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Resumen

Se presentan los resultados de una encuesta online transcultural desarrollada desde mediados de marzo hasta mediados
de abril de 2020 en varios paises (N = 789). La perspectiva tedrica que enmarca este trabajo es la teoria de los usos y
gratificaciones. Nuestro trabajo aporta una contribucidon novedosa sobre los usos de la comunicacién en el contexto de
la pandemia por coronavirus. Los resultados indican que el consumo de informacidn sobre el coronavirus se estructura
en cuatro dimensiones latentes: a) informacion sanitaria especializada en internet, webs oficiales y a través de personal
sanitario; b) a través de los medios sociales “visuales”; c) a través de los medios sociales “escritos” y contactos cara a
cara; y, d) a través de los mass media. Existen diferencias significativas en funcién de la edad y del pais de residencia en
todas las dimensiones de consumo. Ademas, se ha observado que un alto consumo de informacidn sobre el coronavirus
incrementa el conocimiento percibido sobre el tema lo que lleva, a su vez, a la adopcién de medidas de prevencion. El
presente trabajo supone una primera radiografia de los usos de la comunicacidn ante la crisis pandémica del coronavi-
rus, y aporta un retrato de los comportamientos de los usuarios de la comunicacion en el mes inmediatamente posterior
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a la declaracién de pandemia a nivel mundial por Covid-19. Se puede concluir indicando que la comunicacidn ha jugado
un papel fundamental a la hora de transmitir informacién preventiva para hacer frente a la crisis del coronavirus.
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Covid-19; SARS-CoV-2; Coronavirus; Pandemias; Conducta preventiva; Consumo de medios; Usos y gratificaciones; Usos
de la comunicacion; Estados de exposicidn; Encuesta transcultural; Andlisis factorial; Analisis mediacional; Process.

Abstract

We present the results of a cross-cultural online survey carried out from mid-March to mid-April 2020 in different coun-
tries (N = 789). The theory of uses and gratifications is the theoretical perspective framework for this research. Our work
provides a novel contribution on the uses of communication in the context of the coronavirus pandemic. The results
indicate that the consumption of information about coronavirus is structured in four latent dimensions: a) through
specialized health information on the Internet, official websites and healthcare professionals; b) through “visual” social
media; c) through “written” social media and face-to-face contacts; and, d) through mass media. There exist significant
differences depending on age and country of residence in all consumption dimensions. Furthermore, it has been obser-
ved that consumption of information about coronavirus increases the perceived knowledge on the topic which, in turn,
leads to the adoption of preventive behaviors. This research work is a first radiography of the uses of communication in
the face of a coronavirus pandemic crisis, and provides a portrait of the behavior of communication users in the month
immediately after the declaration of a global pandemic by Covid-19. We conclude that communication has played a
fundamental role in transmitting preventive information to deal with the coronavirus crisis.

Keywords

Covid-19; SARS-CoV-2; Coronavirus; Pandemics; Preventive behavior; Media consumption; Uses and gratifications; Me-
dia use; Exposure conditions; Cross-cultural survey; Factor analysis; Mediation analysis; Process.

1. Introduccién

La situacion creada por el coronavirus (virus SARS-CoV-2) en los ultimos meses ha supuesto un cambio de magnitud in-
comparable con otros escenarios de incertidumbre a los que ha tenido que enfrentarse la sociedad a nivel global. Tres de
las caracteristicas mas notables del Covid-19 son su rapida transmision, su alta tasa de contagio (Ro elevado) y su elevada
tasa de letalidad, especialmente en personas de mayor edad y/o con problemas de salud previos.
https://www.who.int/health-topics/coronavirus#tab=tab_1

Todo ello condujo a que el 11 de marzo de 2020 la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declarara la situacion de
pandemia. En consecuencia, la aparicidn del virus ha cambiado el estilo de vida de los ciudadanos practicamente en
todos los continentes.

En este articulo se presentan los resultados de una encuesta online transcultural que ha sido desarrollada desde me-
diados de marzo hasta mediados de abril de 2020. El presente trabajo analiza el consumo de informacién sobre el co-
ronavirus para descubrir la estructura latente de dichas practicas. Los objetivos se centraron en determinar como se ha
producido el consumo de informacidn sobre el coronavirus, es decir, a través de qué medios o fuentes se ha llevado a
cabo la busqueda de informacidn sobre el virus. La perspectiva tedrica que enmarca este trabajo es la teoria de los usos
y gratificaciones (Rubin, 2009a; 2009b). Desde esta perspectiva, el presente trabajo no busca realizar Unicamente un
retrato descriptivo sobre cdmo se ha producido el consumo de informacion sobre el coronavirus, sino comprobar la es-
tructura dimensional de dicho consumo de informacidn, asi como analizar las diferencias en dichas dimensiones latentes
en funcidn del género, la edad y el pais de residencia.

Ademas, también se analizan las consecuencias del consumo de informacion en la adopcion de practicas preventivas.
En este sentido, se asumid como hipdtesis de trabajo que el consumo de informacidn sobre el coronavirus puede haber
tenido un efecto indirecto positivo en la adopcién de medidas preventivas para frenar la pandemia, gracias a que dicho
consumo de informacidn puede incrementar el conocimiento percibido sobre la enfermedad, influir en la percepcion
de gravedad de la enfermedad e influir en el estado de

animo de las personas. Dichos factores (mediadores) po- El presente trabajo es una primera ra-

drian explicar el efecto (indirecto) del consumo de infor- diografia de los usos de la comunicacion
macién sobre el coronavirus en la adopcién de compor- ante la crisis del coronavirus, y un retra-
tamientos de prevencién. Finalmente, esta investigacidon to de los comportamientos de los usua-

también aporta una reflexidn tedrica sobre el papel de

. S - rios de la comunicacion en el mes inme-
los medios de comunicacion tradicionales y de los me- . : .,
dios sociales en escenarios de alta incertidumbre, como diatamente posterior a la declaracion de

en el que nos enfrentamos en la actualidad desde la lle- pandemia a nivel mundial por Covid-19
gada a nuestras vidas del Covid-19. por parte de la OMS
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2. Usos y gratificaciones de la comunicacidn

La teoria de los usos y gratificaciones es una de las teorias clasicas en Comunicacion (Katz; Blumer; Gurevitch, 1973).
En sus origenes, surge como reaccion a las “teorias de la incitacion” las cuales estudiaban Unicamente los efectos me-
diaticos (lgartua; Humanes, 2004). El problema de investigacion que enfrenta esta teoria se basa en una premisa: una
de las caracteristicas fundamentales de la comunicacién medidtica es su capacidad para capturar el tiempo libre de las
personas. Amparada en el estudio de los mass media se convierte en herramienta tedrica fundamental para analizar
como, cuando y por qué las personas pasan tiempo con los contenidos de los medios, hasta el punto que colonizan su
tiempo libre (Rubin, 2009a; Krcmar, 2017; Scherer, 2017). Por ello, una gran parte de las investigaciones desarrolladas
desde esta perspectiva (con una clara orientacion psicoldgica) es el estudio de los usos, motivos de exposicion (las
razones apuntadas por los individuos para explicar su consumo mediatico), necesidades, expectativas, implicacién y
dependencia mediatica (Rubin, 2009b).

Aunque los estudios cldsicos se centraron en los usos y motivos de los mass media como la radio, la prensa o la televi-
sion, esta perspectiva tedrica se ha adaptado perfectamente al nuevo ecosistema de la comunicacion (lgartua; Huma-
nes, 2004). En la actualidad existen trabajos empiricos centrados en los usos de internet (LaRose; Eastin, 2004; Papa-
charissi; Rubin, 2000), el teléfono mévil (Leung; Wei, 2000), los videojuegos (Gonzalez-Vazquez; Igartua, 2018; Sjoblom;
Hamari, 2017) y las diferentes redes sociales (Bae, 2018; Ezumah, 2013; Korhan; Ersoy, 2016; Phua; Jin; Kim, 2017). El
campo del andlisis de las redes sociales se ha expandido, observandose trabajos especificos sobre los usos y motivos
para utilizar Facebook (lgartua; Rodriguez-de-Dios, 2016), WhatsApp (Karapanos; Teixeira; Gouveia, 2016), Instagram
(Sheldon et al., 2017), Twitter (Chen, 2011) o YouTube (Khan, 2017).

Una de las conclusiones a las que se llega en estos estudios es que los diferentes medios del ecosistema comunicati-
vo (mass media y medios sociales, en particular), ofrecen oportunidades de comunicacién claramente diferenciadas,
atendiendo a los usos, motivaciones y expectativas generadas sobre cada uno de ellos. Por ejemplo, la cultura del “like”
esta fuertemente asociada a redes sociales como Facebook, Instagram y YouTube, lo que fomenta la promocion del
self (Sheldon et al., 2017), la captacion de “followers” y el denominado “postureo” (Daries-Ramon; Ferrer-Rosell; Cris-
tobal-Fransi; Mariné-Roig, 2018; Hossain; Kim; Jahan, 2019; Vizcaino-Laorga; Catalina-Garcia; Lopez-de-Ayala-Lépez,
2019). Sin embargo, no esta presente en medios sociales como WhatsApp o Twitter, cuyo consumo prioriza el mensaje
escrito, la expresién de opiniones y la interaccién basada en el didlogo (Chen, 2011; Karapanos; Teixeira; Gouveia, 2016;
Phua; Jin; Kim, 2017).

3. Usos de la comunicacion en la era del coronavirus

Consideramos que la aproximacion tedrica de los usos y gratificaciones es pertinente para enfocar un estudio sobre los
usos de la comunicacién en relacidn con el coronavirus. En particular, en nuestro trabajo se utiliza el término de uso de
la comunicacion, tomando como referencia la definicién de media use (Scherer, 2017), que se puede considerar uno de
los conceptos estrella en esta perspectiva tedrica, quiza junto con el concepto de motivo de exposicion. El concepto de
uso mediatico (uso de la comunicacidn) se refiere a todo tipo de actividad que implica entrar en contacto con medios,
mensajes y contenidos mediaticos, y que facilita la exposicién a una determinada informacion. Sin embargo, los estados
de exposicion (Igartua, 2015), pueden variar en intensidad y calidad de procesamiento de la informacidn, diferenciando-
se entre el estado automatico, el estado atencional, el estado transportado y el estado autorreflexivo (para una revision,
véase Potter, 2013).

El estado atencional implica que el usuario es consciente del mensaje e interactia activamente con los elementos de
la informacién. Asi sucede cuando un individuo presta atencién a un boletin de noticias en la radio; o cuando una
persona se enfrasca en la lectura de
un reportaje en un diario. Existe una
gran elasticidad en este estado en
funcién del grado de concentracion
que la persona pone en cada detalle
del contenido que esta siendo consu-
mido.

También pueden darse situaciones
de consumo mediatico con el “pilo-
to automadtico encendido” (estado
automdtico) en las cuales la persona
gue se expone al mensaje no es cons-
ciente de todos los detalles, lo que da
lugar a que se produzca un procesa-
miento no consciente de muchos ele-
mentos. Este estado de exposicion se Figura 1. Consejos a los expertos del gobierno

produce cuando se ojea una revista https://www.youtube.com/watch?v=glP6J7zDICg
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en una sala de espera; en situacio-
nes de atencion dividida, como ver osPode arlo
la television mientras se charla con la .

familia; o en situaciones de multitas- DS :
. . »

king, como ver un programa informa- YE i \
. . s . . < 2\ B4 0

tivo en te!evmon y, al mismo tiempo, N R ATY T

estar haciendo uso de las redes so- k

ciales.

El estado transportado supone tam-

bién concentrar la atencién en el

mensaje de manera consciente, pero =
hasta un punto que el individuo se
siente literalmente enganchado vy
dentro de la historia narrada vy, por
ello, transportado desde su situacion Figura 2. Un relato en primera persona de coronavirus

real a la creada simbdlicamente en https://www.youtube.com/watch?v=ht4MamjXZgM

el mensaje. El usuario transportado

deja su mundo por unos momentos para involucrarse emocionalmente en el mundo medidtico al que se expone. Este
estado, muy caracteristico del consumo de mensajes narrativos, supone ponerse en la piel de otra persona y sentir
sus emociones. En los Ultimos meses desde el inicio del brote del coronavirus (convertido mas tarde en pandemia), las
personas han sido testigos de numerosos relatos en primera persona en los que se narraban situaciones dramaticas pro-
vocadas por el virus, en ocasiones protagonizadas por personal sanitario (figura 1) o por personas afectadas (figura 2).

"LA FIEBRE SUBE Y BAJA, SIENTO MUCHO CANSANCIO"

Por ultimo, el estado autorreflexivo implica ser (hiper)consciente de la exposicion al mensaje, pero a diferencia del esta-
do anterior, se produce un procesamiento cognitivo intenso y el individuo es capar de monitorizar sus reacciones hacia
el mismo. Es decir, en este caso el individuo no solo es consciente de que estd prestando atencidon al mensaje, sino que
también lo es sobre cdmo lo interpreta. De este modo, el individuo monitoriza sus propias reacciones ante el mensaje y
puede preguntarse a si mismo: ¢por qué me expongo a este contenido? ¢Por qué hago esta interpretacion? Por tanto,
no solo se produce un andlisis del mensaje sino también una especie de meta-andlisis (Igartua, 2015).

En definitiva, cuando nos referimos al concepto de uso mediatico estamos contemplando un concepto amplio vinculado
con la exposicion a los contenidos de la comunicacion pero que puede variar en intensidad y cualidad. Este uso diferen-
cial de la comunicacién es caracteristico de las sociedades modernas, en donde se observa que las personas estan en
contacto con los medios de comunicacidn y las redes sociales mas del 70% de su tiempo de vigilia (Potter, 2013). Por lo
tanto, es logico suponer que no todos los usos de la comunicacion conducen a estados de exposicion de alta involucra-
cion.

En este contexto es donde se sitla nuestro trabajo: no solo busca analizar el consumo de informacién sobre el corona-
virus, sino trazar posibles consecuencias que dichos usos de la comunicacién han podido ejercer en la adquisicion de
conocimiento sobre el coronavirus, la percepcién de gravedad de la enfermedad, el impacto en los procesos afectivos
(estado de animo) y en las conductas de prevencién.

Un analisis no sistematico de la informacion sobre el coronavirus que se difunde por los diferentes medios de comuni-
cacién y redes sociales?, nos lleva a concluir que durante los Ultimos meses se han enfatizado los riesgos de la enferme-
dad (los sintomas, los problemas de salud que ocasiona, las altas probabilidades de contagio casual), las poblaciones
mas vulnerables, las cifras sobre muertes y nuevas infecciones, el colapso del sistema sanitario ante el incremento de
las infecciones y, por supuesto, las medidas de prevencién. Por ello, cabe esperar que un alto consumo de informacion
sobre el coronavirus provocara un incremento del conocimiento percibido sobre la enfermedad, un aumento de la per-
cepcion de gravedad asociada al coronavirus y también un aumento de la preocupacién que se concreta en un impacto
en el estado de animo. Ademas, se asume que dichos factores pueden tener, a su vez, un impacto en la adopcién de las
medidas de prevencion. Sin embargo, no es posible aventurar qué factor (o factores) es mas relevante para activar los
comportamientos de prevencion.

La ruta cognitiva explica el impacto del consumo de informacidn sobre el coronavirus en los comportamientos de pre-
vencidén, asumiendo que el mecanismo responsable es la mejora del conocimiento percibido. Sin embargo, cabe plantear
una segunda ruta a través de la activacion de la percep-

cion de gravedad: el consumo de informacién activaria Cuando nos referimos al concepto de

la percepcidn de gravedad lo que, a su vez, llevaria a las uso mediatico estamos contemplando
personas a actuar de manera mas precavida. Finalmen- un concepto amplio vinculado con la ex-
te, la ruta afectiva explicaria el impacto del consumo de posicién a los contenidos de la comuni-

informacién sobre los comportamientos de prevencion
por el papel estado de animo, considerando que el ma-
lestar afectivo llevaria a la realizaciéon de comportamien-

cacién que puede variar en intensidad y
cualidad

290318 El profesional de la informacion, 2020, v. 29, n. 3. e-ISSN: 1699-2407 4



Usos de la comunicacion en los tiempos del coronavirus. Un estudio transcultural

tos saludables porque ello ayudaria a

reconfortar a las personas. Por tanto, Conocimiento percibido
el modelo mediacional propuesto sobre el coronavirus
contempla tres mecanismos media-

dores actuando en paralelo y nues-

tro a,n.aIISIS nos permitira d.etermmar Consumo de informacién Percepcién de gravedad Adopcién de medidas
empiricamente que mecanismo(s) es sobre coronavirus del coronavirus de prevencién
mas relevante (figura 3).
4. Método

L. Estado de d4nimo
4.1. Muestra y procedimiento (balanza afectiva)
Se realizéd una encuesta online con

Qualtrics (adoptando un disefio

transversal) que estuvo disponible Figura 3. Modelo de mediacién hipotetizado

desde el 16 de marzo hasta el 20 de

abril de 2020. Para ello se elabord un cuestionario breve (M, _ .. =9.52 minutos, DE = 19.93) y anénimo que fue di-
fundido a una poblacion heterogénea por redes sociales (Facebook, Twitter, WhatsApp), asi como a investigadores por
correo electrdnico, listas de correo académicas (Comunicacion, de Redlris) y asociaciones cientificas internacionales
(International Communication Association, ICA, y European Communication Research and Education Association, Ecrea):
https.//www.rediris.es/list/info/comunicacion.html

https.//www.icahdq.org

https://ecrea.eu

Se adoptd una estrategia de muestro no probabilistico por el método de bola de nieve (snowball sampling): ello supone
que al compartir el cuestionario online por redes sociales y correo electrénico se animaba a las personas que lo cumpli-
mentaban a que lo transmitieran también a sus contactos, amistades y familiares (Baxter; Babbie, 2004).

Se crearon cinco versiones del cuestionario en funcién del idioma y de la distribucién del mismo: la version en es-
pafiol se difundid en Espafia y diversos paises de América Latina (cuyo idioma oficial fuera el espafiol), la versién en
portugués fue exclusivamente distribuida en Brasil, la versidn en italiano se distribuyd solamente en Italia, la versién
en chino se distribuyd en China y la versidon en inglés tuvo un alcance global. De este modo, se accedié a una muestra
total (una vez depurada la matriz de datos) de 789 personas residentes en 26 paises, aunque la mayoria pertenecian
a Espafia (n = 349), China (n = 128), Brasil (n = 95), Italia (n = 74), Ecuador (n = 49), Estados Unidos (n=27) y México
(n=22).

Participaron en la encuesta 533 mujeres (67.6%), 252 hombres (31.9%) y 4 personas (0.5%) mas que seleccionaron “otra
opcidn” en la pregunta sobre género. La media de edad de los encuestados fue de 39.40 afios (DE = 14.70), con un rango
de 15 a 78 afios. Dado que Qualtrics facilita informacidn sobre la fecha exacta en la que se cumplimentd el cuestionario,
se observo que el 12.2% de las personas respondié la encuesta entre el 16 y el 22 de marzo, el 16.7% entre el 23 y el 29 de
marzo, el 20.47% entre el 30 de marzo y el 5 de abril, el 44% entre el 6 y el 12 de abril, y el 6.5% entre el 13 y 20 de abril.

El cuestionario estaba organizado en 6 bloques y estaba compuesto por escalas previamente validadas (estado de ani-
mo), preguntas utilizadas en estudios previos y medidas creadas ad hoc dada la novedad del fendmeno estudiado. En el
bloque 1 (introduccidn) aparecia el titulo (“Encuesta sobre la percepcién del coronavirus”), los objetivos del estudio y el
consentimiento informado. En el bloque 2 (datos socio-demograficos) se preguntaba por el género, la edad y el pais de
residencia. El bloque 3 incluia una medida de la afectividad o estado de animo. El bloque 4 (informacién sobre el coro-
navirus) recogia informacion sobre el conocimiento percibido y sobre el consumo de informacién por diferentes medios
sobre el coronavirus. El bloque 5 incluia una pregunta abierta para obtener informacion sobre la adopcién de medidas
de prevencion eficaces para protegerse y prevenir la propagacion del coronavirus. Y el bloque 6 incluia una pregunta
sobre la percepcidn de gravedad del coronavirus.

4.2. Medidas

Estado de dnimo. Para evaluar el estado de animo se utilizé una escala estandarizada denominada Panas (Positive and
negative affect schedule) desarrollada originalmente por Watson; Clark; Tellegen (1988). La escala Panas esta compues-
ta por 20 términos emocionales agrupados en dos dimensiones de afectividad positiva (por ejemplo, entusiasmado, ins-
pirado, orgulloso) y afectividad negativa (por ejemplo, angustiado, preocupado, irritable), y se solicita a los encuestados
que indiquen en qué medida han experimentado dichos sentimientos y emociones en un intervalo de tiempo determi-
nado: en el presente estudio el intervalo utilizado fue “en estos momentos” (“indique en qué medida se siente de esa
forma en estos momentos”, desde “1 “ligeramente o nada”, hasta 5 “mucho”). A partir de las puntuaciones obtenidas se
crearon tres indicadores: afecto positivo (M = 2.77, DE = 0.60), afecto negativo (M = 2.24, DE = 0.78) y balanza afectiva
que supone la resta entre el afecto positivo y el efecto negativo (M = 0.52, DE = 0.94). Como indicador para evaluar el
estado de animo de los participantes se tomd como referencia el indice de balanza afectiva, en donde una alta puntua-
cion refleja un mejor estado de animo. Hay que precisar que en el presente estudio se utilizaron las versiones validadas
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en espafiol (Sandin et al., 1999), portugués (Galinha; Ta;bLa :L Fiabiligadhde las es’ca(;as dehjfect.o Zoslitivo y negat(i:lvo (coeficiente
Pais-Ribeiro, 2005; Galinha; Pereira; Esteves, 2014; Pi- Alpha de Cronbach) por pais de residencia de los encuestados
res et al., 2013) e italiano (Terracciano; McCrae; Costa, Pais de ~ Afecto Afecto
2003) de dicha escala, comprobandose que en todos residencia positivo negativo
los paises en los que se administrd la encuesta los va- Espafa 349 77 89
lores de fiabilidad de los indicadores de afecto positivo China 128 76 89
y negativo fueron satisfactorios (tabla 1). Brasil 95 68 86
Conocimiento percibido sobre el coronavirus. Tomando Italia 74 68 87
como referencia un estudio previo realizado en Esta- Ecuador 49 76 91
dos .Ur.udos (MFFaldden et al., 2020), el conoam[ento Estados Unidos 27 79 84
percibido se midié con una pregunta de un solo item: -
“w. s . , .. México 22 79 .89
écomo calificaria su grado de conocimiento sobre el
Otro pais 72 .84 .87

coronavirus?” (desde 1 “muy bajo”, hasta 5 “muy alto”;
M = 3.49, DE = 0.72).

Consumo de informacion sobre el coronavirus. Se pregunto a los encuestados “éen qué medida se ha informado usted
sobre el coronavirus a través de los siguientes medios?”, ofreciéndose 15 diferentes medios de informacién, que fueron
adoptados en funcidn del pais de distribucion del cuestionario: television, radio, prensa (periddicos), revistas, busquedas
en internet (a través de google o similar), web del Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar Social, web de la Organi-
zacion Mundial de la Salud (OMS), webs de organizaciones médicas, profesionales sanitarios (en centros de salud, hospi-
tales, etc.), conversaciones “cara a cara” (con amigos, familiares, compaferos de trabajo o estudio), WhatsApp (Wechat
en China), Twitter (Weibo en China), Instagram (Douyin, TikTok, en China), YouTube (Youku en China) y Facebook (QQ en
China). Para cada medio se debia indicar con una escala de 5 puntos la intensidad del consumo de informacién, desde 1
“nada”, 5 “mucho” (las medidas y desviacion estandar para cada medio se muestran en la tabla 2).

Tabla 2. Analisis factorial de componentes principales (rotacion varimax) de la escala de consumo de informacion sobre el coronavirus

Consumo de informacion sobre el coronavirus a través de... M (DE) Factores

F1 F2 F3 F4
Web de la OMS 2.45 (1.40) .84
Webs de organizaciones médicas 2.35(1.29) .83
Web del Ministerio de Sanidad 2.79 (1.41) 75
Profesionales sanitarios (en centros de salud, etc.) 2.37 (1.35) 58
Busquedas en internet (a través de Google o similar) 3.40(1.32) 45 40
Facebook [QQ, en China] 2.22 (1.34) 71
YouTube [Youku, en Chinal 1.82(1.14) .70
Instagram [Douyin, TikTok, en China] 1.85(1.24) 63 31
Conversaciones “cara a cara” (con amigos, familiares, etc.) 3.01(1.19) 72
WhatsApp [Wechat, en China] 2.96 (1.38) 35 .70
Twitter [Weibo, en China] 2.43 (1.54) 63
Prensa (periodicos) 2.72 (1.41) 74
Radio 2.16 (1.28) .70
Revistas 1.65(1.01) 37 57
Televisidon 3.22(1.25) 49
Porcentaje de varianza explicada 22.67 13.83 10.16 7.02
Coeficiente Alpha de Cronbach 77 .57 .55 52
Media (1 = nada, 5 = mucho) 2.67 1.96 2.80 243
Desviacion estandar 0.44 0.22 0.31 0.68

Nota. Solo se incluyen cargas factoriales iguales o superiores a .30.

Percepcion de gravedad del coronavirus. Se midié con una escala compuesta por 6 items (por ejemplo, “creo que el co-
ronavirus es mas grave que la gripe”, “mi salud se vera gravemente dafiada si contraigo el coronavirus”, desde 1 “muy en
desacuerdo”, hasta 7 “muy de acuerdo”). Dicha escala se construyo a partir de una escala compuesta por 10 items que
habia sido utilizada en la encuesta de McFadden et al. (2020), realizada en Estados Unidos, y que habia demostrado una
fiabilidad adecuada (a = .71). Sin embargo, en nuestro estudio el indicador creado a partir de calcular el promedio de los

6 items arrojo una fiabilidad inferior (a0 =.57; M = 4.76, DE = 0.85).
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Conducta preventiva. Como indicador de la conducta preventiva se optd por un procedimiento innovador: mediante una
pregunta abierta se pregunté a los encuestados “en su opinidn, écudles son las medidas mas efectivas para protegerse
y prevenir la propagacién del coronavirus?”. Las respuestas a dicha pregunta abierta fueron codificadas teniendo en
cuenta un sistema de categorias de conductas preventivas previamente establecido, elaborado a partir de las recomen-
daciones de la OMS:
https.//www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/advice-for-public/q-a-coronaviruses

1) lavarse las manos a fondo y con frecuencia, 2) mantener distancia personal, distanciamiento social, 3) evitar tocarse
los ojos, la nariz y la boca, 4) cubrirse la boca y la nariz, uso de mascarillas, 5) permanecer en casa si no se encuentra
bien, 6) mantenerse informado sobre las Ultimas novedades en relacion con la Covid-19, 7) consultar las noticias mas re-
cientes sobre las zonas de mayor peligro y 8) aislamiento, confinamiento, cuarentena, quedarse en casa. Las respuestas
aportadas por los encuestados fueron codificadas teniendo en cuenta la mencién (valor 1) o no (valor 0) de cada una de
estas medidas de prevencion. De este modo, el indicador creado para medir la conducta preventiva arroja una cifra con
valores de 0 “baja” hasta 8 “alta” adopcién de conductas preventivas (M = 1.77, DE = 1.17).

Tabla 3. Medidas de prevencién mencionadas en la pregunta abierta “en su opinidn, écudles son las medidas mas efectivas para protegerse y prevenir
la propagacion del coronavirus?”

Medidas de prevencion Si mencionada (%)
1. Lavarse las manos a fondo y con frecuencia 384
2. Mantener distancia personal, distanciamiento social 24.6
3. Evitar tocarse los ojos, la nariz y la boca 34
4. Cubrirse la boca y la nariz, uso de mascarillas 26.5
5. Permanecer en casa si no se encuentra bien 7.0
6. Mantenerse informado sobre las tltimas novedades en relacion con la Covid-19 124
7. Consultar las noticias mas recientes sobre las zonas de mayor peligro 1.6
8. Aislamiento, confinamiento, cuarentena, quedarse en casa 63.5

5. Resultados

5.1. Estructura factorial del consumo de informacion sobre el coronavirus

Se llevd a cabo un analisis factorial (analisis de componentes principales, con rotacién Varimax) sobre la escala de con-
sumo de informacién sobre el coronavirus. El analisis extrajo cuatro factores que en su conjunto explicaban el 53.83% de
la varianza. La medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) arrojé un valor de .77 y la prueba de esferi-
cidad de Bartlett resultd estadisticamente significativa (x*(107) = 2500.41, p = .001), lo que corrobora que la informacion
suministrada por el andlisis es de calidad y resulta adecuada (véase tabla 2). El primer factor agrupaba a las fuentes de
informacién relacionadas con el consumo de informacidn sanitaria a través de fuentes médicas contrastadas y busque-
das especificas por internet. El segundo factor agrupaba a los medios sociales con un perfil mas visual y asociados al
“postureo”. El tercer factor agrupaba a los medios sociales con un componente escrito mas marcado y a la comunicacion
interpersonal cara a cara. Y el cuarto factor agrupaba a los mass media tradicionales. A partir de esta configuracion
se crearon cuatro indicadores de consumo de informacion sobre el coronavirus, observandose que, globalmente, los
encuestados se expusieron con mayor intensidad a través de los “medios sociales escritos” (M = 2.80, DE = 0.31) y, en
menor medida, a través de los “medios sociales visuales” (M = 1.96, DE = 0.22).

5.2. Influencia del género y la edad en el consumo de informacién sobre el coronavirus

Mediante el coeficiente de correlacion de Pearson se analizd la relacién entre el género y la edad con las cuatro di-
mensiones de consumo de informacidn sobre el coronavirus. Los resultados mostraron que el género Unicamente se
asociaba con el consumo de informacién a través de los medios sociales “visuales”, siendo dicho consumo mayor en los
hombres que en las mujeres (véase tabla 4). En cambio, la edad mostraba asociaciones estadisticamente significativas
con todas las dimensiones de consumo de informacién sobre el coronavirus: a menor edad se observaba un mayor
consumo de informacidn sanitaria especializada en in-

ternet, webs oficiales y a través del personal sanitario, a La ruta cognitiva explica el impacto del
través de los medios sociales “visuales” y a través de los . .,
consumo de informacidn sobre el coro-

medios sociales “escritos”. Sin embargo, el consumo de ) | ]
informacidn a través de los mass media (television, pren- navirus en los comportamientos de pre-

sa, radio y revistas) era mas elevado en las personas de vencion, asumiendo que el mecanismo
mayor edad. Estos resultados ponen de manifiesto que responsable es la mejora del conoci-
la edad es un factor mas decisivo que el género a la hora miento percibido

de explicar las diferencias de consumo de informacion
sobre el coronavirus.
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Tabla 4. Correlaciones de Pearson entre el género y la edad con el consumo de informacién sobre el coronavirus

Consumo de informacion sobre el coronavirus... Género Edad
Busquedas en internet, webs especializadas y personal sanitario -.02 - 14 *xx
A través de los medios sociales “visuales” -10** EA
A través de los medios sociales “escritos” -.00 =30 ***
A través de los mass media .00 .30 ***
N 785 789

Nota. Género (0 = hombre, 1 = Mujer). Consumo de informacién (1 = nada, 5 = mucho). ** p <.01, *** p <.001.

5.3. Diferencias en el consumo de informacidn sobre el coronavirus en funcién del pais de residencia

Por medio de un andlisis de varianza multivariado (manova) se comprobd que existian diferencias estadisticamente
significativas en el consumo de informacidn sobre el coronavirus en funcién del pais de residencia de los encuestados
(Lamda de Wilks = .43, F(28, 2806.54) = 26.27, p =.000, r]p2 =.189). A nivel univariado, también se observaron diferencias
estadisticamente significativas en funcidn del pais de residencia en el consumo de informacidn sanitaria especializada
en internet, webs oficiales y a través del personal sanitario (F(7, 781) = 8.80, p = .000, r]p2 =.073), en el consumo a través
de los medios sociales “visuales” (F(7, 781) = 20.56, p = .000, r]p2 =.156), en el consumo a través de los medios sociales
“escritos” (F(7,781) =42.26, p = .000, r]p2 =.275) y en el consumo a través de los mass media (F(7, 781) = 24.53, p =.000,
r]p2 =.18).

Estos resultados indican, en primer

Iugar, que |as ma’ximas diferencias en- a M Consumo informacion sanitaria en Internet, webs oficiales y con personal sanitaric

M Consume informacién en medios sociales “visuales”

tre paises se observan en el consumo = Conisnmo Inlormacifn en mechos sociales Sescritatycain s tan
a través de los medios sociales “escri-
tos” (el pais de residencia explica el 3

27.5% de la varianza en dicha varia-
ble) y de los mass media (la variable
pais explica el 18% de la varianza en
dicho consumo). El segundo aspecto
a destacar de este analisis es que, en
todos los paises, menos en Espafia 1
(y en China), el principal medio de
informacién sobre el coronavirus es

a través de fuentes sanitarias espe- 0!
cializadas y busquedas en internet.

En tercer lugar, los encuestados de

Espafia fueron (junto con los residen- Figura 4. Diferencias de medias en el consumo de informacién sobre el coronavirus en funcién
tes en “otros paises”) los que consu- del pais de residencia

mieron mas informacién a través de

los mass media (véase figura 4). Y, en cuarto lugar, fueron los ciudadanos residentes en China los que consumieron mas
informacién sobre el coronavirus a través de los medios sociales “escritos” y contactos cara a cara, aunque este resul-
tado probablemente se explique porque los encuestados de dicho pais eran mas jovenes (M = 25.68, DE = 6.60) que
los residentes en el resto de paises (Mglobal =39.30, DE = 14.70) y la edad se asociaba negativamente con el consumo de
informacion a través de los medios sociales, como se ha mencionado anteriormente.

Media

Espafa China Brasil Italia Ecuador EE.UU. México Otro pais

¢En qué pais reside usted actualmente?

5.4. Consecuencias del consumo de informacion sobre el coronavirus

Para determinar las posibles consecuencias del consumo de informacién sobre el coronavirus se llevaron a cabo cuatro
andlisis de regresion lineal mdltiple. Se trataba de determinar la influencia especifica de cada tipo de consumo de infor-
macién sobre cuatro variables relevantes: el grado de conocimiento percibido sobre el coronavirus, la gravedad perci-
bida de la enfermedad, el estado de animo de los encuestados y la adopcién de medidas preventivas. En dichos andlisis
se incluyeron como variables de control el género (0 “hombre”, 1 “mujer”), la edad y el pais de residencia (codificado
como 1 “Espafia” y 0 “otros paises”).

El primer modelo mostraba que las variables consideradas se asociaban de forma significativa con el conocimiento per-
cibido sobre el coronavirus y se explicaba el 13% de la varianza de dicha variable (R =.37, F(7, 777) = 18.59, p = .000). Al
margen de la influencia del sexo (B =-.05, p =.087), la edad (B = .13, p =.000) y el pais de residencia (B =-.20, p = .000),
se observaba que el consumo de informacién sanitaria especializada en internet, webs oficiales y a través de personal
sanitario (B =.22, p =.000) y el consumo de informacidn a través de los medios sociales escritos y contactos cara a cada
(B=.22, p=.000) se asociaban a un mayor conocimiento percibido sobre el coronavirus. Ademas, un mayor consumo de
informacidn a través de los medios sociales visuales se asociaba a un menor conocimiento percibido (B =-.11, p =.004)
y el consumo de mass media no se relacionaba de manera significativa con dicha variable (B =.02, p =.563).
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Tabla 5. Consecuencias del consumo de informacion sobre el coronavirus. Analisis de regresion lineal multiple

Variables de criterio Conoci‘m‘iento Grav‘ec!ad E:::‘:I:aT::zr:- Medid.as
percibido percibida et preventivas
Beta p Beta p Beta p Beta p
Factores predictores
Género -.05 .087 .00 991 -13 .000 .05 125
Edad A3 .000 .19 .000 21 .000 13 .001
Pais -.20 .000 -10 .014 -.00 .852 -.00 .902
Consumo de informacién sobre el coronavirus...
Busquedas en internet, webs especializadas y personal sanitario 22 .000 .04 .198 -.02 442 .03 444
A través de los medios sociales “visuales” =11 .004 .10 .013 -.03 378 .02 480
A través de los medios sociales “escritos” 22 .000 12 .000 1 .003 .05 .189
A través de los mass media .02 .563 .09 .013 -.03 410 -.09 014
F(gl) 18.59(7,777) 9.86(7,777) 7.23(7,777) 2.39(7,777)
p .000 .001 .000 .000
RR, egs) 37(13) 28(.07) 24(.05) 14.(01)

Nota. N = 785. Género (0 = hombre, 1 = Mujer). Pais (1 = Espafia, 0 = otro pais). Consumo de informacién (1 = nada, 5 = mucho). Conocimiento
percibido (1 = muy bajo, 5 = muy alto). Gravedad percibida (1 = baja, 7 = alta). Balanza afectiva (a mayor puntuacion, estado de dnimo mds positivo).
Medidas preventivas (0 = baja adopcién de conductas preventivas, 8 = alta adopcidn de conductas preventivas).

El segundo modelo de regresion también resultd estadisticamente significativo (R = .28, F(7, 777) = 9.86, p = .000), de
modo que se explicaba el 7% de la varianza de la gravedad percibida del coronavirus. Controlando el efecto del sexo (B =
.00, p =.991), la edad (B = .19, p =.000) y el pais de residencia (B =-.10, p = .014), se observd que el consumo de infor-
macion sanitaria especializada en internet, webs oficiales y a través de personal sanitario no se asociaba con la gravedad
percibida de la enfermedad (B = .04, p =.198). Sin embargo, el consumo de informacidn a través de los medios sociales
escritos y los contactos cara a cara (B =.12, p =.001), a través de los medios sociales visuales (B = .10, p =.013) y a través
de los mass media (B = .09, p =.013) si se asociaban a una mayor gravedad percibida.

El estado de animo (balanza afectiva) se asociaba estadisticamente con las variables consideradas, explicandose el 5% de
la varianza (R =.24, F(7, 777) = 7.23, p =.000). Ahora bien, la Unica variable de consumo de informacidn que se asociaba
con el estado de animo era el consumo de informacién a través de los medios sociales escritos y el contacto cara a cara,
observandose una relacidn positiva (B = .11, p =.003).

Finalmente, el modelo predictivo de la adopcién de medidas de prevencién para hacer frente al coronavirus también re-
sulté estadisticamente significativo (R = .14, F(7, 777) = 2.39, p =.020). Sin embargo, el porcentaje de varianza explicada
fue mucho menor que en los modelos anteriores (1%), lo que implica que existen otras variables mucho mas relevantes
que las consideradas para explicar el grado de adopcidn de medidas de prevencidn entre los encuestados. En todo caso,
se observé que al margen del sexo (B =.05, p =.125), laedad (B =.13, p =.001) y el pais de residencia (B =-.00, p =.902),
el consumo de informacidn a través de los mass media se asociaba a una menor adopcién de medidas de prevencion (B
=-.09, p=.014).

En conclusidn, se observa que el consumo de informacidn sanitaria especializada en internet, webs oficiales y a través
del personal sanitario mejora el conocimiento percibido sobre el coronavirus. El consumo de informacidn a través de los
medios sociales visuales incrementa la percepcion de gravedad, pero reduce el conocimiento percibido. El consumo de
informacién a través de los medios sociales escritos y el contacto cara a cara incrementa el conocimiento percibido sobre
el coronavirus, también aumenta la percepcion de gravedad de la enfermedad, y mejora el estado de animo. El consumo
de informacion a través de los mass media tradicionales incrementa la gravedad percibida, pero se asocia a una menor
adopcion de medidas de prevencion. Ademads, en todos los analisis se observa que las personas de mayor edad muestran
puntuaciones mas elevadas en conocimiento percibido, gravedad percibida y adopcion de medidas de prevencidn, asi
como una mejor balanza afectiva.

El Ultimo bloque de resultados incluye un analisis media-
cional multiple. El andlisis de la mediacién es un método
de analisis estadistico multivariado que permite analizar
los efectos indirectos de una variable predictora sobre
una determinada variable criterio, a partir de conside-
rar uno o varios mecanismos explicativos conectados en
una cadena causal (Hayes, 2018). En definitiva, el andli-
sis mediacional permite responder a la pregunta sobre
cémo o por qué se produce efecto (lgartua, 2006).

La divulgacién diaria en los medios de
comunicacion del numero de contagios
y de victimas, y la alarma suscitada en
las primeras etapas de la pandemia ante
la necesidad de “aplanar” la curva, han
contribuido al incremento de la percep-
cion de gravedad de la enfermedad
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Como ya se aventurd en la introduccion del ar-
ticulo, el modelo mediacional propuesto con-
templa tres mecanismos mediadores (actuan-
do en paralelo) y nuestro analisis nos permite
determinar empiricamente qué mecanismo
es mas relevante para explicar el efecto (in-
directo) del consumo de informacién sobre el
coronavirus sobre la adopcién de medidas de
prevencién (que actla como variable criterio
o dependiente). Los mecanismos que se intro-
dujeron en los cuatro modelos mediacionales
desarrollados fueron: el conocimiento percibi-
do sobre la enfermedad, la percepcion de gra-
vedad asociada al coronavirus y el estado de
animo (balanza afectiva). Ademas, se incluye-
ron como variables control el género, la edad y
el pais de residencia de los encuestados.

En un analisis de mediacién, el elemento mas
importante es la cuantificacion del efecto in-
directo. Para llevar a cabo dicho andlisis se
utilizé la macro Process para SPSS (Modelo 4,
mediacidon en paralelo; 10.000 muestras de
boostrapping para generar intervalos de con-
fianza al 95% por el método del percentil; Ha-
yes, 2018). Process permite la estimacién de
los efectos indirectos, los errores estandar (ES)
y los intervalos de confianza (IC) a partir de la
técnica de bootstrapping. En este contexto, se
considera que un efecto indirecto es estadisti-
camente significativo si el intervalo de confian-
za establecido (IC al 95%) no incluye el valor 0.

El primer modelo mediacional incluyé como
variable predictora el consumo de informacion
sanitaria especializada en internet, webs oficia-
les y a través del personal sanitario. El segundo
modelo incluyé como variable criterio el consu-
mo de informacién a través de los medios so-
ciales visuales. En el tercer modelo la variable
predictora fue el consumo de informacion a tra-
vés de los medios sociales escritos y el contacto
cara a cara. Y, finalmente, en el cuarto modelo
el consumo de informacidn a través de los mass
media actué como variable predictora. Los re-
sultados de dichos analisis se muestran en la
tabla 6 (efectos indirectos) y en la figura 5.

En andlisis de los efectos indirectos del consumo
de informacidn sanitaria en internet, webs oficia-
les especializadas y a través del personal sanita-
rio sobre la adopcion de medidas de prevencion,
constatd que Unicamente el conocimiento per-
cibido actuaba como mecanismo mediador. De
este modo, un mayor consumo de informacion
de este tipo se asociaba a un mayor conocimien-
to percibido (B = .16, p = .000) lo que, a su vez,
se asociaba a un incremento de la prevencion
(B =.16, p =.008). Aunque la exposicién a infor-
macion sanitaria especializada incrementaba la
percepcién de gravedad (B =.09, p =.001), dicha
variable no se asociaba a la adopcién de medidas
de prevencion (B =-.01, p =.727).
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16 *+x percibido sobre el "
/ coronavirus .16

Consumo de informacion
sanitaria especializada en | 09 ***
Internet, webs oficiales y
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gravedad del
coronavirus

Adopcién de medidas
de prevencién
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(balanza afectiva)
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(a) Consumo de informacidn sanitaria especializada en internet, webs oficiales y a
través de personal sanitario (modelo 1)
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percibido sobre el
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Consumo de
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16 *** Percepcion de -.02
gravedad del
coronavirus
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(b) Consumo de informacion a través de los medios sociales “visuales” (modelo 2)

Conocimiento

x percibido sobre el
/ coronavirus 15 *

Consumo de informacion
a través de los medios
sociales “escritos” y
contactos cara a cada

14 **x | Percepcion de -02
gravedad del
coronavirus

Adopcién de medidas
de prevencién

.09 ** Estado de animo 06

(balanza afectiva)

.06 (.03)

(c) Consumo de informacidn a través de los medios sociales “escritos” y contactos
cara a cara (modelo 3)

Conocimiento
percibido sobre el

.08 * coronavirus 17 %*
: — . —
Consumcl) de informacién | .15 Percepcion de -.00 ‘Adopcién de medidas
a través de los mass gravedad del i
. N de prevencién
media coronavirus
-03 Estado de animo 06
(balanza afectiva)

S11*(-12%)
(d) Consumo de informacion a través de los mass media (modelo 4)

Figura 5. Mecanismos explicativos del consumo de informacién sobre el coronavirus
en la adopcién de medidas de prevencion. Modelos mediacionales con Process.

Nota. En la figura se muestran los coeficientes de regresién no estandarizados (B).
Ademads, se muestran los coeficientes de regresion del efecto total y del efecto directo
(entre paréntesis) del consumo de informacién sobre el coronavirus en la adopcidn
de medidas de prevencién. En todos los analisis, las variables sociodemogréficas
(género, edad y pais de residencia), se incluyeron como covariables. N = 785. * p <
.05 ** p<.01, ¥** p<.001.
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En segundo modelo mediacional permitié constatar que el consumo de informacién a través de los medios sociales
visuales no producia ningun efecto indirecto significativo sobre la adopcién de medidas de prevencion. Aunque la expo-
siciéon a dicha informacién incrementaba la percepcién de gravedad (B = .16, p = .000), dicha variable no se asociaba de
manera significativa con las medidas de prevencién (B =-.02, p = .612). Por otro lado, el consumo de dicha informacién
no activaba el conocimiento percibido (B =.02, p =.474), aunque éste si se asociaba de manera significativa a la adopcién
de medidas de prevencion (B = .15, p =.007).

Tabla 6. Efectos indirectos de consumo de informacion sobre el coronavirus en la adopcion de medidas de prevencion. Modelos mediacionales con
Process

(a) Consumo de informacidn sanitaria especializada en internet, webs oficiales y a través de personal sanitario (modelo 1)

Mecanismos mediadores Efecto indirecto Boot SE Boot 95% IC
Conocimiento percibido .0272 0114 [.0064, .0513]
Gravedad percibida -.0018 .0054 [-.0128,.0092]
Balanza afectiva -.0022 .0033 [-.0099, .0033]

(b) Consumo de informacidn a través de los medios sociales “visuales” (modelo 2)

Mecanismos mediadores Efecto indirecto Boot SE Boot 95% IC
Conocimiento percibido .0034 .0056 [-.0069, .0158]
Gravedad percibida -.0043 .0085 [-.0214,.0124]
Balanza afectiva -.0010 .0032 [-.0083, .0053]

(c) Consumo de informacidn a través de los

medios sociales “escritos” y contactos cara a cara (modelo 3)

Mecanismos mediadores Efecto indirecto Boot SE Boot 95% IC
Conocimiento percibido .0245 .0106 [.0046, .0461]
Gravedad percibida -.0039 .0080 [-.0202,.0112]
Balanza afectiva .0056 .0050 [-.0028,.0168]

(d) Consumo de informacién a través de los mass media (modelo 4)

Mecanismos mediadores Efecto indirecto Boot SE Boot 95% IC
Conocimiento percibido .0147 .0086 [.0014, .0347]
Gravedad percibida -.0005 .0083 [-.0178,.0159]
Balanza afectiva -.0026 .0042 [-.0123,.0049]

Nota. N = 785. Se considera que un efecto indirecto es estadisticamente significativo si el intervalo de confianza establecido (IC al 95%) no incluye
el valor 0. Si el valor 0 se incluye en el intervalo de confianza, eso significa que el efecto indirecto es igual a 0, es decir, no hay una asociacién entre
las variables involucradas en la cadena causal (Hayes, 2018). Los efectos indirectos estadisticamente significativos se marcan en negrita. En todos los
analisis, las variables sociodemograficas (género, edad y pais de residencia), se incluyeron como covariables.

El tercer modelo mediacional arrojo resultados similares a los obtenidos en el primer modelo. El analisis de los efectos
indirectos del consumo de informacidn a través de los medios sociales escritos y el contacto cara a cara sobre la adop-
cién de medidas de prevencidn, constaté que Unicamente el conocimiento percibido actuaba como mecanismo media-
dor. De este modo, un mayor consumo de informacidn de este tipo se asociaba a un mayor conocimiento percibido (B
=.16, p =.000) lo que, a su vez, se asociaba a un incremento de la prevencién (B = .15, p =.012). Aunque la exposicion
a informacion sobre el coronavirus a través de los medios sociales escritos y el contacto cara a cara incrementaba la
percepcion de gravedad de la enfermedad (B = .14, p = .000) dicha variable no se asociaba a la adopcion de medidas
de prevencion (B = -.02, p = .618). Un resultado similar se produjo con respecto al estado de animo: el consumo de
informacidén a través de los medios sociales escritos y el contacto cara a cara mejoraba el estado de animo (B =.09, p =
.007), pero dicho proceso afectivo no se asociaba de manera significativa con adoptar un mayor nimero de medidas de
prevencién (B = .06, p =.207).

Finalmente, los resultados del cuarto modelo mediacional son convergentes con los resultados de los modelos 1y 3.
Unicamente se observd un efecto indirecto estadisticamente significativo del consumo de informacién a través de los
mass media sobre la adopcidon de medidas de prevencién. De este modo, un mayor consumo de informacién sobre el
coronavirus en los mass media se asociaba a un mayor conocimiento percibido (B = .08, p =.012) lo que, a su vez, se
asociaba a un incremento de la prevencién (B =.17, p =.003).

6. Discusion y conclusiones

El presente trabajo supone una primera radiografia de los usos de la comunicacidn ante la crisis del coronavirus. Consti-
tuye un retrato de los comportamientos comunicativos de las personas en el mes inmediatamente posterior a la declara-
cién de pandemia a nivel mundial por Covid-19 (11 de marzo de 2020), por parte de la Organizacion Mundial de la Salud.
El coronavirus supone un reto social, sanitario y econdmico, pero también constituye una oportunidad para estudiar los
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usos de la comunicacién ante la incertidumbre generada por la pandemia, en un escenario de alta dependencia cognitiva
de la informacidn que circula por los medios de comunicacion (Ball-Rokeach; DeFleur, 1976) y las redes sociales (Wang;
Lee; Hua, 2015).

En el estudio de encuesta online realizado (con participacién de personas de hasta 26 paises), se constata que las perso-
nas encuestadas han accedido de manera desigual a las diferentes fuentes de informacion. En primer lugar, la busqueda
de informacidn a través de internet, la consulta de webs con informacidn especializada y la consulta a los profesionales
sanitarios en centros de salud u hospitales, constituye una primera dimension latente, tal como se desprende de los
resultados del analisis factorial. De igual modo, se comprueba que los medios de masas tradicionales (televisién, radio,
prensa y revistas) se comportan como una Unica dimensidn latente. Sin embargo, los medios sociales no parece que
constituyan una dimensién latente unificada, sino que se observa que los medios sociales se aglutinan en dos grupos:
el primer grupo compuesto por aquellos con un mayor componente visual, captura de “likes” o incluso de “postureo”
(como Instagram, YouTube y Facebook) y el segundo

que agrupa a los medios sociales en donde cobra mayor La comunicacidn ha sido fundamental
protagonismo el texto escrito (como Twitter) y con un para transmitir informacion preventi-

componente mas dialdgico, al facilitar la comunicacion . . .
. o va del coronavirus, pero se evidencia
sincrona con mayor facilidad (como sucede con Whats-

App). Curiosamente, asociada a esta ultima dimensién que los medios sociales mas visuales
latente aparece también la comunicacién cara a cara (Instagram, Facebook y YouTube) no han
con familiares, amigos o compafieros de trabajo. Estos tenido un impacto en la prevencion

resultados por si solos, ya nos permiten llegar a una pri-

mera conclusion: los medios sociales no son un todo homogéneo, aunque habitualmente se utilice dicha etiqueta para
referirse a ellos (Ezumah, 2013; Korhan; Ersoy, 2016; Quan-Haase; Young, 2010). Ademas, atendiendo a la informacién
descriptiva, se constata que es esta dimension latente que integra medios sociales “escritos-dialdgicos” y las interaccio-
nes cara a cara la principal fuente que utilizan los encuestados para informarse sobre el coronavirus. En segundo lugar,
se encuentra el consumo a través de informacion sanitaria especializada en internet y webs institucionales. Nuevamente
en esta dimensidn se combina la comunicacidn interpersonal con profesionales del dmbito sanitario con el consumo de
informacion a través de busquedas mds personalizadas en internet.

Una segunda conclusion es que el género no es una variable relevante para entender las dindmicas de consumo de infor-
macion sobre el coronavirus. De hecho, solo se observa una diferencia significativa basada en dicha variable en el consu-
mo de informacion sobre el coronavirus a través de los medios sociales “visuales”, mas presente en los hombres encues-
tados que en las mujeres. Sin embargo, la edad si marca claras diferencias en la intensidad del consumo de informacion
sobre el coronavirus. En nuestro estudio han participado personas de 15 a 78 afos, con una media de edad de cerca de
40 afios. Se constata que son las personas mas jévenes las que mas informacion sobre el coronavirus han consumido por
los medios sociales “escritos-dialégicos”, por los medios sociales “visuales” y también a través de busquedas de informa-
cion mas especializada por internet y fuentes sanitarias. En cambio, el consumo de informacion a través de los medios
mas tradicionales (television, radio, prensa y revistas) se incrementa de manera significativa a medida que aumenta la
edad de los encuestados. Estos resultados son convergentes con los datos de audiencias facilitados por la Asociacion
para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC), en donde se observa que la edad marca claras diferencias en
el consumo de televisidn, prensa (lectura de diarios) e internet, y también parcialmente en relacién con la radio.
http://www.aimc.es

El analisis de las consecuencias del consumo de informacién sobre el coronavirus se ha analizado de dos maneras. En
primer lugar, mediante los modelos de regresién multiple se pretendia constatar la contribucién individual de cada
fuente de informacién en variables de resultado relevantes como el conocimiento percibido sobre el coronavirus, la
gravedad asociada con la enfermedad, el estado de animo y la adopcién de medidas de prevencién para hacer frente a
la pandemia. Estos analisis muestran claramente que los diferentes usos de la comunicacién vienen emparejados con
distintas consecuencias. Asi, se observa que un mayor consumo de informacion se asocia a un mayor conocimiento
percibido sobre el coronavirus, con la excepcién del consumo a través de medios sociales “visuales” que, de hecho, se
asocia negativamente a dicha variable. Ademas, la exposicion a la informacidn por los mass media tampoco contribuye
a la percepcién de conocimiento sobre el coronavirus. Otro elemento relevante de estos andlisis es que se observa que
el consumo de informacidn se asocia a una mayor percepcion de gravedad. Sin duda, la divulgacion diaria en los medios
de comunicacién de cifras sobre el nimero de contagios y el nimero de victimas, y la alarma suscitada en las primeras
etapas de la pandemia ante la necesidad de “aplanar” la curva, son elementos que han contribuido notablemente al
incremento de la percepcién de gravedad de la enfermedad. Ahora bien, el consumo de informacién sanitaria especiali-
zada en internet y webs institucionales no contribuye a dicho incremento de la percepcién de gravedad, a pesar de que
si se asocia a un mayor conocimiento percibido sobre el coronavirus.

El andlisis mediacional nos ha permitido comprobar la influencia del consumo de informacién en la adopcidn de medidas
de prevencién y entender qué mecanismos son relevantes para que dicho efecto se produzca. Se habian hipotetizado
tres posibles rutas de influencia: la ruta cognitiva (asumiendo que el consumo de informacién produce una mejora del
conocimiento percibido, lo que llevaria a la adopcidn de practicas de prevencion), la ruta afectiva (a través del impacto
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del consumo de la informacién en el estado de dnimo) y una tercera ruta por la activacién de la percepcion de gravedad
(el consumo de informacidn activaria la percepcidn de gravedad lo que llevaria a las personas a actuar de manera mas
precavida). Los resultados de nuestro estudio son convergentes con el primer mecanismo: un alto consumo de informa-
cién sobre el coronavirus incrementa el conocimiento percibido sobre el tema lo que lleva, a su vez, a la adopcion de
medidas de prevencion. Por tanto, se puede concluir diciendo que la comunicacién ha jugado un papel fundamental a la
hora de transmitir informacién preventiva que ha sido asimilada adecuadamente por las personas expuestas a la misma.
Ahora bien, también se pone de manifiesto que los medios sociales mas “visuales” (Instagram, Facebook y YouTube) no
han tenido un impacto en la prevencion.

El presente estudio avanza nuestro conocimiento sobre los usos de la comunicacion, adoptando la perspectiva tedrica de
los usos y gratificaciones (Krcmar, 2017). Se ha empleado el término de uso de la comunicacién, tomando como referen-
cia la definicién de media use propuesta por Scherer (2017). El uso de la comunicacién se entiende como una etiqueta
que se refiere al contacto medidtico y a la exposicidn a una determinada informacidn. Ahora bien, ello supone aventurar
que las motivaciones asociadas al consumo, las necesidades que se busca satisfacer y las expectativas que cada persona
desarrolla sobre cada medio o fuente de informacién son elementos relevantes para comprender cémo se producen
dichos usos. Ademas, se asume que los usuarios son conscientes de sus motivaciones, necesidades y expectativas y por
ello es posible medirlas con instrumentos como cuestionarios o entrevistas.

Una de las criticas que se ha hecho a la perspectiva tedrica de los usos y gratificaciones es que se concentra en la fase
pre-comunicativa: se describe o analiza como las personas entran en contacto con la comunicacion, pero no se describen
los procesos o mecanismos que se producen durante el proceso mismo de consumo de la comunicacidn y que explican
los posibles efectos o consecuencias de la comunicacién. En este contexto, nuestro trabajo también pretende realizar
una aportacion, al ir mas alla de constatar como se produce el consumo de informacién sobre el coronavirus, y modelizar
sobre las posibles consecuencias, afiadiendo un analisis mediacional.

En ese sentido, nuestra propuesta bebe, tedricamente hablando, de las ideas desarrolladas por Valkenburg y Peter
(2013). El Modelo de susceptibilidad diferencial a los efectos mediaticos (Differential susceptibility to media effects mo-
del), desarrollado por estos autores, supone una plantilla teérica general que sirve de referencia para estudiar la relacion
entre los usos de la comunicacién y los efectos, concediendo un gran protagonismo a lo que sucede durante la exposi-
cién a la comunicacion. En nuestro trabajo, aunque no hemos podido analizar ese proceso con rigor, si se ha realizado
una primera aproximacién para intentar comprender cdmo el uso de la comunicacién puede vincularse con la adopcion
de medidas preventivas para hacer frente al coronavirus, gracias a la activacion de un proceso cognitivo (la percepcion
que tienen las personas sobre su grado de conocimiento sobre el virus). En ese sentido, nuestro trabajo ha tratado de
analizar lo que estos autores definen como efectos medidticos de segundo orden (second-order media effects).

Los efectos provocados por el uso de la comunicacién pueden comenzar durante el proceso de consumo de informa-
cién. Por ejemplo, la exposicidn a noticias sobre el nimero de victimas provocadas por el coronavirus es probable que
estimule emociones negativas (como la tristeza o el miedo) y ello, a su vez, influir en el recuerdo de la informaciéon o en
la percepcién de gravedad de la enfermedad. También es posible que el consumo de comunicacidn a través de las redes
sociales (por ejemplo, a través de un seguimiento detallado de Twitter de hashtags como #Coronavirus o #EsteVirusLo-
ParamosUnidos), active procesos cognitivos como la reflexion o elaboracion cognitiva y que ello, a su vez, conduzca a
generar una elevada percepcion de amenaza o a considerar que se tiene conocimiento suficiente sobre el tema.

Sin embargo, las consecuencias del uso de la comunicacion también pueden extenderse mas alla de la situacion concreta
de uso, consumo o exposicién. Por ejemplo, el consumo de noticias sobre el coronavirus puede estimular la discusion
interpersonal “cara a cara” y ello, a su vez, estimular la participacién en las redes sociales. En nuestra investigacién se ha
realizado un analisis de este tipo, con el objeto de determinar las consecuencias del consumo de informacién sobre el
coronavirus en la adopcion de medidas de prevencién y proteccidn colectiva e individual para hacer frente a la pande-
mia. Mas que analizar cdmo se ha producido el procesamiento de la informacion durante el consumo de la misma (qué
procesos cognitivos y emocionales se ponen en marcha, por ejemplo, cuando se escucha una noticia sobre el tema o se
lee un mensaje en Twitter), nuestro trabajo ha analizado cémo un producto de la comunicacion (desarrollar la percep-
cién de que el conocimiento que se tienen del coronavirus es elevado) ha podido influir en la adopcion de medidas de
prevencion, lo que podria, por tanto, considerarse un efecto mediatico de segundo orden.

A pesar de las aportaciones que creemos que posee
nuestro estudio, también cabe senalar una serie de li-
mitaciones. En primer lugar, nuestro trabajo utiliza un

Un posible mecanismo que explica la
adopcién de medidas de prevencion

disefio transversal, por medio de la aplicacion de una en- para hacer frente al coronavirus ha sido
cuesta en un momento particular en el desarrollo de la la activacidn de un proceso cognitivo (in-
pandemia. Dada la naturaleza correlacional del estudio, crementar la confianza sobre el grado de

es prematuro establecer la secuencia causal entre las va-
riables de consumo y prevencion, dado que podria darse
un patron inverso: las personas con mayor conciencia- C
cién, conocimiento previo y conductas de prevencion, municacion

conocimiento que tienen las personas
sobre el virus) derivado del uso de la co-
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harian un mayor consumo de informacidn sobre el coronavirus como forma de “actualizar” y “validar” sus conocimien-
tos y practicas sociales de prevencion.

En segundo lugar, nuestra principal variable criterio, la adopcién de medidas preventivas, no constituye un indicador
conductual en si mismo, sino que se basa en la apreciacion de los individuos sobre cudles son las medidas mas efectivas
para prevenir el coronavirus. En este sentido, llama la atencién que la media en dicha variable, en el conjunto de los
encuestados, fuera tan baja (M = 1.77, DE = 1.17, en una medida con un rango tedrico de 0 a 8) y, de hecho, ninglin en-
cuestado obtuvo una puntuacién de 7 u 8 (la maxima puntuacion era un 6), observandose que un 12.8% de las personas
no sefialaron ninguna medida preventiva. Este resultado tal vez se explique porque se utilizé una pregunta abierta, y
quiza las personas solo mencionaban las medidas que consideraban mas importantes o no eran exhaustivos en sus res-
puestas por pereza a la hora de escribir. Quiza se hubiesen obtenido resultados diferentes utilizando preguntas cerradas
dicotémicas (0 = no, 1 = si), de modo que los encuestados marcaran las medidas mds efectivas para protegerse y prevenir
la propagacioén del coronavirus. Pero este procedimiento tiene también sus desventajas, dado que puede activar el ses-
go de deseabilidad social (del “buen ciudadano”, que dice hacerlo todo bien) y, precisamente por ello, se optd por este
procedimiento indirecto (Fisher, 1993).

En tercer lugar, a pesar de haber utilizado medidas validadas u empleadas en estudios previos sobre el coronavirus (Mc-
Fadden et al., 2020; Wang et al., 2020), hemos observado que algunos de los instrumentos utilizados han mostrado una
baja fiabilidad o consistencia interna, como sucedid en la escala para evaluar la percepcion de gravedad. Y, en cuarto
lugar, al tratarse de una encuesta online con participacion voluntaria y muestreo de bola de nieve, hemos obtenido una
desigual participacion en los diferentes paises en los que se ha distribuido el cuestionario, lo que ha hecho poco viable
una comparacion transcultural de mayor relevancia. Es por ello que, en muchos analisis, se ha incluido la variable pais
de residencia como variable de control con solo dos valores (residentes en Espafia versus en otro pais). Al no ser un pro-
yecto financiado, se vieron limitadas las posibilidades de acceder a muestras de un tamaiio similar en cada pais.

A pesar de las limitaciones sefialadas, consideramos que el presente estudio aporta una valiosa instantanea, o imagen
fija, sobre los usos de la comunicacién en los tiempos del coronavirus y las relaciones entre consumo de informacién y
practicas de prevencién en el escenario de la pandemia global por Covid-19. Asi, hemos observado que un posible me-
canismo que explica la adopcidn de medidas de prevencion para hacer frente al coronavirus ha sido la activacion de un
proceso cognitivo (obtener confianza sobre el grado de conocimiento que tienen las personas sobre el virus) derivado
del uso de la comunicacién.

7. Nota

1. Se han realizado busquedas en Google Scholar con las palabras clave “coronavirus”, “Covid-19”, “content analysis” y
“news media”, no habiéndose localizado estudios de este tipo publicados hasta la fecha. Es por ello, que en este parrafo
se utiliza la expresion “analisis no sistematico”, ya que éste se basa en las impresiones de los autores de este trabajo a
partir de sus patrones de consumo de informacion mediatica sobre el tema. Somos conscientes de que esta aproxima-
cién no es la mas adecuada y suponemos, también, que en los proximos meses se publicaran estudios de analisis de
contenido que apoyaran o rebatiran nuestras apreciaciones sobre cémo los medios informativos han tratado el tema del
coronavirus durante los primeros meses de la pandemia.
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