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RESUMEN 

Introducción: El fin de la fase aguda de la pandemia, inicia una vuelta a la normalidad en convivencia con el Coronavirus. Así, se inicia un periodo de transición e incertidumbre social, política y económica que, para la OMS y el FEM, podría implicar un reinicio de carácter mundial desde principios más equilibrados. El objetivo de este trabajo es identificar las claves que marcan el comportamiento relacional del Gobierno de España en Twitter desde su cuenta oficial @Desdelamoncloa, en relación con estos principios y los intereses de la población. Metodología: se realiza un análisis cuantitativo (análisis de contenido) multivariable en SPSS (coeficiente alfa de Krippendorff = 0,867) sobre un corpus de 2735 tuits emitidos entre el 1 de abril de 2021 y el 30 de marzo de 2022. Resultados: los resultados muestran una mayor prevalencia de contenido con carácter institucional y económico, el empleo de un lenguaje formal/solemne, y regularidad en la frecuencia de emisión por fecha y hora (Jordan, 2017; Acebes y Montanera, 2019). Discusión y conclusiones: Twitter se consolida como una poderosa herramienta de gestión de las relaciones en el ámbito institucional (Marcos-García, 2021; Castillo-Esparcia et al., 2020a) orientada a generar confianza en la opinión pública (Greenhill, 2020; Hucker, 2020), pero se observa: a) un relevante desajuste entre las temáticas de los mensajes emitidos y los intereses de la población en este periodo de transición y, b) consolida las tesis que destacan una infrautilización institucional de su potencial interactivo (Rivas-de-Roca et al., 2021).
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ABSTRACT 

Introduction: The end of the acute phase of the pandemic, begins a return to normality in coexistence with the Coronavirus. Thus, a period of transition and social, political and economic uncertainty begins that, for WHO and WEF, could imply a global reset from more balanced principles. The objective of this work is to identify the keys that mark the relational behavior of the Government of Spain on Twitter from its official account @DesdelaMoncloa, in relation to these principles and the interests of the population. Methodology: multivariate quantitative analysis (content analysis) is performed in SPSS SPSS (Krippendorff alpha coefficient = 0.867) over a corpus of 2735 tweets issued between April 1, 2021 and March 30, 2022. Results: the results show a higher prevalence of content with an institutional and economic character, the use of a formal/solemn language, and regularity in broadcast frequency by date and time (Jordan, 2017; Acebes and Montanera, 2019). Discussion and conclusions: Twitter is consolidated as a powerful relationship management tool in the institutional field (Marcos-García, 2021; Castillo-Esparcia et al., 2020a) aimed at building trust in public opinion (Greenhill, 2020; Hucker, 2020), but it is observed: a) a significant mismatch between the themes of the messages issued and the interests of the population in this period of transition and, b) consolidates the theses that highlight an institutional underutilization of its interactive potential (Rivas-de-Roca et al., 2021).
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1. INTRODUCCIÓN

El fin de la fase aguda de la pandemia provocada por el coronavirus da lugar al inicio de un periodo de transición marcado por la incertidumbre social, económica y política de trascendencia supranacional. Así, en enero de 2022, el Director General de la Organización Mundial de la Salud (en adelante OMS) reconoce en su informe ante el Consejo Ejecutivo (OMS, 2022) que el futuro inmediato se caracterizará por la convivencia con la COVID-19 (punto 8 del informe), que solo la equidad, la investigación y la innovación nos harán salir de esta situación (punto 15) de grave crisis económica y social que nos deja la pandemia (19) y que todos ansiamos un mundo más sano (punto 75), más seguro (76), más justo (77), en el que prevalezca la ciencia y la solidaridad (78).

Del mismo modo, para el Foro Económico Mundial (en adelante FEM), “después del gran revés provocado por esta crisis sanitaria sin precedentes”, la transición del año 2021 al 2022 simbolizaría una obligada reactivación institucional, económica y social en convivencia con el Sars-Cov-2 que, implica un `gran reinicio´ de carácter supranacional, que podría suponer un crecimiento más equitativo y sostenible” (Pulido-Polo et al., 2022). Según el FEM el gran reinicio implica aprovechar el parón económico, social y político provocado por la Covid19 para re-construir “un futuro más saludable, más equitativo y más próspero” sustentado en 4 claves: actitud, métrica, incentivos y conexión.

El cambio de actitud implica un cambio de paradigma que elimine la desigualdad, como una cuestión inherente al desarrollo, y que fomente el crecimiento sostenible y la idea de un ser humano bondadoso, y colaborativo. El cambio de métrica alude a la necesidad de establecer parámetros de medición de la riqueza que comprenda el bienestar o el coste social mental y físico de las innovaciones. Respecto a los incentivos, denuncia la necesidad de incluir los riesgos sociales y ambientales, como criterios de inversión. Y la conexión supone encontrar fórmulas tecnológicas capaces de armonizar la convivencia de la sociedad entre sí y para con el medio ambiente (FEM, s.f.).

Parece pues evidente, que la pandemia nos ha dejado un panorama internacional devastado con graves consecuencias socioeconómicas que inaugura una época de incertidumbre y cambio (o reseteo), que transita entre la primavera de 2021 y la de 2022, a la que los diferentes gobiernos, de cada uno de los países, deberán hacer frente en relación con las demandas de sus ciudadanos. Es entonces cuando comienza, a nivel mundial, un relajamiento sostenido de las medidas socio-sanitarias y una progresiva vuelta a la normalidad. En este sentido, tanto la OMS como el FEM, coinciden en destacar que la salida a este periodo de incertidumbre pasa por fomentar el espíritu colaborativo, la equidad, el desarrollo sostenible.

En el contexto español, el artículo 6 de la Ley 2/2021, de 29 de marzo, de medidas urgentes de prevención, contención y coordinación para hacer frente a la crisis sanitaria ocasionada por el COVID-19, establecía los supuestos de uso obligatorio de la mascarilla para las personas de 6 años en adelante. Posteriormente, el 8 de febrero de 2022, el Real Decreto 115/2022 modificaba la obligatoriedad del uso de mascarillas eliminando su obligatoriedad en exteriores. Y, finalmente, el Real Decreto 286/2022, de 19 de abril, eliminaba su obligatoriedad restringiéndola exclusivamente a los espacios socio-sanitarios y los transportes públicos. Parece pues evidente que la favorable evolución de la vacunación y, consecuentemente, de la gravedad de la pandemia, provoca un periodo de transición (entre abril del 2021 y abril del 2022) marcada por una progresiva vuelta a la normalidad que las instituciones nacionales e internacionales reconocen en convivencia con la COVID-19.

En cualquier caso, a pesar de los intereses supranacionales por salir reforzados de esta alarma sanitaria mundial, resulta evidente que el fin de la mascarilla devuelve a la actualidad la grave crisis social y económica que ya amenazaba el horizonte del panorama internacional durante la época más dura de la pandemia.

He aquí donde radica el interés de este trabajo. Si el valor institucional que tradicionalmente se atribuye a Twitter (Caldevilla-Domínguez et al., 2019; Rodríguez-Fidalgo et al. 2019) se ve enaltecido, en el contexto nacional al comienzo de la pandemia (Costa-Sánchez y López-García, 2020), al revelarse como una herramienta altamente eficaz para reforzar la estrategia institucional del Gobierno de España como “canal directo con la ciudadanía” (Castillo-Esparcia et al., 2020, p. 3), resulta de interés académico observar cómo es el comportamiento comunicacional del Gobierno de España en Twitter, desde la perspectiva relacionista, en este contexto de crisis mundial marcado por la incertidumbre y el gran reseteo que parece marcar la agenda de la vuelta a la normalidad.

Desde su perspectiva relacional, hablar de relaciones públicas es hablar de gestionar las relaciones que, necesariamente, se establecen entre una organización y sus públicos. Las relaciones públicas describen complejos sistemas que, estratégicamente planificados, se orientan hacia la gestión de los públicos utilizando de forma auxiliar técnicas de comunicación (Almiron y Xifra, 2019; Page y Parnell, 2019). Bajo el prisma de la comunicación institucional, esta perspectiva relacional de las relaciones públicas (Ledingham, 2001 y 2003) permite a las instituciones alinear su comportamiento institucional con las necesidades y demandas de los ciudadanos: he aquí la importancia del uso institucional de Twitter.

El progresivo incremento del uso que las instituciones han hecho de las redes sociales reivindica su capacidad para conectar a las instituciones oficiales con los ciudadanos, y a los ciudadanos con las instituciones que legítimamente los representan, de manera ágil, directa y dialógica garantizando así, no solo sus políticas de transparencia informativa, sino también una amplia audiencia con la que puede interactuar en tiempo real y sin intermediarios (Arroyo-Almaraz et al., 2018; Castillo-Esparcia et al., 2020a; Castillo-Esparcia et al., 2020b; McGravey, 2020).

De entre todas las redes sociales disponibles, Twitter se ha convertido en la herramienta predilecta del sistema y la arena política ya que aventaja a los medios tradicionales de comunicación en la rapidez de transmisión de información y en la capacidad de respuesta (Suau-Gomila et al., 2022; González-List, 2022). Además, esta red social “permite a partidos, líderes gubernamentales, organizaciones sociales y ciudadanía en general hacer llegar su mensaje a millones de seguidores, sin limitaciones de tiempo o espacio” (Sánchez-Ramos et al., 2022), aunque cabe señalar que sí presenta limitaciones de caracteres. El uso institucional de Twitter implicaría, pues, su incorporación, como técnica digital de comunicación, a la estrategia relacional de las instituciones que se enmarca en la política de transparencia organizacional que exige la sociedad actual.

En esta línea trabajan Marcos-García et al. (2021, p. 101) para quienes este tipo de herramientas permiten a las administraciones públicas:


	Reforzar el derecho de los ciudadanos a la información


	Promover sus políticas de transparencia, y


	Mejorar los niveles de engagement incentivando la participación de los ciudadanos en las decisiones políticas “en un contexto marcado por una fuerte desafección y crisis de legitimidad de la democracia representativa (…)”.




Cabe reseñar que, precisamente, el interés académico sobre esta herramienta de microblogging desde el ámbito institucional nace y se desarrolla en el contexto de la comunicación política (Mangerotti et al., 2022; Rodríguez et al., 2021; Valenzuela et al., 2018; Bracciale y Martella, 2017; Campos-Domínguez, 2017; Enli, 2017; Guerrero-Solé y Mas-Manchón, 2017; López-Meri et al., 2017; Waisbord y Amado, 2017; Kreiss, 2016; López-García, 2016; Jürgens y Jungherr, 2015; García y Zugasti, 2014; Dang-Xuan et al., 2013; Criado et al., 2013) y alcanza su máximo exponente ante la gran crisis sanitaria ocasionada por la COVID-19 como antídoto institucional a la indofemia (Rosenberg et al., 2020; Mavragani, 2020; Higgins et al., 2020; Cousins et al., 2020; Hernández-García y Giménez-Júlvez, 2020; Park et al., 2020; Solomon et al., 2020; Galiano-Coronil et al., 2021).

Parece pues evidente que, en el ámbito institucional y de las relaciones públicas, Twitter se revela definitivamente como una herramienta de comunicación sin precedentes que, gracias a su inmediatez, usabilidad y capacidad bidireccional (Suau-Gomila et al., 2022; González-List, 2022), proporciona un protagonismo absoluto a los usuarios y provoca una horizontalización de las estructuras comunicativas que ya no tienen una orientación difusionista sino conversacional (Benítez, 2016, p. 652). Incluso puede ser entendida como un termómetro de la opinión pública en tanto los usuarios manifiestan a las instituciones su apoyo o rechazo a su postura o argumentos por medio del ‘me gusta’, el ‘retuit’ o los comentarios (Sánchez-Ramos et al., 2022).

En el caso concreto que atañe a esta investigación, el estudio de caso de la estrategia comunicativa llevada a cabo por el Gobierno de España en su perfil de Twitter, trabajos como el de Sánchez-Ramos et al. apuntan que se hace un uso eficaz de la herramienta “manteniendo una estrategia diferenciada basa en equilibrar la difusión de los tuits informativos con las llamadas a la acción” (2022, p. 25).



2. OBJETIVOS 

El objetivo principal de este trabajo es analizar el comportamiento relacional que ha llevado a cabo el Gobierno de España, desde su cuenta oficial en Twitter “@Desdelamoncloa”, en el periodo de transición institucional e incertidumbre post-pandémica (entre abril de 2021 y abril de 2022). De forma concreta, este análisis pretende determinar el estilo comunicativo ñael anescura, etc.) tuits XasaXasa asl, nicativo en Twittere l y una identidad sustentada generalmente en la traduicidigital de la Moncloa en Twitter y observar, en su caso, en qué sentido las claves de la gestión estratégica de sus relaciones con la ciudadanía se alinean con las directrices propugnadas por la OMS y el FEM para afrontar la vuelta a la normalidad. Se atenderá especialmente al papel que cumple en este contexto la perspectiva relacional de la organización de actos y la consolidación, en su caso, de Twitter como herramienta de comunicación bidireccional.

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

OE1: Determinar cuáles son los referentes temáticos predominantes en Twitter para el Gobierno de España durante el periodo analizado, identificando el nivel de aceptación de la población por área temática y su posible vinculación con las claves de la OMS y el FEM para afrontar el periodo post COVID. Este objetivo conlleva el estudio de la variable 1. Contenido, que se describe posteriormente en la metodología, en relación con el cálculo de la media estadística de likes, retutis y comentarios (resultantes del OE6) en cada área temática.

OE2: Conocer el estilo comunicativo que se imprime al sistema de comunicación Gobierno de España- públicos en Twitter y observar su relación con los diferentes referentes temáticos. Este objetivo determina el estudio de la variable 2. Tono y su relación con la variable 1. Contenido.

OE3: Observar en qué grado la organización de actos (nacionales o extranjeros) genera contenidos que sustentan la comunicación en Twitter de la cuanta analizada. Este objetivo se observa a través de la variable 3. Acto relacionado

OE4: Identificar la cadencia de las informaciones compartidas en relación con las ventajas asociadas a Twitter como herramienta de comunicación institucional ante el gran reinicio. Este objetivo implica el análisis de la variable 4. Regularidad de la información, atendiendo a la frecuencia, periodicidad y distribución temporal de los tuits analizados.

OE5: Concretar cuáles son, en su caso, los recursos adicionales que se incluyen en cada tuit para reforzar el mensaje clave. Este objetivo conlleva el estudio de las variables Formato y Enfoque.

OE6: Observar el nivel de conversación para determinar el grado de feedback y bidireccionalidad que se establece entre la institución y su entorno en términos relacionales, evidenciando, además, las posibles analogías, sinergias y divergencias observables en el caso objeto de estudio. Este objetivo se operacionaliza a través de la variable relacionada con la interacción y el engagement.



3. METODOLOGÍA 

A partir de la metodología validada por Pulido-Polo et al. (2021), relativas al análisis de Twitter desde una perspectiva institucional, para alcanzar los objetivos de esta investigación se establece un diseño metodológico de corte cuantitativo. En concreto, se aplica un análisis de contenido sobre un corpus de los 2735 tuits emitidos desde el 1ro de abril de 2021 hasta el 30 de marzo de 2022, por la cuenta oficial de Twitter del Gobierno de España @Desdelamoncloa.

Para la recogida de datos se realiza una localización manual de los tuits según un criterio cronológico por fecha y hora de publicación en el periodo y cuenta analizados. La codificación fue realizada entre el 1ro de abril y el 2 de mayo de 2022 por dos jueces que, tras el correspondiente periodo de entrenamiento (del 15 al 30 de marzo de 2022), alcanzaron un índice de acuerdo intercodificadores de 0,867 según el cálculo del coeficiente alfa de Krippendorff (2002 y 2004). Tanto para el cálculo del coeficiente alfa como para la ejecución del análisis, se crea una matriz de datos en Microsoft Excel que, posteriormente, es sometida al software estadístico IBM SPSS Statistics. En este sentido, para dar respuesta a cada uno de los objetivos específicos planteados inicialmente, se procede a la operacionalización de las variables que en ellos intervienen, para su posterior análisis:

1. Contenido: cada tuit se adscribe a las categorías: institucional (C1), defensa (C2), economía y negocios (C3), solidaridad (C4), sostenibilidad y medioambiente (C5), educación (C6), cultura (C7), deporte (C8), ciencia (C9), medios de comunicación (C10), relaciones internacionales (C11) o salud (C12).

2. Tono: cada tuit se codifica atendiendo a si es solemne/formal (T1), irónico (T2), ágil/humorístico (T3), exhortativo (T4), esperanzador (T5), otros (T6).

3. Acto relacionado: esta variable se codifica en 4 categorías atendiendo a si el tuit se asocia con un acto nacional (A1), europeo (A2), internacional (A3) o si no se relaciona con ningún tipo de acto institucional (A4).

4. Regularidad de la información: se identifica fecha y hora de publicación de cada tuit para observar la cadencia de la comunicación.

5. Recursos de refuerzo del mensaje clave: en este punto se atiende a dos variables: la V5.1 Formato y la V5.2 Enfoque. En la V5.1 se observa si el texto del tuit incluye algún otro tipo de información: storie (F1), fotografía (F2), video (F3), GIF (F4), infografía (F5) u otros recursos (F6) así como si incluye algún link a información actualizada. En la V5.2 se determina si el mensaje tiene un enfoque informativo (E1) o interactivo (E2), es decir, si el texto se limita a la difusión pública de información o si incentiva la participación del usuario a través de términos específicos como “entra”, “participa”, “pincha”.

6. Interacción y engagement: se instrumentaliza el número de likes, retuits, comentarios, respuestas a los comentarios y el número de reproducciones de los vídeos habidos en la cuenta y el periodo analizados. Estos datos servirán, por una parte, como indicadores del nivel de interacción y conversación (Jiménez-Marín et al., 2021) y por otro lado, para poder determinar la tasa de engagement o apoyo (total de likes entre el número de seguidores por cien), la tasa de viralización (total de retuits entre el número de seguidores por cien), la tasa de conversación (total de comentarios entre el número de seguidores por cien) y la tasa general de engagement, que es la suma de las tres anteriores, atendiendo a las directrices de Capriotti et al. (2019, p.1102).



4. RESULTADOS 

Observando los resultados de la primera variable analizada, el contenido, se aprecia cómo los tuits publicados son un reflejo casi inequívoco del contexto sociopolítico en el que se producen. En apartados anteriores se señaló que el período temporal en el que se circunscribe la investigación estaría caracterizado por la renovación y reactivación económica y social.

Es por esto que casi la mitad de los tuits son de carácter institucional (25,7%) y económico (22,5%) que podrían relacionarse directamente con la crisis económica e institucional en la que se enmarca este trabajo. Por otro lado, le siguen aquellos mensajes cuyo contenido pertenece a las categorías de ‘Sostenibilidad y Medioambiente’ (11%) y ‘Salud’ (10,8%), ejemplo del proceso de adaptación a una ‘nueva normalidad’ post-COVID al que se enfrentaban las instituciones y la sociedad.

De forma minoritaria se encuentran tuits cuyo contenido pertenece a las ‘Relaciones internacionales’ (6,1%), ‘Solidaridad’ (4,9%), ‘Ciencia’ (4,4%), ‘Defensa’ (4,2%), ‘Educación’ (4%), ‘Cultura’ (3,5%), ‘Medios de comunicación’ (1,5%) y ‘Deporte’ (0,8%). Sin embargo, si atendemos al estadístico “Media” de likes, retuits y comentarios en cada área temática, el orden se invierte y se observa que los contenidos con mayor aceptación son, en este orden de prelación, los relacionados con defensa, solidaridad, relaciones internacionales, medios de comunicación y deporte.

Curiosamente, la población proporciona mayor apoyo a aquellos mensajes que más se alinean con los preceptos clave que vertebran los postulados de la OMS y el FEM para la recuperación post pandémica, fundamentalmente a los relativos a la actitud y la conexión (FEM, s.f).

Tabla 1. Valores estadísticos básicos.













	
	Contenido
	Acto
	Tono
	Formato
	Link
	Enfoque





	Válidos
	2720
	2722
	2733
	2726
	2735
	2733



	Perdidos
	19
	17
	6
	13
	4
	6





Fuente: Elaboración propia.

Tabla 2. Contenido de los tuits y nivel de aceptación del usuario.












	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Media likes
	Media retuits
	Media comentarios





	Institucional
	705
	25.7
	106
	271
	35



	Defensa
	114
	4,2
	191
	90
	42



	Economía y negocios
	617
	22,5
	72
	47
	14



	Solidaridad
	133
	4,9
	153
	73
	35



	Sostenibilidad y medioambiente
	301
	11,0
	81
	48
	13



	Educación
	110
	4,0
	67
	43
	11



	Cultura
	95
	3,5
	81
	45
	13



	Deporte
	21
	0,8
	126
	55
	15



	Ciencia
	120
	4,4
	62
	40
	10



	Medios de comunicación
	41
	1,5
	133
	70
	52



	Relaciones internacionales
	168
	6,1
	149
	74
	41



	Salud
	295
	10,8
	106
	60
	33





Fuente: Elaboración propia.

En cuanto al ‘Tono’ empleado por parte del Gobierno de España puede observarse que, en vinculación con las áreas temáticas y como cabía esperar, prevalecen aquellos mensajes que emplean un lenguaje solemne/formal (95,1%). Sin embargo, es reseñable que, pese a ser de forma residual, también se hace uso de un lenguaje esperanzador (2%) y exhortativo (1,9%), tal y como se aprecia en la Tabla 3. Esta cuestión que parece reflejar la necesidad de afrontar con seguridad y optimismo el contexto de incertidumbre post COVID que enmarca de forma concreta este trabajo.

Resulta destacable, a este respecto, la presencia del tono exhortativo en el ámbito de ‘Defensa’; el tono esperanzador en el área de ‘Economía y negocios’, o la combinación del exhortativo y esperanzador en las temáticas ‘Solidaridad’, ‘Sostenibilidad y medio ambiente’ y ‘Salud’.

Tabla 3: Tono y contenido de los tweets.













	
	Solemne / Formal
	Irónico
	Ágil / Humorístico
	Exhortativo
	Esperanzador
	Otros





	Institucional
	697
	0
	1
	4
	5
	0



	Defensa
	100
	0
	0
	10
	3
	2



	Economía y negocios
	608
	2
	0
	1
	6
	3



	Solidaridad
	114
	1
	0
	7
	10
	1



	Sostenibilidad y medio ambiente
	279
	0
	0
	10
	10
	1



	Educación
	101
	1
	0
	3
	4
	1



	Cultura
	88
	0
	0
	2
	3
	2



	Deporte
	20
	0
	0
	0
	0
	1



	Ciencia
	120
	0
	0
	0
	0
	0



	Medios de comunicación
	41
	0
	0
	0
	0
	0



	Relaciones Internacionales
	168
	0
	0
	0
	0
	0



	Salud
	262
	0
	0
	15
	15
	4



	Frecuencia del tono
	2605 (95,1%)
	4 (0,1%)
	1 (0,0%)
	52 (1,9%)
	56 (2,0%)
	15 (0,5%)





Fuente: Elaboración propia.

Otro de los aspectos importantes de esta investigación era conocer el peso que tenía analizados era la organización de actos (nacionales e internacionales) en los mensajes publicados en Twitter. Como se observa en la Tabla 4, no es frecuente que el contenido del tuit esté vinculado con ningún acto. Cabe recordar que la organización y celebración de actos se vio estrechamente afectada por la pandemia y que su evolución fue paulatina. A pesar de esto, se puede observar que, en caso de hacer mención a algún acto, prevalecían los de carácter nacional (18,5%) frente a los de carácter internacional (7,3) o europeos (0,7%).

Tabla 4: Relación del tweet con un acto ceremonial.









	
	Frecuencia
	Porcentaje





	Sí, un acto nacional
	508
	18,5



	Sí, un acto europeo
	18
	0,7



	Sí, un acto internacional
	200
	7,3



	No
	1996
	72,9





Fuente: Elaboración propia.

Con respecto al formato de los mensajes que muestra la Tabla 5, se aprecia la preeminencia del uso de fotografías (68,2%) como recurso predominante del tuit, seguido por los vídeos (22,7%). El uso de fotografías y videos amplifica, la sensación de cercanía de los usuarios y usuarias con las instituciones, en tela de juicio en no pocas ocasiones. En un contexto de actualidad con constantes cambios en normativa, legislación y medidas, es lógico aceptar que un alto porcentaje de mensajes (64,7%) incluyen enlaces para ampliar la información contenida en el tuit. Asimismo, prevalece el enfoque informativo frente al interactivo, que, por otro lado, se opone al uso del tono solemne preponderante.

Tabla 5: Formato de los tweets.









	
	Frecuencia
	Porcentaje





	Stories
	2
	0,1



	Fotografía
	1868
	68,2



	Vídeo
	621
	22,7



	GIF
	3
	0,1



	Infografía
	88
	3,2



	Otros
	144
	5,3





Fuente: Elaboración propia.

Tabla 6: Uso de links y enfoque de los tweets.









	
	Frecuencia
	Porcentaje





	Incluye link
	1772
	64,7



	No incluye link
	963
	35,2



	Enfoque informativo
	2289
	83,6



	Enfoque interactivo
	444
	16,2





Fuente: Elaboración propia.

Si observamos la distribución por horas, Tabla 7, se puede apreciar que la frecuencia se mantiene estable a lo largo de la jornada, siendo mayor a primera hora de la mañana (8:00-9:59, con un 19,5%), mediodía (13:00-14:59, con un 18,7%) y última hora de la tarde/noche (19:00-21:59, con un 19,2%). Estas horquillas coinciden tanto con los hábitos culturales y laborales, como con los hábitos de consumo informativo.

Tabla 7: Distribución de los tweets por horas.









	
	Frecuencia
	Porcentaje





	00:00-00:59
	7
	0,3



	01:00-01:59
	11
	0,4



	02:00-02:59
	10
	0,4



	03:00-03:59
	3
	0,1



	04:00-04:59
	1
	0,0



	05:00-05:59
	4
	0,1



	06:00-06:59
	4
	0,1



	07:00-07:59
	9
	0,3



	08:00-08:59
	320
	11,7



	09:00-09:59
	214
	7,8



	10:00-10:59
	158
	5,8



	11:00-11:59
	180
	6,6



	12:00-12:59
	153
	5,6



	13:00-13:59
	273
	10,0



	14:00-14:59
	237
	8,7



	15:00-15:59
	138
	5,0



	16:00-16:59
	148
	5,4



	17:00-17:59
	159
	5,8



	18:00-18:59
	150
	5,5



	19:00-19:59
	150
	5,5



	20:00-20:59
	210
	7,7



	21:00-21:59
	164
	6,0



	22:00-22:59
	28
	1,0



	23:00-23:59
	5
	0,2





Fuente: Elaboración propia.

En cuanto a la regularidad de la información, en el Gráfico 1, puede observarse la distribución de mensajes emitidos a lo largo del continuo temporal analizado, y en la Tabla 8 los estadísticos descriptivos de los mensajes por día. Se observa cómo la distribución de tuits obedece a la actividad de la agenda institucional marcada por Moncloa, y cómo, pese a mantenerse bastante estable, se aprecia un leve descenso de actividad los meses estivales. La media de tuits publicados es de 7 por día, llegando a alcanzarse un máximo de 21.

Gráfico 1: Distribución temporal de los tweets.



Fuente: Elaboración propia.

Tabla 8: Estadísticos descriptivos distribución temporal.








	ESTADÍSTICOS
	Desde la Moncloa





	Media
	7



	Desviación típica
	2,99



	Máximo Mensajes Día
	21



	Mínimo mensajes Día
	0





Fuente: Elaboración propia.

Por último, respecto a la variable ‘Interacción y engagement’, tal y como puede observarse en la Tabla 9, los datos muestran importantes niveles de participación y respuesta por parte de los usuarios. El número de ‘Me gusta’ es bastante similar al de retuits, lo que nos hace atisbar que dicha participación es positiva y que los mensajes resultan de interés y es recibido en el momento oportuno. Sin embargo, la respuesta de la institución a los comentarios de los usuarios es excesivamente baja, mostrando un sistema de comunicación exclusivamente unidireccional.

Tabla 9: Total de interacciones y tasa de engagement.









	
	
	Tweets Moncloa





	Me gusta
	M
	100,10



	SD
	135,989



	Total
	274270



	Retweets
	M
	111,00



	SD
	2909,975



	Total
	303853



	Comentarios
	M
	17,36



	SD
	46,326



	Total
	71265



	Respuestas de la institución a los comentarios
	M
	00,00



	SD
	0,047



	Total
	6



	TdA
	
	0,3514



	TdV
	
	0,3893



	TdC
	
	0,0913



	TEG
	
	0,832





Fuente: Elaboración propia.



5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Este trabajo reafirma la tesis que ha motivado esta investigación: Twitter se ha convertido en una herramienta clave y necesaria a nivel comunicativo y relacional para que las instituciones puedan “gobernar en estos tiempos” (Sánchez-Ramos et al., 2022) especialmente marcados por la incertidumbre y la grave crisis socioeconómica que enmarca la vuelta a la normalidad.

Se favorece, así, la transparencia institucional (Karakiza, 2015) y la generación de confianza como antídoto a la incertidumbre social y económica que enmarca este periodo de análisis que nos ocupa. El avance en la vacunación mejora la evolución de la pandemia y permite una relajación de las medidas sanitarias que hace resurgir la preocupación por afrontar la necesaria recuperación social y económica.

En primer lugar, en relación con el OE1, relativo a los referentes temáticos, el nivel de aceptación y su posible vinculación con las claves de la OMS y el FEM para afrontar el periodo post COVID, cabe reseñar que las temáticas predominantes son una muestra clara de cómo las instituciones, en este caso el Gobierno de España, asimilan en el plano estratégico el uso de las redes sociales, permitiendo un uso institucional de Twitter en consonancia con los beneficios que evidencian Marcos-García et al. (2021). A este respecto, se pueden observar tres hechos sustanciales.

En primer lugar, se observa cómo en un momento decisivo como el analizado, desde Moncloa se insiste en el posicionamiento público de un contenido concentrado principalmente en el ámbito institucional y económico y, en segundo orden, en el de la sostenibilidad y la salud. Cabe destacar a este respecto que, si bien estos referentes temáticos no casan del todo con las claves de la recuperación propugnadas por el FEM (o solo lo hace respecto a la categoría de ‘Sostenibilidad y Medioambiente’), sí se alinea con los de la OMS que destaca la necesidad de dirigir los esfuerzos hacia el refuerzo de la capacidad de respuesta sanitaria de cada uno de los países y hacia la necesaria recuperación económica. En cualquier caso, parece evidente, que las áreas temáticas principales que giran en torno a los tuits emitidos intentan responder a las necesidades de la población en torno a la recuperación económica y social.

En segundo lugar, resulta determinante que la tasa de apoyo de los usuarios sea mayor en aquellas categorías de mensajes que más coinciden con el espíritu colaborativo, la equidad, el desarrollo sostenible promulgados por OMS y FEM. Se evidencia entonces una coincidencia relevante de los intereses de la población con estas premisas de salida sostenible de la crisis, fundamentalmente a los relativos a la actitud y la conexión (FEM, s.f).

Por último, existe una disonancia entre los datos relativos a la cantidad de los tuits emitidos por área temática y los relativos a las respuestas de los usuarios. Es decir, no existe una coincidencia relevante entre los intereses del Gobierno de España (que se evidencia a través de la importancia que proporciona a determinadas áreas temáticas en detrimento de otras) con los intereses de los usuarios, que apoyan más con likes, retuits y comentarios, las categorías temáticas relacionadas con la defensa, la solidaridad, las relaciones internacionales, los medios de comunicación y el deporte.

En relación con el OE2, el estilo comunicativo que se imprime al sistema de comunicación Gobierno de España- públicos en Twitter, pese a ser previsible que predominase el empleo de un tono solemne/formal, resulta de interés una incipiente presencia de un tono esperanzador, característico en momentos sociales de cambios, transición y relativa convulsión en respuesta a los intereses de la población respecto a la incertidumbre social que se genera (Cano-Orón y Llorca-Abad, 2017). Esta respuesta a los intereses de la población se relaciona directamente con la gestión estratégica de las relaciones públicas que persigue responde a las necesidades y expectativas de los públicos desde el ámbito institucional en atención al riesgo reputacional institucional en tiempos de crisis (Xifra, 2020).

Además, mientras en apartados anteriores se recogía como desde la Moncloa se equilibraba la difusión de tuits informativos con las llamadas a la acción, presumiblemente de ánimo a la población, los resultados muestran que estos tuits exhortativos fueron meramente anecdóticos en este caso. No obstante, en relación al objetivo principal de esta investigación, si bien el tono solemne es el principal, se evidencia el tono esperanzador en el área de ‘Economía y negocios’, o la combinación de los tonos exhortativo y esperanzador en las temáticas ‘Solidaridad’, ‘Sostenibilidad y medio ambiente’ y ‘Salud’, cuestiones que se alinean perfectamente a las directrices de la OMS y el FEM.

Respecto al OE3, observar en qué grado la organización de actos (nacionales o extranjeros) genera contenidos que sustentan la comunicación en Twitter de la cuenta analizada, los resultados revelan resultados esperanzadores: a pesar de que, durante el periodo analizado, la organización de actos oficiales y empresariales se encontraba aún en periodo de recuperación tras su absoluta cancelación durante los meses más duros de la pandemia, suponen un soporte relevante para fomentar la comunicación institucional a través de Twitter para poner en valor al sujeto emisor primario u organizador del acto.

En cuanto a la cadencia de las informaciones compartidas en relación con las ventajas asociadas a Twitter como herramienta de comunicación institucional ante el gran reinicio y el contexto de crisis económica y energética derivada del conflicto ruso-ucraniano (OE4), se aprecia cómo se mantiene constante, a modo de goteo informativo en las franjas horarias que destacan Acebes y Montanera (s.f.), hecho que se alinea con la intencionalidad de generar, de este modo, un mayor grado de confianza hacia la población, tal y como postulan Castillo-Esparcia (2020b).

En relación con OE5, recursos adicionales, y OE6, nivel de conversación, podemos establecer que los resultados obtenidos refuerzan los hallazgos derivados de estudios análogos previos. Se evidencia, así, que el comportamiento comunicacional en Twitter del Gobierno de España, en este periodo de transición institucional post-pandémico de convivencia con la COVID19, revela un estilo comunicativo que se pretende bidireccional con la ciudadanía.

Este dato, revela una estrategia basada en la transmisión de información precisa y puntual (atendiendo a las preocupaciones de inestabilidad económica y social percibidas por la población) para paliar la incertidumbre y generar confianza entre los ciudadanos y, consecuentemente, en la opinión pública circundante (Greenhill, 2020; Hucker, 2020).

En este sentido, puede decirse que este trabajo consolida, no solo Twitter como una poderosa herramienta de comunicación institucional (Astigueta, 2022; Baamonde, 2011) de carácter dialógico con la población, hecho que refuerza los resultados hallados por Capriotti et al., (2019) y Castillo-Esparcia et al. (2020a), sino también la usabilidad relacional de la organización de actos como generador de contenidos y engagement (Astigueta, 2022; Berrocal et al., 2021) en el discurso digital de las instituciones (Pulido-Polo et al., 2021).

En cualquier caso, este estudio insiste en revelar una infrautilización del potencial interactivo de Twitter desde las instituciones en la gestión de sus herramientas digitales y, curiosamente, se ignora su característica más ventajosa que esta red de microblogging ofrece a la gestión de las relaciones públicas (Grunig, 2009).
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