién Alejar por completo la culpa lejos de la
organizacion

Estrategia de refuerzo Trabajar para posicionar a la organizacion
como un activo para sus partes
interesadas.

La estrategia de reconstruccion intenta conseguir su objetivo asumiendo un papel de
responsabilidad ante la crisis y ofreciendo disculpas y, en su caso, recompensas. Este
tipo de estrategia suelen funcionar bien ante crisis que suceden por accidentes, o en
aquellas situaciones en las que crisis ha danado la relacién existente entre la
organizacién y alguno de sus grupos de interés. En este ultimo caso, suelen funcionar
muy bien a modo de recuperacion de esa relacion.
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En la estrategia de disminucidn lo que se prioriza son las respuestas que ofrecen excusas
o justifican las acciones que se han realizado. Se trata de una estrategia que funciona
muy bien cuando en la crisis se han producido victimas y la organizacidon no ha sido
culpable del problema. Si nos encontramos antes una crisis originada por un accidente,
esta estrategia funciona bien si no existen antecedentes de crisis similares en la
organizacién, en caso contrario, conviene utilizar otra estrategia de respuesta como la
de reconstruccidn. En algunos casos, ante una pequefia crisis se ha demostrado que este
tipo de respuesta puede ayudar a ir “apagando el fuego”.

Con la denegacion la organizacién adopta una postura muy arriesgada ya que opta por
la confrontacion. Generalmente se utilizan argumentos basados en que se estdn
recibiendo acusaciones falsas y por lo tanto no hay crisis, o se culpa a terceros de esta.
Este tipo de repuesta debe utilizarse cuando la organizacidn es acusada de algo que no
ha cometido. Aqui, en lugar de reconstruir la relacion, se opta por el enfrentamiento con
el objetivo de que “la bola no siga creciendo”. Resulta conveniente destacar que se trata
de una respuesta que Unicamente debe ser utilizada cuando a la organizacion se le esta
acusando de algo de lo que no es responsable.

Con las estrategias de refuerzo se trata de establecer un clima de concordia, recordando
a las partes su dedicacién y lealtad. Pueden ser utilizadas en las situaciones en las que
la organizacion se enfrenta a crisis con victimas.

Esta teoria ha sido utilizada por muchas organizaciones para dar respuestas a
situaciones de crisis y minimizar los dafos. Vemos aqui algunos ejemplos:

e Elderrame de petréleo de Exxon Valdez: en 1989, el buque cisterna Exxon Valdez
se estrellé contra un arrecife en Alaska, derramando mas de 40 millones de litros
de petrdleo en las aguas. La empresa Exxon Mobil se enfrenté a una crisis de
relaciones publicas y se vio obligada a pagar una gran compensacién a las
comunidades afectadas.

e Los ataques terroristas del 11 de septiembre de 2001: los ataques terroristas en
Nueva York y Washington D.C. dejaron casi 3000 muertos y provocaron un gran
impacto en la seguridad nacional de los Estados Unidos y en la economia
mundial.

e El terremoto y accidente nuclear de Fukushima: en 2011, un terremoto y un
tsunami golpearon la costa noreste de Japdn, provocando un desastre nuclear
en la central nuclear de Fukushima. La crisis dejé a miles de personas sin hogary
obligd a evacuaciones en un area de 20 km alrededor de la central nuclear.

60



La estrategia del dato en una situacion de crisis. Analisis de las comparecencias del presidente Pedro Sanchez y la percepcion de
los usuarios de la red social Twitter durante la crisis de la covid-19.

En Espana también se han producido situaciones en las que se han aplicado los principios
de esta teoria:

e El accidente del metro de Valencia en 2006: el accidente de metro en Valencia
ocurrié en julio de 2006, cuando un tren descarrild y colisiond con una pared,
matando a 43 personas e hiriendo a mas de 40. El accidente llevé a una
investigacion y posterior juicio, y se aplicaron medidas de comunicacion de crisis
para gestionar la respuestay lainformacion a los afectados y a la opinidn publica.

e Elaccidente del avion de Spanair en Madrid en 2008: en agosto de 2008, un avién
de Spanair que iba a despegar del aeropuerto de Madrid-Barajas sufrid un
accidente que causé la muerte de 154 personas y dejé a otras muchas heridas.
En este caso se aplicaron los principios de la comunicacidn de crisis para dar
respuesta a la emergencia, coordinar la ayuda y proporcionar informacién a las
familias de las victimas y a la opinién publica.

Con la comunicacion gubernamental el gobierno tiene como objetivo que la opinién
publica se consensue con el conjunto de las politicas publicas desarrolladas por el propio
gobierno. Se trata de una comunicacion que va dirigida al conjunto de los ciudadanos
de una comunidad. Sin embargo, como la comunicacién de crisis debe enfrentarse a
situaciones caracterizadas por una gran incertidumbre, como catdstrofes, desdrdenes,
pandemias, ... lo que pretende este tipo de comunicacion, ademas de informar, es
impedir o limitar la escalada del fenédmeno. Se trata de un tipo de comunicacion definida
por su caracter temporal, con unos limites generalmente bien definidos.

Si miramos con retrospectiva, las crisis en la esfera politica van sucediendo a medida
gue las democracias maduran. En Espafia para muchos ciudadanos existe, como minimo,
una percepcién de crisis en la politica. Esto se muestra en las opiniones y
comportamientos de los publicos en general con respecto a las instituciones politicas y
los politicos.

CIS >

El 90,4% de los espaiioles esta harto
de la crispacion politica, segun el CIS
E192,2% exige a los partidos que alcancen pactos de
Estado, casi el 80% esta preocupado por el tono del

debate publico y el 62,5% culpa de este ambiente cruento
a los politicos

Elpais.es. Noticia del 22 de mayo del 2022
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A finales del siglo XX, la participacion electoral estaba disminuyendo, la afiliacion a los
partidos también habia disminuido drasticamente y la confianza en las instituciones
politicas era extremadamente baja. Las administraciones, como organizaciones
expuestas a sufrir una crisis, deben apostar por una gestién proactiva con una
planificacion de medidas de previsidn y planificacion, aun cuando nunca llegue a darse
situaciones de este tipo (Herrero, A. 1998). Ademas, a finales de la primera década del
siglo XXI, la crisis de la politica parece ser mas que una mera percepcion.

Gundel realizé una clasificacion de las crisis segun dos factores, por un lado, la cuestién
es saber si una crisis es previsible o no, y por otro la influencia que tendrd esa crisis en
la organizacion. Una crisis es previsible cuando podemos conocer de antemano el lugar,
el tiempo o la manera en la que ocurrirda. Como hemos reiterado la influencia es otro
rasgo de identificacion de las crisis, en este caso, Gundel, S. (2005, p 109) afirma que “la
influencia serd mas facil o resultara mas dificil si las respuestas para reducir las crisis son
conocidas”.

Con los criterios de clasificacion establecidos anteriormente Gundel crea una matriz de
cuatro dreas que nos permitira realizar una estimacién aproximada de la exposicién a
diferentes tipos de crisis y su frecuencia, lo que nos ayudara a establecer las medidas
pertinentes para poder afrontarlas. El autor distingue cuatro tipos de crisis:
convencionales, inesperadas, intratables y fundamentales. Segun estos cuatro tipos de
crisis y seglin sean mas o menos previsibles y sean mas o menos influyentes tenemos:

e Crisis imprevisibles y de dificil influencia:

Son aquellas crisis que no se pueden anticipar y que son dificiles de controlar.
Ejemplos de estas crisis serian los atentados.

e Crisis imprevisibles y de facil influencia:

Son aquellas crisis que no se pueden anticipar y que son faciles de controlar o
prevenir. Ejemplos de estas crisis incluyen los desastres naturales como los
terremotos.

e Crisis previsibles y de dificil influencia:
Son aquellas crisis que se pueden anticipar pero que son dificiles de prevenir o
controlar. Ejemplos de estas crisis es la crisis sanitaria mundial provocada por la
pandemia de la COVID-19.

e Crisis previsibles y de facil influencia:
Son aquellas crisis que se pueden anticipar y que son faciles de controlar o

prevenir. Ejemplos de estas crisis incluyen los desastres naturales previsibles,
como incendios y huracanes.
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Influencia dificil

Crisis fundamentales Crisis intratables
Atentados Covid-19

Imprevisible Previsible

Crisis inesperadas

Terremotos Crisis convencionales

Incendios

Influencia facil

Fuente: Elaboracién propia adaptada de Gundel (2005)

Por su parte, Lerbinger, O. (1997) realiza una clasificaciéon segun el origen de estas.

Segun este autor nos podemos encontrar con:
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Crisis naturales.
Crisis tecnologicas.

Crisis de confrontacién: Son aquellas provocadas por individuos y grupos
descontentos que luchan contra empresas, instituciones, gobiernos, ...

Crisis de malevolencia: Son aquellas en las que se utilizan tacticas extremas
con el objetivo de desestabilizar o destruir a la organizacion.

Crisis de gestion de valores sesgados: Son aquellas originas por la mala
conducta de algin miembro de la organizacion.

Crisis de decepcidn: Son aquellas en las que la direccion oculta o falsifica
informacién sobre la organizacién o los productos en sus tratos con los
consumidores.

Crisis de gestion de mala conducta: Son aquellas provocadas por conductas
ilegales o amorales por parte de algin miembro de la organizacion, tales
como corrupcion o sobornos.
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Por su parte, el profesor Villafafie, J. (1999) realiza una clasificacion en funcién de la
repercusidn que tenga en la organizacidn. Asi se distingue:

Catastrofes: Entrafia un serio peligro para las empresas sobre todo por las
consecuencias externas, de tipo social, ecoldgicas, y por su gran impacto en el
publico externo.

Fallos funcionales graves: fallos en la cadena de produccién.

Crisis de honorabilidad: Corrupcién en cualquiera de sus sentidos en los
empleados o ejecutivos, como sobornos, extorsién, espionaje industrial.

Amenazas econdmico-financieras: fracaso en los mercados de valores, fallos en
la direccion.

Crisis internas: conflictos laborales, baja competitividad, cambios traumaticos
en la direccion.

En general la gestidn de una crisis mediante la comunicacion se puede definir como “un
proceso disefiado para prevenir o disminuir el dafio que esta pueda afectar en la
organizacién y a sus grupos de interés” (Coombs, 2007a).

Segln este autor la gestidn de crisis tiene cuatro fases:
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Fase de precrisis:

En esta fase, se lleva a cabo una planificacidn previa para prever las posibles crisis
gue puedan ocurrir. Se desarrollan estrategias y planes de contingencia para
abordar estas situaciones de emergencia.

Fase de crisis:

En esta fase, se produce el evento que genera la crisis. En esta etapa, es
fundamental actuar de manera rapida y efectiva para minimizar los dafios y las
repercusiones negativas de la crisis.

Fase de postcrisis:

En esta fase, se evalua el manejo de la crisis, se realiza una retroalimentacién

sobre las acciones tomadas y se identifican las lecciones aprendidas para futuras
situaciones.
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Fase de resolucion:

En esta fase, se toman medidas para recuperarse de la crisis y se implementan
planes de accién para prevenir que la crisis vuelva a ocurrir.

Etapas en la gestion de la crisis seglin Coombs (2007). Fuente: Elaboracién propia

Por su parte, Fearn-Banks, K. (2016) distinguio seis etapas de una crisis:
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Fase de advertencia:

En esta fase se reciben seiiales de que se estd gestando una crisis. Pueden ser
advertencias internas o externas y es importante estar atentos para detectar
cualquier situacidon que pueda generar una crisis.

Fase de preparacion:

En esta fase se lleva a cabo una planificacidn previa para anticipar las posibles
crisis que puedan ocurrir. Se desarrollan estrategias y planes de contingencia
para abordar estas situaciones de emergencia.

Fase de respuesta:

En esta fase se activa el plan de contingencia para responder a la crisis. Es
fundamental actuar de manera rapida y efectiva para minimizar los dafios y las
repercusiones negativas de la crisis.

Fase de recuperacion:

En esta fase se llevan a cabo las medidas necesarias para recuperarse de la crisis.
Se puede incluir la reparacién de dafos, la gestién de la reputacién y la
implementacién de planes de accidn para prevenir que la crisis vuelva a ocurrir.

Fase de aprendizaje:

En esta fase se realiza una evaluacién del manejo de la crisis y se identifican las
lecciones aprendidas. Es importante reflexionar sobre lo que se hizo bien y lo
que se podria haber hecho mejor para mejorar la respuesta ante futuras
situaciones de emergencia.
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e Fase de cambio:
En esta fase se implementan cambios en la organizacidn para mejorar la gestiéon
de crisis. Estos cambios pueden incluir ajustes en los protocolos de emergencia,
la mejora de la comunicacidn interna y externa y la capacitacion del personal.
Por otra parte, Fink (1986) sostiene que la gestién de crisis debe ser de naturaleza
preventiva y define esta actividad como “el arte de eliminar una gran cantidad de riesgo
e incertidumbre para permitir que la direccion controle la situacién”.
Distingue cuatro fases:
e Una fase en la que la crisis estd incubada:
Es cuando ocurren las primeras sefiales, éstas pueden ser la queja de un colectivo
de trabajadores (como fue el caso de la crisis de controladores aéreos de 2010
en Espafia).

e Una fase aguda de la crisis:

Es el momento en que la crisis ya ha tomado forma y ha llegado a la opinién
publica.

e Una fase crénica:

Esta fase, que puede llevar semanas, meses o afios se caracteriza por un largo
periodo de explicaciones con el fin de restaurar la imagen dafiada.

e Una fase de resolucion:

La organizacion recupera la normalidad. Llegar a esta fase debe ser el objetivo
central de la organizacion.

“Una organizacion que de manera falsa niega su responsabilidad por acciones ofensivas,
se arriesga a dafar su credibilidad si la verdad emerge” (Benoit, W. L., 1997). Queda
claro que una organizacidon debe tener un claro compromiso de cooperaciéon para
facilitar la informacién necesaria en cada momento y que debe ser sincera para evitar
riesgos.
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Como se ha dicho en anteriores ocasiones, el objetivo es restablecer la normalidad, es
decir, llegar a una situacion similar a la que habia antes de que estallara la crisis, una
vuelta al pasado, aunque como aseguran Burns, J. y Bruner, M (2000) eso no serd posible
porque “aunque se reconduzca la situacion ésta no tendra las mismas caracteristicas
previas”.

El propio Benoit, W. L. (1997) recoge tres sugerencias que se deben tener en cuenta a la
hora de preparar la comunicacién de crisis:

e Analisis de la crisis y de sus acusaciones:

Es importante tener en cuenta tanto la naturaleza de la crisis como la audiencia.
Entre otras, identificaremos las acusaciones y como percibe la audiencia la
responsabilidad que tiene la organizacién.

¢ Identificacion de la audiencia:

Identificar la audiencia la que nos dirigimos sera fundamental para construir un
mensaje que convenza a la misma. Es importante personalizar los mensajes.

e Reparacion de la imagen:

Sobre este punto el propio autor se pregunta si la organizacidon debe responder
a todas las acusaciones y llega a la conclusién de que no todas las acusaciones
son igual de importantes para la audiencia.

Las crisis pueden poner a prueba la capacidad de una organizacién para mantener la
continuidad de su actividad y proteger su reputacién. Por lo tanto, es importante que
las organizaciones tengan una estrategia bien pensada para afrontar una crisis.

A continuacidn, se describen algunas estrategias que pueden ayudar a las
organizaciones a enfrentar una crisis:

e Planificacion de la crisis:

La mejor manera de afrontar una crisis es estar preparado de antemano. Las
organizaciones pueden desarrollar planes de crisis detallados que identifiquen
posibles escenarios y establezcan procedimientos para manejarlos. Estos planes
deben ser revisados y actualizados regularmente para asegurarse de que estén
al dia y sean eficaces en caso de una crisis.
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Comunicacion efectiva:

La comunicacién es clave en una crisis. Las organizaciones deben ser
transparentes y comunicar claramente a sus empleados, clientes y partes
interesadas lo que estd sucediendo y como se estd manejando la situacion. Es
importante que la comunicacidon sea rdpida, constante y honesta para mantener
la confianza y credibilidad de la organizacidn.

Coordinacion interna:

Durante una crisis, es importante que la organizacién funcione de manera
coordinada y unida. Las responsabilidades y tareas deben ser claras y definidas
para cada miembro del equipo. También es importante tener un lider claro y
fuerte que pueda tomar decisiones rapidas y efectivas.

Colaboracion externa:

En algunas situaciones de crisis, puede ser necesario trabajar con otras
organizaciones o agencias gubernamentales. Las organizaciones deben
establecer relaciones y protocolos de colaboracidn con estas entidades antes de
gue ocurra una crisis. Esto facilitard la coordinacién y colaboracién necesarias
durante una situacién de crisis.

Evaluacion de los riesgos:

Las organizaciones deben evaluar regularmente los riesgos a los que se
enfrentan y tomar medidas preventivas para minimizarlos. La evaluacién de
riesgos debe ser parte integral de la planificacion estratégica y debe ser revisada
regularmente para asegurarse de que la organizacidon esté preparada para
afrontar cualquier crisis que pueda ocurrir.

Aprendizaje y mejora continua:

Después de una crisis, es importante que la organizacién haga una evaluacién
exhaustiva de lo sucedido y analice lo que se hizo bien y lo que se podria haber
hecho mejor. Esto permitird que la organizacién aprenda de la experiencia y
mejore sus procesos y procedimientos para futuras crisis.

Apoyo emocional:

Las crisis pueden tener un impacto emocional en los empleados y las partes
interesadas. Las organizaciones deben asegurarse de proporcionar el apoyo
emocional necesario a su personal y otras partes interesadas para ayudarles a
superar la crisis.
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Las organizaciones gubernamentales y las empresas que operan en el sector privado son
dos tipos de organizaciones muy diferentes y que, por lo tanto, operan con diferentes
objetivos y estructuras.

Una de las principales diferencias entre las organizaciones gubernamentales y las
empresas del sector privado es que las primeras tienen tendencia a cumplir con los
objetivos y necesidades del gobierno o de la sociedad en su conjunto, mientras que las
empresas del sector privado son propiedad de inversores privados y operan para
generar beneficios econdmicos para sus propietarios. Debido a esta diferencia
fundamental, las organizaciones gubernamentales tienen una serie de singularidades o
excepcionalidades en comparacion con las empresas del sector privado, que incluyen:
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Objetivos:

Las organizaciones gubernamentales tienen como objetivo principal cumplir con
las necesidades y demandas del gobierno y la sociedad, mientras que las
empresas del sector privado tienen como objetivo principal generar ganancias
para sus propietarios o accionistas.

Fuentes de financiacion:

Las organizaciones gubernamentales obtienen la mayor parte de su financiacién
del presupuesto publico, mientras que las empresas del sector privado obtienen
financiaciéon a través de la venta de productos o servicios y de la inversién de
capital.

Regulaciones:

Las organizaciones gubernamentales estan sujetas a una serie de regulaciones y
leyes que establecen su estructura, su funcionamiento y sus objetivos, mientras
qgue las empresas del sector privado tienen mas libertad para tomar decisiones y
establecer su propia estructura y objetivos.

Transparencia:
Las organizaciones gubernamentales tienen un mayor nivel de transparencia y

rendicién de cuentas en comparacidn con las empresas del sector privado, ya
gue son responsables ante la sociedad en su conjunto.
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Responsabilidad social:

Las organizaciones gubernamentales tienen una mayor responsabilidad social
para con la sociedad en su conjunto, mientras que las empresas del sector
privado tienen una responsabilidad social mas limitada, enfocada
principalmente en sus clientes y accionistas.

Queda claro que las primeras son tipos singulares de organizacion y esa singularidad
también afecta a la manera con la que comunican. Diferencias que pueden ser muy
significativas en funcidn de la estructura, objetivos, audiencia, ... Asi tenemos que:
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Audiencia:

Las organizaciones gubernamentales y las empresas del sector privado tienen
audiencias muy diferentes. Las organizaciones gubernamentales se comunican
con la sociedad en general. Por otro lado, las empresas del sector privado se
comunican principalmente con sus clientes, inversores y accionistas.

Objetivos de la comunicacion:

Las organizaciones gubernamentales a menudo tienen objetivos de
comunicacion mas amplios que las empresas del sector privado. Las
organizaciones gubernamentales necesitan comunicar informacidn sobre
politicas publicas, programas y servicios a la poblacién, mientras que las
empresas del sector privado buscan promover sus productos y servicios para
atraer a los clientes y aumentar las ventas.

Mensajes y tono:

Las organizaciones gubernamentales tienden a utilizar un lenguaje mas formal y
técnico en sus mensajes, mientras que las empresas del sector privado suelen
utilizar un lenguaje mas informal y comercial. Las organizaciones
gubernamentales también pueden utilizar un tono mas neutro en su
comunicacidn, mientras que las empresas del sector privado pueden utilizar un
tono mas persuasivo o de venta.

Canales de comunicacion:

Las organizaciones gubernamentales a menudo utilizan una variedad de canales
de comunicacién para llegar a su audiencia, como medios de comunicacién
tradicionales, sitios web gubernamentales, redes sociales, agencias de noticias y
boletines informativos por correo electrdnico. Las empresas del sector privado
también utilizan estos canales de comunicacidn, pero pueden centrarse mas en
la publicidad pagada en medios tradicionales y digitales, asi como en acciones de
marketing directo para promocionarse.
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Esas diferencias también afectan a cdmo se enfrentan a una crisis de comunicacion,
basicamente porque las crisis de comunicacién gubernamentales a menudo se
relacionan con temas de politica publica o problemas sociales.

Podemos encontrar numerosos manuales de comunicacion de crisis en organizaciones
de ambito privado, “pero no hay demasiadas en el ambito publico, mas alld de los
sectores industriales, sanitarios o alimentarios” (Nespereira, 2014).

Aun asi, podemos encontrar un gran nimero de ejemplos de situaciones de crisis de
comunicacién a la que se han tenido que enfrentar los gobiernos, tanto nacionales,
como supranacionales.

e La Unidn Europea se tuvo que enfrentar a la llamada "Crisis de los refugiados en
Europa de 2016”. Crisis que en poco tiempo se viralizé y polarizé las opiniones
de los ciudadanos.

e EnEstados Unidos una de la crisis mds sonada fue la llamada "Crisis de Watergate
y su impacto en la confianza en el gobierno de los Estados Unidos". Una crisis
que sucedié en la década de 1970 cuyo impacto en la confianza del publico en el
gobierno de los Estados Unidos y de la politica en general, fue muy duradero.

e En Espaiia, aun recordamos la comunicacion que tuvo el gobierno espanol
durante la gestion de la crisis del Prestige.

Para Castells, M. (2008, p 78) “la esfera publica es el espacio de comunicacion de ideas
y proyectos que surgen de la sociedad y se dirigen a los tomadores de decisiones en las
instituciones de la sociedad”.

Los gobiernos tienen una obligacidn y responsabilidad mas alta que el resto de las
organizaciones de comunicarse en situacion de crisis por lo que sus respuestas deben
ser analizadas utilizando criterios adecuados a estas organizaciones.

Los partidos politicos, mas alla de los grupos interesados en las organizaciones privadas,
no pueden decidir intencionalmente que no utilizaran los servicios de las agencias
gubernamentales. Como resultado, las agencias gubernamentales tienen la mas alta
responsabilidad y obligacién de comunicarse en una situacién de crisis, ain mas que las
organizaciones privadas, por lo que “sus respuestas deben ser examinadas utilizando
criterios adecuados a estas organizaciones” (Avery, E., Lariscy, R., Amador, E., Ickowitz,
T., Primm, C. y Taylor, A., 2010).

Si bien, en Espafia, la esfera politica esta llena de situaciones de crisis que podemos

analizar, hasta la pandemia de la COVID-19 no existian muchos estudios que hayan
examinado crisis de los gobiernos.
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La rapidez con la que se difunde la informacion en las redes sociales ha cambiado la
forma en que las organizaciones gestionan las crisis. En el pasado, las empresas tenian
el control casi completo de la informacidn que se divulgaba acerca de ellas durante una
crisis. Ahora, las redes sociales dotan a los individuos de la capacidad de compartir
informacidn y opiniones en tiempo real, lo que puede tener un impacto significativo en
la reputacién y el éxito de una organizacién. Internet tiene mucha importancia en la
gestidn de las crisis ya que puede ser usada como arma para incendiar la situacién o, por
el contrario, puede ser una herramienta muy importante para que las organizaciones
puedan gestionar sus crisis. Por lo tanto, es vital que las organizaciones comprendan
cémo las redes sociales pueden influir en la gestidn de las crisis, tanto para bien como
para mal y cdmo pueden utilizarlas para gestionarlas de manera efectiva. Ignorar las
redes sociales durante una crisis puede ocasionar dafios irreparables a la reputacién de
las organizaciones por lo que necesariamente la estrategia para afrontar la crisis debe
ser diferente a la que se usaba antes del auge de internet.

MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

YOUTUBE
WHATSA P
FACEBOOK

INSTAGRAM
TWITTER

FB MESSENGER
LINKEDIN

PINTEREST

SKYPE

SNAPCHAT
TWITCH
TUMBLR

WECHAT
TIKTOK
REDDIT
LINE

OURC! NEBR £ pRESE £ RS A 4. SEE GLOBAIWERINDEX. COM iR we o H
° e ; ; : : DM SABIE ATVERDSE are, Hootsuite:
A ERNET USE : social

Redes sociales mds utilizadas en Espafia en enero de 2020. Fuente: Hootsuite.

En primer lugar, las redes sociales permiten a las organizaciones monitorear lo que se
estd diciendo acerca de ellas en tiempo real. La mayoria de las plataformas de redes
sociales tienen herramientas de monitoreo que permiten a las organizaciones rastrear
las menciones de sus marcas y productos en todo el mundo, lo que les da una idea de la
opinidn que hay acerca de ellas. Si se detecta una crisis, las organizaciones pueden
responder rapidamente a los comentarios y preocupaciones de los clientes, mitigando
asi cualquier dano potencial a su reputacién.
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Ademads, las redes sociales permiten a las organizaciones comunicarse directamente con
sus clientes y seguidores, lo que puede ser especialmente util durante una crisis. Las
plataformas de redes sociales como Twitter, Facebook e Instagram permiten a las
organizaciones publicar actualizaciones sobre la situacion y responder a las preguntas y
comentarios de los clientes de manera rapida y eficiente. Esto les permite mantener a
sus clientes informados y tranquilos durante una crisis, lo que puede tener un impacto
positivo en la percepcion publica de la organizacion.

Otra ventaja de las redes sociales es su capacidad para ayudar a las organizaciones a
prevenir y minimizar las crisis. Las plataformas de redes sociales permiten a las
organizaciones detectar y abordar los problemas de los clientes antes de que se
conviertan en una crisis completa. Por ejemplo, si un cliente se queja en las redes
sociales acerca de un producto o servicio, las organizaciones pueden responder
rapidamente y solucionar el problema antes de que se propague y afecte a otros
clientes. Esto no solo puede ayudar a prevenir una crisis, sino que también puede
mejorar la satisfaccion y la lealtad de los clientes.

Sin embargo, aunque las redes sociales pueden ser muy utiles en la gestién de las crisis,
también pueden presentar algunos desafios. Una de las principales preocupaciones es
la velocidad a la que la informacién se propaga en las redes sociales. Las noticias falsas
o incorrectas pueden propagarse rapidamente y causar dafio a la reputacién de una
organizacidn, incluso antes de que puedan responder a la crisis. Por lo tanto, es vital que
las organizaciones monitoreen constantemente lo que se esta diciendo acerca de ellas
y respondan rapidamente a cualquier informacién falsa o engafosa que se comparta en
las redes sociales.

Otro desafio es la necesidad de equilibrar la necesidad de transparencia y la privacidad.
Durante una crisis, las organizaciones pueden sentirse presionadas para compartir toda
la informacidn acerca de la situacion, pero al mismo tiempo, es importante proteger la
privacidad.

En una situacién de crisis, el liderazgo es fundamental para poder centrarse en el
problema, ofreciendo un panorama general, uniendo a los trabajadores y dirigiendo a la
organizacién para superar la crisis.

El liderazgo es una variable critica en la gestién de una crisis. Un lider eficaz en una crisis
puede ser clave para minimizar los dafios y las repercusiones negativas de la situacion,
mientras que un liderazgo deficiente puede agravar la crisis. Sapriel explica que una
crisis no puede ser manejada por consenso, debido a la falta de tiempo, la amenazay al
elemento sorpresa (C. Sapriel, 2003). Las decisiones tienen que ser tomadas por el lider
y el equipo de gestidn de crisis; tienen que conseguir el control de la situacién sin
perderse en debates interminables.
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Mitroff, I. (2005), en uno de sus estudios sobre el papel de los lideres en la gestion de la
crisis nos dice que los lideres de una empresa deben estar preparados para asumir la
responsabilidad de liderar durante una crisis. Deben ser capaces de tomar decisiones
dificiles, comunicarse claramente y de manera efectiva con todos los interesados y
trabajar en estrecha colaboracién con su equipo para mitigar los efectos de la crisis. Los
lideres también deben ser capaces de aprender de la experiencia y utilizarla para
mejorar la preparacion y la respuesta de la empresa ante futuras crisis. Destaca la
importancia de un liderazgo fuerte y efectivo en la gestion de una crisis, incluyendo la
capacidad de tomar decisiones dificiles y comunicarse de manera efectiva con los
interesados. Ademas, resalta la importancia de aprender de la experiencia para mejorar
la preparacidn y la respuesta ante futuras crisis.

La pandemia de COVID-19 ha tenido un impacto diverso en la popularidad de los lideres
politicos. Para algunos, ha aumentado su popularidad debido a su manejo efectivo de la
crisis. Para otros, ha disminuido debido a la percepcién de que no han manejado
adecuadamente la situacion. En general, la pandemia ha sido un factor importante en la
evaluacién del liderazgo y la gestidn de los politicos. No se puede generalizar a todos los
politicos, ya que el impacto de la pandemia en la popularidad ha sido diferente para
cada uno. Sin embargo, algunos ejemplos de lideres politicos que han experimentado
un aumento en su popularidad debido a su manejo efectivo de la pandemia incluyen:

e Angela Merkel, la anterior canciller alemana.

e Jacinda Ardern, la primera ministra de Nueva Zelanda.
Estos lideres han sido elogiados por su comunicacién clara, toma de decisiones efectivas
y liderazgo durante la crisis.
Igual que con los politicos afectados positivamente, el impacto de la pandemia en la
popularidad de algunos personajes politicos ha sido negativo. Algunos ejemplos de
lideres politicos que han experimentado una disminucidn en su popularidad debido a su
mal manejo de la pandemia incluyen:

e Donald Trump, el anterior presidente de los Estados Unidos.

e Boris Johnson, el anterior primer ministro del Reino Unido.

e Jair Bolsonaro, el anterior presidente de Brasil.

Estos lideres han sido criticados por su comunicacién confusa y toma de decisiones
cuestionables durante la crisis.

74



La estrategia del dato en una situacion de crisis. Analisis de las comparecencias del presidente Pedro Sanchez y la percepcion de
los usuarios de la red social Twitter durante la crisis de la covid-19.

La comunicacion es esencial en las situaciones de crisis sanitarias, como la pandemia de
COVID-19, ya que ayuda a mantener a la poblacién informada y a calmar sus miedos y
preocupaciones.

Algunos de los factores importantes a considerar en la comunicacién durante una crisis
sanitaria son:

e Transparencia:

La transparencia es clave para mantener la confianza de la poblacién en las
autoridades y las instituciones encargadas de la respuesta a la crisis. La
informacidn debe ser clara, precisa y actualizada regularmente.

e Mensajes coherentes:

Los mensajes deben ser coherentes y sincronizados entre las diferentes agencias
y organizaciones involucradas en la respuesta a la crisis. Esto ayuda a evitar
confusiones y desinformacién.

e Comunicacion constante:

La comunicacion debe ser constante y oportuna para mantener a la poblacién
informada y preparada para responder a la crisis.

¢ Fuentes confiables:

Las fuentes de informacién deben ser confiables y verificadas antes de ser
difundidas. Esto ayuda a evitar la difusidn de informacidn errénea o falsa.

e Laimportancia del lenguaje:

El lenguaje utilizado en la comunicacion debe ser claro y accesible para todos los
publicos. También es importante tener en cuenta la cultura y las necesidades
especificas de los diferentes grupos de la poblacién.

Ademads de estos factores, es importante destacar la importancia que tienen los medios
de comunicacién como elementos transmisores y su papel a la hora de crear
percepciones en los ciudadanos. A este respecto, resulta de interés la Teoria del Priming
gue hace referencia a los factores que influyen en la valoracidn que hacen las personas
de los personajes publicos. Esta teoria se refiere a cdmo los estimulos previos pueden
influir en la forma en que las personas procesan y evaltdan la informacién posterior.
Estos estimulos pueden activar asociaciones cognitivas en la mente de una persona, que
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pueden influir en cdmo procesan y evallan la informacidon. En el contexto de la
valoracion de los personajes publicos, esto significa que las actitudes, creencias y
prejuicios previos que una persona tiene pueden influir en cdmo percibe y juzga a un
politico u otra figura publica.

El Priming es la memoria que utilizamos
inconscientemente cuando tomamos una
decision

Por ejemplo, si alguien tiene una actitud negativa hacia un politico en particular, es mas
probable que interprete su comportamiento de una manera negativa, incluso si sus
acciones no son necesariamente negativas. De manera similar, si alguien tiene una
opinién favorable sobre una celebridad, puede ser mas indulgente con sus acciones o
comportamiento.

El priming puede ocurrir de muchas maneras diferentes, incluyendo la exposicién a los
medios de comunicacion, la publicidad y los mensajes politicos.

Esta teoria tiene sus raices en la investigacion de la psicologia experimental sobre la
memoria y la percepcidn. Sin embargo, el término "priming" se popularizé en la década
de 1980 gracias al trabajo de los psicélogos sociales John A. Bargh y Tanya L. Chartrand,
quienes realizaron investigaciones sobre como los estimulos subliminales pueden influir
en el comportamiento humano.

Asi, Bargh, J. A., Chen, M., & Burrows, L. (1996, p. 235) afirman que “los efectos no son
simplemente distorsiones de la percepcion y la memoria; son parte integral, en primer
lugar, del procesamiento de la informacién social”.

Esa percepcidn va mas alla de un juicio consciente de lo que se esta viendo o
escuchando. Chartrand, T.L. & Bargh, J.A., (1999) concluyen que "nuestra afirmacién es
que el vinculo percepcidn-conducta no se limita a juicios conscientes y deliberados sobre
las personas, sino que se activa de una manera mas automatica y reflexiva cuando las
personas perciben a los demas”.

Se trata de percepciones y no de situaciones reales y aqui los medios de comunicacién
juegan un papel muy importante.
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Efecto priming. Imagen libre de derechos

El politélogo italiano Sartori (1997), uso el término “espacios emocionales” para
referirse a los espacios publicos de comunicacién masiva, como la televisidn y los medios
digitales, “donde las emociones juegan un papel fundamental en la formacién de la
opinién publica”. El autor argumentaba que estos espacios emocionales permiten que
se creen identificaciones y simpatias, no a través del discurso racional, sino a través de
la emocion y la sensacidn. Sartori hablaba de la "dictadura de la emocién" como una
forma de poder que se ejerce a través de la manipulacion de los sentimientos del
publico. Por ejemplo, los politicos y los medios de comunicacidon pueden utilizar
imagenes impactantes y emociones fuertes para influir en la opinidn publica y obtener
apoyo para una determinada causa.

Como ya vimos en la clasificacion que realiza Gundel, con las crisis sanitarias nos
encontramos ante una crisis catalogada como intratable, no obstante, en el caso
concreto de la crisis provocada por la COVID-19, los gobiernos si recibieron sefiales de
organizamos supranacionales como la Organizacion Mundial de la Salud de que tenian
gue estar preparados, tanto para la crisis sanitaria como para la crisis de comunicacién.

La OMS alerta a los paises que no se toman en
serio la epidemia de coronavirus: ";No es un
simulacro!”

20MINUTOS / EFE/ NOTICIA / 05.03.2020 - 20:01H BIOI

Noticia en prensa del 5 de marzo de 2020. Fuente: 20minutos

Las ruedas de prensa son una herramienta clave en la comunicacién de crisis sanitarias.
A través de ellas, las autoridades sanitarias pueden ofrecer informacidn actualizada y
precisa sobre la situacidn y responder preguntas de los medios de comunicacién y la
poblacién en general.
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Resulta indudable que los medios de comunicacién influyen en la forma en que las
personas perciben la realidad al establecer la importancia de los temas. McCombs, M.
(2006, p 25) afirma que “el papel como fijadores de la agenda que tiene los medios
informativos consisten en su influencia sobre la relevancia de un tema; es decir, sobre
si un numero importante de personas piensan que vale la pena tener una opinién del
tema. Por eso, aunque hay muchos temas que compiten por la atencion pubica, sélo
unos pocos tienen éxito”. No hay duda de que los medios informativos ejercen una gran
influencia sobre nuestra percepcion de cuales son los temas mds importantes del dia.

Si nos centramos en las crisis sanitarias, el objetivo principal de una rueda de prensa es
transmitir informacién clara y confiable sobre la situacién, incluyendo las medidas que
se estan tomando para resolverla. Esto puede incluir la descripcion de la enfermedad o
la afeccién en cuestidn, el nimero de casos reportados, la gravedad de la situacion y las
medidas preventivas que se estan implementando para proteger a la poblacidn, como
fue el caso de las ruedas de prensa que realizd el presidente Pedro Sanchez.

Es importante tener en cuenta que, en una crisis sanitaria, la poblaciéon buscard
informacién constantemente, por lo que es fundamental que las autoridades sanitarias
ofrezcan informacién actualizada y precisa. La transparencia en la comunicacién
también es fundamental, ya que puede ayudar a mitigar el miedo y la ansiedad que
pueden surgir durante una crisis sanitaria.

En Espafia la comunicacidn durante las primeras semanas de la pandemia se alejé de los
objetivos de transparencia. Tal y como afirman los profesores Crespo, I. y Garrido, A.
(2020, p 17) “durante la primera ola en Espaiia, en la actual fase de explosidn de la crisis,
se ha producido, mas bien, un cierto blame game o juego de la culpa acerca de las
responsabilidades politicas por la crisis, en las que cada fuerza politica ha intentado
realizar un enmarcado y una estrategia de comunicacién propia”.

Otro aspecto importante de las ruedas de prensa en una crisis sanitaria es la
colaboracién con los medios de comunicacion. Es crucial que los representantes de las
autoridades sanitarias estén dispuestos a responder preguntas y brindar informacién
adicional que pueda ser util para los medios de comunicacién en la elaboracion de sus
informes. Ademas, las autoridades sanitarias pueden utilizar las ruedas de prensa como
una oportunidad para transmitir mensajes importantes a la poblacidn, incluyendo
medidas preventivas y cdmo ayudar a protegerse a si mismos y a los demas.

Y es que la informacion puede evolucionar rdpidamente, por lo que las autoridades
sanitarias deben estar preparadas para actualizar su informacién y responder a
preguntas en tiempo real. En este sentido, una herramienta que permite transmitir
informacién de una manera casi instantdnea, como se ha citado anteriormente, son las
redes sociales, éstas se han convertido en una herramienta popular para la
comunicacion y el intercambio de informacidn.
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Pero las ruedas de prensa no han estado exentas de polémicas. Algunas de estas criticas
incluyen:

e Limitaciones en el acceso a la informacion:

A menudo, solo un grupo selecto de periodistas tiene acceso a las ruedas de
prensa, lo que significa que una gran parte del publico no tiene acceso directo a
la informacién presentada. En la era de las redes sociales, donde la informacién
se comparte instantdneamente, esto puede parecer obsoleto y restrictivo.

e Falta de transparencia:

En algunas ocasiones, las ruedas de prensa pueden ser utilizadas por los lideres
para controlar y manipular la informacién que se comparte con el publico, en
lugar de proporcionar una informacion transparente y completa.

e Poca interaccion:

A menudo las ruedas de prensa consisten en un discurso unidireccional en el que
los lideres presentan informacién y los periodistas hacen preguntas, sin que haya
mucha interaccion o didlogo real.

e Duracion:

Las ruedas de prensa pueden ser largas y tediosas, lo que puede hacer que los
periodistas y el publico pierdan interés en la informacién presentada.

En concreto, durante la pandemia, en Espafia mas de 300 periodistas de varios medios
de comunicacién firmaron un manifiesto en el que solicitaban al gobierno ruedas sin
filtro previo en las preguntas y criticaron que las preguntas fueran filtradas por la
Secretaria de Estado de Comunicacion. En el manifiesto citaban claramente la falta de
transparencia y el interés por controlar la informacién. Estos profesionales reclamaron
al Gobierno ruedas de prensa libres y sin filtro previo en las preguntas, especialmente a
raiz de la crisis del coronavirus en las que éstas se realizan de forma telematica. Critican
que la seleccidn que hace la Secretaria de Estado de Comunicacion de las cuestiones de
la prensa es una forma de "censura" y revela "falta de transparencia e interés por
controlar la informacién.

Si bien, estas criticas hacia el uso partidista que estaban haciendo de las ruedas de

prensa no fue algo exclusivo de Espaiia, la situacion era similar en la mayoria de los
paises de nuestro entorno.
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Por su parte la Organizacién Mundial de la Salud llegé a declarar:

En los dltimos 30 dias se han subido

/" .

361.000.000 videos en YouTube enlas El brote de COVID-19 y la respuesta correspondiente
categorfas de “COVID-19"y “COVID 19",y desde ~ han estado acompafados de una infodemia masiva, es
que comenz6 2 pandemia se han publicado cerca - jjocjr  de yna cantidad excesiva de informacién —en
de 19.200 articulos en Google Scholar. En el e

. algunos casos correcta, en otros no— que dificulta que
mes de marzo, unos 550 millones de | bl
tuiteos incluyeron los términos coronavirus, GS. per's,ona.s ?ncuentren fuen tes ' COnflab es y
corona virus, covid19, covid-19, covid_19 0 orientacion fidedigna cuando las necesitan”.
pandemia.

Entender la infodemia y la desinformacién en la lucha contra la COVID-19. Fuente: Organizacion
Panamericana de Salud.

Bacilio, G. ( 2022, p. 26) define la infodemia como “un gran aumento del volumen de
informacidn relacionada con un tema particular, que puede volverse exponencial en un
periodo corto debido a un incidente concreto como la pandemia actual. En esta
situacion aparecen en escena la desinformacién y los rumores, junto con la
manipulacidn de la informacién con intenciones dudosas”.

En respuesta a estas criticas, algunas organizaciones y lideres han utilizado las redes
sociales y otros medios para compartir informacién en tiempo real con el publico. Es
mas, algunos lideres incluso han optado por hacer anuncios importantes en sus redes
sociales, en lugar de convocar una rueda de prensa tradicional. Esto permite una mayor
transparencia, interaccion y accesibilidad para el publico. Sin embargo, es importante
tener en cuenta que no todas las noticias o anuncios son adecuados para ser
compartidos en las redes sociales y que, en muchos casos, las ruedas de prensa siguen
siendo una herramienta valiosa para la comunicacién efectiva de informacién
importante. Incluso, no conviene olvidar que en la era de la informacidn, el fendmeno
de los bulos se amplifica mediante las redes sociales, propagandose mas lejos y mas
rapido, como un virus

Pedro Sanchez, ha realizado un gran uso de las ruedas de prensa para transmitir
informacién sobre la pandemia y es que los resultados muestran una presencia
permanente del Gobierno para ofrecer informacion, compareciendo hasta tres veces
por dia en rueda de prensa” (Castillo-Esparcia, A., Fernandez-Souto, A. B. y Puentes-
Rivera, ., 2020, p 1).

La estrategia politica "alrededor de la bandera" se refiere a un enfoque en el que un
partido o un lider politico utiliza simbolos patrios y nacionalistas para atraer el apoyo
populary ganar elecciones o reducir el impacto negativo que una determinada situacion
pueda estar generdndoles. Esta estrategia se basa en la idea de que la bandera y otros
simbolos nacionales son muy importantes para la gente y pueden generar un sentido de
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lealtad y pertenencia. Al orientar el foco hacia la bandera y otros simbolos patrios, los
lideres politicos esperan que la gente olvide o ignore otros problemas y asuntos
importantes, y se enfoque en su amor y lealtad a la nacién.

En muchos casos, la estrategia "alrededor de la bandera" se utiliza como una forma de
desviar la atencidon de problemas mas profundos y complejos que el pais enfrenta, en
lugar de abordar estos problemas de manera directa y honesta. Esto puede resultar en
un apoyo politico mas fuerte y una mayor lealtad a la nacién, pero no necesariamente
resuelve los problemas.

Ademads, la estrategia "alrededor de la bandera" a menudo se utiliza para crear
divisiones y enfrentamientos entre diferentes grupos de personas dentro de una
sociedad. En lugar de buscar soluciones a los problemas que afectan a toda la sociedad,
los lideres politicos pueden enfatizar las diferencias entre los grupos y utilizar la bandera
y otros simbolos para generar un sentido de superioridad entre un grupo y otro. Esto
puede terminar en conflictos y enfrentamientos entre diferentes grupos de personas, lo
gue puede tener un impacto negativo en la cohesién y la unidad de la sociedad.

En conclusidn, la estrategia politica "alrededor de la bandera" puede tener resultados
positivos a corto plazo, como un mayor apoyo politico y una mayor lealtad a la nacion.
Sin embargo, a largo plazo, esta estrategia puede tener un impacto negativo en la
sociedad, desviando la atencion de los problemas mas profundos y complejos que
enfrenta el pais y generando divisiones y conflictos entre diferentes grupos de personas.

Hay muchos ejemplos de politicos que han utilizado la estrategia "alrededor de la
bandera" en diferentes paises:

e Vladimir Putin, presidente de Rusia: Putin ha utilizado la bandera y otros
simbolos patrios para consolidar su poder y generar un sentido de nacionalismo
y patriotismo entre la poblacion rusa.

e Donald Trump, ex-presidente de Estados Unidos: Durante su presidencia, Trump
utilizé la bandera estadounidense y otros simbolos patrios para atraer el apoyo
popular y enfatizar su enfoque en "hacer grande a América de nuevo".

e Marine Le Pen, lider del Partido Nacional Francés: Le Pen ha utilizado la bandera
y otros simbolos patrios para atraer el apoyo popular y enfatizar su enfoque en

la proteccidn de la identidad y la cultura francesas.

Estos son solo algunos ejemplos de politicos que han utilizado la estrategia "alrededor
de la bandera". Hay muchos otros ejemplos en diferentes paises y contextos politicos.
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Imagen: La Moncloa/Borja Puig de la Bellacasa

En el caso de Pedro Sanchez, presidente del gobierno espafiol, se puede argumentar que
utilizé la estrategia "around the flag" durante la pandemia para reforzar su liderazgo y
obtener el apoyo de la poblacion.
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Capitulo 5. Los medios
sociales en la comunicacion
politica.
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Los partidos politicos y sus lideres han otorgado a las redes sociales un rol importante
en la comunicacidn politica, especialmente si nos referimos a las campafias electorales.

El éxito del uso de las redes sociales durante las campafias electorales ya sea para captar
fondos (con en el caso de Estados Unidos) o para influir en el voto de la ciudadania es
un hecho. Su uso contribuye a que haya un aumento en el flujo de las noticias relativos
a los procesos electorales y a que la opinidn publica debata sobre si un candidato o una
idea es mejor que otra. Diversos estudios evidencian que “los actores politicos han
sabido ver en las redes sociales a unas aliadas para llegar a los ciudadanos e incrementar
su influencia” (Giansante, G., 2015). Y si existe una red social que se ha consolidado con
la mas influyente durante las campafias electorales no es otra que Twitter.

No cabe la menor duda de que la llegada de las redes sociales ha supuesto un antes y
un después en la comunicacidn politica. Podiamos decir que ha habido un cambio radical
en la manera en la que los actores politicos se comunican con la ciudadania, puesto que
las redes sociales potencian la comunicacidn entre candidatos y la ciudadania. Hoy en
dia resultaria imposible encontrar una campafia de comunicacién politica que no centre
su atencion en el uso de las redes sociales.

Existen diferentes escuelas de pensamiento que han estudiado el papel que juegan las
redes sociales en la comunicacién politica.

La Teoria del Optimismo o Movilizacidn que ha sido propuesta por varios académicos y
cientificos relacionados con la comunicacién y la politica y que argumentan que la
tecnologia digital puede proporcionar nuevas formas de expresién politica y crear
comunidades virtuales que facilitan la accién colectiva y la movilizacién ciudadana y
sostienen que Internet puede permitir a los ciudadanos interactuar directamente con
los politicos y las instituciones, lo que puede aumentar la transparencia y la rendicion
de cuentas. En concreto, las redes sociales pueden proporcionar un espacio para que los
ciudadanos se comuniquen y organicen al margen de las estructuras politicas
tradicionales, lo que puede permitir una mayor diversidad de voces y perspectivas en el
debate politico. En general consideran que el papel de internet en la politica es positivo.
Si bien, han sido tachados por otros cientificos, como Park, H. M. y Perry, J. L. (2008, p
241) de tener una vision poco realista al considerar que “Internet hard que las personas
se involucren mas en la vida publica”.

En el lado opuesto encontramos a la Teoria del Pesimismo o Refuerzo que sugiere que
el acceso a la informacién y las herramientas de comunicacién digital a través de
Internet puede reforzar las desigualdades existentes. Esta teoria sugiere que Internet
puede proporcionar una plataforma para el activismo y la movilizacién politica de grupos
extremistas o polarizados, y puede exacerbar la desconfianza y la polarizacién politica,
asi como que ha proporcionado mas informacion a los que ya tenian acceso a la misma
pero no ha resuelto el problema para aquellos que no tenian ese acceso previamente.
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Ademads, segln esta teoria, los algoritmos de recomendacién de las redes sociales
pueden limitar la exposicidon de los ciudadanos a perspectivas y opiniones divergentes,
lo que puede reforzar sus creencias y actitudes existentes, formandose las llamadas
“camaras de eco”. Ademas, la sobrecarga de informacion y la desinformacién pueden
dificultar la toma de decisiones. En este sentido, Pariser, E. (2011) ha investigado la
personalizacion algoritmica de los medios sociales y cémo esto puede limitar la
exposicién de los ciudadanos a la diversidad de opiniones y perspectivas, lo que puede
afectar negativamente la democracia.

Una tercera teoria la encontramos en la Teoria del Escepticismo que sugiere que el
impacto de Internet en la politica es limitado y que no ha tenido un efecto significativo
en la participacion ciudadana o en la toma de decisiones politicas. Esta teoria argumenta
que el acceso a la informacién y las herramientas de comunicacion digital no
necesariamente se traducen en una mayor participacién ciudadana o una toma de
decisiones mds informada, es mds, en no pocos casos se ha producido un efecto de
desinformacién. Si nos centramos en Espafia, esta teoria se acerca mucho a lo que ha
pasado en el modelo espanol. En los siguientes graficos puede verse claramente como
el porcentaje de participacion en las elecciones generales ha disminuido desde 1977 por
lo que no parece que las redes sociales hayan tenido un impacto en el aumento del
porcentaje de personas que participan en los procesos democraticos.

Participacion en las elecciones generales de 1996. Participacion en las elecciones generales de 2004.
Fuente: Ministerio del Interior Fuente: Ministerio del Interior

Participacion en las elecciones generales de 2008. Participacion en las elecciones generales de 2011
Fuente: Ministerio del Interior Fuente: Ministerio del Interior
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Participacion en las elecciones generales de 2015 Participacion en las elecciones generales de 2016
Fuente: Ministerio del Interior Fuente: Ministerio del Interior
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Participacion electoral en Espafia. Fuente: Ministerio del Interior

Segln esta teoria, si bien es indudable que Internet puede proporcionar una plataforma
para la discusién y la deliberacidn politica, los ciudadanos pueden ser reticentes a
involucrarse en la politica debido a la sobrecarga de informacidn y la falta de confianza
en la informacidn que llega a través de los medios sociales. Uno de los académicos que
defienden esta teoria es Coleman, profesor de ciencias politicas en la Universidad de
Leeds, que ha estudiado la participacidn ciudadana en la era digital. En su obra, “Can the
Internet Strengthen Democracy?", argumenta que el impacto de Internet en la politica
es limitado y que la participacidn ciudadana no se ha visto significativamente afectada
por la tecnologia digital (Coleman, S., 2017).
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La historia de las redes sociales ha transformado la forma en que las personas
interactyan y se comunican. Desde las primeras redes sociales hasta las plataformas mas
populares de hoy en dia, la evolucién de estas ha sido acelerada y, sin duda, ha cambiado
para siempre la forma en que las personas se comunican y comparten informacion.

La primera red social nacié en 1971. Su creador fue un programador de ordenadores
llamado Ray Tomlinson. La plataforma, muy sencilla para lo que actualmente tenemos,
llamada Email, permitia a los usuarios enviar mensajes entre diferentes ordenadores a
través de una red. Si bien, Email no fue exactamente una red social, senté las bases de
lo que hoy conocemos como redes sociales y cambio la manera en la que las personas
podrian comunicarse.

Durante las siguientes dos décadas, surgieron varias plataformas, pero aun eran muy
diferentes de lo que hoy en dia conocemos como tal. En 1985, se lanzd una plataforma
llamada The Well, que permitia a los usuarios conectarse en linea y discutir temas
especificos, en lo que podriamos llamar como la primera red pensada para que las
personas pudieran interactuar sobre temas concretos. Diez afios mas tarde, en 1995, se
lanzo el sitio web Classmates.com, que se centraba en conectar a los usuarios con
antiguos companeros de clase, en lo que fue el primer claro ejemplo de una red social
moderna, aunque todavia era muy diferente de lo que conocemos hoy. En 1997, se lanzé
el portal SixDegrees.com, que permitia a los usuarios crear perfiles y conectarse con
amigos y otros usuarios. Este sitio web fue el primero que se identific6 como una red
social.

A pesar de estos primeros esfuerzos, las redes sociales tal como las conocemos hoy en
dia no comenzaron a surgir hasta la primera década del siglo XXI. En 2002, se lanzé
Friendster, que rapidamente se convirtio en la red social muy popular. La plataforma
permitia a los usuarios conectarse con amigos y amigos de amigos, y se convirtié en un
gran éxito, sobre todo en Asia. En 2003, se lanzé MySpace, que rapidamente se convirtio
en la red social mds popular en los Estados Unidos. Esta red permitia a los usuarios
personalizar sus perfiles y crear sus propios sitios web, lo que lo convirtié en una
plataforma muy popular entre musicos y otros artistas.

Pero si hay un afio que supuso un antes y un después en la evolucién de las redes
sociales, fue 2004. En ese aio se lanzé Facebook, que en poco tiempo se convirtid en la
red social mas grande y popular del mundo. Fundada por Mark Zuckerberg, estudiante
universitario en Harvard, comenzé como una plataforma solo para estudiantes
universitarios. Pero en muy poco tiempo, sin embargo, se abrid a cualquier persona con
una direccién de correo electrénico y se convirtié en la reina de las redes sociales. Sus
principales puntos fuertes eran que permitia a los usuarios crear perfiles, conectarse
con amigos y familiares, unirse a grupos y compartir fotos y otro contenido.
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Sin embargo, el verdadero punto de inflexién en la historia de las redes sociales fue el
ano 2005. A partir de ese momento, surgieron varias plataformas de redes sociales que
cambiaron la forma en que las personas se conectan y comparten informacién en linea.

En febrero de 2005, se lanzé YouTube, una plataforma que permitia a los usuarios
compartir videos en linea. YouTube rdpidamente se convirtié en una de las plataformas
mas populares de la web, con millones de usuarios que compartian videos, tanto
profesionales, como de musica y tutoriales de todo tipo, a de tipo mas personal, en los
gue personas andnimas grababan parte de su dia a dia y lo compartian en linea.

En marzo de 2005, se lanzd otras de las mds importantes plataformas, me refiero a
Twitter”. Esta plataforma permitia a los usuarios enviar y recibir mensajes cortos
conocidos como "tweets". Inicialmente, fue visto como una plataforma para compartir
actualizaciones de estado, pero rapidamente evoluciond para convertirse en una
plataforma de noticias en tiempo real y una herramienta para el activismo politico.

En septiembre de 2006, se lanzd Facebook News Feed, una caracteristica que permitia a
los usuarios ver las actualizaciones de sus amigos. Esta caracteristica cambid la forma en
que las personas interactlan en esta red social y se convirtié en una de las caracteristicas
mas populares de la misma.

En 2007, se lanzé Tumblr, una plataforma de blogging que permitia a los usuarios
compartir contenido multimedia en linea. Rapidamente se convirtié en una plataforma
muy popular para los adolescentes y los jévenes, con millones de usuarios que
compartian fotos, GIFs y otros contenidos multimedia.

El afio 2010 nos trajo en nacimiento de otra de las redes sociales mds populares
actualmente, se lanzo Instagram, una plataforma que se centraba en compartir fotos y
videos. Esta red se convirtié rdpidamente en una de las plataformas mads populares del
mundo, con millones de usuarios que compartian fotos de sus vidas diarias, paisajes y
viajes. Muchos famosos de todo tipo, tanto artistas como politicos, se crearon perfiles
en esta red social, lo que contribuyd a su rapida penetracién y crecimiento.

Un afio después, en 2011, se lanzé Snapchat, una plataforma de mensajeria que
permitia a los usuarios enviar fotos y videos que desaparecian después de ser vistos.
Snapchat también se convirtié rapidamente en una de las plataformas mds populares
entre los adolescentes y los jovenes y cambié la forma en que las personas comparten
informacién en linea. En 2012, nace Pinterest, una plataforma de redes sociales que
permitia a los usuarios compartir fotos y otros contenidos visuales. Tuvo una gran
penetracién en el mundo de la moda y la decoracién, asi como en otros temas
relacionados con el estilo de vida.

En 2015, se lanzé Periscope, una plataforma de streaming de video en vivo que permitia
a los usuarios transmitir video en tiempo real desde sus teléfonos moviles.

89



La estrategia del dato en una situacion de crisis. Analisis de las comparecencias del presidente Pedro Sanchez y la percepcion de
los usuarios de la red social Twitter durante la crisis de la covid-19.

Desde 2016, las redes sociales han evolucionado a un ritmo acelerado, con nuevas
plataformas emergentes y cambios significativos en las ya existentes. Ese afio, se lanzé
una nueva aplicacién de redes sociales llamada TikTok. La aplicacién, que permite a los
usuarios crear videos cortos y compartirlos con su audiencia, rapidamente se convirtid
en una de las aplicaciones de redes sociales mas populares del mundo. Con su enfoque
en los videos cortos y de facil absorcidn. Esta red se ha convertido en una fuente
importante de entretenimiento y cultura para los mas jovenes.

En ese mismo afo, Facebook introdujo la funcion "Historias" en su plataforma principal,
una caracteristica que habia sido popularizada anteriormente por Snapchat. La funcion
permitia a los usuarios compartir contenido que desapareceria después de 24 horas, y
rapidamente se convirtié en una de las caracteristicas mas populares de la plataforma.

En 2017, Twitter introdujo una serie de cambios significativos a su plataforma,
incluyendo la eliminacién el aumento del nimero caracteres que se podian usar en los
tweets y una interfaz de usuario redisefiada. Ademas, la plataforma también intensifico
sus esfuerzos para combatir la difusidon de informacidén errénea y la incitacién a la
violencia, un problema que repercutié de manera muy negativa en la reputacion de esta
compaiiia.

2018 fue un afio clave para Facebook ya que se encontrd en el centro de un gran
escandalo de privacidad de datos después de que se revelara que una consultora politica
habia obtenido informacién personal de millones de usuarios de la plataforma sin su
conocimiento. En ese mismo ano, se lanzé una nueva aplicacién de redes sociales
llamada Vero, que se promocionaba como una alternativa mas privada y auténtica a
plataformas como Facebook e Instagram. Aunque la aplicacién tuvo un inicio
prometedor, su popularidad se desvanecié rapidamente y nunca pudo subirse al carro
de las plataformas de redes sociales mas grandes.

En 2019, Instagram introdujo una serie de nuevas funciones en su plataforma,
incluyendo la capacidad de comprar productos directamente desde la aplicacién y la
eliminacidon del recuento de "me gusta" de las publicaciones.

En 2020, las redes sociales se convirtieron en una herramienta vital para mantenerse
conectados durante la pandemia de COVID-19. Plataformas como Zoom, Skype y Google
Meet se convirtieron en herramientas esenciales para la educacién, el trabajo, la
comunicacion social y, por su puesto, para la comunicacién politica. Las redes sociales
en linea permitieron a las personas mantenerse conectadas y compartir informacion en
un momento en que las interacciones fisicas eran limitadas.

En el mismo afio, las plataformas de redes sociales también se enfrentaron a unaintensa
auditoria por su papel en la difusiéon de informacion errénea y su influencia en las
campanias electorales. Y es que las redes sociales se han convertido en una herramienta
indispensable para las campafas politicas en todo el mundo. A través de estas
plataformas, los candidatos pueden conectarse con sus bases y seguidores y llegar a un
publico mas amplio con sus mensajes y propuestas.
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El 27 de octubre de 2002, Elon Musk compra Twitter. El 24 de julio del afio siguiente la
pagina de Twitter redirige a www.x.com, lo que supone el cambio de nombre de la red
social, pasando a denominarse X.

Sin embargo, el uso de los medios sociales en las campafias politicas también plantea
desafios éticos y practicos. En las préximas paginas analizaremos como han sido
utilizadas tanto para informar como para todo lo contrario, con el objetivo de influir en
la decision.

Las redes sociales se han convertido en una herramienta poderosa para llegar a los
votantes en las campanas politicas debido a varias razones:
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Su amplio alcance: Las redes sociales tienen una audiencia global, lo que permite
a los politicos llegar a una gran cantidad de votantes. La mayoria de las
plataformas tienen cientos de millones de usuarios activos diarios, lo que
significa que los mensajes politicos pueden ser vistos por una gran cantidad de
personas.

La relacion coste-efectividad: Las redes sociales son un medio relativamente
econdmico de llegar a los votantes en comparacion con los medios tradicionales,
como la televisién y la radio. En la mayoria de las plataformas, los politicos
pueden llegar a los votantes de forma gratuita o con una inversidon muy baja en
comparacion con la publicidad en medios tradicionales.

La audiencia segmentada: Las plataformas de redes sociales tienen herramientas
de segmentacién de audiencia, lo que significa que los politicos pueden dirigirse
a votantes especificos en funcién de su edad, género, ubicacién geogréfica y
otros factores demograficos y psicograficos. Esto hace que las campafiias sean
mas efectivas y eficientes.

La Interaccién con los votantes: Las redes sociales permiten a los politicos
interactuar con los votantes y viceversa. Esto puede aumentar el compromiso y
la participacién de los votantes en la campafia politica, lo que puede tener un
impacto significativo en la decision final de voto.

La accesibilidad: Las redes sociales son una herramienta muy accesible para los
votantes. Muchas personas tienen acceso a una cuenta de redes sociales y
pueden recibir informacidn politica y actualizaciones de campafia en su teléfono
movil, Tablet u ordenador, lo que las hace mucho mads accesibles que otros
medios tradicionales.
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Podemos concluir afirmando que en la actualidad los politicos que no aprovechan el
potencial de las redes sociales para interactuar con la ciudadania durante sus campaiias
pueden perder una gran oportunidad para conectarse con los votantes y ganar
elecciones.

Y es que es, precisamente, la capacidad para interactuar con la ciudadania una de las
principales virtudes que tienen las redes sociales. Esta interaccién puede darse de varias
maneras.
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Con las publicaciones: Los candidatos pueden publicar actualizaciones, noticias
y mensajes en sus perfiles de redes sociales para que sus seguidores los vean y
respondan. Estas publicaciones pueden incluir fotos, videos, enlaces a articulos
de noticias y otros medios.

Con los comentarios: Los seguidores pueden comentar las publicaciones de los
candidatos, lo que permite una conversacion directa entre los candidatos y su
base de seguidores, aumentando la conexidn politico-ciudadania. Los candidatos
pueden responder a los comentarios. Enriqueciendo asi la conversacion.

Los mensajes directos: Si bien no son utilizados con demasiada asiduidad, los
candidatos pueden enviar mensajes directos a sus seguidores a través de las
plataformas de redes sociales. Esto permite una comunicacién mas personal y
privada entre los candidatos y sus seguidores.

Con encuestas y preguntas: Los candidatos pueden utilizar las herramientas de
encuestas y preguntas en las plataformas de redes sociales para obtener la
opinién de sus seguidores sobre temas especificos. Esto permite que los
candidatos conozcan mejor a su base de seguidores y adapten su campafa a la
demanda de estos.

Con los eventos en vivo: Las redes sociales actian a modo de television propia
para los lideres politicos. Cada vez mas los candidatos transmiten eventos en vivo
en las redes sociales, tanto debates, como los mitines o las reuniones de
campaia. Los seguidores pueden unirse a estas transmisiones en vivo y hacer
preguntas o comentar en tiempo real, lo que permite una interaccién directa
entre los candidatos y sus seguidores.

Publicidad en redes sociales: Los politicos también pueden utilizar la publicidad
en redes sociales para llegar a un publico mds amplio y especifico. Las
herramientas de segmentacién de audiencia en las plataformas de redes sociales
permiten a los politicos mostrar anuncios Unicamente a las personas que
cumplan con ciertos criterios demograficos, como edad, ubicacién geografica,
género, ...
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Con estas herramientas de interaccidn, los candidatos pueden conectarse con su base
de seguidores de una manera mas personal y efectiva, lo que puede ayudar a ganar su
confianza y lealtad.

El uso de las redes sociales en las campanas politicas no esta exento de desafios. En los
ultimos 5 anos se han sucedido numerosos casos de lideres politicos que han realizado
un uso de las redes sociales traspasando los limites éticos de muchos ciudadanos,
incluso de sus propios votantes.

Algunos de los desafios éticos a los que se enfrentan los sistemas democraticos son:
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La desinformacién y la manipulacién son una preocupaciéon importante en las
campafas politicas en redes.

La facilidad con la que se puede compartir informacién en las redes sociales
también ha dado lugar a la propagacion de noticias falsas y la manipulacidn de
la informacion en las campanas politicas. Esto puede incluir la creacién de
perfiles falsos, la difusion de rumores o teorias de conspiracion y el uso de
tacticas de desinformacion para influir en la opinién publica.

La desinformacion y la manipulacion pueden ser especialmente peligrosas en el
contexto de las elecciones, ya que pueden afectar la forma en que los votantes
perciben a los candidatos y las cuestiones politicas.

Por ejemplo, durante las elecciones presidenciales de Estados Unidos en 2016,
se descubrio que Rusia habia utilizado las redes sociales para difundir
informacién falsa y manipulada con el fin de influir en la opinidn publica
estadounidense y apoyar a los candidatos republicanos. Se crearon perfiles
falsos en las redes sociales y se difundieron noticias falsas y teorias de
conspiracién con el fin de sembrar la discordia y la desconfianza en la sociedad.

Desde entonces, se ha prestado mucha atencién a la desinformacién y la
manipulacion en las campanfas politicas a través de las redes sociales. Los Estados
han tratado de reguilar su uso y las plataformas de redes sociales han tomado
medidas para combatir la propagacion de noticias falsas y la manipulacién de la
informacidn, incluyendo el establecimiento de politicas de verificacién de hechos
y el cierre de cuentas y perfiles falsos.
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Los anuncios politicos en las redes sociales pueden ser engafiosos y dificiles de
regular.

La regulacidn de los anuncios politicos engafosos en las redes sociales durante
una campana electoral es un tema muy debatido y complejo.

Aunque algunas plataformas de redes sociales han establecido politicas de
verificacion de hechos que obligan a los politicos y partidos a proporcionar
pruebas o datos precisos que respalden sus afirmaciones en los anuncios
politicos. Ademas, si se descubre que un anuncio politico contiene informacién
falsa o engafiosa, se podria eliminar el anuncio. Pero todo esto es, sin duda,
insuficiente. Es necesario que los gobiernos regulen expresamente sobre este
aspecto.

Y la ciudadania también tiene su papel fundamental en esto ya que debe exigir
una mayor transparencia a los politicos, como el gasto total en publicidad politica
por parte de un candidato o partido o quiénes estan pagando por los anuncios.

En cualquier caso, la solucion para regular los anuncios politicos engafosos en
las redes sociales durante una campanfa electoral requiere la colaboracion y el
compromiso de los politicos, de las plataformas de redes sociales, de los
legisladores vy, por supuesto, de la ciudadania.

Las redes sociales pueden ser utilizadas para difundir mensajes de odio o para
acosar a opositores.

Existen algunos ejemplos de cémo las redes sociales han sido utilizadas para
difundir mensajes de odio o para acosar a opositores en Espafia. Aqui mostramos
algunos casos que fueron muy populares:

- Caso del acoso a la alcaldesa de Barcelona, Ada Colau: En 2015, Ada
Colau fue elegida alcaldesa de Barcelona. Sin embargo, su eleccién no
fue bien recibida por todos, y algunos usuarios de redes sociales
comenzaron a acosarla con mensajes de odio y amenazas. Los
acosadores también crearon una cuenta falsa de Twitter para difundir
informacidn falsa sobre ella.

- Otro ejemplo reciente, es el acoso a politicos catalanes: Durante la
crisis politica en Catalufia en 2017, muchos politicos catalanes que
apoyaban la independencia de Cataluia fueron objeto de acoso en
linea. El diputado Gabriel Rufidn, por ejemplo, recibié amenazas de
muerte y mensajes de odio en sus redes sociales. Por su parte, los
grupos sociales que apoyan la independencia también utilizaron esta
estrategia de acoso sobre los lideres de la sociedad civil catalana que
se oponia al proceso de independencia.
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- En Valencia, la que por entonces era alcaldesa de Valencia Rita
Barbera sufrid numerosos ataques en redes que incluyeron insultos,
amenazas y memes ofensivos sobre su persona.

Resulta necesario regular el uso de los medios sociales, tanto en las campafias politicas
como en cualquier aspecto en general.

En los ultimos afos, ha habido un aumento en la preocupacion sobre el papel de los
anuncios politicos en linea y la necesidad de regularlos. Como resultado, los gobiernos
y los legisladores han comenzado a tomar medidas para regular los anuncios politicos
en linea. En muchos paises, los legisladores han implementado medidas para exigir a los
anunciantes que identifiquen que nos encontramos ante anuncios politicos. Por
ejemplo, en Estados Unidos Facebook y Twitter etiquetan los anuncios politicos y
proporcionan informacion sobre quién pagd por ellos.

Otros paises han establecido limites en el gasto de los anuncios politicos en linea. En
Canada, por ejemplo, la Ley de Elecciones de Canadd establece limites en el gasto de los
anuncios politicos en linea durante las elecciones.

Por su parte, algunos medios sociales han comenzado a verificar los anuncios politicos
para evitar la difusion de informacion falsa. Por ejemplo, Facebook ha lanzado una
herramienta de verificacion de hechos para verificar los anuncios politicos en algunos
paises.

En algunos paises de la Union Europea se han implementado normativa sobre
Proteccién de Datos Generales que establecen aspectos especificos para la publicidad
politica en linea.

Las empresas propietarias de redes sociales han comenzado a tomar medidas para
limitar la propagacién de informacién falsa y el acoso politico. La necesidad de proteger
a sus usuarios ante las avalanchas de informacidn falsa es evidente.

Asi mismo, la reputacidn corporativa de estas empresas ha ido cayendo en los ultimos
anos precisamente por esa falta de regulacién, por lo que se han visto obligadas a actuar
para evitar el abandono de sus usuarios por la pérdida de confianza. Ademas, no
debemos olvidar que esa reputacidn negativa tiene un efecto directo en sus finanzas,
no sélo porque pueden enfrentarse a demanda y multas, sino porque afecta
directamente a los ingresos por publicidad y a su valor en el mercado.

La transparencia en la publicidad politica puede ser una solucidn para abordar los

anuncios politicos engafiosos en las redes sociales y aumentar la confianza de los
votantes en el proceso electoral. La transparencia referida en cuanto a la obligacion de
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los anunciantes politicos de divulgar informacién sobre quiénes son, cuanto gastan y
gué mensajes estan promoviendo en sus anuncios.

Para implementar la transparencia en la publicidad politica en linea, se han propuesto
diversas soluciones, por ejemplo, una de ellas podria ser exigir que las plataformas de
redes sociales publiquen una biblioteca de anuncios politicos que los votantes puedan
consultar. Otra opcidn podria ser exigir que los anunciantes politicos se registren y
proporcionen informacion detallada sobre sus anuncios.

Aunque con el nacimiento de las redes sociales muchos expertos auguraron el fin del
uso de los canales de comunicacién tradicionales, como la prensa, publicidad, ruedas de
prensa o la radio, la realidad ha puesto de manifiesto que esto no ha sucedido
exactamente asi. Si que es cierto que las redes sociales han desplazado a los medios
tradicionales como unicos transmisores de la comunicacidn politica. Pero es que, unas
(las redes sociales) no son excluyentes de los otros (los medios tradicionales), mas bien
existen una relacién simbidtica entre ellos ya que en muchos casos, los medios
tradicionales y las redes sociales se retroalimentan entre si. Por ejemplo, un politico o
partido puede lanzar un anuncio politico en televisiéon o radio y luego compartir el
contenido en las redes sociales para amplificar su alcance. Del mismo modo, las noticias
e historias politicas publicadas en los medios de comunicacién tradicionales a menudo
se comparten y discuten en las redes sociales, lo que aumenta su visibilidad y relevancia.
En resumen, los medios difunden contenido que es difundido y debatido en las redes

El punto de inflexidn en el uso de las redes sociales en la comunicacidn politica lo marcé
principalmente la campafia electoral de Barack Obama en 2006 (Coleman, 2017).
Durante esa campafia el equipo de Obama recluté a expertos en tecnologia para
asesorar en la estrategia online de la campanfa. Esto supuso un antes y un después en el
uso de las redes sociales durante las camparias electorales y la comunicacién politica.

Twitter es una red social creada en 2006 por Biz Stone, Evan Williams y Jack Dorsey. En
octubre de 2022 fue adquirida por Elon Musk. La red permite escribir mensajes de hasta
280 caracteres, hasta 2017 el limite eran 140 caracteres.

Esta red social se corond a finales de la segunda década del siglo XXI como una red social
esencial para la comunicacion politica. Muchos estudios cientificos han concluido que
Twitter facilita que partidos politicos con pocos recursos tengan un escenario en el que
poder aparecer, sin ocasionarles grandes costes
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Twitter user growth
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Como se ha dicho en el apartado anterior, Barack Obama utilizo el potencial de las redes
sociales durante la campafia a las elecciones presidenciales de Estados Unidos en 2006,
si bien en esa campana Twitter no fue la red social de mayor uso debido a que aln no
contaba con un numero elevado de usuarios, sin los medios de comunicacion social es
probable que Obama no hubiera podido ganar las elecciones primarias contra los
senadores Clinton y Edwards ya que estos ultimos disponian de muchos mads recursos
econdmicos para hacer llegar su ideas. Con el uso de las redes sociales Obama consiguid
conectar con la audiencia y consiguié fondos para el desarrollo de su campafia.

Sin duda, Twitter ha supuesto un cambio significativo con respecto a las formas
tradicionales de comunicacion que se utilizaban en la comunicacién politica, al aportar
mayor alcance, una interaccién en tiempo real, mayor participaciéon ciudadana,
mensajes mas personalizados y un cambio en el control de la narrativa.
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Tweet con mas me gusta en Twitter hasta 2017

Como en todo, aqui también encontramos dos puntos de vista opuestos. Por una parte,
encontramos a algunos investigadores, como el filésofo francés Baudrillard, J. (1994)
gue sostiene que las redes sociales nos han vuelto mucho mas apaticos o que incluso
difuminan las lineas entre la realidad y la simulacion, haciendo que perdamos el foco de
lo que es importante Y por otra parte, encontramos a otros, como la politéloga Norris,
P. (2000, p 5) o el historiador norteamericano Poster, M (1995, p 209) que sostienen que
las tecnologias de comunicacidn son muy importantes para el debate publico y que
contribuyen a renovar el debate publico, en lugar de destruirlo.

Ahora bien, el éxito de una campafa de comunicacién en redes sociales va a depender
de la capacidad que tenga el candidato o su equipo para atender las peticiones de
informacién o contestar a las dudas que plantean los usuarios porque de la percepcién
que tengan los usuarios va a depender que esas interacciones se conviertan en apoyos.

Y si en los ultimos afios tenemos que hablar de un caso de éxito en la utilizacion de la
red social Twitter en la comunicacién politica tenemos que hablar el expresidente de
Estados Unidos Donald Trump. Nadie como él ha sabido sacarle tanto jugo a esta red. El
manejo de internet, y en concreto de Twitter, ha sido sefialado como unos de los
factores que contribuyd a su triunfo en las elecciones de 2016 en Estados Unidos.
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Uno de los aspectos mds comentados de la estrategia que siguié Donald Trump es que
confid en las redes sociales como primer canal de comunicacién con el electorado,
dédndoles mds importancia que a los medios tradicionales. Estudios posteriores
demostraron que su estrategia en medios digitales contribuyé a que tuviera un gran
impacto en los medios tradicionales.
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Si comparamos la presencia de Donald Trump en Twitter con la que tuvo Hillary Clinton
los nimeros nos muestran una superioridad aplastante, tanto en nimero de seguidores,
como en numero de interacciones y menciones. Su protagonismo fue tal que hasta el
mismo Trump lo considerd su principal canal de comunicacion. En la siguiente figura
podemos ver la diferencia entre uno y otro candidato.
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The Twitter Election
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La estrategia de campafa de Donald Trump en Twitter tuvo tres ejes fundamentales de
actuacion:

e Su implicacién personal: El propio Donald Trump afirmé que la mayoria
de los mensajes los escribia personalmente. Esto dotd al candidato de
una imagen de cercania e implicacién personal.

e La naturalidad de sus mensajes: Fuesen escritos o no por Trump, lo que
no hay duda es de que sus mensajes dotaron al candidato de una imagen
de naturalidad frente a Hillary cuyos mensajes estaban mejor trabajados,
eran mas profesionales.

e Laclaridad de sus mensajes: Lo que gusté mucho a su audiencia. Para lo
bueno y para lo malo sus mensajes eran muy claros y directos, siempre
intentando demostrar que el establishment estaba contra él.
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Donald Trump en un acto con sus votantes en Arizona en 2016. Foto. Gage Skidmore

Numerosos estudios posteriores demostraron que las elecciones del 2016 a la
presidencia de Estados Unidos habian sido las primeras elecciones en las que las redes
sociales tuvieron un gran peso en el resultado de estas y demostraron que son una
poderosa herramienta de difusién de informacidon y de comunicacion con la ciudadania
y que tienen una gran capacidad de persuasidn en los oyentes. Su uso se ha generalizado
a partir de esa fecha por los partidos y candidatos politicos.

Ahora bien, no todo han sido luces en este camino, y es que los bots tuvieron un papel
muy relevante como difusores de informacién falsa. Un trabajo de investigadores del
MIT analizé el fendmeno de la difusidn de noticias falsas a través de Twitter y llegaron a
la conclusion de que tan solo un 6% de las cuentas identificadas como bots fueron
suficientes para difundir mas del 30% de la informacidn falsa. En su analisis, concluyen
que las falsedades tenian un 70% mds de probabilidades de ser retuiteadas por los
usuarios que la informacion veraz.
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Capitulo 6. Las fake newsy el
dominio de la posverdad.
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Parece que las redes sociales vienen en nuestra ayuda ya que con un simple clic
podemos encontrar cientos de noticias que nos resultan agradables de escuchar. Pero
la realidad es que los usuarios estan expuestos en la actualidad a un flujo continuo de
informacidn, muchas veces partidista, y si todo ello falla, siempre estard Twitter, capaz
de llevar su mensaje directo a la gente.

No todos los canales de comunicacion son usados por las personas por igual, los habitos
en cuanto al consumo de informacién varian segln la franja de edad. En el siguiente
grafico puede verse el tipo de medio preferido que utilizan los usuarios entre 18 y 24
anos para informarse.

Fuente: Digitalnewsreport.es

"Las fake news son una forma de manipulacion y engano en masa que puede socavar la
confianza en las instituciones y en la verdad" (Starbird, K., Arif, A. y Wilson, T. 2019 p 2).

Las podemos definir, de una manera sencilla, como informaciones falsas o engafiosas
difundidas intencionalmente con el objetivo de manipular la opinién publica. Su
principal canal de difusidon es a través de las redes digitales y pueden tener graves
consecuencias sociales y politicas.

Las fake news difunden informacion falsa con el objetivo de llamar la atencién con
contenido que parece auténtico para escandalizar a la opinidn publica y manipularla. Un
ejemplo de una fake news es la afirmaciéon de que el COVID-19 fue creado en un
laboratorio y que no es un virus natural. Aunque esta teoria ha sido ampliamente
desmentida por expertos en salud publica y cientificos, todavia hoy persiste como un
mantra en la mente de gran parte de la ciudadania y se comparte como verdad en
numerosos foros.
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El término fake news quiere decir en inglés “noticia falsa”. Asi lo define el diccionario de
Oxford.

fake news noun
) / feik 'njuiz/
Q) / feik 'nuzz/

[uncountable]

# false reports of events, written and read on websites
« Many of us seem unable to distinguish fake news from the verified sort.
« Fake news creates significant public confusion about current events.

COMPARE post-truth

Definition of fake news noun from the Oxford Advanced Learner's Dictionary

Este tipo de noticias son creadas tanto por individuos, como por grupos, que actdan en
su propio interés o en nombre de otros. Un ejemplo que se hizo muy popular fue el que
sucedid en Estados Unidos con la afirmacién de que las elecciones presidenciales de
2020 fueron fraudulentas y que el resultado fue manipulado en favor de Joe Biden. Esta
afirmacion fue ampliamente desmentida por varios tribunales y demas autoridades,
pero todavia hoy se comparte y difunde como verdad en ciertos medios y grupos en
medios digitales. Por ello, es importante buscar informacidn verificable y respaldada por
hechos antes de creer y compartir afirmaciones polémicas.

La difusion de desinformacion tiene principalmente objetivos personales, politicos o
econdmicos.

Pero ¢estamos ante algo nuevo? La repuesta es que no porque la difusién de noticias
inventadas con el fin de influir en la opinidn publica sobre determinados temas no es en
absoluto una estrategia nueva. Desde la aparicién de los medios de comunicacién
impresos han existido titulares sensacionalistas y articulos que difunden mentiras y
propaganda con fines politicos. Ahora bien, es en la actualidad, en la era de la
informacidn digital cuando las fake news se han convertido en un fendmeno muy dificil
de controlar. Al compartir las noticias en las redes sociales, ya sea por humanos o por
medio de bots que simulan ser usuarios humanos, éstas se difunden adn mds rapido y
consiguen un grado de visibilidad muy alto en muy poco tiempo.

En la siguiente imagen se muestra un mensaje, ampliamente difundido por la red social
Twitter en el que se afirmaba que la causa del elevado nimero de positivos por COVID-
19 se debia a que los test PCR se disefiaron a partir del virus de la gripe estacional. Segun
el portal Maldita.es (portal especializado en desenmascarar bulos), la fuente en la que
se basa la cuenta que ha difundido el bulo es una pagina que compartia el informe que
la propia FDA habia elaborado y que esta alojado en la propia web de la FDA. El informe
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enlazado es el real, el truco esta en que en ningin momento se afirma que la PCR se
haya disefiado en base al virus de la gripe estacional por no disponer de suficientes
muestras aisladas del virus del SARS-CoV-2.

. La FDA admite en sus documentos que, dado que no
disponian muestras del SARS Cov-2, los test PCR se

La FDA admite en sus documentos que, dado que no dlaefiarona partide{ virus de s &1pe;

disponian de suficientes muestras aisladas del virus Esa es la razon por la cual el afio pasado desapareci6

la gripe y tanta gente daba positivo a las PCR.

del SARS Cov-2, los test PCR se disenaron a partir del
virus de la gripe estacional; esa es la razén por la cual
el afo pasado desaparecio la gripe y tanta gente daba
positivo.

4:28 p. m. - 16 ago. 2021 - Twitter for Android

1.187 Retweets 132 Tweets citados  1.644 Me gusta

FDA document admits “covid” PCR test was developed without isolated covid

452§ ar jos 524 M

Fuente: Imagen extraida del portal maldita.es

Otro ejemplo, lo encontramos con la mentira, difundida por las redes sociales, que
sefalaba al jefe de campaiia de Hillary Clinton como el autor de sacrificios de nifos en
nombre del diablo en la pizzeria Comet Ping Pong. El hecho no hubiera pasado a las
portadas de no ser porque un joven se lo creyd y entrd en el establecimiento con un fusil
de asalto en mano, afirmando que su objetivo era investigar por su cuenta lared de
abuso sexual y sacrificios de nifios en honor al demonio llevados a cabo en la
pizzeria por, entre otros, el jefe de campafa de Hillary Clinton y jefe de gabinete de su
marido cuando era presidente (Pardo, P. 2016).

Ahora bien, a pesar de que puede parecer facil desenmascarar una informacién y
etiquetarla como informacidn falsa, nada esta mas lejos de la realidad porque existen
diferentes tipos de informacién que no siendo verdaderas, no siempre se pretenden
engafar.

Como ejemplos de informaciones que no responden a la realidad podemos encontrar:

e Lasatira, en la que no pretende causar engafio.

e El contenido engafioso, se trata del uso enganoso de la informacién para
incriminar a alguien o algo.

e El contenido impostor, tiene como objetivo suplantar fuentes.

e El contenido que es fabricado como contenido nuevo y que es
predominantemente falso, disefiado especialmente para engafiar y perjudicar.
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e La conexion falsa que se da cuando los titulares, imagenes o leyendas no
confirman el contenido.

e El contexto falso que sucede cuando el contenido genuino se difunde con
informacién de contexto falsa.

e El contenido manipulado que contiene informacidn o imagenes genuinas que se
manipulan para engafiar.

Una noticia falsa no es simplemente una noticia que contiene informacion falsa, sino
gue es falsa deliberadamente con una clara intencién. Hay por lo tanto una clara
intencién de enganar y cuando hablamos de fines politicos pueden tener graves
consecuencias para la democracia, asi lo afirma el Lynch, M. P. (2019, p 163) "Las fake
news son una amenaza para la verdad y la democracia, ya que pueden desacreditar la
verdad y socavar la confianza en los medios de comunicacién y en las instituciones”.

El impacto que tienen este tipo de noticias en la toma de decisiones de las personas es
grave por lo que es necesaria una actitud proactiva de todos los actores para frenarlas.
Los investigadores de la Universidad Tecnoldgica de Massachussets Aral, S. y Eckles, D.
(2019) afirman que "Las noticias falsas pueden tener un impacto negativo en la toma de
decisiones y en la opinién publica, y deben ser abordadas de manera proactiva por las
plataformas en linea y las comunidades cientificas".

Afortunadamente tenemos varias maneras de combatirlas:

e Verificando la informacion: antes de compartir una noticia, conviene verificar su
veracidad en fuentes confiables.

e Acudiendo a fuentes confiables: buscando informacién en fuentes respetadas y
verificables, con un amplio historial en la difusion del conocimiento y la
informacion.

e Mediante la educacion: fomentando el pensamiento critico para ayudar a las
personas a reconocer cuando estd ante una noticia falsa.

e Denunciando: informar a las plataformas en linea y a las autoridades relevantes
sobre la difusidon de noticias falsas. En la actualidad, practicamente la totalidad
de las redes sociales y los espacios web dedicados a la difusidon de informacién
permiten a los usuarios denunciar los contenidos que crean que no son reales.
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Un término asociado a las noticias falsas es el de Posverdad.

El fendmeno de la posverdad se refiere a la tendencia que tenemos las personas a basar
nuestras opiniones y decisiones politicas en emociones, creencias personales y
prejuicios, en lugar de en hechos y en la evidencia objetiva. El profesor de psicologia
social McNealy, J. (2019) define el fenédmeno como "La posverdad es un término que se
refiere a una sociedad en la que la verdad objetiva es reemplazada por argumentos
basados en emociones, prejuicios y creencias personales."

La relacién entre los términos de fake news y posverdad se basa en que esta ultima se
caracteriza por la difusidon de noticias falsas y la desconfianza en los medios de
comunicacion tradicionales y las instituciones. En la sociedad de la posverdad, la verdad
se considera subjetiva y se promueve la desinformacion y la propaganda como forma de
influir en la opinién publica. Este fendmeno puede tener consecuencias muy graves en
la democracia y la libertad de prensa, al minar la confianza que tienen los ciudadanos
en los lideres politicos y los medios de comunicacién, dando paso a espacios que se
viralizan rapidamente, donde se difunde informacion no contrastada. Es decir, estamos
ante un escenario en el que los hechos objetivos son pierden influencia a la hora de
conformar la opinién publica dando paso a las apelaciones a la emocién y a las creencias
personales.

El fendmeno de la posverdad salté a la fama en 2016 cuando los diccionarios de Oxford
la eligieron palabra del aio.

En ese afio se dieron dos acontecimientos que ayudaron a ponerla en el foco mediatico:
e Brexit en el Reino Unido.

e Elecciones en USA, donde Trump dijo, sin tapujos, que de perder las elecciones
era porque estaban amafiadas en su contra.

Conviene destacar, tal y como nos indica el profesor Mcintyre, L. (2018) que en esta
definicidn hay que subrayar que el prefijo "pos” pretende indicar no tanto la idea de que
hemos dejada atras la verdad en un sentido temporal (como sucede con posguerra),
sino en el sentido de que la verdad ha sido eclipsada, que ya no es relevante.

Hay varias causas del fendémeno de la posverdad.
e Desconfianza en los medios de comunicacion tradicionales: La desconfianza en
los medios de comunicacidn y en las instituciones ha contribuido a la difusién de

la desinformacion y la propaganda a través de medios que se viralizan muy
rapidamente.
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e Uso de tecnologias digitales: Las tecnologias digitales, como las redes sociales,
han permitido la difusién masiva de noticias falsas y desinformacién. Se puede
crear una noticia y en tan sélo unos segundos, solo un clic en mi mévil puede
estar dando la vuelta al mundo fuera de control.

e Cantidad de la informacion en la red: La cantidad de la informacién disponible
en el mundo digital puede ser abrumadora y hace muy dificil verificar todo lo que
leemos.

e El sensacionalismo: El sensacionalismo puede llevar a la adopcidén de noticias
falsas o exageradas que sean mas atractivas o impactantes.

Estamos ante unos hechos que no aparecen de manera aleatoria, mds bien son
construidos persiguiendo unos claros objetivos. Pero ¢ COmo se construye la posverdad?
Aunque son varios los aspectos que influyen en su construccidn, vamos a ver aqui cuatro
de los que tienen mas peso.

¢ Incitar a la duda.

Uno de los primeros casos de desinformacién fue provocado por la industria tabacalera
de USA, alld por los afos 50. Cuando se afirmaba sin ningln reparo y, a pesar de las
evidencias cientificas, que no habia relacién entre el consumo de tabaco y el cancer de
pulmdn. Y es que la negacidn de la ciencia puede venir tanto de un interés econémico
como de una ideologia sectaria.

Si nos centramos en el siglo XXI, el calentamiento global es quiza el caso mas flagrante
de negacionismo moderno.

Estos dos casos y muchos mas se fabrican con la siguiente buscando el desacuerdo
cientifico.

éPero qué implicaciones puede tener esto? Pues realmente no lo sabemos, pero pueden
ser muy graves porque si uno puede negar los hechos relativos al cambio climatico por
gué no podra hacerlo con los que conciernen a una guerra. Si la industria tabacalera
pudo difuminar la conexidn del tabaco con el cancer del pulmén por qué no vamos a
poder hacerlo con cualquier otra cosa.

e Elsesgo cognitivo.

Una de las raices mas profundas de la posverdad es el sesgo cognitivo, y es que, aunque
no lo parezca, no somos tan racionales como creemos:

- Cuando creemos en dos cosas que estan en conflicto entre si. Esto lo
sufrimos todos. ¢Coémo actuamos? Pues al final, aunque buscamos la

armonia en nuestras propias creencias también buscamos la armonia con
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las creencias de aquellos que nos rodean, es lo que llamamos disonancia
cognitiva.

- Tenemos tendencia a dar mds peso a aquello que confirma nuestras
creencias, es el lamado sesgo de confirmacion.

- También recordamos que algo hemos leido o escuchado, pero no
recordamos la fuente, es la amnesia de la fuente

- Es mas probable que creamos en algo que hemos escuchado muchas
veces por el lamado efecto de repeticidn.

- O el Efecto Dunning-Kruger en los que los sujetos con bajas capacidades
son a menudo incapaces de reconocer su propia ineptitud. O lo que es lo
mismo: Son demasiado estlpidos para reconocer que son estupidos.

e El declive de los medios de comunicacion tradicionales y el auge de las redes
sociales.

No hay ninguna duda que uno de los recientes facilitadores de este
fendmeno es el auge de las redes sociales y el declive de los medios
tradicionales.

No solo el declive de los medios tradicionales, también su fragmentacion.
Pasaron de ser garantes de la informacién objetiva a competir con las
televisiones. Lo que realmente empeord la cosas fue cuando las cadenas de
televisién descubrieron que las cadenas de noticias podian ser un negocio, y
si entraban en la lucha politica los nimeros podian dispararse. Desde
entonces:

- Se empezd a acusar a algunos medios de sesgos ideoldgico.

- Si un cientifico acudia a un debate sobre un tema cientifico se le
presentaba a pantalla partida con un contrincante que defendia ideas
contrarias, aunque no tuviera ninguna evidencia.

- Se empez6 a diluir la diferencia entre hechos y opiniones.

Y es que hemos pasado de tener como referencia la letra impresa en la prensa a
tomar como verdadero todo lo que aparece en redes sociales.

e Polarizacién politica y social.
La polarizacidén politica ha llevado a una creciente tendencia a buscar y

difundir informacién que respalde nuestras opiniones y creencias, incluso si
es falsa.
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Los efectos de la posverdad en la sociedad pueden ser muy graves y perjudiciales,
incluyendo, entre otros:

Pierde la verdad y la objetividad: La posverdad tapa a la verdad y la objetividad,
lo que lleva a una sociedad mas desinformada.

Difusion de la desinformacion: La difusion de la desinformacién y la propaganda
tiene efectos negativos en la toma de decisiones.

Polarizacidon y division: La posverdad puede aumentar la polarizacién y la
divisién en la sociedad, alimentando el miedo y la desconfianza hacia aquellos
con opiniones diferentes.

Erosidn de la confianza en las instituciones: La posverdad erosiona la confianza
gue tienen las personas en las instituciones democraticas y en los medios de
comunicacion

Pierde la democracia: Sin duda, los sistemas democraticos tienen un problema
gue atajar y no deberian tardar mucho tiempo en poner sus acciones en marcha.

Es importante reconocer los efectos perjudiciales de la posverdad en la politica y
trabajar para combatirla y proteger la verdad y la objetividad en la toma de decisiones
politicas.

Como ejemplos, durante la pandemia de COVID-19 en Espaifa, la posverdad y la
desinformacién afectaron la respuesta a la pandemia en varios aspectos:
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Desinformacion sobre la gravedad de la pandemia: La difusion de informacién
falsa y engafiosa sobre la gravedad de la pandemia generd confusién en la
poblacién.

Desinformacion sobre medidas preventivas: La desinformaciéon sobre las
medidas preventivas, como el uso de mascarillas y las restricciones de movilidad,
generaron debate y divisiones en la sociedad.

Desconfianza en las autoridades: La difusion de la propaganda y la
desinformacién sobre la respuesta de las autoridades a la pandemia generd
desconfianza en ellas.

Desinformacion sobre tratamientos: La desinformacién y la posverdad sobre
tratamientos y vacunas contra la COVID-19 generaron desacuerdo y dificultaron
la adopcidon de medidas efectivas de prevencién y tratamiento.
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Sin duda, la posverdad y la desinformacion durante la pandemia de COVID-19 en Espaiia
corrieron como la pdlvora y contribuyeron a la confusidn, divisién y desconfianza en las
autoridades y en las medidas preventivas y de tratamiento.

éEs posible combatir la posverdad? Aunque la respuesta a esta pregunta es muy
compleja, resulta evidente que es posible, sin lugar a duda. No solo podemos combatirla,
si no que debemos poner en marcha las acciones necesarias para neutralizarlas. Ahora
bien, debemos tener en cuenta que tal y como dice McNealy, J. (2019) "La posverdad
es un concepto amplio que incluye una amplia gama de desafios para la verdad y la
confianza en la sociedad, desde la desinformacién hasta la propaganda, la manipulacién
y la polarizacién."

Sin embargo, no resulta nada facil combatirla porque el verdadero poder de este
fendmeno esta en que situa a un lado del cuadrildtero a las emociones y en el otro a la
razén y en esta lucha no siempre gana el hemisferio izquierdo de nuestro cerebro. El
investigador Engelke, P. C. (2018) concluye que "La posverdad es un fenémeno en el que
los sentimientos, emociones y creencias personales tienen mas peso que los hechos y la
evidencia objetiva en la formacidn de opiniones y decisiones politicas." De igual manera
se expresa el portal Edelman al concluir que "La posverdad es una forma de
manipulacion que utiliza emociones y prejuicios para influir en la opinion publica y
socavar la verdad objetiva." (Barometer, 2021).

Ahora bien, si tenemos en cuenta que el Papa pidid a los catdlicos que votaran a Trump
para que “América sea fuerte y libre”; si durante la campana se supo que Bill Clinton
abusé de una menor de 13 aifos, y sobre todo si el auge de su mujer, Hillary, venia
misteriosamente acompafiado de varias muertes, entre ellas las de un agente del FBI
gue investigaba a la candidata y un empleado del partido demdcrata que iba a testificar
contra ella ante un juez. ¢Quién puede criticar a 62 millones de norteamericanos por
haber votado a Donald Trump? (Alandete, D., 2016).

El parrafo anterior estd totalmente lleno de bulos, pero a millones de personas les
llegaron con apariencia de hechos reales a través de diferentes plataformas online,
como Facebook, Twitter, WhatsApp y otros portales en los que se comparte
informacion.

Con la victoria electoral de Donald Trump, los focos apuntaron a la red social Facebook
y a su caprichoso algoritmo que trata de lograr la mayor interaccion posible con el
usuario. Un medio donde ningun editor se responsabiliza de la informaciéon que se
publica, pero como quedé muy claro en esas elecciones eso no supone el menor
problema para que en escasos minutos esa informacién pueda convertirse en un
fenédmeno viral.
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Estrategias para combatir las noticias falsas tenemos muchas, a continuacion, se
muestran cinco estrategias que se pueden seguir para detectar y combatirlas. Asi lo
refleja Mcintyre, L. (2018) en su libro sobre la Posverdad.
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1. No te quedes solo en el titular:

Es importante revisar los detalles que presenta el articulo periodistico sobre la
investigacion en cuestidén. No es lo mismo afirmar que un experimento demuestra
un hecho que decir que sugiere que en el futuro un hecho podria suceder.

Del mismo modo, es importante identificar si las afirmaciones del titular se basan en
una investigacion que ya se ha hecho, o si se habla de una investigacion que esta en
marcha pero que todavia no tiene resultados.

2. Busca la fuente.

Identifica a qué estudio o investigacion se refiere al articulo para poder consultarlo.
Hoy en dia han proliferado los estudios cientificos vinculados a la COVID19, y durante
los meses de la pandemia se publicaron alrededor de 2000 cada semana. Sin
embargo, parte de estas investigaciones aln no ha sido revisadas por pares ni
publicadas oficialmente en ninguna revista.

3. Trata las afirmaciones muy sorprendentes con escepticismo.

Debemos averiguar si estamos ante una investigacion basada en pruebas
excepcionales, que justificarian la sorpresa, o ante noticias exageradas o
simplemente falsas. A veces, las noticias nos sorprenden porque no tenemos un
conocimiento muy profundo de un tema.

4. Compara informacion.
Si una noticia es muy convincente o alarmista y estd en un solo medio, sé escéptico

y léela con lentes cientificos. Trata de buscarla y encontrarla en otros sitios web o
medios.
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5. No retuitees ni difundas informacion que no hayas evaluado
rigurosamente.

La desinformacion es un problema de todos, y retuitear o reenviar mensajes de
WhatsApp sin censurar la informacion puede dar lugar a la difusién de fake news o
noticias engafosas.

Ademads, puedes buscar el copyright, verificar la notica, analizar la credibilidad de la
fuente, buscar la fecha de publicacion y valorar la experiencia del autor.
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Capitulo 7. El respeto al
poder en Twitter.

116



La estrategia del dato en una situacion de crisis. Analisis de las comparecencias del presidente Pedro Sanchez y la percepcion de
los usuarios de la red social Twitter durante la crisis de la covid-19.

El analisis del discurso que se estd dando en las redes sociales nos va a permitir
comprobar el respeto al poder que existe en la sociedad espanola. Ese punto de partida
nos va a ayudar a entender con mayor precisidon los comentarios que se va a analizar y
qgue suponen el core de esta tesis.

Basdndonos en el andlisis del discurso digital que se utiliza en las redes sociales, en
concreto nos vamos a centrar en el que se utiliza en red social Twitter, ya que en esta
red social se da una interaccién compuesta por mensajes rapidos, espontaneos y de facil
lectura que provoca respuestas en las que se transmiten los pensamientos en formato
conversacional y podemos saber el respeto al poder que hay en una determinada
sociedad. Segun Piscitelli (2011, p 15) es “uno de los mecanismos de comunicaciéon mas
poderosos de la historia”.

Hay diversos estudios que afirman que la sociedad espafiola es jerdrquica, es decir, que
se acepta la distancia con el poder. Ahora bien, no se trata de una posicidn invariable,
es mas, es una posicion que puede variar sustancialmente cada poco tiempo. Por ello,
se ha comprobado si se ha mantenido estancada a lo largo de estos ultimos afios y, para
ello, se ha realizado un estudio en el que se analizan los marcadores de actitud,
siguiendo la propuesta de Beke, R (2005, pp 7-18) en su articulo sobre el metadiscurso
interpersonal y de Hyland, K (2005) en la lengua inglesa desde un enfoque funcionalista.

Y es que, si nos centramos en el andlisis de los discursos, podemos estudiar si se acepta
la distancia jerarquica en Espafia y como afecta una crisis provocada por la pandemia de
la COVID-19 a esa distancia. Es decir, si se respeta el poder politico y si existe un respeto
a sus 6rdenes y recomendaciones.

Segun los estudios de Hofstede, G., Hofstede, G.J. y Mikov, M. (2010, p 61) que definen
la distancia al poder como “the extent to which the less powerful members of
institutions and organizations within a country expect and accept that power is
distributed unequally”, o lo que es lo mismo, aquellas sociedades que aceptan el orden
jerdrquico y no cuestionan las decisiones de aquellos a los que consideran superiores,
tienen un nivel alto de distancia con el poder. Encontramos ejemplos de estas
sociedades en Malasia, Filipinas o Indonesia, por ejemplo. En el lado contrario, existen
las sociedades con un nivel bajo de distancia con el poder, estas sociedades cuestionan
el poder. En este lado, encontramos sociedades como Suecia, Dinamarca o Nueva
Zelanda.

Se trabajé en el analisis del discurso desde una perspectiva funcional (Halliday, M.A.K. y
Matthiessen, C. M. (2013), de las respuestas a diferentes tuits publicados desde las
cuentas gubernamentales del Ministerio de Sanidad y la de Salud Publica durante los
dias en que se tomaron las primeras medidas en Espafia tras el inicio de la pandemia
provocada por el COVID-19. Estas medidas coincidieron con el aumento exponencial de
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contagios y las primeras muertes, provocando un seguimiento medidtico sin
precedentes en los medios espafioles e internacionales, contribuyendo a crear un
ambiente “de guerra” frente al virus en el que no era dificil encontrar altos cargos
militares acompanando a los responsables gubernamentales en sus comparecencias. Se
trata, pues, de identificar las reacciones de los usuarios de Twitter ante un comunicado
procedente de alguna institucional gubernamental.

Los aspectos culturales de una sociedad influyen en la decision que tienen los
ciudadanos a obedecer o no al discurso del poder. Se han tenido en cuenta estos
aspectos culturales para realizar el andlisis. Para ello, se ha centrado el andlisis en los
estudios de los psicdlogos sociales Hofstede, G., Hofstede, G.J. & Minkov, M (2005), por
los cuales se identifican seis dimensiones que se han de tener en cuenta para entender
las diferentes culturas y las formas en las que se organizan. Resumiendo, estas
investigaciones se basan en datos obtenidos a mas de 88.000 empleados de IBM de 72
paises, realizadas desde 1969 a 1973. Con posterioridad se amplié el estudio a otros
paises.

Las seis dimensiones son:

- Distancia jerdrquica: Los miembros de una cultura con valores altos aceptan que existe una
distancia jerarquica entre los que toman decisiones y los que deben obedecerlas y obedecen
a aquellos que ejercen el poder, no rebatiendo sus érdenes. Por el contrario, los miembros
de una cultura con valores mas bajos cuestionan el poder y rebaten las érdenes.

- Individualismo: La tendencia de una persona a actuar de acuerdo con su voluntad sin contar
con la opinién de los demas individuos. Se trata de que los ciudadanos tengan o no
consciencia de que pertenecen a un grupo.

- Masculinidad: Las culturas masculinas estan referidas a los logros individuales. Mientras, las
femeninas, enfatizan en la armonia interpersonal y las relaciones comunales.

- Control de la incertidumbre: Se trata de ver cdmo reaccionan las diferentes culturas a la
incertidumbre.

- Orientacion a largo plazo: Se trata de culturas que miran hacia el futuro, se plantean
acciones a largo plazo y respetan a los mayores.

- Indulgencia frente a Contencion: Las personas indulgentes son mas positivos y optimistas,
frente a las contenidas que son mas negativas y pesimistas.

Nos centramos Unicamente en la distancia jerdrquica. El objetivo es comprobar si en
Twitter se acepta la distancia jerarquica y se apoya las decisiones gubernamentales, o
por el contrario, se cuestionan sus decisiones. Mediante una metodologia basada en el
analisis del corpus linglistico, se ha tratado de validar o no la concepcidn que se tienen
sobre Espaiia y la distancia al poder. Este andlisis nos servira de referente para analizar
los comentarios y actitudes de los ciudadanos que utilizan la red social Twitter ante un
discurso del poder en la que se pedia obediencia ciega a las medidas adoptadas con el
estado de alarma.
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En los paises en los que la distancia jerarquica tiene valores altos se da una autoridad
centralizada. Ante esta situacion, los ciudadanos pueden responder de dos maneras, o
bien apoyando esa dependencia de la autoridad, o bien, rechazdandola por completo.
Ejemplo de este tipo de sociedades las encontramos en los paises arabes y en Asia,
paises en los que los ciudadanos aceptan que el poder esta distribuido de manera
desigual y que hay ciudadanos que tienen mas credibilidad y que son estos ciudadanos
los que deben pilotar a los demas. Los ciudadanos de paises con poca distancia
jerdrquica se basan en un orden social en el que los ciudadanos tienen similares
derechos y obligaciones por lo que todos pueden opinar sobre un asunto y esa opinién
debe ser respetada y debatida. Ejemplos de estas sociedades las encontramos en el
mundo anglosajon y escandinavo.

Atendiendo a los ultimos estudios sobre el tema podemos afirmar que Espafia es un pais
jerarquizado. Lo que se tratdé de comprobar con este estudio es si tal y como afirman
Hofstede, G. y Minkov, M (2011) esto sucede en el entorno empresarial, o si la situacion
excepcional que se estaba viviendo en Espafia con la declaracion del estado de alarma'y
la consiguiente limitacién de derechos y libertades individuales ha influido en el
acortamiento de esa distancia.

Se midid la distancia utilizando los marcadores de actitud. Para ello, se ha basado en
palabras que denotan un posicionamiento con respecto a una persona o su discurso. El
objetivo era comprobar cual era la posicion de estas personas antes las medidas que
habia adoptado el gobierno. Para ello, se ha utilizado la propuesta de Thompson (2001)
y Hyland (2005). Una propuesta de marcadores que se centra en aquellos que expresan
actitud. Son marcadores que sefialan al autor y que pueden indicar sorpresa, acuerdo,
importancia, frustracion.

Analizamos el discurso en Twitter porque es donde se concentran la mayor cantidad de
“expertos” al tratarse de una red social donde los usuarios expresan su opinion ante los
aspectos que les afectan e incluso donde los usuarios teorizan, siendo expertos o no,
sobre lo que es tendencia. Es indistinto que sean temas econémicos, sociales, deportivos
o politicos, sea cual sea la tematica, podrds encontrar miles de “expertos” tras los
perfiles sociales de esta red.

Muchas investigaciones se han centrado en analizar el discurso politico en esta red social
(Rodriguez Andrés, R. y Ureia-Uceda, D., 2001, p.97), (Alaman y Rueda, 2014, p. 244),
(Kaul de Marlangeon, S. y Cordisco, A., 2014, p.158) definen a los usuarios de Twitter
como “participantes activos, criticos y portadores de ideologias opuestas”.

119



La estrategia del dato en una situacion de crisis. Analisis de las comparecencias del presidente Pedro Sanchez y la percepcion de
los usuarios de la red social Twitter durante la crisis de la covid-19.

El corpus para la realizacidon del estudio se basd en los tuits de respuestas de la
ciudadania a las notificaciones realizadas entre los dias 12 de marzo y 16 de marzo del
2020, es el momento en el que empieza el confinamiento nacional, situacidon nunca
vivida hasta ahora, por dos cuentas gubernamentales. Los corpus estan compuestos por
las respuestas dadas a los comunicados emitidos por el Ministerio de Sanidad y Salud
Publica, tanto a los emitidos por la cuenta que realiza como ente politico y de gobierno
https://twitter.com/sanidadgob, como los emitidos, de caracter mas técnico, por su
cuenta de Salud Publica, https://twitter.com/SaludPublicaEs

El método que se utilizé fue la descarga de las repuestas que dio la comunidad de Twitter
a los comunicados de esas dos cuentas entre los citados dias 12 y 16 de marzo. Se
recopilaron las respuestas en dos corpus. Para la extraccidon de los datos se utilizo la
herramienta Exportcomments (https://exportcomments.com/), en su versién Premium.
Las respuestas se extrajeron en una hoja Excel para luego ser convertida a formato txt
sin formato y poder analizar asi los marcadores. El nUmero total de palabras recopiladas
en los dos corpus fue de 110.104. No se dieron patrones de respuestas que hicieran
sospechar de la existencia masiva de bots.

Se analizaron los dos corpus con el objetivo de identificar los marcadores de actitud que
nos permitieran demostrar el respeto al poder en situaciones tan criticas con son la
declaracion de un estado de alarma con obligacién de confinamiento y de cierre de
muchas actividades profesionales.

Corpus Ministerio Sanidad Salud Publica
Numero de palabras 37.825 72.278
Palabras distintas 5.540 7.462
Media en palabras por 15,03 14,69
frase

Tabla 1. Datos del corpus

Se ha utilizado el listado de marcadores de actitud identificados en el proyecto
concedido por el Ministerio de Economia y Competitividad con la referencia FFI2016-
77941-P. Se utilizé la herramienta METOOL, realizada en colaboracion con la
Universidad de Wolverhampton y la Universidad de Surrey. Esta herramienta identifica
de manera automadtica los marcadores de actitud segun su categoria léxica. Una vez
identificados los marcadores de actitud se afiadieron marcadores que no habian sido
identificados de manera automatica por la herramienta ya que en Twitter la lengua se
usa con un registro informal y no académica. De tal modo, se llegé a tres categorias de
marcadores que muestran la actitud de la comunidad twittera ante las medidas del
gobierno:
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1. De respeto: presentan una actitud positiva o aceptacion ante una
proposicion. Por ejemplo, orgullosos, eficaz, seguridad, responsabilidad, etc,

).

2. De desprecio: presentan una actitud negativa o de no aceptacion ante una
proposicion. Por ejemplo, irresponsables, problema, incompetente, peligro,
etc, ...).

3. Emocionales: expresan calificativos malsonantes o palabras que muestran un
sentimiento o emocidn por parte del emisor del mensaje y que refuerzan de
manera positiva o negativa. Por ejemplo, mierda, tontos, puta, etc, .... Se
diferencia con los de desprecio en que utilizan para expresar irritacién o
cuando se desea intensificar una situacidn

El analisis nos va a permitir entender con mas claridad los comentarios que se han
realizado a las distintas intervenciones del presidente del Gobierno.

Con el objetivo de encontrar patrones en el corpus se utilizé la Teoria de Redes (Estrada,
E., 2012) y (Barabdsi, A.L., & Pdsfai, M., 2016).

Habia que agrupar en mdédulos semanticos las palabras para poder apreciar asi, mucho
mejor, los matices de su uso en la red; la idea se apoyd en el uso de términos que actuan
como emisores y receptores en la comunicacién de tipo politico (Twitter y La
Comunicacion Politica) para realizar agrupaciones en médulos semanticos de palabras
segln vayan apareciendo. Se optd por realizar un listado de aquellas palabras que
aparecian en, por lo menos, 10 respuestas a un tweet. Con posterioridad se realizo el
calculo de en cuantas ocasiones cada palabra asociada a otra en el mismo tweet.

Se extrajeron un total de 3997 marcadores de actitud que fueron divididos en las tres
categorias citadas en el punto anterior. El resultado puede observarse en la siguiente
tabla.

Respuestas a los tuits | Marcadores | Marcadores | Marcadores Total
de respeto de emocionales | Casos (FN)
Casos (FN) desprecio Casos (FN)
Casos (FN)
Ministerio de Sanidad 746 507 (134,03) | 122 (32,25) 1375
(197,22) (363,51)
Salud Publica 998 1352 272 (37,63) 2622
(138,07) (187,05) (362,76)
Total 1744 1859 394 (35,78) 3997
(158,39) (168,84) (363,02)

Tabla 2. Casos y frecuencias normalizadas de los marcadores de actitud del corpus
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Al analizar los resultados por categorias y corpus, destaca que la cuenta del Ministerio
de Sanidad tiene mas marcadores de respeto en las respuestas a los tuits que la cuenta
de Salud Publica. Analizando los marcadores de desprecio se observa que es la de Salud
Publica la que tiene mayor frecuencia en su uso. Podriamos concluir que en Espafia si
gue existe un respeto al poder ya que es la cuenta del Ministerio de Sanidad la que
representa ese poder, en contraposicién a la cuenta de Salud Publica a la que se le acusa
de los errores cometidos y se les sefiala como culpables de lo que estad pasando. De la
misma forma, podemos observar que en la cuenta de Salud Publica se utilizan mas
marcadores de tipo emocional, existe una mayor carga emocional de la comunidad
tuitera cuando se refieren a los mensajes de esta cuenta.

En las siguientes tablas se pueden observar los casos de los marcadores de respeto, de
deprecio y emocionales para cada una de las cuentas (se muestran los 7 primeros para
cada uno de los casos).

Marcadores de respeto Casos Marcadores de respeto | Casos Salud
Ministerio de Publica
Sanidad
Gracias 288 Gracias 108
Aplauso/s 54 Responsabilidad 78
Mejor/es 51 Verdad 63
Importante/Importancia 36 Mejor/es 55
Necesario/s/as 29 Seguridad 44
Verdad 28 Importante/Importancia 38
Mucha 21 Normal 37

Tabla 3. Casos mds frecuentes de los marcadores de respeto en las respuestas a los tuits

Marcadores de Casos Marcadores de Casos Salud
desprecio Ministerio de desprecio Publica
Sanidad
Riesgo/s 52 Ninguna/Nada 189
Irresponsable 49 Irresponsable 114
Responsabilidad 41 Verglenza/Vergonzoso 97
Falta/n 38 Riesgo 73
Verglienza/Vergonzoso 37 Mal 69
Tarde 34 Dimisién 55
Mal 26 Mentira 54

Tabla 4. Casos de los marcadores de desprecio de las respuestas a los tuits
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Marcadores Casos Marcadores Casos Salud
emocionales Ministerio de emocionales Publica
Sanidad

Puta 23 Puta 47
Inutiles 13 Mierda 34
Mierda 13 Locura 27
Jodidos 10 Jodidos 23
Culo 9 Cojones 21
Miedo 8 Tontos 16
Pena 8 Cofio 15

Tabla 5. Casos de los marcadores emocionales de las respuestas a los tuits

En las siguientes figuras se pueden observar las palabras mas frecuentes a los
comunicados de las dos cuentas oficiales y las relaciones semdnticas de los distintos
marcadores, lo que permite identificar si la intencion final de los tuiteros era la de
respetar o despreciar lo que se habia publicado por las dos cuentas oficiales.
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En la figura anterior se muestra los grupos en forma de redes que se forman a partir de
las relaciones mas frecuentes entre parejas de palabras. Los nodos representan las
palabras, las conexiones representan si comparten un mismo tuit. Los distintos colores
muestran los subgrupos de afinidad. Las palabras se muestran por orden alfabético de
dentro hacia fuera.

A continuacidn, se muestran los mismos detalles para la cuenta del Ministerio de
Sanidad.
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Figura 2. Red de las palabras mds frecuentes en las respuestas a tuits del Ministerio de Sanidad

Se ha podido observar que los marcadores de respeto y desprecio se utilizan de manera
muy similar en las respuestas dadas a las dos cuentas oficiales. Sin embargo, si que se
puede observar que se han utilizado mds marcadores de desprecio y emocionales en la
cuenta de Salud Publica, esto nos lleva a concluir que la comunidad tuitera los considera
responsables de que las medidas preventivas contra la COVID-19 no esté funcionando.
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En estalinea, parece que la comunidad tuitera, red en la que se fomenta la participacion,
estd manifestando un interés en participar en las decisiones del gobierno, lo que nos
llevaria a que se esta reduciendo esa distancia al poder.
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Capitulo 8. Metodologia de la
investigacion.
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Durante el proceso de investigacién para la realizacion de esta tesis resulto evidente que
debiamos tener un punto de partida con respecto a la distancia jerarquica que existia
en Espafia. La hipdtesis inicial, de acuerdo con diversos estudios, es que la sociedad
espafiola es jerdrquica y que acepta la distancia con el poder, una distancia que se situa
por encima de los paises anglosajones y queriamos comprobar si esa distancia se estaba
acortando o no. Para ello, el andlisis de los comentarios, en concreto de la red social
Twitter en la que se da una interaccién con mensajes rdpidos y en muchos casos
espontaneos, que se estaban produciendo nos iba a permitir comprobar si esa distancia
se habia mantenido estancada a lo largo de los Ultimos afos o no. Conocer este aspecto
es muy importante para el anadlisis de los comentarios que realizaron los ciudadanos a
las comparecencias del presidente del gobierno y que suponen el eje central de este
trabajo de investigacion.

Para continuar con el trabajo de investigacién habia que analizar en lineas generales el
impacto que habian tenido las comparecencias del presidente en la percepcion de los
ciudadanos sobre la gestidon gubernamental de la pandemia. Para ello, por una parte, se
analizaron las comparecencias del presidente para comprobar que palabras estaban
siendo las mas usadas, cuales estaban siendo vetadas por el presidente y determinar si
existian giros en la estrategia de comunicacién, y por otra, tuvimos que analizar los
comentarios que se estaban realizado en la red social Twitter para comprobar como
estaba percibiendo la ciudadania esos mensajes y, no menos importante, comprobar si
existia una campana contraria en la red social Twitter.

Ademads, analizamos las portadas de los principales medios escritos de Espaia, uno con
una editorial mas conservadora y otro mas progresista, para comprobar la influencia
gue estaban teniendo los mensajes que se transmitian a través de esos medios en la
estrategia de comunicacion del presidente.

En definitiva, la metodologia de investigacion utilizada en este trabajo se ha basado en
los siguientes aspectos:

1. Diseiio de la investigacion:
Se ha elegido un disefio adecuado a los objetivos planteados en la investigacion.

El disefio de la investigacion es mayoritariamente cualitativo, aunque en la metodologia
de andlisis de datos se utiliza un enfoque mixto, donde se combinan tanto el analisis de
los comentarios como el contexto en el que fueron realizados.

De acuerdo con Creswell, J., Clark, V.L.P., Gutmann, M.L. y Hanson, W. E. (2003, p 209)
utilizar un Unico método de investigacién podria neutralizar o sesgar otros métodos. Y
es que debemos tener en cuenta que un método puede anidar dentro de otros métodos
para proveer de percepciones a diferentes niveles o unidades de andlisis.
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Partimos de un disefio cualitativo con el que explorar los resultados, para finalizar con
un método cuantitativo con el objetivo de cerrar el ciclo de la comprobacién de la
hipotesis y poder realizar una mejor comprension del problema de investigacidn, y al
gue no se podria llegar utilizando cada método por separado.

Identificacion del problema o caso: Se han definido claramente los
objetivos.

Un planteamiento inicial tenia un ambito de actuacion mucho mas
amplio. Se penso en analizar todos los canales digitales utilizados por el
presidente. Finalmente se optd por analizar Unicamente las
comparecencias durante los primeros meses de la pandemia y la
percepcion de estas en la ciudadania, a través de la red social Twitter. Se
elige esta red por ser la mayormente utilizada por los politicos tanto en
sus campanias electorales, como para transmitir sus mensajes clave.

Revisién de fuentes bibliograficas: Se examina las fuentes relevantes
para comprender el estado actual del conocimiento sobre el trabajo de
investigacion, que incluye:

- Un exhaustivo seguimiento de informaciones periodistas publicadas
en Espafia durante los meses de las comparecencias. Para completar
la investigacion se ha revisado las publicaciones que se han realizado
sobre las comparecencias en los principales medios de prensa vy
online.

- Un exhaustivo seguimiento de los comentarios a las comparecencias.
Se han analizado las reacciones a las comparecencias del presidente
mediante la recopilacién y analisis de los comentarios que ha habido
en la red social Twitter.

- Revisién de los primeros trabajos de investigacion que se han
publicado en torno al papel del presidente durante las primeras
semanas de la pandemia.

2. Seleccion de la muestra:

Se ha determinado la poblacién.

En este estudio se va a analizar un total de 17 comparecencias publicas de Pedro Sdnchez
entre el 10 de marzo y el 20 junio del aifio 2020. La eleccién de estas comparecencias
viene determinada porque se ha querido analizar el inicio de la pandemia y las semanas
mas duras para poder asi comprobar si la comunicacion del presidente del gobierno
responde a una estrategia clara y programada. En total han sido analizadas 6435
palabras diferentes.
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3. Recoleccion de datos:

Se ha utilizado un software especifico llamado Exportcomments para obtener los tweets
objeto de estudio y para el andlisis de las comparecencias del presidente del gobierno.

4. Analisis de datos:

Se procesan los tweets y las comparecencias para extraer informacion significativa y
responder a las preguntas de investigacién. En total han sido analizados 34628 tweets.

5. Interpretacion de resultados:

Se realiza una interpretacion critica de los resultados obtenidos y se llega a conclusiones
sobre el problema del trabajo de investigacién.

En los Ultimos anos ha sido facil distinguir con claridad dos fases en la metodologia de la
investigacion social y de la conducta. Los primeros métodos como los utilizados por el
fildsofo Crotty, M. (1998) distinguian claramente dos tipos, por una parte, nos
encontrabamos ante el enfoque llamado objetivo (y positivismo) y, por otro lado,
podiamos distinguir el enfoque subjetivo (y constructivismo).

En la actualidad, podemos decir que los dos enfoques han confluido en uno solo
conocido como método mixto o enfoque de modelo mixto (Brewer, J. y Hunter, A. 1989.)
Se trata, pues, de dos métodos que son totalmente complementarios, como han puesto
de manifiesto muchos estudios sobre la evaluacién de programas y la investigacion de
la salud en los que los investigadores utilizan tanto técnicas cuantitativas, como
cualitativas en sus estudios.

Y es que la batalla entre los enfoques cualitativos y cuantitativos ha quedado ya en las
retinas de los investigadores porque cada vez hay mas conciencia de que el proceso de
investigacion no debe ajustarse a la division cualitativo-cuantitativo. Donmoyer, R.
(1999) y Miles, M. B. y Huberman, A. M. (1994).
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Capitulo 9. Analisis de los
resultados.
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La pandemia del COVID-19 ha sido un desafio sin precedentes para los lideres de todo
el mundo, y el presidente del gobierno espanol, Pedro Sdnchez, no ha sido una
excepcion. Durante los ultimos dos afios, Sdnchez ha ofrecido una serie de ruedas de
prensa para informar a la ciudadania sobre las ultimas medidas adoptadas por su
gobierno en respuesta a la pandemia.

1. Lafrecuencia de las ruedas de prensa de Sanchez. Durante la pandemia, ha sido

un lider muy activo en cuanto a comunicacién, ofreciendo ruedas de prensa con
mucha frecuencia para mantener informados a los ciudadanos sobre las ultimas
medidas adoptadas por su gobierno. A pesar de que algunas de estas ruedas de
prensa han sido criticadas por la oposicidn y los medios de comunicacion por su
excesiva frecuencia, es indudable que han servido para mantener a la sociedad
informada y dar una sensacidn de transparencia en la gestién gubernamental.

En cuanto al impacto, las ruedas de prensa de Sdnchez han tenido un impacto
importante en la percepcién de los ciudadanos sobre la gestiéon gubernamental
de la pandemia. Han mostrado un lider cercano y accesible y las ruedas de prensa
de Sanchez han generado una sensacion de empatia y liderazgo positivo en la
sociedad espafiola. A pesar de las criticas y la polarizacién politica, es indudable
que con las ruedas de prensa queria transmitir un mensaje de unidad vy
compromiso en la lucha contra la pandemia.

Sin embargo, también es cierto que algunas de las ruedas de prensa de Sanchez
han generado controversia y criticas. En particular, la rueda de prensa del 28 de
mayo de 2020, en la que Sanchez anuncid la aprobacién de la fase 2 del plan de
desescalada y generd una gran polémica debido a la falta de coordinacién con
las autoridades autondmicas y la confusidn que generd en la sociedad espafiola.
Esta falta de coordinacidn se convirtid en uno de los puntos mas criticados por
la oposicion y los medios de comunicacion, quienes argumentaron que la gestiéon
de la pandemia por parte del gobierno estaba siendo confusa y caética.

Otro aspecto que ha sido objeto de critica por parte de algunos sectores de la
sociedad espanola ha sido el contenido de las ruedas de prensa de Sanchez. En
algunas ocasiones, el presidente del gobierno ha sido acusado de utilizar las
ruedas de prensa para hacer propaganda politica y presentar medidas que no
han sido efectivas en la lucha contra la pandemia. En este sentido, algunos
sectores de la sociedad espafiola han criticado el uso de las ruedas de prensa
como una herramienta de manipulacion de la opinién publica.

En cualquier caso, es importante destacar que el uso de las ruedas de prensa por parte
de Sanchez ha servido para mantener informada a la sociedad espafola sobre las ultimas
medidas adoptadas por su gobierno en la lucha contra la pandemia.
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Desde que comenzd la pandemia del COVID-19, el presidente del Gobierno de Espaiia,
Pedro Sanchez, ha utilizado las ruedas de prensa para informar a la ciudadania sobre la
situacion sanitaria del pais y las medidas que se estdn tomando para combatir la
propagacion del virus. A lo largo de los meses, estas ruedas de prensa se han convertido
en un elemento fundamental para mantener informados a los ciudadanos sobre las
novedades y avances en la lucha contra la pandemia.

En un primer momento, las ruedas de prensa se realizaron de forma telematica, debido
a las medidas de distanciamiento social impuestas para evitar la propagacion del virus.
Durante estas comparecencias, el presidente ha ido anunciando las medidas que se iban
a adoptar en cada momento para hacer frente a la situacién. Entre ellas, destaca el
estado de alarma, la declaracién del estado de excepcidén o la aprobacion de ayudas
econdmicas para los sectores mas afectados por la crisis.

Las ruedas de prensa también han sido un espacio en el que el presidente ha explicado
las diferentes fases del plan de desescalada y ha dado detalles sobre los criterios para
pasar de una fase a otra. Ha ido informando sobre las diferentes medidas que se iban a
adoptar en cada fase, como la apertura de bares y restaurantes, la eliminacién de las
franjas horarias o la reapertura de fronteras.

Durante las ruedas de prensa, el presidente ha estado acompafado en muchas
ocasiones por los ministros de Sanidad, Salvador llla, y de Transportes, Movilidad y
Agenda Urbana, José Luis Abalos. Ambos han aportado su punto de vista sobre la
situacion y han explicado las medidas que se estdn tomando en sus respectivos ambitos
de competencia.

Ademads, en las ruedas de prensa se han abordado otros temas importantes, como la
situacion de la economia, el plan de vacunacidn o la situacién de los hospitales. Se ha
informado sobre el nimero de personas hospitalizadas, el nUmero de camas disponibles
o el niumero de PCR realizados. También se ha dado informacién detallada sobre el
proceso de vacunacién, como el nimero de dosis recibidas o el porcentaje de poblacion
vacunada.

El presidente ha destacado en numerosas ocasiones la importancia de la colaboracion
entre las diferentes administraciones para hacer frente a la pandemia. Hizo hincapié en
la necesidad de que todas las comunidades auténomas trabajen conjuntamente para
tomar las medidas necesarias en cada momento y recordd que el Gobierno estaba
trabajando en coordinacién con la Unién Europea para hacer frente a la crisis sanitaria.

En definitiva, las ruedas de prensa han sido un instrumento fundamental para mantener
informada a la ciudadania sobre la evolucién de la pandemia en Espana y las medidas
gue se estan tomando para combatirla. Gracias a ellas, los ciudadanos han podido
conocer de primera mano las novedades y avances en la lucha contra el virus y han
podido estar al tanto de las diferentes medidas que se han adoptado en cada momento.
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En los siguientes capitulos se muestran los resultados de los analisis de las
comparecencias del presidente del Gobierno y de como estaban siendo percibidas por
la ciudadania:

e Poruna parte, se ha realizado un analisis de las palabras utilizadas en las
comparecencias publicas por el presidente del Gobierno de Espafiia.

o Analizando el lenguaje utilizado en los comentarios, nos centramos
aqui en un analisis del discurso.

e Por otra, se han analizado las reacciones de la comunidad de Twitter a
las comparecencias, partiendo de los siguientes puntos de vista:

Clasificando los comentarios como positivos o negativos.
Clasificando los comentarios como detractores o promotores.
Clasificando los comentarios como racionales o emocionales.
Clasificando los comentarios de acuerdo con las emociones bdsicas de
Ekman (1999).

O O O O

Para realizar este estudio se han recogido de la pagina web oficial de La Moncloa
(https://www.lamoncloa.gob.es/Paginas/index.aspx), los textos de cada comparecencia
y se han procesado extrayendo cada palabra individualmente.

Previamente a la realizacidn del andlisis se han realizado las siguientes acciones:

- Se ha eliminado los signos de puntuacion.

- Se ha pasado todas las palabras a minusculas.

- Se ha eliminado del estudio las palabras mas habituales (o stopwords), tales
como preposiciones, pronombres, etc.

- Se ha eliminado del estudio las palabras “lugar”, “cada”, “vez”, “mismo” y

ou_:n

si”.
En el global, el presidente del Gobierno utilizé un total de 6.435 palabras diferentes.

Como un primer analisis, en la siguiente tabla se muestran las palabras que han sido
usadas con mayor frecuencia en el conjunto de comparecencias.
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Palabras mas frecuentes en el conjunto de las comparecencias

200 +

150 A1

Frecuencia

T wvwowuwwoFDB WMLV wmwmu oMW o oLV oo & >
SBECCSEC2 S CEBEVEEESASRE S2
a“f58p3g308c03 mOEFTSE Bwgl
g 8 ETE Ese @ e 89 [
& 3 8 o & S 2 W
] v v
§ 3

Palabras mas frecuentes

Grdfico 1. Las 25 palabras mds frecuentes en el conjunto de comparecencias

Las cuatro primeras palabras mas utilizadas ya nos dan una visidon general de cudl ha
sido el eje sobre el que han pivotado los mensajes, es claramente un intento de
presidencia de posicionar el ntcleo en el gobierno del Espafia, un intento de transmitir
la imagen de que el presidente esta al mando. Conviene destacar que durante esas
semanas la palabra mds buscada en internet fue la de “virus”, sin embargo, ésta aparece
en cuarto lugar entre las mas citadas por el presidente. A pesar de que uno de los
objetivos de las comparecencias era la de mostrar a la ciudadania la Ultima hora de la
pandemia, la palabra “hoy”, si bien aparece entre las 25 mas citadas, ha sido utilizada
menos de 100 veces en el conjunto total, lo que nos indica que el presidente optd por
una estrategia mds centrada en el medio y largo plazo que por una estrategia centrada
en el dia a dia. Este Ultimo aspecto parece reflejar la idea de que la accidn del gobierno
se tratd de una accién que, al menos, tenia pautas programadas.

A nivel general, nos encontramos con que las palabras que ha utilizado el presidente
han ido variando a medida que avanzaba la pandemia para adaptar su discurso a la
circunstancia de cada momento. Como ya se ha comentado en el parrafo anterior, si
bien la estrategia de comunicacién parece estar mas centrada en el medio y largo plazo,
el presidente trata, en cada una de sus comparecencias, de alinearse con lo que en cada
momento se estaba debatiendo en la opinidn publica, es decir, su discurso no huia de
los temas que preocupaban a la ciudadania, en un claro intento de mostrar empatia con
las personas, y es que la comunicacidn de las instituciones en tiempos de la pandemia
ha tenido que adaptarse rapidamente para enfatizar en cada momento en los temas que
estan siendo actualidad.
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Si nos fijamos en las cuatro palabras mas utilizadas en el total de las comparecencias
podemos destacar que el nucleo de su mensaje gira en torno a palabras relacionadas
con la unidad de todos frente al virus (Esparia, pais, gobierno, virus), esto es significativo
porque podria haber optado por un mensaje mas orientado a realizar un frente comun
internacional contra el virus como asi se hizo desde un primer momento en paises como
Francia, Dinamarca y Alemania en el que los mensajes de sus responsables de gobierno
pivotaban sobre la idea de qué estabamos ante un problema global que habia que
resolver de una manera global. Todo parece indicar que el Gobierno intenté aprovechar
esta situacion para reforzar su imagen como Poder Ejecutivo, mostrando a la opinién
publica la imagen de que podian estar tranquilos porque era el Gobierno el que estaba
al frente de la nave.

Unaimagen de unidad de Espafia y su gobierno con una respuesta firme ante laamenaza
de la COVID-19. En medio de una crisis sanitaria sin precedentes, el gobierno se esta ha
enfrentado a grandes desafios. Un gobierno que va a trabajar trabajado de manera
conjunta con las comunidades auténomas para implementar medidas de contencidn,
seguimiento y mitigacion de la enfermedad. Si bien, y aunque a lo largo de las
comparecencias realizaba continuas llamadas a la unidad y solidaridad entre los
diferentes territorios autondmicos, durante las primeras comparecencias tratd de que
los focos se dirigieran, principalmente, a su gestién, mostrando ésta como algo
fundamental para superar esta crisis de manera efectiva.

Si bien, conviene destacar que a medida que avanzaba la pandemia, y el descontrol de
esta, el discurso comenzé a tefiirse de ideas que giraban sobre la idea de que estabamos
ante una lucha global contra el virus.

En el siguiente grupo de palabras mas usadas encontramos “semanas”, “conjunto”,
“social”, “salud” y “medidas”, aqui el gobierno trata de mostrar que se estan realizando
acciones (no hay que olvidar que en diversas editoriales de los principales medios de
comunicacion se le estaba acusando de indolente) para hacer frente a la pandemia, y
centra parte de su discurso en posicionar que el pais se encontraba ante una amenaza
contra la salud y que desde ese prisma se iba a tratar de acabar con el problema.

Es en el tercer grupo de palabras mas citadas donde encontramos otro de los ejes sobre
el que va a pivotar la practica totalidad de su mensaje, nos referimos al “consecuencia”
y “personas”. Una vez centrada la idea de que el pais estaba ante un problema de salud
y de que el gobierno no estaba viéndolo desde la barrera, lo que trata aqui es de lanzar
el mensaje de que las acciones que se estan poniendo en marcha estan orientadas a
disminuir las consecuencias que el virus esta teniendo en las personas, consecuencias
gue no afectaban Unicamente a la salud ya que a medida que avanzaban las semanas
aumentaba la sensacién de que el sistema econémico necesitaba de una intervencién
puesto que varios sectores clave se estaban viendo muy afectados. Como la contraccion
del PIB debido a la paralizacién de gran parte de la actividad econdmica, lo que produjo
una caida de la demanda interna y externa, lo que provocd una disminucidn de la
producciény, con ello, del empleo. El sector del turismo, fundamental para la economia
espafiola, fue especialmente golpeado. Las restricciones de viaje y el miedo a
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contagiarse provocaron una disminucidn casi total en el nUmero de turistas. Asimismo,
el comercio minorista sufrié las consecuencias de la crisis. Las tiendas fisicas se vieron
obligadas a cerrar durante los confinamientos y muchas pequeiias y medianas empresas
no pudieron hacer frente a la falta de ingresos. Ademds, muchos trabajadores se vieron
afectados por la reduccién de jornada y los expedientes de regulacién temporal de
empleo (ERTE), lo que ha tenido un impacto negativo en sus ingresos y capacidad
adquisitiva. El gobierno espafiol tratd de implementar medidas para mitigar las
consecuencias econdmicas de la pandemia, como ayudas econdmicas y subsidios para
las empresas y los trabajadores afectados.

De hecho, en un cuarto grupo, encontramos las referencias al decreto por el que se
aprueba el Estado de Alarma y las consecuencias que la pandemia va a tener en la

”

economia: “alarma”, “crisis” y “econémica”.

Si bien todos los indicadores econdmicos mostraban un desgaste, en muchos casos
irreversible, en las pequefias y medianas empresas y en el sector de la restauracion, el
gobierno, en un primer momento, no sitda esto como una prioridad en su discurso, pero
a medida que van sucediendo las convocatorias este tema va centrando parte de su
discurso. Por otra parte, la aprobacién de un decreto por la que se declara el Estado de
Alarma supone poner un limite a los derechos y libertades individuales de las personas,
medida que fue acogida con mucho recelo por gran parte de la ciudadania.

En resumen, gobierno al mando, accidn, personas y crisis econdmica, son los cuatro ejes
sobre los que girardn los mensajes que se transmitieron desde presidencia del gobierno
durante las peores semanas de la pandemia, y con los que intentd transmitir una imagen
de control.

En las siguientes paginas vamos a analizar los mensajes de cada una de las
comparecencias para tratar de comprobar si efectivamente esa situacion de control, que
parece que queria mostrar el Gobierno, fue asi percibida o no por la opinién publica.
Vamos a mostrar las 25 palabras mas utilizadas en cada una de sus comparecencias, asi
como el numero de veces que la palabra ha sido utilizada, de esta manera intentaremos
detectar posibles giros en el rumbo de su discurso.

Se muestra también la nube de palabras de cada comparecencia, lo que nos permite
apreciar con mayor detalle cual ha sido el eje sobre el que ha planeado la comunicacién
en cada momento. Aspecto que comprobaremos en el siguiente punto de este capitulo
con las reacciones que tuvo la comunidad de Twitter para cada una de sus
comparecencias.
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9.1.1. Comparecencia del 10/03/2020.

Titular de la comparecencia
“Pardlisis por coronavirus”
Palabras clave

Analizando las palabras de su primera comparecencia podemos ver que pone en marcha
uno de los ejes sobre los que girara su discurso, nos referimos al del “Gobierno al
mando”, quedando de manifiesto que la imagen que el Gobierno traté de mostrar es la
imagen de que estabamos ante un Gobierno solvente y capacitado para afrontar la crisis,
para contrarrestar la opinidon publica que comenzaba a percibir que no se estaba
haciendo nada, que el gobierno estaba en pardlisis.

Palabras mas utilizadas

Comparecencia del 10/03/2020
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Grdfico 2. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 10 de marzo.

Uso de palabras y el porqué

“Gobierno” en primera persona, caracterizado por el propio presidente, que copa todas
las portadas, informativos y editoriales de las primeras semanas, en muchos casos por
delante de la propia pandemia. Un Gobierno con un presidente que esta al mando de la
nave y que va a adoptar las “medidas” necesarias para hacer frente a la
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“crisis”. Es alrededor de estas tres palabras sobre las que gira su discurso durante las
primeras semanas, en lo que podiamos ver como un intento de transmitir la imagen de
gue se trata de un problema que esta siendo gestionado por el Gobierno, tratando asi
de reforzar su imagen como presidente. No olvidemos que, aunque a finales de 2019
Pedro Sanchez sigue siendo el lider mejor valorado (una cuarta parte de los ciudadanos
aprueban su actuacién politica), ese porcentaje es mas de seis puntos inferior al que se
registraba el mes anterior.

Popularidad de lideres politicos

Pedro Sanchez 25,0 68,0 7,0
Pablo Casado | 17,5 741 84
AlbertRivera | 19,1 724 85
Pablo Iglesias | 17,2 749 79
a—— T
a—— - =
% 0% 100%

Aprueba wDesaprueba NSINC
@ SIMPLE LOGICA

Popularidad de lideres politicos. Fuente: Simple Légica

Apenas hay referencia en esta primera comparecencia al papel que como veremos con
posterioridad, acabaron desempenando las comunidades auténomas en esta crisis, lo
gue parece indicar que se trata de una accién deliberada para situarse en el centro del
foco mediatico, sin ningun otro lider politico que le pueda quitar protagonismo. En la
misma linea, hay muy pocas referencias al papel de los expertos lo que refuerza nuestra
idea de que la estrategia inicial trataba de reforzar la figura del presidente frente a la de
otros actores.
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Nube de palabras 01. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 10 de marzo.
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Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Las portadas de los principales periddicos de tirada nacional de ese dia mostraban las
medidas que habia tomado el gobierno, junto con los responsables de las comunidades
auténomas, a nivel educativo en Madrid y Pais Vasco, medidas que fueron anunciadas
por el presidente del gobierno sin dar protagonismo a los lideres autondmicos. Por otra
parte, la incidencia de la pandemia comenzaba a notarse de manera muy evidente en el
sistema econdmico.
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Unicamente tres dias hicieron falta para que la situacién de seguridad (mas bien, de falsa
seguridad) se desintegrara por completo. Ese dia el discurso del presidente del Gobierno
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se volvid mas alarmista. En sélo tres dias la crisis habia pasado a nivel de “alarma”
(cuarta palabra mas utilizada en esta comparecencia).

Palabras mas utilizadas
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Grdfico 3. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 13 de marzo.

Uso de palabras y el porqué

El 13 de marzo es la palabra “virus” la que ocupa el centro informativo, se muestra a un
presidente del Gobierno que, sin huir de esa imagen de primera persona al frente del
problema y que ha intentado mantener durante toda la crisis, anuncia “recursos”, otra
de las palabras mas utilizada para poder hacer frente a la situacidn. Los recursos tratan
de contrarrestar la incidencia del virus. El intenso uso de la palabra “alarma” comienza
a estar presente en las comparecencias, como un anticipo de las decisiones que se
tomaron en las siguientes semanas. Cabe destacar que en tan sélo tres dias la palabra
“gobierno” ha pasado de ser la mas utilizada a no estar entre las diez primeras.
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La novedad la encontramos en el uso que hace de la palabra “Espaia”, situandola ya
muy por delante de “gobierno”, tratando de lanzar el mensaje a la poblacién de que
estamos ante un problema de todos, todo ello sin dejar de mostrar la imagen de un
presidente preparado para hacer frente al mismo.

Nube de palabras

personas moyilizar todas gustariae deClSloneS D decretaz ?
emergencla Y e B N
haga protegerse profesionales %) > [ ) '2 d15C1Pllna (]
semanas T \f s = =
@:° e :
cludadanos.. @ - quiero tardes -+
£ _Ea e Nl Sne - & - §alud on
particular () o S® g .
4 semanaly rejor 52 COnSe]O>Q_
decisiva (Y O
C rrrrrrrrrrr deber v -
s ,,,,,,,,, coordlna610n reconoc1m1ento a pablicos
mantener
evitar mundo buenas
maximo Jovenes primera deben toda
menor gratitud

combatir conoc econémicos extraordinario ynidos

autoridadese

sanitarias

ecogido

1aS frente gobier

nacionales responsabllldad extraordinarias ministros
Nube de palabras 02. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 13 de marzo.

Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Las portadas de los periédicos también se hacen eco de la situacién de emergencia en
la que estdbamos entrando, ese dia anunciaban el cierre de la educacidn desde primaria
a la universitaria, Espafia era el segundo pais como mds contagiados, las bolsas caian en
picado y los grupos de la oposicidn empezaban a dudar de la buena gestidon que se
estaba realizando por parte del Gobierno, exigiéndole medidas sanitarias mas duras y
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una intervencién en la economia, tal y como ya habian puesto en marcha paises como
Francia e ltalia.
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9.1.3. Comparecencia del 14/03/2020.

Titular de la comparecencia
‘Estado de Alarma”
Palabras clave

El 14 de marzo el Gobierno toma una de las decisiones mas controvertidas que tuvo que
tomar durante la pandemia, ese dia anuncia la declaracién del Estado de Alarma, una
situacién excepcional en la vida social y politica de un estado por la que un gobierno
suspende, temporalmente, varios de los derechos y libertades fundamentales de los
ciudadanos, y que, tras sucesivas prérrogas, durd hasta el 21 de junio. Medidas que
supusieron la restriccion de la movilidad de las personas y de las actividades econémicas
no esenciales. Sin embargo, si nos fijamos en la nube de palabras de ese dia la palabra
“alarma” aparece muy poco citada, destaca el uso, casi abusivo, de las palabras
“medidas” y “servicios”, es posible que en un intento de justificar la adopcidn de una
decisiéon muy compleja de gestionar como es la declaracién de uno de los estados
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limitativos de derechos constitucionales de los previstos en la Constitucién Espafiola.
Aparece, en segundo plano, la palabra “ministro”, intentando involucrar ya a otros
miembros del gobierno en gestion de la pandemia, eso si como veremos a lo largo de
todas sus comparecencias sin dejar de ser él mismo el centro de atencién.
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Grdfico 4. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 14 de marzo.

Uso de palabras y el porqué

Ese sdbado, Sanchez anuncié la primera de las que mas tarde se convirtieron en las
tradicionales videoconferencias con los presidentes autondmicos. Se trata de unos de
los primeros pasos en los que el presidente comenzaba a ceder parte del protagonismo
a los responsables de los gobiernos de las Comunidades Auténomas. Casualidad o no,
este anuncio coincide con uno de los peores momentos mediaticos del presidente y con
una caida en picado de su popularidad.

Dieciocho millones de ciudadanos siguieron por televisién el anuncio de la declaracion
del Estado de Alarma.
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Ese dia situa la palabra “ministro” como la cuarta mas citada, cediéndole parte del
protagonismo en el momento en que se tiene que tomar una de las decisiones mas
controvertidas.
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Nube de palabras 03. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 14 de marzo.

Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Las portadas de los periddicos muestran la imagen de un presidente al frente del
problema, rodeado de uno de los simbolos nacionales mds emblematicos, la bandera de
Espana, que simboliza la nacidén y es signo de soberania y unidad. Nos encontramos ante
un presidente que adopta una estrategia que los politélogos denominan “rally around
the flag” (unirse en torno a la bandera). Esta estrategia tiene el objetivo frenar la caida
en popularidad del presidente, en este sentido, segun fuentes del diario El Pais, el 36%
de la poblacién define como “muy buena” o “buena” la gestién del Gobierno de Pedro
Sanchez ante la crisis del coronavirus, frente a un 29% que la estima "regular" y un 33,9%
que la ve “mala” o “muy mala”.
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9.1.4. Comparecencia del 21/03/2020.

Titular de la comparecencia
“Las UCI al limite”
Palabras clave

El 21 de marzo el “virus” es centro informativo a nivel mundial y asi lo reflejan las
portadas de los periddicos de todo el mundo que muestran una situacion caética, de
mucha incertidumbre y polarizada por la pandemia provocada por la COVID-19. Los
continuos cambios en la situacién de la pandemia provocan que las comparecencias del
presidente se lance un mensaje de que hay que ir dia a dia, dando a entender que
estamos ante una situacidon que no estd bajo control. La palabra “salud” empieza a ser
comunmente utilizada en las comparecencias y es que las medidas tomadas de
limitacion de derechos y libertades individuales tienen su justificacidon en la situacion de
salud publica imperante en esos dias.
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Grdfico 5. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 21 de marzo.

Uso de palabras y el porqué

Se pone en marcha el tercero de los ejes sobre los que pivota el conjunto de sus
comparecencias, nos estamos refiriendo a “personas”, a partir de esta fecha el nicleo
de su mensaje girard alrededor de la ciudadania.

No obstante, lo mas llamativo de esta comparecencia es que la palabra “gobierno” no
aparece entre las 25 mas citadas. Esto es muy llamativo por dos razones, la primera es
porque desaparece el mensaje de una manera muy drastica (en la anterior
comparecencia estada entre las diez palabras mas citadas) y la segunda es porque no
parece légico que sea una medida alineada con su idea de ser el protagonista de la
situacion, o quiza, estamos ante un cambio de estrategia que coincide con lo que con
posterioridad se llamé la primera ola de la pandemia y que supuso el primer aumento
muy significativo en el nimero de casos y muertes, tal y como queda reflejado en el
siguiente grafico extraido de Statista.
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Nube de palabras 04. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 21 de marzo.

Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Las portadas de los periddicos muestran un sistema sanitario con una gran presién y con
sus unidades de cuidados intensivos al borde del colapso. Espafia supera las 1000
muertes (se contabilizaron 1.326 fallecidos), se registraron 24.926 nuevos casos y 2.125
curados. El total de personas en UCl ascendia a 1.612.

148



La estrategia del dato en una situacién de crisis. Analisis de las comparecencias del presidente Pedro Sdnchez y la percepcion de

los usuarios de la red social Twitter durante la crisis de la covid-19.

EL PAI

EL PERIODICO GLOBAL

S

Procion 0 i

v elpais.com

iz

EL DESAFIO DEL CORONAVIRUS
Espaiia supera las 1.000 muertes
con las UCI de Madrid desbordadas

Annoo. e Er

its smopa Entrevista 2 Julia

rusia Micdo 2 que sc
Garner, ua icone atipico

la mentira de Chernébil

El Gobierno
pide a Torra
“un minimo de
lealtad™ ante la

Hay centros con el doble
de paclentes eriticos ¢
que permite s

El Ejército abre un hospital  kspaiia registra el triple de
de campana en la capital  ‘allecidos que Francla y 20
antc la positle avalancha  veees mds que Alemania

BABELA
Cuarenta grandes
escritores.
recomiendan

un libro para

la cuarentena

Unt equipaje caltaral
paza encender y
soportar el enciermo

La baja letalidad LaRed sc liena de
poesia d c

5 | “Esto supera la fiesidn,
debe ser Ia realidad”

para expliear un
enigma médico .

OFINIGN  FARLO B oa

Hay que mutualizar la deuda europea

OETAIADOR DAL BAKCO DE BSFATA

e

Para opinar

Suscribete a los hechos

MADRID |23 curo | Cu Mo o vestaGons

21 MARZO 2020 sabado

ABC

POEMAS CONTRA EL VIRUS’

“Siete autores escriben para ABC en el Dia Mundial
de la Poesia, medicina emocional para alimentar el alma

&

«Si alguna vez el miedo inevitable te cerrara los 0jos...»
LUIS GARCIA MONTERO

«¢Por qué inventamos desdighas mayores
que nuestras fortunas?»
CESAR ANTONIO MOLINA

«Te espero en esta cita frente a la playa,
[rente a los veranos...»
DIEGO DONCEL

«Tu sonrisa escapa a la mdscara...»
CLARA JANES

«Se cruzan en la acera tapdndose la boca.
Nadie miente»
FERNANDO BELTRAN

«...Si pensamos que un abrazo
es cuestion de piel...»
LORETO SESMA

«Que tampoco duermen a esta

La crisis destruiri 300.000
empleos, segiin un estudio -

hora, pensando en ellos»
PABLO GARCIA CASADO

[Paginas 43.43)

Bruselas propone congelar
Ias reglas fiscales -

ELPAIS

Titular de la comparecencia

“Hjuntos”

Palabras clave

Claramente destacan cuatro palabras en su intervencion de ese dia: “Europa”, “Espafia”,
“union”, “virus”. No resulta dificil para los oyentes descifrar el mensaje que se esta
tratando de transmitir desde la presidencia del Gobierno: Europa y Espafia unidas frente

al virus. La

situacion esta tan descontrolada que presidencia parece optar por “evitar”

centrar el mensaje en el presidente del Gobierno, derivando la responsabilidad en las
instituciones comunitarias y realizando un llamamiento a la unidad. Los planos de su

comparece
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Grdfico 6. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 28 de marzo.

Uso de palabras y el porqué

El 28 de marzo, solo 15 dias después del inicio de la crisis, la situacidén se tiene que
analizar y gestionar desde un punto de vista global. Presidencia trata de dar un giro en
el enfoque de sus comparecencias, orientando la solucion de la dificil situacién no solo
a la actuacion de un pais en concreto, sino mas bien a una solucién global por unas
actuaciones dirigidas desde las instituciones europeas.
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En la semana en la que empieza a escasear el material sanitario, la palabra “gobierno
no esta entre las quince palabras mas utilizadas. Tendencia que se repite a medida que
la situacidn se vuelve mas insostenible, en una estrategia orientada a evitar el foco en
el presidente y orientarlo hacia otras instituciones, como las europeas. Aunque se trata
de uno de los mecanismos de defensa mds comunes, segln los constructos psicolégicos
enunciados por Sigmund Freud, es una estrategia muy arriesgada porque generalmente
la evitacion como estrategia no nos ayuda.
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Nube de palabras 05. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 28 de marzo.

Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Mientras, la actualidad refleja unos medios que centraban su foco informativo en las
medidas adoptadas por el gobierno dirigidas a evitar los despidos en las empresas. Ya
no se trata solo de una crisis sanitaria, los focos también se orientan a la situacién
econdmica. La imagen de Merkel, Macron o Conte mejora con la pandemia, Espafia es
la excepcidn ya que los numeros para Sanchez no indican la misma tendencia.
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Titular de la comparecencia

“Espania se prepara para vivir confinada hasta final de abril”

Palabras clave

Sdnchez centra su mensaje en torno a las palabras “podemos”, “semanas” y “virus”. Una
vez mas aleja del foco medidtico la palabra “gobierno”. La palabra mas utilizada en esta
comparecencia es “podemos”, en un intento de focalizar el mensaje en la idea de la
unidad que como hemos dicho en las pdginas anteriores suele ser una estrategia de
defensa de los lideres politicos. Destaca también el uso de la palabra “vida”, una palabra
que evitd utilizar en innumerables ocasiones, pero que se viene a apoyar la decisién de
recomendar el uso de mascarilla en la calle.
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Grdfico 7. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 4 de abril.

Uso de palabras y el porqué

El 4 de abril despierta a la ciudadania con dos noticias que tacitamente reflejan la
gravedad de la situacidén, por una parte, ese dia el Gobierno ha decidido alargar el
confinamiento de la poblacién hasta finales del mes de abril y por otra, lanza la
recomendacién de utilizar la mascarilla en la calle. El virus ha ganado la batalla
mediatica, las comparecencias de los lideres de los paises comienzan a parecerse mas,
tanto por el lenguaje como por la puesta en escena, a un parte de guerra. Aunque el
presidente basa su decisidén en la consulta que ha realizado los expertos, estos aln
tienen un papel insignificante en las comparecencias.

El mensaje se centra en transmitir animo a la ciudadania y pedir su colaboracidn. Trata
de transmitir tres caracteristicas clave en el comportamiento de un lider: capacidad
directiva, habilidad para dotar de significado sus mensajes y empatia. Parece seguir el
modelo de intervencidn que utilizé Jacinda Ardern, donde la gobernanta neozelandesa
pidié abiertamente la colaboracidon ciudadana, con un discurso claro y lleno de
agradecimientos.
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Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Sin embargo, las imagenes de los principales periddicos del pais muestran a un
presidente cabizbajo y con una mirada de preocupacién ante una situacion que estd
fuera de control, lo que contrasta con la imagen de serenidad que quiere transmitir en
esta comparecencia. En algunas comunidades auténomas la Fiscalia interviene las
residencias de las personas de tercera edad ante la imposibilidad de éstas de controlar
los contagios.
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9.1.7. Comparecencia del 12/04/2020.

Titular de la comparecencia

173 I4 .7 . . I
Que Sanchez presuma de su actuacion es una arrogancia insultante

Palabras clave
Es en este dia donde se ve unos de los mayores giros en la estrategia comunicativa del
gobierno. Términos como “enemigo”y “guerra” aparecen en el quinto y sexto lugar de
las mas citadas, en un intento por parte del gobierno de centrar su discurso entorno a
una estrategia de comunicacién mas propia de conflictos bélicos.
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Grdfico 8. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 12 de abril.

Uso de palabras y el porqué

Resulta curioso el uso, podriamos decir que abusivo, de la palabra “guerra” ya que
cuando se habla de guerras “reales” se intenta evitar el uso de esta palabra y se utilizan
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eufemismos. El virus es considerado el enemigo comun que no entiende de ideologias y
gue nos esta golpeando a todos, pero al que podemos vencer si nos mantenemos unidos
en las préximas semanas. Ofreciendo informacion en clave bélica, el presidente
pretende, por una parte, causar terror y panico en la ciudadania y, por otra, ser mas
persuasivo, creando un discurso y haciéndolo mas llamativo con el uso de las metéaforas.
El uso de este tipo de lenguaje en informacion no de guerra conlleva mucha
responsabilidad porque si bien puede ser usado para persuadir, también puede causar
manipulacion y miedo en la ciudadania.

Se ha pasado del mensaje inicial que mostraba un gobierno al frente del problema a un
escenario en el que se trata de reflejar que estamos ante un todos (Espafia) contra uno
(el virus), situando al gobierno en una situacion de victima como la del resto de la
ciudadania, siendo muy significativo la desaparicion de la palabra “gobierno” de entre
las 25 mas citadas, por lo que se confirma que a medida de que la situacion se vuelve
mas complicada de gestionar el gobierno trata de desviar la atencidén sobre su propia
gestidn para proteger asi su imagen.
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Nube de palabras 07. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 12 de abril.

Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

El domingo, 12 de abril, algunos medios de comunicacidn cuestionan abiertamente la
gestidn que estd realizando el Gobierno. Ademas de la crisis sanitaria, el gobierno tiene
qgue hacer frente a la peor situacién econdmica desde la guerra civil. De hecho, en los
principales medios la situacidon econdmica comienza a ganar minutos en los informativos
frente al virus.

La situacidn ese dia muestra que Espaina es el pais con mas afectados por habitante, lo
que provoca que el virus se convierta en el mayor enemigo a batir. Su virulencia es
extremadamente alta, con mas de 150.000 contagiados y cientos de fallecidos, ofrece la
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posibilidad al presidente de comparar la situacion con la vivida durante la Segunda
Guerra Mundial, llegando a decir que: “Desde los tiempos de Il Guerra Mundial, nunca
la Humanidad se habia enfrentado a un enemigo tan letal para la salud y tan pernicioso
para nuestra vida econdmica y la social”.
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9.1.8. Comparecencia del 18/04/2020.

Titular de la comparecencia

“Solo uno de cada cuatro esparioles aprueba la gestion de Sanchez”

Palabras clave

La situacién econémica afecta cada vez en mayor medida al mensaje que se quiere
transmitir. De acuerdo con lo refleja la nube de palabras el gobierno parece querer
reforzar la imagen de que estd al frente de la situacion. Resulta abusiva, si lo
comparamos con la comparecencia anterior en la que desaparecié de entre las palabras
mas usadas, la utilizacion que realiza de la palabra “gobierno” que es usada en mas de
20 ocasiones durante la comparecencia.
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Grdfico 9. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 18 de abril.

Uso de palabras y el porqué

Este giro, de nuevo, de 180 grados es posible que estuviera provocado porque mientras
la mayoria de los lideres politicos estaban aumentando su popularidad con la pandemia,
Sanchez la iba perdiendo a medida que pasaban las semanas. Una encuesta publicada
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por El Periddico de Catalunya, elaborada por el Gabinete de Estudios Sociales y de
Opinién Publica (Gesop), mostraba el deterioro en la imagen del Ejecutivo, descenso
mas acusado cada dia que pasa. Basa nuevamente sus mensajes en el eje gobierno-pais-
Espana. En esa encuesta, los ciudadanos se mostraron mas criticos que nunca: el 42,9%
estaba convencido de que el Gobierno estaba actuando mal contra la crisis. Por su parte,
el 21,6% afirmaba que el Ejecutivo lo estaba haciendo “normal”, mientras que el 30,3%
sostenia una opinidén positiva.

Refuerza también en su discurso la necesidad de hacer frente al virus de manera

conjunta, con unidad, utilizando en no pocos momentos de esta comparecencia un
lenguaje afectivo, casi paternalista.
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Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

El deterioro de la imagen de Pedro Sanchez contrasta con la de sus homdlogos
europeos, que han visto dispararse sus indices de popularidad a raiz de la presente crisis.

Por ejemplo, seglin el sondeo publicado en Alemania, el 63% de los alemanes estd
satisfecho o muy satisfecho con la gestion de Angela Merkel, un 28% mads que antes de
la crisis. Situaciones que se repiten en los lideres politicos del Reino Unido, ltalia, o
incluso del hasta ahora poco popular presidente francés Emmanuel Macron que ha
subido hasta situarse en un 46%.
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Algunos medios de comunicacidn centran ya su foco en la situacidon econdmica y en las
medidas necesarias para la reconstruccion. La reparacién de la situacién econdmica serd
uno de los ejes fundamentales en sus préximas comparecencias, poniendo en marcha
otro de los ejes sobre los que gird sus comparecencias, me refiero al de “crisis
econdémica”.
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9.1.9. Comparecencia del 25/04/2020.

Titular de la comparecencia
“La desescalada la dirige el gobierno”

Palabras clave
En esta comparecencia, aprovechando que los datos invitan a mirar el futuro con
cierto optimismo, marcado por un descenso significativo en el nimero de
contagiados, el gobierno apuntala su mensaje sobre el eje “crisis econémica” y
empieza a informar de las medidas que se van a poner en marcha para la desescalada
y la fecha en la que comenzardn a ser efectivas, y es que la desescalada en una
necesidad para poder abordar la crisis econémica.
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Grdfico 10. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 25 de abril.

Uso de palabras y el porqué
Sin bien, parece obvio que, aunque el “virus” sigue presente en sus comparecencias, el

gobierno pretende comunicar que se estan tomando medidas para la afrontar la crisis
econdmica y la “desescalada” y que esas medidas las esta adoptando el “gobierno”.
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Sigue con su estrategia comunicativa de poner en el centro de la gestidn y resolucion de
los problemas al equipo de gobierno, mostrando, a medida que los datos van siendo
positivos, una vez mas, a un presidente al frente de la nave, en un mensaje muy claro:
El proceso lo pilotara el Gobierno.
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Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Los medios de comunicacion respiran, tras muchas semanas, cierto optimismo que
también se ve presente en el lenguaje que utiliza el presidente durante esta
comparecencia.
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9.1.10. Comparecencia del 02/05/2020.

Titular de la comparecencia

‘c e ~ ’ ~ . I
'La economia espaniola tardara dos aiios en recuperarse del virus

Palabras clave

En esa comparecencia el presidente del Gobierno sigue con su estrategia de informar
sobre las acciones que se estan realizando para combatir el virus, pero, sobre todo, de
la situacién econdmica en la que estd inmersa el pais y de sus consecuencias a medio y
largo plazo. La crisis todavia se esta desarrollando, lo que hace de una dificultad extrema
anticipar su evolucién. En este sentido no es casual que la palabra mas utilizada en esta
comparecencia sea la palabra “social”.
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Grdfico 11. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 2 de mayo.
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Uso de palabras y el porqué

El 2 de mayo es el dia elegido por el Gobierno para que la ciudadania pueda salir a la
calle de una manera controlada. Durante los primeros dias de este mes la situacién
econdmica eclipsa totalmente ya a la sanitaria, el virus, aunque presente, parece que ya
gue ya esta bajo control (lo que al final se demostré que era una situacion de falsa
seguridad) y es la situacion econémica la que marca la agenda politica del presidente.
La palabra “social” estd estrechamente vinculada, no solo al partido al frente del
Gobierno, sino al propio presidente Pedro Sanchez, y es que la pandemia no estd
afectando de manera igual a la ciudadania.
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Nube de palabras 09. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 2 de mayo.

Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Las portadas de los periddicos reflejan la terrible situacién econémica en la que ha
guedado el pais, algunos de ellos muestran una situacion catastrofica, posiblemente
porgue se hacen eco de la tesis del Gobierno que afirma que el pais tardara al menos 2
anos salir de la crisis. Muchas personas acabaran formando parte de las listas de
desempleo, en el plano politico la oposicidn estd recortando ventaja con el Gobierno.

El freno de la actividad econdmica afecta de forma particularmente intensa a actividades

y empleos asociados a rentas relativamente bajas (hosteleria y restauracién, limpieza,
pequefio comercio, ...).
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Titular de la comparecencia

“El 51% de la poblacion pasara a fase 1”

Palabras clave

El 9 de mayo el Gobierno trata de reforzar la imagen de que el pais es capaz de salir
adelante, de reconstruirse, con el esfuerzo de todos. El Gobierno hara un esfuerzo para
que las personas mads vulnerables se vean afectados lo menos posible. En su
comparecencia, insiste en posicionar la palabra “social”, una palabra que transmite
empatia y otorga al Gobierno una imagen muy cercana y lo hace alrededor de uno de
sus ejes, en este caso el de “personas”. Durante su intervencidn reconoce en varias
ocasiones el esfuerzo de la ciudadania.
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Grdfico 12. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 9 de mayo.

Uso de palabras y el porqué

No desaprovecha que los vientos le soplan de cola para proyectar, ahora que los datos
son mas optimistas, la imagen de que él es el presidente de todos, un presidente que no
rehdye los mandos. Para ello, realiza un gran uso y abuso de las palabras “pais” y
“Espafa”. Esta ultima, estamos viendo que es muy utilizada en la mayoria de sus
comparecencias, como contraposicion a las quejas que venian produciéndose desde las
comunidades autdnomas. No cabe duda el presidente trata aqui de reforzar su imagen
como presidente de Espaia.
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Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Las portadas de los principales periddicos de ese dia muestran cierto optimismo y
centran su foco informativo en la poblaciéon espafiola que va a pasar a la fase 1
desescalada.
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9.1.12. Comparecencia del 16/05/2020.

Titular de la comparecencia

“Es necesario alargar el estado de alarma hasta julio”

Palabras clave

No es casualidad que las tres palabras mas utilizadas en esta comparecencia sean la de
“virus” (el gobierno continda con su mensaje de informacidn de las medidas necesarias
para combatirlo), “Espafia” (marcando claramente que las decisiones se toman sobre el
conjunto del pais), y “personas” (una vez mas mostrando empatia hacia aquellas
personas mas necesitadas). Sobre estas tres palabras trata de justificar su decision de
prorrogar algunas medidas.

Palabras mas utilizadas
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Grdfico 13. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 16 de mayo.
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Uso de palabras y el porqué

La tercera comparecencia del mes de mayo esta marcada por la incidencia que tiene el
virus, los datos, mds optimistas, de la semana anterior han dado un giro inesperado. El
Gobierno trata de transmitir un mensaje alertando a la ciudadania de que la pandemia
aun no ha finalizado. Una mayoria de la poblacion espafiola sigue confinada y algunos
de los que habian pasado a fase uno ha vuelto a la fase cero. La situacién econdmica es
muy mala, muchas personas temen perder su puesto de trabajo.
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Nube de palabras 11. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 16 de mayo.

Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Las portadas de algunos periddicos hablan de la inmunidad ante el virus, aunque
desconociendo el alcance y la duracién de esta. Es la primera vez que la ciencia tiene
datos que avalan que es posible inmunizarse. A las puertas del verano uno de los
sectores que se estdn viendo mas afectado es el turismo, una de las principales fuentes
de ingreso de Espaiia.
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9.1.13. Comparecencia del 23/05/2020.

Titular de la comparecencia

"Lo mas duro ha pasado, lo mas dificil ha quedado atras"”

Palabras clave

La comparecencia del 23 de mayo viene marcada por la necesidad que tiene el Gobierno
de ampliar el decreto de alarma y las medidas limitativas que ello conlleva y cémo va a
afectar esto a la situacion socioecondmica del pais. Una de las palabras mas utilizadas
durante esta comparecencia es “consecuencia”, parece que el Gobierno intenta
justificar la necesidad de ir a otra prérroga, situacidon que complica ain mas el panorama
para el presidente Pedro Sdnchez y supone otro misil directo a su imagen.

Destaca también el uso que realiza el presidente de la palabra “semanas”, intentando
transmitir el mensaje de que las decisiones se estan tomando a corto plazo por la
volatilidad de la situacion. Una vez mas en su discurso trata de justificar las decisiones
gue hatomado, pero como la situacidon econdmica sigue siendo mala, con muchos paises
ya centrados en la generacién de medidas de creacidn de empleo, mientras aqui el
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presidente se ve abocado a prorrogar el estado de alarma lo que de facto se percibe
como algo daiiino y dificilmente compatible con la recuperacién econdmica.

Durante toda la comparecencias la palabra “Espafia” es una de las mas utilizadas
apoyandose también en “gobierno”, todo parece indicar que en un intento de
contrarrestar las presiones que recibe, semana tras semana, desde los gobiernos de las
comunidades autdnomas y posiblemente tratando de protegerse ante la opinidn publica
qué opina que es presidencia del Gobierno la que deberia centralizar todas las opciones
y solicitar al Congreso, al menos transitoriamente, que deje sin efectos la
descentralizacion autondmica.
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Grdfico 14. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 23 de mayo.

Uso de palabras y el porqué

A medida que los datos muestran cierto optimismo, éstos actian como un iman para la
palabra “gobierno”. Y es que esta palabra es situada en la cresta de la ola cuando la
situacidon muestra cierto optimismo y es lanzada al fondo cuando los datos no son tan
buenos.
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Nube de palabras 12. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 23 de mayo.

Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Ese dia los periddicos centran el foco informativo sobre la posibilidad, ahora si real, de
gue estamos mas cerca de la salida.

Se cuelan en las portadas otro tipo de noticias, en un claro reflejo de que se estd
recuperando cierta normalidad.
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Titular de la comparecencia
"Somos un gran pais que sabra superar los tiempos dificiles y vencer a las dificultades"”
Palabras clave
En esta comparecencia los mensajes estan mas orientados a informar de las
consecuencias que ha tenido esta pandemia y de las medidas que se estdn adoptando
para facilitar la recuperacion que a informar de las medidas que se estan tomando para
frenar la pandemia. Sin duda, es una de las comparecencias mads tranquilas de las
analizadas. Una vez mds vuelve a centrar su discurso en sus dos palabras fetiches:
“Espaia”y “pais”.
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Grdfico 15. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 31 de mayo.

Uso de palabras y el porqué

La ultima comparecencia del mes de mayo se realiza bajo un entorno socio econémico
y sanitario, tanto a nivel mundial como en los paises de la zona euro, caracterizado con
por una profunda crisis econdmica pero también con la idea de que, tras el desarrollo
de la vacuna, el virus ha sido vencido.
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Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

La prensa de ese dia muestra a un presidente que ha sobrevivido a las turbulencias
provocadas para la Covid-19. La calificaciéon de la pandemia como algo inevitable
contribuye a la imagen de un presidente afianzado en el poder.
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9.1.15. Comparecencia del 07/06/2020.

Titular de la comparecencia
"Visto lo visto, todos hemos llegado tarde a esto”

Palabras clave
El Gobierno, superado lo peor de la crisis y una vez la poblacién parece haber asumido
gue estamos ante algo inevitable, trata de centrar sus mensajes en el eje “personas”y
destaca, en esta comparecencia, las medidas econdmicas que se van a poner en marcha
para garantizar la recuperacion, centrando su discurso en los millones de euros que el
Gobierno va a poner a disposicidon de las comunidades auténomas para que puedan

volver a la normalidad lo antes posible.
La palabra mas utilizada es la de “millones”, lo que supone un giro de su discurso
pasando de centrarse en temas sanitarios a temas de recuperacidon econémica.
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Grdfico 16. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 7 de junio.
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Uso de palabras y el porqué

El mes de junio es el primer mes, tras el inicio de la pandemia en la que no hay dias en
los que no se reportan datos de personas fallecidas por el virus.

En el tema sanitario la situacion en los hospitales comienza a estabilizarse, momento en
el que los profesionales sanitarios comienzan a mostrar sus criticas a la gestién que se
ha realizado y a la poca previsidon, tanto en la dotacidén de recursos humanos como la
adopciéon de medidas sanitarias, que ha tenido el Gobierno. Una recuperacién que
lideraran los lideres autondmicos, siendo este uno de los pocos casos en los que el
presidente cede parte del protagonismo a estos lideres regionales.

El gobierno trata de que el foco pase de la situacién sanitaria que le ha desgatado
durante las pasadas semanas a centrar el mismo en las medidas de recuperacién
econdmica que ha puesto en marcha.
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Nube de palabras 14. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 7 de junio.

Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Aunque el presidente trata este dia de centrar la atencién apuntando el foco informativo
en los recursos econdmicos que se van a poner en marcha para la recuperacién, para
alinear asi su mensaje a los que se estan mostrando en los medios, muchos de estos,
principalmente los que han sido mas criticos con su gestion, se centran en analizar la
gestidn sanitaria que se ha realizado.

Superada la crisis sanitaria, la comparecencia del domingo 7 de junio, que se realiza una
vez sale publicada en el diario El Pais una entrevista al ministro de sanidad Salvador llla
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en la que reconoce que se ha

llegado tarde en las medidas adoptadas, trata de

escenificar un mea culpa, pero no solo del Gobierno de Espafia sino de todos los
gobiernos ya que, segln el ministro, nadie ha sido capaz de anticiparse al virus.
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9.1.16. Comparecencia del 14/06/2020.

Titular de la comparecencia

"Toca salir de esta crisis"”

Palabras clave

En esta comparecencia, mas que el uso de algunas palabras utilizadas destaca que no
encontramos la palabra virus entre las 25 palabras mas utilizadas de la comparecencia
en un intento de trasladar el mensaje de que se ha vencido al virus y de que ahora es

momento de recuperarse.
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Palabras mas utilizadas
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Grdfico 17. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 14 de junio.

Uso de palabras y el porqué

Con el verano a la vuelta de la esquina, la comparecencia del 14 de junio viene marcada
por las medidas que el Gobierno adoptard para tratar de garantizar que el turismo
internacional pueda venir a Espaiia y se pueda salvar al sector de una situacion nunca
vista. No tenemos que olvidar que el turismo es una de las principales fuentes de ingreso
gue tiene nuestro pais, por lo que parece obvio que ante la situacién tan negra que se
vislumbra el Gobierno traté de lanzar sefiales positivas en la comparecencia de ese dia.
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Nube de palabras 15. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 16 de junio.
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Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

Los medios informativos se contagian del optimismo de la Moncloa y centran sus
portadas en la necesidad de que toda la sociedad reme en la misma direccion.
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En esta ultima comparecencia destaca el uso que el presidente realiza de la palabra
“gracias”. Ahora su discurso se centra en recuperar la economia y no deja de lado el uso
de sus dos palabras fetiches “Espania” y “pais”. Se cierra este ciclo de comparecencias
tratando de dar una imagen de que ha sido el presidente que ha estado al frente de una
situacion muy complicada, eso nunca lo ha negado, y que con la ayuda de todos se ha
conseguido superar la situacioén.
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Grdfico 18. Las 25 palabras mds frecuentes en la comparecencia del 20 de junio.

Uso de palabras y el porqué
Es, posiblemente, su discurso mas empatico, ya que como se puede observar repite la
palabra “gracias” el doble de ocasiones que la segunda mas repetida, esto no se habia
visto en ninguna de sus comparecencias anteriores, reconociendo el esfuerzo de todas

las personas durante la crisis.
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Nube de palabras 17. Palabras mas frecuentes en la comparecencia del 20 de junio.
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Aspectos externos a la comparecencia que influyeron en el discurso

En los medios se reparten por igual portadas que destacan en positivo la actuacién del
presidente durante lo mas duro de la pandemia, con los que realizan una dura critica a
la misma.
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9.1.18. Las diez palabras mas utilizadas.

Para finalizar este primer analisis, se han seleccionado las 10 palabras mas utilizadas en
el conjunto de las comparecencias y se ha representado su frecuencia en cada una de
las comparecencias para estudiar su evolucidén temporal y detectar posibles giros en la
comunicacion de la pandemia.

Destaca el masivo uso de las palabras “gobierno”, “medidas”, entre los dias 21 y 28 de
marzo. Se trata de una de las semanas en las que la opinidn publica se cuestionaba en
mayor medida si el Gobierno estaba haciendo lo suficiente para paliar la pandemia, en
algunos medios se le acusaba de lentitud en la toma de decisiones, e incluso, se le
empezaba a llamar “gobierno ausente”. Con claridad se detecta que la intencion del
gobierno es contrarrestar esa opinidén publica y centra el eje del discurso en comunicar
gue se estdn tomando medidas, y que esas medidas las esta tomando el gobierno.
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Grafico 20. Las 10 palabras mas frecuentes en las comparecencias.

La figura del presidente se erige como lo maxima autoridad que va desplegando
paulatinamente los mensajes a medida que se van adoptando decisiones que limitan la
libertad de los ciudadanos.

Sus continuas llamadas a “Espafia” y a la unidad del “pais” buscan conectar con la
poblacién con un discurso que combina, casi a partes iguales, informacion sobre las
medidas adoptadas, recomendaciones sanitarias (mas propias de roles cientificos) y la
empatia, tanto con los trabajadores que estan haciendo frente a la pandemia
(principalmente los sanitarios, pero no los Unicos), como con las personas enfermas.
Haciendo un esfuerzo por generar empatia utilizando recursos de la video politica y
construyendo un espacio emocional.

Espana vivié una crisis inédita, eso resulta innegable ya que en algunos momentos, si
sacamos del algoritmo a China, fue el epicentro de la pandemia, con muertos que se
acumulabany sistemas sanitarios colapsados. Una situacién que ademas se vio agravada
por las consecuencias de la caida econdmica y el malestar social. A mas de cuatro meses
de la llegada del COVID-19, el Gobierno de Espaia se convirtié en la institucién peor
valorada desde el comienzo de la pandemia. El propio Centro de Investigaciones
Socioldgicas (CIS), en uno de sus estudios realizados en el segundo semestre del 2020,
sobre ‘Efectos y Consecuencias del Coronavirus’ revela que para el 59,9% de la poblacién
espafiola ha empeorado su visidn del Ejecutivo tras la gestidn realizada de la pandemia.
Por su parte, para el 18,2% de los encuestados ha mejorado la visién del Gobierno de
Pedro Sanchez frente al 15,1% que tiene la misma opinidn.
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Los andlisis basados en sentimientos resultan de gran utilidad con la consolidacién de
las redes sociales como canal de comunicacidn politica. Resulta clave identificar si las
opiniones sobre una campaiia, mensajes, producto, ... estan siendo positivos o negativos
por los usuarios y sobre qué aspectos se han realizado esos comentarios. Utilizando la
red social Twitter, me propongo estudiar, a partir del andlisis de los comentarios que se
han producido durante las distintas comparecencias del presidente del Gobierno, la
opinidn de los usuarios sobre las mismas.

Las comparecencias del presidente del gobierno podian seguirse a través del perfil
institucional de La Moncloa en Twitter (@desdelamoncloa). Cada una de las
comparecencias era publicada en un hilo de tres o cuatro tweets.

El método que se utilizé fue la descarga de las repuestas que dio la comunidad de Twitter
a las 16 comparecencias que realizd el presidente del gobierno entre el 10 de marzoy el
20 junio del afio 2020.

Para la extraccion de los datos se utilizd la herramienta Exportcomments
(https://exportcomments.com/), en su versidon Premium. Las respuestas se extrajeron
en una hoja Excel para luego ser convertida a formato txt sin formato y poder analizar
asi los marcadores. El nimero total de tweets analizados asciende a 34628. No se dieron
patrones de respuestas que hicieran sospechar de la existencia masiva de bots.

Comparecencia TWEETS
10/3/20 1535
13/3/20 2660
14/3/20 2563
21/3/20 2666
28/3/20 2638

4/4/20 2886
18/4/20 3189
25/4/20 1863

2/5/20 2396

9/5/20 1861
16/5/20 2510
23/5/20 2569
31/5/20 2038

7/6/20 812
14/6/20 807
20/6/20 1635

TOTAL 34628

Tabla 0. Numero de tweets por comparecencias
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Previamente a la realizacidn del andlisis se han realizado las siguientes acciones:

Se han eliminado los signos de puntuacién.

Se han pasado todas las palabras a minusculas.

Se han eliminado del estudio las palabras mas habituales (o stopwords), tales
como preposiciones, pronombres, etc.

También se han eliminado del estudio las palabras “lugar”, “cada”, “vez”,

4

“mismo” y “si”.

Con el objeto de realizar un analisis mas detallado de los comentarios extraidos, éstos
se han clasificados en cuatro categorias:

184

Positivos o negativos:

Resulta muy util saber si las menciones de Twitter a un mensaje son
positivas o negativas. Tener comentarios positivos durante una campaiia
es extraordinario, cuando comunicamos algo lo hacemos para influir en
los demads, y si estamos influyendo positivamente es que estamos
acertando con la estrategia.

Detractores o promotores:

Estamos obteniendo, mas alld del volumen y los porcentajes resultantes,
informacién valiosa para posteriores comparecencias. Los mas
interesantes son los detractores, a pesar de su frustracién, ya que nos
indican en que areas podemos mejorar la comunicacion, tanto en
contenido, como en tipos de mensajes. Los promotores, son personas
entusiastas que van a hacer de altavoz de nuestros mensajes, por lo que
capitalizar a este grupo de personas puede dar resultados muy
beneficiosos a medio y largo plazo.

Racionales o emocionales:

Con este analisis tratamos de identificar si los sentimientos que
transmite la campafia estan apelando a la esfera emocional o racional de
las personas. La intencién del comunicador es apelar a sentimientos y
sensaciones que generen un vinculo afectivo con el mensaje,
convirtiéndolo asi en un mensaje mas cercano y que se quede
impregnado en la persona que lo estd recibiendo.
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e Siguiendo la teoria de las emociones de Paul Ekman:
Cuando hacemos un analisis del comportamiento de los usuarios en las
redes sociales, pretendemos observar el nimero de conversaciones
sobre un tema en concreto. Rastreamos si los comentarios son positivos,
negativos, emocionales, racionales, .... Pero realizar un analisis mas
profundo sobre cdmo se estdn comportando los usuarios es necesario
para avanzar un poco mas. Tratamos con este andlisis de identificar los
comentarios segln las emociones descritas por el psicdlogo
estadounidense Paul Ekman, pionero en el estudio de las emociones.
Ekman desarrollé una lista de emociones basicas a partir de
investigaciones transculturales en individuos destacados de una tribu en
Papua Nueva Guinea. Analizaremos los comentarios y los clasificaremos
segun estén relacionados con alguna de estas emociones descritas por
Ekman: ira, alegria, asco, miedo, sorpresa y tristeza.

En resumen, lo que se pretende es realizar un analisis de los sentimientos y de las
emociones para saber qué opina la comunidad de Twitter de la gestiéon que estd
realizando el gobierno de la pandemia.

La tecnologia de reconocimiento emocional tiene su base en el uso de la Inteligencia
Artificial para, entre otras, parametrizar los comentarios, gestos y expresiones de las
personas. Con esta tecnologia se puede detectar qué siente una persona, incluso
llegando a detectar emociones de las que no es consciente que esta teniendo. Esta
tecnologia tiene su base en dos aspectos fundamentales, por una parte, se parte de que
es posible medir las emociones internas de una persona a partir de lo que escribe, por
otra, es que las emociones internas son discretas y se expresan de una manera uniforme
en todo el mundo, si bien, hay que tener en cuenta que la forma en que se exteriorizan
esas emociones tiene un fuerte componente cultural. Se trata de un area de estudio
relativamente nuevo pero que en los ultimos afos ha entrado en una fase importante
de expansion.

Analizar de una forma automatica las emociones que los usuarios expresan, sin
necesidad de que haya una persona haciendo especificamente ese trabajo, puede ser
de gran ayuda para los partidos politicos y los lideres de opinidn, ... ya que les permitira
obtener algo de informacién de lo que se estd opinando en cada momento sin necesidad
de recurrir a otro tipo de acciones mas costosas econdmicamente.

Existen numerosos estudios cientificos que avalan el uso de la inteligencia artificial en la
deteccion de emociones, principalmente si ese estudio se realiza a través de los textos
gue aparece en los tweets, puesto que “El lenguaje utilizado en Twitter muestra
caracteristicas estilisticas en términos de tonalidad, uso de signos de exclamacion,
estructura de oraciones y gramatica, haciendo que todos parezcan mas extrovertidos de
lo que son” (Stajner, S, y Yenikent, S., 2021, pp 3580-3589).
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Los perfiles de personalidad se han utilizado durante mucho tiempo en psicologia para
predecir los resultados de la vida. Recientemente, la deteccidn automatica de rasgos de
personalidad a partir de mensajes escritos ha ganado una atencidn significativa en
comunidades de lingtliistica computacional y procesamiento del lenguaje natural, debido
a su aplicabilidad en varios campos (Stajner, S, y Yenikent, S., 2020, pp 6284-6295).

El factor emocional es un elemento esencial en la comunicacion, cada dia debemos ser
mas conscientes de la importancia de las emociones en la experiencia de las personas.
En este sentido, multiples estudios han demostrado que las emociones importan mas
gue la razon. Si bien la emotividad es una variable que oscila entre lo “no emocional” y
lo “muy emocional”, en nuestro estudio hemos definido la emotividad como una
etiqueta binaria: Emocional-Racional. (Stajner, S, y Yenikent, S. y Franco-Salvador, M.,
2021, pp 1-7).

En politica, como en el resto de los aspectos sociales de la vida, los seres humanos
pueden ser proactivos o pueden actuar como sujetos pasivos, esto viene dado en gran
medida por el entorno en el que se han desarrollado, pero, también influyen aspectos
como la percepcion que tienen del actual sistema democratico, el desencanto con la
clase politica y como ya hemos visto en el capitulo 7 de esta investigacidon, por la
distancia al poder.

Gran parte de la investigacidn en reconocimiento de emociones se ha hecho usando las
premisas de Paul Ekman, un psicélogo pionero en el estudio de las emociones humanas.
Sus investigaciones han demostrado que existen ciertas emociones basicas universales
gue son reconocidas y experimentadas de manera similar en todas las culturas, como la
alegria, la ira, el miedo, la tristeza, el asco y la sorpresa. Los estudios de Ekman han
tenido un impacto significativo en el campo de la psicologia y han contribuido a la
comprensién de las emociones humanas y su papel en la vida humana.

Durante este trabajo, para clasificar los comentarios se ha tenido en cuenta tanto
sentimientos a nivel de texto (basado en la tonalidad general de un texto completo),
como sentimiento a nivel de tema (detecta actitudes particulares hacia un tema
concreto). Permitiéndose asi un analisis al instante de lo que estd sucediendo y
obteniendo asi informacidon mas exhaustiva.
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Para ello se ha utilizado el modelo Symanto (https://www.symanto.com/api/). Un
modelo capaz de detectar las emociones expresadas en un texto y que se basa en el
analisis de las emociones a partir de la inteligencia artificial. Podriamos decir que el
modelo lee entre lineas para captar las emociones que se encuentran tras el texto que
se ha escrito.

Los psicograficos son una técnica de segmentacion de mercado que se basa en
caracteristicas psicolégicas, actitudes y valores de los consumidores para clasificarlos en
grupos demograficos similares. Estos grupos pueden ser utilizados por las empresas
para entender mejor sus clientes y adaptar su estrategia de marketing y publicidad para
satisfacer sus necesidades y deseos. Nos ayudan a conocer a un publico objetivo de una
manera mas profunda para asi poder personalizar el enfoque en cada momento
concreto.

En esta investigacién se ha optado por utilizar los modelos psicograficos basados en los
estudios de los investigadores (Stajner, S, y Yenikent, S. Ghanem, B. y Franco-Salvador,
M., 2021, pp 803-810) sobre el Myers-Briggs Type Indicator, un instrumento disefiado
para evaluar la personalidad a partir de nuestras respuestas acerca de cdmo nos
sentimos o actuamos en situaciones particulares.

Por otra parte, los graficos que se muestran a continuacién han sido elaborados con la
aplicacion Power Bi (https://powerbi.microsoft.com/es-es/). Se trata de una plataforma
de visualizacion de datos que permite transformar datos en informacién visual
interactiva y facil de comprender. Con Power BIl, puedes conectar, combinar vy
representar datos de diferentes fuentes en informes y dashboards personalizados, que
pueden ser compartidos y accedidos desde cualquier lugar y dispositivo.

Para los analisis basados en los sentimientos positivo-negativo, emocional-racional y
promotor-detractor, el modelo utilizado discrimina entre 3 categorias:

° positive
° negative
° unrecognized

De forma que la probabilidad total (1) se reparte entre las tres potenciales clases y cada
tuit se asigna a la clase con mas probabilidad. Habra tuits que se asignan a una de
las clases con probabilidad 0.40, por ejemplo, eso significa que a las otras dos clases se
le ha asignado una probabilidad mas baja.

Por ejemplo, un tuit puede repartirse de la siguiente manera:
e positive: 0.34

e negative: 0.33
e unrecognized: 0.33
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Antes de comenzar con el analisis conviene resaltar que cuando una persona recibe un
hecho o acontecimiento traumatico, lo que suele pasar en la mayor parte de los casos
es que esa persona pasa por diferentes fases de emociones. Fases que podemos
simplificar en estas tres etapas:

e Una primera etapa que se caracteriza por emociones intensas acompanadas de
una pérdida de control.

e Una segunda etapa donde se intenta asimilar la experiencia traumatica, pero
predomina una atencidn centrada las consecuencias. Es en esta etapa donde se
dan en mayor medida con emociones como la rabia, el miedo o la culpa. Estas
emociones, en el caso de la pandemia, vinieron acompaiadas con cambios
sustanciales en el modo de vida, la organizacién diaria, las relaciones
interpersonales.

e Finalmente, se entra en la fase de aceptacién y normalizacién, sin intentar
suprimir el malestar, pero aceptando que hay cosas que estan fuera de nuestro
control

Centrandonos ya en el andlisis de los resultados, comprobamos que durante la
comparecencia del 13 de marzo podemos observar que, conforme va transcurriendo la
charla del presidente, el sentido de los tweets se vuelve cada vez mds negativo, ya que
la raya discontinua que marca la tendencia tiene pendiente negativa. Es decir, nos
encontramos con que los mensajes que esta transmitiendo el presidente no estan
consiguiendo influir en el sentimiento de la ciudadania, al menos, en el sentido que
podia esperar el propio presidente. Sus mensajes no consiguen contrarrestar el impacto
gue esta teniendo en la mayor parte de la comunidad de Twitter la amenaza que supone
la COVID-19.

Por otro lado, durante la comparecencia del 31 de mayo ocurre lo contrario, y es que los
tweets tienden a ser cada vez mas positivos, por lo que existe una tendencia positiva, y
esto puede deberse o bien a que durante esa comparecencia el presidente comenté
aspectos como el fin de confinamiento y nuevas fases en la desescalada, es decir, se
flexibilizaron las restricciones, o bien a que cuando las personas detectan que estdn ante
el final de situaciones traumaticas, como la vivida durante la pandemia, pueden
reforzarse valores como la aceptacién al cambio, la resistencia, el compromiso con la
sociedad, la solidaridad, ....

En los siguientes graficos puede verse la evolucidn del sentimiento positivo-negativo
durante cada una de las comparecencias.
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Sentimiento Positivo-Negativo el 10 de marzo de 2020
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Grafico 21. Evolucion del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 10 de marzo.

Sentimiento Positivo-Negativo el 13 de marzo de 2020
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Grafico 22. Evolucion del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 13 de marzo.
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Grafico 23. Evolucion del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 14 de marzo.
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Grafico 24. Evolucion del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 21 de marzo
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Grafico 25. Evolucion del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 28 de marzo
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Grafico 26. Evolucion del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 4 de abril
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Sentimiento Positivo-Negativo el 18 de abril de 2020
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Grafico 27. Evolucion del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 18 de abril

Sentimiento Positivo-Negativo el 25 de abril de 2020
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Grafico 28. Evolucion del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 25 de abril

Sentimiento Positivo-Negativo el 9 de mayo de 2020
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Grafico 29. Evolucidn del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 9 de abril
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Gréfico 30. Evolucidn del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 12 de mayo

Sentimiento Positivo-Negativo el 16 de mayo de 2020
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Gréfico 31. Evolucidn del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 16 de mayo

Sentimiento Positivo-Negativo el 23 de mayo de 2020
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Grafico 32. Evolucidn del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 23 de mayo
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Sentimiento Positivo-Negativo el 31 de mayo de 2020
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Gréfico 33. Evolucidn del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 31 de mayo

Sentimiento Positivo-Negativo el 7 de junio de 2020
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Grafico 34. Evolucion del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 7 de junio
Sentimiento Positivo-Negativo el 14 de junio de 2020
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Grafico 35. Evolucion del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 14 de junio

Sentimiento Positivo-Negativo el 20 de junio de 2020
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Grafico 36. Evolucion del sentimiento positivo-negativo. Comparecencia del 20 de junio

El siguiente grafico muestra la suma de las probabilidades conforme evoluciona las
comparecencias. Resulta muy interesante ya que vemos que, conforme el presidente va
hablando, la probabilidad de que los comentarios sean negativos nada mas empezar una
comparecencia es muy elevada, mientras que dicha probabilidad disminuye conforme
el presidente va hablando. Esto puede deberse a que ciudadanos de ideologias
diferentes a la del presidente estan esperando a que el presidente comience a hablar
para lanzar sus criticas, independientemente de las medidas tomadas y de la situacion,
normalizdndose el sentimiento tras los primeros minutos.
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ANALISIS DE LA EVOLUCION DEL SENTIMIENTO DE LOS TWEETS SEGUN LA SUMA DE LA PROBABILIDAD
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Grafico 37. Andlisis de la evolucion del sentimiento positivo-negativo segin suma de probabilidad.

A continuacién, se muestra el analisis de este sentimiento por meses.

A nivel general se puede decir que, para cada comparecencia, hay algo mas de dos
tercios de tweets negativos (en rojo) y un tercio positivos (en azul).

De la informacion extraida y mostrada en los graficos que se muestran a continuacion,
conviene resaltar que es en abril cuando se alcanza la mayor tasa de tweets negativos y

es junio el mes en el que el porcentaje de tweets negativos es menor.

A continuacion, mostramos unos ejemplos de los tweets que han servido de base para
el analisis.

Para mostrarlos se ha procedido previamente a corregir las faltas ortograficas
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Comparecencia Probabilidad
Espero que los espaioles no le perdonen su ineptitud 0,911
iiA casa, vdyase a casa!! Sdnchez Vete Ya 0,879
Ya no hablo de los fallecidos porque si no me revuelvo 0,907
La incompetencia de sus gobernantes nos encierra 0,950
homeprison
Yo estoy ya hasta los ovarios de tanta mentira e hipocresia 0,733
Eres un fraude de arriba a abajo Potencial dictador sin 0,739
apoyos ni valia
es un embaucador profesional 0,799
Este Gobierno Apesta 0,719
Gobierno Criminal Gobierno De Trileros Gobierno De 0,651
Inatiles Gobierno Dimision
Porque hay tontos que no se enteran 0,775
Ahora que habéis matado a 40.000 espafioles a repartir
culpas

Tabla 1. Ejemplos de tweets con sentimiento positivo y su probabilidad.

Tweets Probabilidad
Esto es serio. Gracias presidente. Estamos todos juntos en esto. 0,842
Grande Pedro 0,603
Es el camino iBRAVO! 0,721
Hemos de mantener a raya al virus y debemos hacerlo 0,525

desde la concordia la comprensién y la convivencia
Usemos la bandera de Espafia como una bandera de pazy
de futuro nunca de divisidon y provocacion. Nuestra misién
como sociedad es sumar fuerzas para iniciar la
reconstruccion

Si, con eso se levanta un pais 0,454
Tabla 2. Ejemplos de tweets con sentimiento positivo y su probabilidad

Comparecencia Probabilidad
Una sanitaria nos dice su opinién sobre los aplausos 0,456
A 40.000 muertos 0,498
éLa concordia? éLa comprensién? éLa convivencia? 0,377

Tabla 3. Ejemplos de tweets con sentimiento no reconocido y su probabilidad.

Tweets con sentimiento negativo-positivo en marzo
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Grafico 38. Porcentajes de tweets negativos-positivos. Marzo.
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Tweets con sentimiento negativo-positivo en abril
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Grafico 39. Porcentajes de tweets negativos-positivos. Abril.
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Grafico 40. Porcentajes de tweets negativos-positivos. Mayo.
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Grafico 41. Porcentajes de tweets negativos-positivos. Junio.
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Grafico 42. Porcentajes de tweets negativos-positivos. Agrupados por meses

En resumen:

195

En todas las comparecencias, las proporciones son aproximadamente 70% de
tweets negativos frente a un 30% de positivos. Destacan las comparecencias del
13 de marzo (75% negativos), 14 de marzo (66% negativos), 18 de abril (casi 77%
negativos), 14 de junio (65% negativos) y 20 de junio (63% negativos).

La linea de tendencia siempre va a partir por debajo del 0.5 ya que hemos visto
qgue la proporcion de negativos es siempre superior a la de positivos. Destacan
las tendencias del 13 de marzo, donde se ve que el sentimiento negativo crece
considerablemente conforme el presidente va hablando.

En cuanto al grafico de la suma de las probabilidades, es muy interesante ya que
vemos que conforme evolucionan las comparecencias, a nivel general, la
probabilidad de que los comentarios sean negativos nada mas empezar una
comparecencia es muy elevada y que conforme el presidente va hablando, dicha
probabilidad disminuye.

En cuanto al analisis por dia de cada mes:
o Es en abril cuando se alcanza la mayor tasa de tweets negativos con
72'41%. Destaca el dia 18 de este mes con un 77% de mensajes negativos.
o A final del confinamiento (junio), la participacion en cuanto a las
reacciones de los usuarios de Twitter es una cuarta parte respecto a la de

marzo.

o El sentimiento de positivismo aumenta un 6% desde el comienzo del
confinamiento.
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Para los siguientes graficos debemos entender que 1 es promotor, mientras que 0 es
detractor.

Una vez analizados los tweets, a lo largo de las comparecencias se aprecia que entre el
75% y el 85% de tweets son detractores, destacando la fecha del 16 de mayo con un
87%, la del 9 de mayo con 86% vy la del 20 de junio con 74% de detractores.

Las comparecencias de los dias 14 de junio, 18 de abril y 21 de marzo muestran un
aumento del descontento de los usuarios de Twitter conforme el presidente va
hablando, pues la tendencia tiende hacia el 0, es decir, hacia comentarios mas
detractores.

Por otra parte, las comparecencias de los dias 25 de abril, 16, 23 y 31 de mayo y 20 de
junio reflejan una tendencia creciente, propia de la participacion en Twitter de personas
gue muestran su apoyo a las palabras del presidente a medida que éste va lanzando los
mensajes. Este sentimiento de apoyo se refleja claramente el 31 de mayo, donde al
comienzo practicamente todos los comentarios son detractores, mientras que al final
del discurso la probabilidad de que un tweet sea detractor se disminuye al 50%.

A continuacién, se muestran las graficas de tendencia de cada una de las
comparecencias.

Sentimiento Promotor-Detractor el 10 de marzo de 2020
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Grafico 43. Evolucion del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 10 de marzo
Sentimiento Promotor-Detractor el 13 de marzo de 2020
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Grafico 44. Evolucion del sentimiento promotor—detractor. Comparecencia del 13 de marzo
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Sentimiento Promotor-Detractor el 14 de marzo de 2020
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Grafico 45. Evolucion del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 14 de marzo
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Grafico 46. Evolucidn del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 21 de marzo

Sentimiento Promotor-Detractor el 28 de marzo de 2020
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Grafico 47. Evolucion del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 28 de marzo

Sentimiento Promotor-Detractor el 4 de abril de 2020
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Grafico 48. Evolucion del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 4 de abril

Sentimiento Promotor-Detractor el 18 de abril de 2020
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Grafico 49. Evolucidn del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 18 de abiril

Sentimiento Promotor-Detractor el 25 de abrilde 2020
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Grafico 50. Evolucidn del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 25 de abril

Sentimiento Promotor-Detractor el 2 de mayo de 2020
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Gréfico 51. Evolucion del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 2 de mayo
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Sentimiento Promotor-Detractor el 9 de mayo de 2020
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Grafico 52. Evolucion del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 9 de mayo

Sentimiento Promotor-Detractor el 16 de mayo de 2020
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Grafico 53. Evolucion del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 16 de mayo

Sentimiento Promotor-Detractor el 23 de mayo de 2020
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Grafico 54. Evolucion del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 23 de mayo
Sentimiento Promotor-Detractor el 31 de mayo de 2020
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Grafico 55. Evolucion del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 31 de mayo
Sentimiento Promotor-Detractor el 7 de junio de 2020
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Gréfico 56. Evolucion del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 7 de junio
Sentimiento Promotor-Detractor el 14 de junio de 2020
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Grafico 57. Evolucion del sentimiento promotor-detractor. Comparecencia del 14 de junio
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En el grafico que mostramos a continuacion se aprecia que, por lo general, nada mas
empiezan las comparecencias, la probabilidad de que un comentario sea detractor es
muy elevada, y conforme transcurren los discursos la dicha probabilidad disminuye. Esto
constata que hay personas que muestran su descontento sin ni siquiera haber
escuchado lo que estd diciendo. La probabilidad de que un tweet sea promotor se
mantiene constante a lo largo de los discursos, lo cual quiere decir que la participacion
de los seguidores promotores no se ve muy influida por lo que los mensajes que esta
diciendo el presidente.

Evolucion del sentimiento de los tweets segun la probabilidad
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Grafico 58. Andlisis de la evolucion del sentimiento promotor-detractor segiin suma de probabilidad.

En cuanto al analisis por meses, al igual que en el apartado de sentimiento positivo o
negativo, destaca que a nivel general es en marzo cuando se da la mayor proporcién de
tweets detractores, con casi un 83%, mientras que es en junio cuando dicha proporcion
es menor con casi un 66%. Destaca la fecha del 14 de marzo con un 72.5% de
detractores, pues una proporcién baja con respecto a la media y los dias 9 y 16 de mayo
con 86 y 87% de detractores, respectivamente.

A continuacion, mostramos unos ejemplos de los tweets que han servido de base para
el analisis.

Para mostrarlos se ha procedido previamente a corregir las faltas ortograficas).

En este caso se muestran un ejemplo de aquellos que tienen probabilidad 1, tanto para
detractores como para promotores.
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Tweets Probabilidad
Asuma su cagada y no culpe al personal técnico de no 1
haber tomado medidas de contencidn mas fuertes
semanas atras. Para que la ciudadania confie alguna vez en
usted deberia de hacer autocritica alguna vez y dudo que a
estas alturas alguien crea sus palabras.

Miedo da ver en manos de quien estamos. jlrresponsables!
iiiiQue te den a ti y a todos tus expertos!!!! jjiHasta el dia
8 por la noche en Espafia no habia problemal!!! jjjSe acaba
vuestra fiesta feminazi y ya son todo prohibiciones!!!
iiiSois unos miserables!!!

Pedro, asume que no sirves para nada bueno.

iSe puede adornar las mentiras, pero Sr Sdnchez con la
salud no se juega! iY usted nos engaina! iSabia que el virus
era muy peligroso y no aviso a la poblacidon si no que nos
dijo que no pasa nada me acuerdo de los brotes verdes de
ZP y se me ponen los pelos de punta!

Tabla 4. Ejemplos de tweets detractores y su probabilidad.

Tweets Probabilidad
Sobre todo, serenidad y confianza 1
Que gran presidente. Seamos todos y todas responsables. 1
Ole nuestro presidente. De diez 1

Tabla 5. Ejemplos de tweets con sentimiento promotor y su probabilidad

Comparecencia Probabilidad
éPuedoir a la peluqueria? 1
Nos pide coherencia 1
Disciplina social dice. 0,377

Tabla 6. Ejemplos de tweets con sentimiento indiferente y su probabilidad.

Tweets con sentimiento Promotor-Detractor en marzo
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Grafico 59. Porcentajes de tweets detractores-promotores. Marzo.
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Tweets con sentimiento Promotor-Detractor en abril
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Grafico 60. Porcentajes de tweets detractores-promotores. Abril

Tweets con sentimiento Promotor-Detractor en mayo
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Grafico 61. Porcentajes de tweets detractores-promotores. Mayo.

Tweets con sentimiento Promotor-Detractor en junio
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Grafico 62. Porcentajes de tweets detractores-promotores. Junio

En el grafico de porcentajes de tweets promotores y detractores por meses vemos que
en junio hay un 24’35% de tweets promotores, esto supone mas de un 3% respecto al

comienzo de la pandemia e indica que el mensaje del presidente a duras penas ha
conseguido cambiar la tendencia.
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% tweets promotores y detractores por mes
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Grafico 63. Porcentajes de tweets detractores-promotores. Agrupados por meses

9.2.4. Clasificacion los comentarios como racionales o emocionales.

En este andlisis el color azul mas claro representa un sentimiento emocional, expresado
con un 0, mientras que el azul oscuro muestra un sentimiento racional, expresado con
1. Por ello, si vemos una linea de tendencia ascendente, significa que conforme el
presidente va hablando, los comentarios son mads racionales.

Como regla general destaca que en todas las comparecencias se da un reparto
aproximadamente equitativo entre las proporciones de tweets emocionales y
racionales. Se alejan de esta regla las comparecencias del 14 de junio, con casi un 63%
de tweets racionales, y la del 18 de abril, con 58% de emocionales.

La comparecencia del 9 de mayo destaca por el crecimiento de la linea de tendencia
conforme transcurre la comparecencia los comentarios se van haciendo mas racionales.
Sin embargo, el dia 31 de ese mismo mes ocurre lo contrario, ya que los tweets de las
personas tienden a ser mas emotivos.

A continuacién, se muestran las graficas de tendencia de cada una de las
comparecencias.

Sentimiento Emocional-Racional el 10 de marzo de 2020
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Grafico 64. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 10 de marzo
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Grafico 65. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 13 de marzo

202



La estrategia del dato en una situacién de crisis. Analisis de las comparecencias del presidente Pedro Sdnchez y la percepcion de
los usuarios de la red social Twitter durante la crisis de la covid-19.

Sentimiento Emocional-Racional el 14 de marzo de 2020
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Grafico 66. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 14 de marzo
Sentimiento Emocional-Racional el 18 de marzo de 2020
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Grafico 67. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 18 de marzo
Sentimiento Emocional-Racional el 21 de marzo de 2020
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Grafico 68. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 21 de marzo
Sentimiento Emocional-Racional el 28 de marzo de 2020
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Grafico 69. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 28 de marzo
Sentimiento Emocional-Racional el 4 de abril de 2020
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Grafico 70. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 4 de abril
Sentimiento Emocional-Racional el 25 de abril de 2020
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Grafico 71. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 25 de abril
Sentimiento Emocional-Racional el 2 de mayo de 2020
10 T
¢ 0 A e | MRV 0 DRI YR AR
| | | (AW
0 \ \ \

0 500 1000 1500 2000

Grafico 72. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 2 de mayo
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Sentimiento Emocional-Racional el 9 de mayo de 2020
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Grafico 73. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 9 de mayo
Sentimiento Emocional-Racional el 16 de mayo de 2020
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Grafico 74. Evolucidn del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 16 de mayo
Sentimiento Emocional-Racional el 23 de mayo de 2020
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Grafico 75. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 23 de mayo
Sentimiento Emocional-Racional el 31 de mayo de 2020
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Grafico 76. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 31 de mayo
Sentimiento Emocional-Racional el 7 de junio de 2020

10
3 L A e e RS RO
ST 0

oo 0 200 400 600 800

Grafico 77. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 7 de junio
Sentimiento Emocional-Racional el 14 de junio de 2020
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Grafico 78. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 14 de junio
Sentimiento Emocional-Racional el 20 de junio de 2020
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Grafico 80. Evolucion del sentimiento emocional-racional. Comparecencia del 20 de junio
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Al analizar la evolucidon del sentimiento segun la suma de probabilidad destaca que al
comenzar las comparecencias la probabilidad de que los tweets reflejen emocion es
mayor que conforme transcurren las mismas. Algo similar ocurre con los comentarios
racionales, pero con algo menos de probabilidad. Esto nos puede indicar que las
personas que participan con comentarios justo al comienzo de las comparecencias
tienen las ideas claras de los que quieren expresar.

Por otra parte, también vemos que conforme transcurre la comparecencia, la

probabilidad de que los tweets sean emocionales o racionales disminuye.

Evolucion del sentimiento de los tweets segln la probabilidad

Sentimiento ®@emotional @rationa

Probabilidad

T o 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

indice

Grafico 81. Andlisis de la evolucion del sentimiento emocidn-racional segiin suma de probabilidad.
A continuacién, vemos la informacidn extraida por cada mes.

Durante el primer mes analizado, la cantidad de comentarios racionales es ligeramente
superior a la de emocionales. Por el contrario, a lo largo de abril predominan los tweets
emocionales, sobre todo el dia 18 con un 58%. En mayo predomina levemente la
cantidad de tweets emocionales. Finalmente, en junio hay un cambio de opinidn, pues
se pasa de comentarios racionales a mostrar comentarios mas emocionales,
coincidiendo con la Ultima comparecencia.

A continuacion, mostramos unos ejemplos de los tweets que han servido de base para
el analisis.

Para mostrarlos se ha procedido previamente a corregir las faltas ortograficas.
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Tweets Probabilidad
Dios proteja a Europa 0,980
Intentareis echar la culpa a todos menos a la psoe y al 0,6803
partido chavista.
Mentira 0,999
Eres muy tonto...casi tanto como Salvador llla. 0,997
Pasara a la historia como el mayor traidor a Espafia 0,986

Tabla 7. Ejemplos de tweets emocionales y su probabilidad.

Tweets Probabilidad
No le he votado, pero acato lo que es mi presidente y por 0,802
ello el presidente de todos los espafioles. Ahora haga lo
gue ha dicho. Yo pondré. mi granito de arena para que
esto se acabe pronto. Gracias y suerte

Claro que si, por eso podemos trabajar. Solo eso, pero 0,775
trabajar se puede.
¢Qué esfuerzo quiere que haga si me confina en casa el fin 0,954

de semana y me manda al trabajo de lunes a viernes a una
fabrica con 100 personas? .... Y ademas me pide que vaya
sola y no comparta vehiculo para evitar contagios.

Tabla 8. Ejemplos de tweets racionales y su probabilidad.

Tweets con sentimiento Emocional-Racional en marzo

Sentimiento ®emotional @rational
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Grafico 82. Porcentajes de tweets emocional-racional. Marzo.

Tweets con sentimiento Emocional-Racional en abril
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Grafico 83. Porcentajes de tweets emocional-racional. Abril.
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Tweets con sentimiento Emocional-Racional en mayo
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Grafico 84. Porcentajes de tweets emocional-racional. Mayo
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Tweets con sentimiento Emocional-Racional en junio
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Grafico 85. Porcentajes de tweets emocional-racional. Junio

En cuanto al proximo grafico, hay que destacar que en marzo y junio predominan
ligeramente los tweets racionales, mientras que en abril y mayo se refleja de forma mas
mayoritaria los tweets emocionales. Si bien, la ténica dominante en la mayoria de las
comparecencias es una igualdad entre los tweets emocionales y racionales.

% tweets emocionales y racionales por mes

Sentimiento ®emotional @rational
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mayo junio

marzo abri

Tweets

Mes
Grafico 86. Porcentajes de tweets emocionales-racionales. Agrupados por meses
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Una posible explicacidon a las tendencias mostradas podria ser:

- Al principio de las comparecencias se aborden temas emocionalmente
cargados y se presentan argumentos mas apasionados. A medida que avanza
la comparecencia, es probable que los participantes se enfoquen mads en
datos, hechos y argumentos logicos, lo que podria reducir la cantidad de
comentarios emocionales.

- Los usuarios experimentan un agotamiento emocional a medida que pasa el
tiempo. Esto hace que disminuya la intensidad emocional de los comentarios
a medida que la fatiga emocional se acumula.

- Se produce una moderacion del discurso, con mensajes mas objetivos y
centrados en datos para evitar asi que la emocién domine el discurso.

Clasificaremos ahora los comentarios de acuerdo con las emociones basicas de Ekman.

En el grafico de sectores de abajo vemos, con gran diferencia con respecto al resto las
emociones mas reflejadas a nivel general son miedo, enfado y alegria.

% tweets por sentimiento

Sentimiento
®fear

@®anger
®joy
@sadness

@ no-emotion

@ surprise

disgust
Grafico 87. Porcentajes de tweets segun la emocion.

A continuacién, se muestran una serie de graficos que visualizan la evolucién de cada
sentimiento conforme van trascurriendo las comparecencias.

El valor utilizado es la suma de los recuentos del sentimiento seleccionado. Por lo
general, la expresion de cada sentimiento pierde fuerza conforme las comparecencias
acaban, es decir, nada mdas empezar a escuchar al presidente es cuando se expresa con
mas intensidad los sentimientos. A continuacién, podemos ver las tendencias de cada
uno de los sentimientos. Hemos excluido la emocién de asco por tener un porcentaje
muy reducido.
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Evolucion de Anger por comparecencia en general
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Gréfico 88. Evolucion de la ira.

Evolucién de Fear por comparecencia en general
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Gréfico 89. Evolucion del miedo.

Evolucion de Joy por comparecencia en general
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Grafico 90. Evolucion de la alegria.

Evolucién de Sadness por comparecencia en general
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Gréfico 91. Evolucidn de la tristeza

Evolucion de Surprise por comparecencia en general
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Grafico 92. Evolucion de la sorpresa
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Del grafico que muestra la evolucién del sentimiento segun la probabilidad podemos
decir lo siguiente:

En el caso de enfado, la grafica muestra que, al principio de las comparecencias,
los comentarios tienen una mayor probabilidad de reflejar enfado que los
comentarios al final de la comparecencia. Algo similar ocurre con el miedo, la
alegria o la tristeza.

En el caso de asco o sorpresa, la probabilidad de que sus respectivos comentarios
reflejen dicho sentimiento suele mantenerse contante a lo largo de las
comparecencias. En el caso de sorpresa, la probabilidad tiende a disminuir
levemente conforme el presidente habla.

Por lo general, los tweets de los inicios de las comparecencias tienden a mostrar
los diferentes sentimientos con mayor probabilidad que conforme el presidente
va dando el discurso. Esto puede deberse a que, al comienzo de cada
comparecencia, muchos usuarios estan esperando al presidente con una idea o
mensaje claro y lo muestran sin atender a lo que esta diciendo.

Evolucion del sentimiento de los tweets segun la probabilidad

Sentimiento @anger ®disgust ®@fear ®joy ®no-emotion @sadness ®surprise

O

Probabilidad

indice
Gréfico 93. Evolucidn de los sentimientos de los tweets

En cuanto al andlisis de la informacion por meses, apreciamos que es en marzo y mayo
cuando la gente reacciona en mayor cantidad a los mensajes del presidente. Marzo es
probable que sea debido a la incégnita de la pandemia y al confinamiento, mientras que
en junio se aprecia una reduccion de la publicacién de comentarios, con una cuarta parte
respecto al total de marzo, seguramente causada por la pérdida de interés y el
agotamiento emocional tras meses de medidas.
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Marzo es el mes donde el enfado es el sentimiento mas reflejado, con mas del 25% de
los tweets. Por su parte, abril es el mes con mayor temor reflejado, posiblemente debido
a los crecimientos de las curvas de infectados y fallecidos, mientras que en junio es
cuando los comentarios mas alegres aumentan ligeramente respecto a los meses
anteriores, asi como los tweets con sentido neutro, coincidiendo con el final de las
medidas restrictivas.

% tweets por mes y sentimiento
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Grafico 94. Tweets por mes y sentimiento. Por meses
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Capitulo 10. Conclusiones.
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Con se ha dicho en capitulos anteriores de esta investigacion, la hipdtesis inicial de este
trabajo de investigacion se plantea mediante el supuesto de que el presidente del
gobierno Pedro Sdnchez durante las comparecencias que realizé en los primeros meses
de la pandemia, utilizd una estrategia de comunicacién mads orientada a reducir el
desgaste de su marca personal que a informar a la ciudadania.

Uno da las cuestiones de partida que se tuvo en cuenta para esta investigacion, es que
si nos centramos en la gestién de la pandemia, esta claro que entre finales de 2019
donde se dieron los primeros casos de personas infectadas en la ciudad china de Wuhan,
la aparicion del primer caso en Espafia a finales de enero de 2020 y la verdadera
explosion de la crisis sanitaria, el 9 de marzo de 2020, el gobierno tuvo tiempo para
prepararse para poder gestionar la crisis, y evitar asi un alto coste reputacional. Es decir,
en los primeros dias de crisis, a finales de 2019 ya habia sefiales de alerta que mostraban
la necesidad de estar preparados para dar una respuesta. Se dispuso de tres meses de
tiempo puesto que no fue hasta el 14 de marzo cuando se declara el Estado de Alarma
en Espafia (Real Decreto 463/2020, de 14 de marzo). Semanas después, con Espafia
liderando el ranking de paises con mas incidencia, tanto en nimero de muertes como
de infectados, con hospitales colapsados y como los profesionales sanitarios totalmente
desbordados la gestidn de la crisis se hizo muy dificil para el gobierno.

La imagen que se muestra a continuacion refleja el nimero de fallecidos diarios y refleja,
claramente, como el 6 de marzo ya se estaba llegando tarde.

@B Fallecidos nuevos diarios

7
o
—
o
-

Numero de fallecidos diario por COVID-19 por fecha de defuncién en Espafia a 20.06.2020. Fuente: Ministerio de
Sanidad.

Es muy probable que la tardanza en la adopcién de medidas estuviese condicionada a

gue la pandemia superd todas las previsiones iniciales. Como se puede ver en el
siguiente grafico las defunciones “reales” (negro) fueron muy superiores a las esperadas

213



La estrategia del dato en una situacién de crisis. Analisis de las comparecencias del presidente Pedro Sdnchez y la percepcion de
los usuarios de la red social Twitter durante la crisis de la covid-19.

(azul). Si bien, se observa claramente como una semana antes de que se declarara el
estado de alarma los datos ya mostraban que la situacion era de mucha gravedad.
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Mortalidad por todas las causas observada y esperada. Espafia, diciembre 2019 hasta 03 de junio de
2020. Fuente: Instituto de Salud Carlos IlI

A pesar de todas las medidas que se pusieron en marcha, las reacciones que tuvieron
los usuarios de Twitter en las comparecencias mostraron una tendencia a desconfiar del
presidente. Asi se muestran también en la encuesta realizada por la Universidad de
Oxford y el Instituto Reuters donde se refleja que una buena parte de los espafioles no
se fia del presidente. Incluso, por debajo del presidente Donald Trump.

comparacion-paises-confianza-gobierno

¢Como de confiables son para usted las noticias e informaciones que da

su Gobierno sobre el coronavirus?

Espana

EEUU.

Reino Unido

Alemania

Corea del Sur

Argentina

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

@ Confian @ Ni confian ni desconfian Nosaben @ No confian

Fuente: Universidad de Oxford e Instituto Reuters
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Los responsables tuvieron cierto tiempo de preparacion, pero la tardanza en la adopcion
de las medidas restrictivas contribuyd a la extension de los casos de contagio, lo que
afecté negativamente a su reputacion.

Aunque no ha sido el objeto central de este trabajo, conviene destacar como primera
conclusion, de acuerdo con el estudio realizado y explicado en el capitulo 7, que el
comportamiento de los usuarios de la red social Twitter se ha caracterizado por un
aumento de la agresividad a medida que se iba desarrollando la pandemia. Asi se
confirma en el estudio realizado por este doctorando y otros investigadores de la
Universitat Politécnica de Valéncia, basado en un exhaustivo anélisis de mas 5000 tuits
publicados en esta red social tras diferentes comunicados del Gobierno sobre el
coronavirus.

De acuerdo con los datos analizados en el citado estudio, se desprende que los usuarios
de Twitter tienen respeto al poder en Espafia, puesto que, para ellos, el Ministerio de
Sanidad representa el poder “institucional”, mientras que Salud Publica representa a los
expertos que, aun dependiendo del Gobierno, segin los comentarios analizados, los
hacen responsables de las medidas tomadas respecto al COVID-19 y también de los
errores.

A continuacién, se muestran de una manera mas esquematica, las principales
conclusiones que se han obtenido de este trabajo de investigacion, separandolas en dos
bloques:

1. Acciones de comunicacion que pone en marcha el presidente del Gobierno.

2. Percepcidén por parte de la ciudadania

a) El presidente trata de afianzar la idea de que estamos ante un problema
internacional, tratando de evitar asi la asuncién de responsabilidades y reducir asi el
coste reputacional.

b) Uso excesivo del lenguaje bélico. Utilizando estas metdforas bélicas traté de
movilizar a la ciudadania y de unir fuerzas. De la misma manera, el uso de este tipo
de lenguaje trata de preparar a la ciudadania para que asuman las durezas de las
medidas que se van a tomar.
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c)

d)

f)

g)

h)

b)

c)

d)
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Trata de dejar muy claro que las medidas que se estan tomando son muy duras, pero
necesarias.

Busca, en todo momento, la unidad de todos, evitando la confrontacién politica.

Trata de afianzar el mensaje de que se esta viviendo una situacién totalmente
excepcional.

Sus mensajes estdn totalmente alineados con la defensa de la ciencia, en
mayusculas. Situdndola en el centro del foco y justificando sus decisiones en la
opinién y asesoramiento de los expertos.

A medida que las comparecencias se van desarrollando hay un cambio en la
naturaleza del discurso, pasando de temas con mas carga emocional a un enfoque
mas basado en hechos y datos.

A medida que pasan las semanas el discurso se vuelve mas moderado.

La agresividad en Twitter en Espafia crece a medida que avanza el estado de alarma.

Los ciudadanos tienen respeto al poder en Espafia.

Una buena parte de la ciudadania no se fia de lo que estd contando el presidente del
gobierno sobre la pandemia. Queda claro que una gran mayoria desconfia de la
gestidn del presidente y que, a pesar de los esfuerzos, a duras penas se consigue
variar la percepcién y al final el sentimiento general ha sido el de desconfianza.

Dos de cada tres usuarios de Twitter califican la gestion como negativa.
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e) Los comentarios de los usuarios se vuelven mas racionales a medida que se
desarrolla la comparecencia.

f) Los sentimientos mas reflejados a nivel general son miedo, enfado y alegria.

g) A medida que pasan las semanas hay un agotamiento emocional.

h) En general, los usuarios no dan credibilidad a las palabras del presidente.

i) Elandlisis confirma que existieron elementos externos al gobierno que utilizaron una
estrategia de crispacién durante las comparecencias.

j) Engeneral, durante las comparecencias del presidente, aunque se consigue revertir
ligeramente la percepcion inicial que se tenia sobre como estaba gestionando la
crisis, esto no ha sido suficiente para cambiar el descontento de los usuarios a como
se ha gestionado la crisis sanitaria por la COVID-19.

Como ya se ha dicho en el apartado 1 de este trabajo de investigacidon, planteamos una
hipdtesis inicial mediante el supuesto de que el presidente del gobierno Pedro Sanchez,
durante las comparecencias que realizé en los primeros meses de la pandemia, utilizé
una estrategia de comunicacién mas orientada a reducir el desgaste de su marca
personal que a informar a la ciudadania.

Las preguntas que nos planteamos al principio de la investigacién y a las que hemos
intentado obtener respuesta fueron:

e (Existid una estrategia de comunicacién durante las comparecencias para
reducir el desgaste en la marca personal del presidente Pedro Sdnchez?

e (Modificé esa estrategia en funcion de los comentarios que se estaban dando a
las comparecencias en la red social Twitter?

e (Influyd en el mensaje que se decidié transmitir durante esas comparecencias lo
gue se estaba publicando por los medios comunicacién?
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¢Existid una campafia contraria en la red social Twitter para desgastar al
presidente?

A continuacién, se muestran las conclusiones que se han extraido de este trabajo de
investigacidn en relacion con las preguntas planteadas.
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Con respecto al andlisis textual de sus comparecencias lo primero que
destacamos es que el presidente no deja de dar sefiales de que estamos ante un
problema internacional que no solo que afecta a Espafia, sino que no podemos
evitar. Sus intervenciones tienen constantes guifios a la internacionalidad de la
situacion.

Otro de los aspectos que podemos destacar es que el presidente hace un uso
excesivo del lenguaje bélico, utilizando palabras mas propias de situaciones de
guerra como batalla, ejército, enemigo, combatir, ....

Trata de dejar muy claro que las medidas que se estdan tomando son medidas
muy duras, en ningin momento lo esconde, pero que resultan necesarias por la
delicada situacién que esta sufriendo el pais y la comunidad internacional. En
todo momento trata de justificar las medidas por el bien de la ciudadania.

Desde un primer momento busca la unidad de todos para hacer frente al virus.
Si bien en algunos momentos se muestra discrepante con los mensajes que estan
siendo lanzados por varios responsables de los gobiernos autondmicos. Son
constantes sus llamadas a la unidad de toda la sociedad, evitando Ia
confrontacion politica.

Asimismo, desde el principio lanza el mensaje de que la situacién por la que se
estd pasando es una situacion excepcional que requiere de soluciones
excepcionales. Una situacién que pasara a la historia precisamente porque lo
que estd sucediendo es un fendmeno histérico muy pocas veces repetido.

Son continuos sus mensajes que giran sobre la idea de que una vez se supere la
crisis la vida ya no volvera a ser como antes. Trata de buscar que en “el juicio” al
gue serd sometido, se tengan en cuenta que se tuvieron que tomar decisiones
en una situacién excepcional, mas propias de una guerra.
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7. Sitda a la ciencia como aquello que nos hard superar la situacién. En todas sus

comparecencias busca que la ciudadania asuma que las medidas adoptadas se
han tomado siguiendo las recomendaciones de los cientificos. Situa a la ciencia
en el centro del foco y. de alguna manera, deriva la responsabilidad de las
medidas que se estan adoptando en las recomendaciones de los expertos.

Del analisis textual de los comentarios que realizan los usuarios de Twitter destacamos
gue en todos los pardmetros analizados estos se decantan por considerar que la gestién
realizada por el presidente Sdnchez ha sido deficiente. Ni siquiera en las primeras
semanas, donde la incertidumbre era muy grande, los usuarios dan un respiro en sus
criticas. Los usuarios, en general, muestran una poca o nula confianza en la gestidén que
realizé el presidente:
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Con respecto al andlisis del sentimiento positivo-negativo, dos de cada tres
comentarios son negativos. Ahora bien, conforme el presidente va hablando, la
probabilidad de que los comentarios sean negativos nada mas empezar una
comparecencia es muy elevada, mientras que a medida que se va desarrollando
la comparecencia la probabilidad disminuye. Al final de las comparecencias se
observa un ligero efecto positivo en la percepcién de los usuarios.

Si nos fijamos en si los comentarios son promotores o detractores, tres de cada
cuatro son detractores, se trata de un porcentaje muy alto. Si bien ese
sentimiento va variando ligeramente hacia la zona de “promotor” a medida que
se va desarrollando la comparecencia. De la misma manera que en el analisis
anterior, las comparecencias tienen un ligero efecto promotor en la percepcién
de los usuarios.

En cuanto al cardcter racional o emocional de los comentarios, en todas las
comparecencias tiene lugar un reparto aproximadamente equitativo entre las
proporciones de tweets emocionales y racionales. Si bien los comentarios se
vuelven mas racionales a medida que se desarrolla la comparecencia, mientras
que al comenzar la misma se da una probabilidad mas alta de que los
comentarios estén dominados por la emocidn. Esto nos puede llevar a pensar
gue sus palabras consiguen calmar, de alguna manera, a los usuarios, aunque
estd calma no se vera reflejada en la confianza que tienen los mismos del
presidente.

En cuanto al andlisis de las emociones basicas de Ekman, la expresién de cada
sentimiento pierde fuerza conforme las comparecencias acaban, es decir, nada
mas empezar a escuchar al presidente es cuando se expresa con mas intensidad
los sentimientos. Los sentimientos de enfado, miedo, alegria y tristeza tienen
mayor probabilidad de producirse al inicio de las comparecencias y disminuyen
conforme se va desarrollando la misma. En el caso del asco o sorpresa, la
probabilidad suele mantenerse contante a lo largo de la comparecencia. Si bien,
el sentimiento de sorpresa tiende a disminuir levemente conforme el presidente
habla.
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En resumen, podemos afirmar que:

a) Existio una estrategia de comunicacién que traté de reducir el desgaste personal
gue la pandemiaiba a tener en la figura de la presidencia del gobierno, alineando
muchos de los mensajes bajo el concepto de que las medidas eran totalmente
necesarias para proteger la salud de la ciudadania y que eran medidas que se
estaban tomando a nivel internacional por la mayoria de los mandatarios.

b) Los mensajes fueron adaptdndose a los comentarios que estaban realizando
durante esas semanas en la red social Twitter. A medida que la crispacidn iba
creciendo los mensajes de presidencia apelaban mas a la parte racional (hechos
y datos).

c) La informacién que se publicaba diariamente en los medios tradicionales no
marco la estrategia comunicativa del gobierno ya que sus mensajes responden
mas a lo que se estaba comentado en redes que a los que se estaba publicando
en los medios. Incluso, en las primeras semanas su equipo de gabinete de
gobierno no permitié preguntas abiertas y apostd por realizar un filtrado previo
de las mismas por parte del Secretario de Estado de Comunicacién.

d) Existi6 claramente una campafa contraria en la red social Twitter para
desprestigiar al presidente del gobierno ya que los primeros momentos de cada
una de las comparecencias se caracterizaron por ser los momentos en los que
predominaban los mensajes mas negativos y detractores contra Pedro Sanchez,
mensajes con una gran carga emocional.

Como futura linea de investigacion me gustaria trabajar con aquellas estrategias de
campafia que son mas cercanas a los ciudadanos, trabajando la analitica de dato para el
disefio de las campariias politicas e investigar como repercute en la percepcion del
ciudadano hacia la politica y en la participacién de estos en los en los procesos
electorales

Otra interesante posible drea de investigacidn seria analizar cémo estdn influyendo las
redes sociales y las nuevas tecnologias en la participacion de la ciudadania en los
procesos electorales, ya sea de una manera activa (afiliacion a los partidos politicos) o
pasiva (porcentaje de la poblacidon que ejerce su derecho a voto), para poder investigar
en qué medida influyen en la configuracién de la opinidén publica y la participacién
ciudadana. Esto implica investigar cdmo se pueden utilizar las redes sociales como
herramientas de participacion politica, asi como comprender el impacto de las fake
news y la desinformacidn en el proceso electoral y en la percepcion de los ciudadanos
hacia la politica.
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Ademas, seria interesante investigar la relacidn entre las estrategias de campafa y la
participacién ciudadana en los procesos electorales. ¢ COmo influyen las estrategias de
campaiia en la decisidn de los ciudadanos de participar en las elecciones? ¢Qué papel
juegan los mensajes politicos en la motivacion y el compromiso de los votantes?
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