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Abstract

The Covid-19 pandemic has greatly uneven impacts on sectors of society. People with disabilities are particularly vul-
nerable to it and so it is important to understand both the disability perspective and the role of social media. This in-
formation may help to reduce the risk from the disease. In response, this article uses thematic analysis to investigate
59 disability-related tweets from March 10 to April 4, 2020 that were retweeted at least 500 times, with a quarter of a
million retweets altogether. This approach generates quick insights into widely resonating disability-related issues. The
results suggest the value of Twitter for disseminating information about the risk, offers or requests for support, the abi-
lity of many people with disabilities to adjust to the changes well, and information about individuals with the disease. In
addition, there was outrage at suggestions that the disease was less serious because young people without disabilities
were relatively low risk, and that people with disabilities might be denied equal access to medical treatment. As one
tweet pointed out, people in less vulnerable categories should not be told on Twitter or elsewhere that the disease is
less relevant to them because their actions can impact others through social spreading.

Keywords

Covid-19; Coronavirus; Disability; Twitter; Social media; Social networks; Retweeting; People with disabilities; Disabled
people; Health information; Pandemics; Thematic analysis.

1. Introduction

The Covid-19 outbreak was declared a “Public Health Emergency of International Concern” by the World Health Organi-
sation (WHO) on 30 January 2020 (WHO, 2020a) and a pandemic on 11 March 2020 (WHO, 2020b). On 26 March, WHO
released a 13-page document summarising disability-related considerations, stating that people with disabilities were at
higher risk. This document also specified protective measures could reduce this additional risk (WHO, 2020c). These me-
asures include protective steps for people with disabilities, such as planning for the effects of social isolation measures.
The document also includes recommendations for governments, such as the need to plan to ensure the continuation of
services for disabled people. Given the lethality of the disease and the extra vulnerability of many people with disabili-
ties, it is important to assess their reactions and identify the issues considered to be most important. In addition, since
public health communication is vital to preventing the spread of the disease, it is also useful to understand the role of
social media.

This article uses retweeting as an indicator of interest in a topic. Twitter is a common source of news (Tandoc; Johnson,
2016), information and personal sharing (Boyd; Golder; Lotan, 2010). If a tweet is retweeted many times, then it has
probably resonated on a large scale. Depending on the content of the tweet, this might reflect agreement with its con-
tent, a desire to be visible in a debate, or a need to interact with others (Boyd; Golder; Lotan, 2010). An individual tweet
is more likely to be retweeted if the tweeter has many social connections on the site (Suh; Hong; Pirolli; Chi, 2010; cf.
Lachlan; Xu; Hutter; Adam; Spence, 2019) and therefore some potentially important tweets about any topic get over-
looked because they originate with less well connected people.
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Social media have the potential to support many useful
activities for people with disabilities, including social and
informational (Caton; Chapman, 2016; Ellis; Kent, 2016;
McNeil; Brna; Gordon, 2012). Interpersonal interactions
on the social web can help people with disabilities to
form identities and communities through connections
with likeminded others (Miller, 2017; Sweet; LeBlanc; Stough; Sweany, 2020), to gain support against bullying (Sweet;
LeBlanc; Stough; Sweany, 2020) and publish their own self-descriptions and narratives (Gale; Bolzan, 2016). This can
extend to online activism, coordinating and publicising through social media sites (Pearson; Trevisan, 2015) and blogs
(Trevisan, 2017). One of the functions of personal stories can be to publicly challenge stereotypes and hidden discrimi-
nation (Cocq; Ljuslinder, 2020). This perhaps reflects a more general tendency for interest groups to routinely exploit
social media (Scaramuzzino; Scaramuzzino, 2017). Thus, the social web seems to be a valuable space for people with
disabilities, despite its occasional use for cyberbullying and hate speech (Kowalski; Toth, 2018).

Social media have the potential to su-
pport many useful activities for people
with disabilities, including social and in-
formational

This article addresses the need to gain insights into the perspective of people with disabilities in relation to Covid-19 and
the need to understand the role of social media, and Twitter in particular. It uses a qualitative fast reaction method: a
thematic analysis of highly retweeted tweets about Covid-19-related disability issues. A quick method is needed so that
the results can be published in time to inform the reaction to the pandemic. This method exploits the free availability of

tweets and the widespread use of Twitter in many countries to discuss news-related topics.

2. Methods

Tweets about Covid-19 in English were collected from the
Twitter applications programming interface (API) using the
queries Covid-19, coronavirus, and “corona virus” from
March 10 to April 6, 2020. Initial pilot testing on March 10
had found these three to be the main ways in which the

illness was mentioned on Twitter. Date Tweets Disability tweets
. . 10 March 2020 44,241 44
The tweets downloaded were processed to identify tho-
se about disability by selecting those containing the text 11 March 2020 148,525 122
segments, “disab”, “ableism”, “ableist”, “pwd” (people with 12 March 2020 144,402 118
disabilities). These segments were identified by browsing 13 March 2020 156,701 132
tweets containing the terms disabled or disability. These 14 March 2020 127,889 95
text segm-ents occu.r 'n,?”. variations of the word disabili- 15 March 2020 129,645 103
ty (e.g., disabled, disabilities) and match words as well as
hashtags. This produced a set of disability-related Covid-19 16 March 2020 149,953 145
tweets accounting for 0.1% of the unique 4,122,227 tweets 17 March 2020 143,813 135
(after eliminating duplicate tweets, such as retweets of 18 March 2020 146,550 153
the same original tweet, and near duplicates, which are 19 March 2020 161,002 153
two tweets that are identical exce-pt. for hashtags and @ 20 March 2020 140,329 153
usernames) extracted from the original set of 9,431,367
. . ) 21 March 2020 124,028 135
downloaded. Only tweets in English were analysed to give
a coherent set. Disability-specific terms, such as wheel- 22 March 2020 85,031 83
chair-user or visually impaired, were not included to allow 23 March 2020 50,467 53
the focus to be on the broad perspective. 24 March 2020 195,237 299
Retweeted tweets were extracted from the disability-re- 25 March 2020 318,829 371
lated Covid-19 tweets when the retweet count was abo- 26 March 2020 249,173 355
ve 500. This minimum was chosen heuristically to allow a 57 March 2020 228,147 257
moderate number of tweets to be ana!ysed. This produc.ed 28 March 2020 174,875 714
66 tweets, but seven were manually filtered out for being
. . . 29 March 2020 159,219 178
irrelevant (e.g., about disabling software).
) ) - 30 March 2020 162,861 206
Th.e 59 hlghIY retwegted disability tweets were.analy§ed 31 March 2020 158299 188
using thematic analysis (Braun; Clarke, 2006). This qualita- -
tive method is appropriate because it is exploratory and so 01 April 2020 150,989 177
can be applied to new contexts without prior expectations 02 April 2020 136,893 149
about the outcomes. Since Covid-19 has recently emerged, 03 April 2020 137,140 173
there is no disability research about it from which to form 04 April 2020 110,043 101
pr!or expecta‘qons and so an ?xploratory me.th.od is appro- 05 April 2020 103,043 99
priate. Thematic analysis is suitable because it is not theory Aoril 202 . "
driven and therefore fits the exploratory goals better than 06 April 2020 84,903 0
other approaches, such as grounded theory. Total 4,122,227 4,501

290214

Table 1. The number of unique tweets per day matching the Twitter
API queries Covid-19, coronavirus, or “corona virus” (n=9,431,367
originally downloaded), and the disability subset containing the text
segments, “disab”, “ableism”, “ableist”, or “pwd”. March 10 and April
6 were partial days and data collection was slower 22-24 March for
technical reasons.
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For the thematic analysis, the first author read all the tweets twice, including on Twitter.com to see any associated
pictures or links, and assigned them initial codes reflecting their main contents. The tweets were then re-coded after
reflecting on the initial codes. The tweets were then clustered by theme and recoded three times, adjusting the codes
to make them more uniform and generalised to allow similar tweets to fit within common themes as much as possible.
In some cases, disability was mentioned in a tweet alongside other factors, such as age, but in all cases disability was
judged to be a core part of the tweet so no tweets were rejected on the basis of limited relevance. Although thematic
analysis usually involves multiple coders, as a fast reaction article only a single coder was used (the first author). The
themes are reported in the Results section.

Ethics

The topic of this study raises potential ethical issues. Nevertheless, although there is no consensus on internet-based
ethics (Golder; Ahmed; Norman; Booth, 2017), the current study was exempt from formal ethical approval due to only
analysing fully public online texts. Following best practice (Wilkinson; Thelwall, 2011), the anonymity of all tweeters was
preserved in this paper by not including any names or exact quotes. Exceptions were made only for tweets from pro-
minent political figures (Barak Obama, Anténio Guterres), a large official organisation (WHO) and a large media source
(ABC, Australian Broadcasting Corporation).

3. Results

The data collection phrase identified 285,471 retweets from 59 tweets with at least 500 retweets each, excluding irre-
levant matches. The following main themes were identified, listed in

decreasing order of the total number of retweets. As mentioned abo-

ve, for ethical reasons, only high-profile tweeters are quoted. Because

this is a qualitative study, the results are reported as a list rather than

a table but associated quantitative information is also given for each

theme. The number of tweets from people declaring disabilities is also

reported, based on the tweeter’s profile and a Google search for them.

The total includes carers of disabled children and people that describe

themselves as disability activists.

3.1. Support for people with disabilities (19 tweets, including 8
from people declaring disabilities, 172,139 retweets, min 510 retweets,
max 128,125 retweets):

Many tweets mentioned support given to people with disabilities in res-

ponse to Covid-19, including individual offers of, or requests for, shop-

ping help, and shop opening hours for people with disabilities (“A super-

market chain in Australia opened earlier than usual, giving the elderly

and disabled a dedicated hour to shop amid the coronavirus pandemic,

before stores opened to the general public.”), and the elderly (Figure 1).

Four of these tweets mentioned that some of the facilities offered were Elgu“arlef;r' f::zlr;ﬁlrkztni;‘(;is‘iﬁzdomne‘j earlier than
needed before Covid-19 by disabled people (such as remote working or https://twittehCom/:;bc/smtus/l24'0700328346914817
studying) and the new situation showed that the facilities had previous-

ly been possible but denied.

3.2. People with disabilities are more likely to
be denied Covid-19 treatment (9 tweets, including
8 from people declaring disabilities, 34,366 retweets,
min 754 retweets, max 11,849 retweets):

Suggestions that people with disabilities might be gi-
ven lower priority for Covid-19 treatment (along with
the elderly and some other groups) attracted several
outraged tweets and at there was at least one poli-
cy change in response to the general outrage (the UK
NHS: Mencap, 2020) (figure 2).

Figure 2. Mencap, “The voice of learning disability”.
https://www.mencap.org.uk

3.3. Don’t treat people with disabilities as disposable casualties (9 tweets, including 5 from people declaring
disabilities, 32,454 retweets, min 516 retweets, max 18,243 retweets):

News stories and tweets telling the population not to worry too much because Covid-19 was the greatest threat to the
elderly and people with long term conditions triggered outraged responses on Twitter. These tweets emphasised that
all casualties are equally tragic.

e290214 El profesional de la informacion, 2020, v. 29, n. 2. e-ISSN: 1699-2407 3



3.4. People with disabilities are used to dealing with commu-
nication disruption (3 tweets, none from people declaring disabili-
ties, 15,173 retweets, min 1,007 retweets, max 8,498 retweets):

Two tweets mentioned that some able-bodied people were com-
plaining about the difficulty in using remote communication tech-
nologies, which people with disabilities had been doing for a long
time. Another tweet praised the mutual support offered by disa-
bled groups, holding it as an example for others (“And @cripchick,
a disabled activist, understands what it’s like for people with parti-
cular vulnerabilities to come together for support:”).

3.5. Covid-19 is a greater risk to people with disabilities (6
tweets, including 3 from people declaring disabilities, 7,016 re-
tweets, min 563 retweets, max 2,543 retweets):

Some official World Health Organisation and other tweets warned
that people with disabilities were more at risk from Covid-19 than
the general population, giving reasons or suggesting actions (e.g.,
“NEW WHO guidance on disability during #COVID19. Populations
with #disability may be impacted more significantly by #coronavi-
rus. This can be mitigated if simple actions & protective measures
are taken” (Figure 4). Retweeting these would be primarily infor-
mational, presumably serving as a warning to people with disabili-
ties, and others that might need to change their actions in response
(e.g., carers, health professionals, policy makers).

3.6. People with Covid-19 (4 tweets, none from people declaring
disabilities, 6,572 retweets, min 588 retweets, max 4,492 retweets):

Three tweets reported stories of people with disabilities that had
died due to Covid-19 to remember them or to warn of the need for
social isolation.

3.7. People with disabilities should not be overlooked when
planning (3 tweets, including 2 from people declaring disabilities,
4,174 retweets, min 645 retweets, max 2,842 retweets):

Some legislation or strategies related to Covid-19 overlooked the
situation for people with disabilities and this was pointed out on
Twitter (“People with disabilities should not be left behind in the
fight against the #COVID19 pandemic. We must listen to their con-
cerns and provide them, and their caregivers, with the appropriate
support.” (Figure 5).

3.8. Other (6 tweets, none from people declaring disabilities,
13,847 retweets, min 1,007 retweets, max 7,825 retweets):

Other topics included criticizing Donald Trump for mocking people
with disabilities, a disabled person being evicted for housing rede-
velopment, and law change to help people disabled by Covid-19.

4, Discussion

The results have several limitations. They are subjective to the coder
(first author) and limited in breadth because there may be important
topics that were discussed in other places, such as WhatsApp,
Facebook, or mainstream news sources. More personal topics would
presumably be discussed in private environments and some people
with disabilities may prefer to avoid Twitter. There may also be issues
widely discussed on Twitter without a single highly retweeted tweet.
Misinformation may be largely missing from the collection due to
efforts by Twitter to combat it (BBC, 2020).

The themes generated from the retweets do not seem surprising
in the sense that they largely echo, but in a stronger form, many
ongoing concerns of people with disabilities. The topics also reflect
press coverage of Covid-19 to some extent, but also include reac-

Mike Thelwall; Jonathan M. Levitt

Figure 3. A Barack Obama tweet praised the mutual
support offered by disabled groups.
https.//twitter.com/BarackObamay/status/1241354900677832709

Figure 4. New WHO guidance on disability during #Covid19.
Populations with #disability may be impacted more
significantly by #coronavirus.
https.//twitter.com/WHO/status/1246045067560837122

Figure 5. Antdnio Guterres: “People with disabilities should
not be left behind in the fight against the #Covid19 pandemic”.
https;//twitter.com/antonioguterres/status/1244111036325732353
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tions mainly from people with disabilities, emphasising The topics include reactions mainly from

that secon.d class. treatment .V\./0U|d not.be pas§|vely ac- people with disabilities, emphasising

cepted. This continues a tradition of social media use for h d d I

disability-related activism (Pearson; Trevisan, 2015). that second class treatment would not
be passively accepted

In terms of the useful information retweeted, this is a

positive role for Twitter. A retweet does not guarantee that the information was used because behaviour change is a
complex process (Cugelman; Thelwall; Dawes, 2011). Nevertheless, there is some connection between health-related
information on Twitter and general awareness of health information (Farhadloo; Winneg; Chan; Jamieson; Albarracin,
2018). Thus, it seems likely that the information will have successfully informed and reminded some people, helping
them plan and isolate effectively.

One interesting phenomena in comparison to other analyses of serious issues is that none of the highly retweeted
tweets were jokes. Humour is common on Twitter, helping to drive retweeting (Majmundar; Allem; Boley-Cruz; Unger,
2018), and is also a strategy used by people with disability to discuss their conditions (Milbrodt, 2018). Thus, on Twitter,
disability issues for Covid-19 seem to be taken so seriously that all messages were straightforward. This might be due
to a combination of the potential for misunderstanding and the seriousness of the situation. A second, and welcome,
absence was of anti-disability content. No highly retweeted tweets denigrated people with disabilities or argued that
others should have priority for medical or other support.

5. Conclusions

The results confirm that Covid-19 is perceived as a major threat to people with disabilities on Twitter. The site seems to
have been useful to share basic information about the disease, including information about, or requests for, support for
people with disabilities. These are valuable informational roles and underline that social media should be taken into ac-
count within public health campaigns. The tweets expressing dismay about the low priority sometimes given to disability
issues to people with disabilities for medical treatment confirm the importance of these issues. Making feelings known
about this on Twitter and elsewhere may have been important in getting policy changes in response and ensuring that
the issue is not forgotten, although there is no concrete evidence of this. Thus, overall, Twitter seems to be a valuable
part of the information and political ecosystem for Covid-19.
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Resumen

La comunidad cientifica se encuentra ante uno de sus mayores retos para resolver un problema sanitario de alcance
global como es la pandemia del Covid-19. Esta situacién ha generado un volumen de publicaciones sin precedentes, pero
écual es el volumen, en términos de publicaciones, de la investigacion sobre Covid-19? Conseguir una visidn global sobre
el crecimiento diario de la produccidn cientifica sobre Covid-19 en diferentes fuentes de informacién (Dimensions, Web
of Science Core Collection, Scopus, PubMed y ocho repositorios) es el objetivo general de este trabajo de investigacion.
En relacion a los resultados obtenidos, Dimensions indexa un total de 9.435 publicaciones (69% con revision por paresy
2.677 preprints) muy por encima de Scopus (1.568) y WoS (718). Nos encontramos ante un fendmeno clasico bibliomé-
trico de crecimiento exponencial (R? =0,92). El ritmo de crecimiento a nivel global es de 500 publicaciones diarias en los
ultimos dias y la produccion de duplica cada 15 dias. En el caso de PubMed el crecimiento semanal estd en torno a las
1.000 publicaciones, tanto en Dimensions como en LitCovid. De los ocho repositorios analizados se sittan a la cabeza
PubMed Central, medRxiv y SSRN, a pesar de la enorme contribucion de éstos las revistas siguen siendo el nucleo de la
comunicacion cientifica. Finalmente se ha establecido que tres de cada cuatro publicaciones sobre el Covid-19 estan dis-
ponibles en acceso abierto. Estas cifras exigen una respuesta de los profesionales de la informacidn ante una explosion
de informacion sin precedentes que nos sitla en el centro de la pandemia informativa.

Palabras clave

Comunicacidn cientifica; Analisis bibliométrico; Publicaciones cientificas; Crecimiento exponencial; Acceso abierto; Ba-
ses de datos cientificas; Repositorios; Covid-19; 2019-nCoV; SARS-CoV-2; Coronavirus; Informacion de salud; Pandemias.

Abstract

The scientific community is facing one of its greatest challenges in solving a global health problem: the Covid-19 pande-
mic. This situation has generated an unprecedented volume of publications. What is the volume of scientific publications
on Covid-19? The general objective of this research work is to obtain a global vision of the daily growth of scientific
production on Covid-19 in various databases (Dimensions, Web of Science Core Collection, Scopus, PubMed, and eight
repositories). In relation to the results obtained, Dimensions indexes a total of 9,435 publications (69% with peer review
and 2,677 preprints) well above Scopus (1,568) and WoS (718). This is a classic bibliometric phenomenon of exponential
growth (R?=0.92). The daily global growth rate is 500 publications and the production doubles every 15 days. In the case
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of PubMed the weekly growth is around 1,000 publications. Of the eight repositories studied, PubMed Central, medRxiv
and SSRN are the leaders, but despite their contribution, journals continue to be the core of scientific communication.
Finally, it has been established that three of every four publications on the Covid-19 are available in open access. The
information explosion which places us, information professionals, at the centre of the information pandemic demands
a serious and coordinated response.

Keywords

Scholarly communication; Scientific communication; Bibliometric analysis; Scientific output; Exponential growth; Open
access; Scientific databases; Repositories; Covid-19; 2019-nCoV; SARS-CoV-2; Coronavirus; Health information; Pande-
mics.

1. Introduccidn

La comunidad cientifica se encuentra ante uno de sus mayores retos para resolver un problema sanitario de alcance
global como es la pandemia del Covid-19. La situacion en la que nos encontramos inmersos requiere un esfuerzo cienti-
fico colectivo que se refleja diariamente en la publicacién de cientos de documentos y recursos de todo tipo (articulos,
preprints, guias clinicas, protocolos, etc.) que involucran a todas las areas del conocimiento. Probablemente estamos
asistiendo a la mayor concentracidn de recursos cientificos para la resolucién de un problema concreto superando con
creces otros precedentes como pudieran ser el proyecto Manhattan o la misién Apolo. En este contexto la eficacia del
sistema de comunicacidn y publicacidn cientifica y sus elementos (revistas, revisores, bases de datos, repositorios) estan
siendo puestos a prueba ante una enorme cantidad de conocimiento generado en un breve lapso de tiempo, que no
tiene precedentes (Kupferschmidt, 2020).

El primer problema inmediato al que ha debido enfren- El sistema de comunicacion y publica-
tarse el universo de la publicacién es la avalancha de cién cientifica estd siendo puesto a prue-
articulos y preprints y la necesitad que éstos sean ac- ba ante la enorme cantidad de conoci-

cesibles. Una de las respuestas colectivas por parte de
las editoriales ha sido la creacién de centros de recur- )
sos que unifican en una Unica web y en acceso abierto tiempo

todo aquello que se va publicando sobre Covid-19. Asi,

las multinacionales de la edicion de como Elsevier, Springer o Emerald han adoptado esta politica. Las grandes revistas
cientificas, especialmente las de biomedicina, también estan haciendo frente a este escenario compartiendo todas sus
publicaciones: JAMA, BMJ, Science, Oxford, Cambridge o New England. Asimismo, los repositorios, por su rapidez y efi-
cacia en transmitir la informacion cientifica, estan en el centro de las miradas y la mayor parte facilita en sus pdaginas de
entrada consultas rdpidas a sus preprints, como ocurre en arXiv, y otros, como Zenodo, han creado comunidades que
recopilan los trabajos mas relevantes. Ante esta avalancha surge una pregunta basica: écual es el volumen, en términos
de publicaciones, de la investigacién sobre el Covid-19?

miento generado en tan breve lapso de

Debido a la multidisciplinariedad del frente de investigacién del Covid-19 y la multitud de fuentes de datos, una cuan-
tificacidon urgente y una caracterizacion global, aunque sea de caracter descriptivo, ayudaria a los profesionales de la
informacién a comprender y visualizar un fendmeno informativo al que tenemos que enfrentarnos en los préximos
meses. Si bien es cierto que ya se estan realizando los primeros analisis bibliométricos, éstos estan centrados en analizar
las fuentes tradicionales como Web of Science, Scopus o PubMed y en describir a los productores de las publicaciones
(por ejemplo, Chahrour, 2020; Hossain, 2020; Alba, 2020). Sin embargo estos trabajos obvian la importancia de otras
fuentes como son los repositorios en sus cuantificaciones y ofrecen una vision fragmentada del fenémeno. Conseguir
una vision global sobre el crecimiento diario de la produccidn cientifica sobre el Covid-19 en diferentes fuentes es el
objetivo general de este trabajo. Mas especificamente se han establecido dos objetivos:

- Cuantificar de forma global cudl es el volumen de la produccién cientifica sobre Covid-19 en varias bases de datos
multidisciplinares como Web of Science, Scopus, y Dimensions, y especializadas como Medline, y determinar su creci-
miento diario.

- Cuantificar del mismo modo el nimero de preprints diarios que se publican en los repositorios y describir el fendmeno
del acceso abierto

Los resultados que se alcancen en este trabajo no sélo tienen un valor descriptivo de un fenédmeno informativo singu-
lar, sino que permitira a los profesionales de la informa- N . .
- - Los repositorios, por su rapidez y efica-
cién tener un mapa objetivo y global de aquellas de las . . . o
fuentes de informacidn y bases de datos mas utiles para cia en transmitir la informacion cientifi-
enfrentarse al Covid-19 y asesorar a los investigadores. ca, estan en el centro de las miradas
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2. Material y métodos

Para la realizacion de este trabajo se
han utilizado varios recursos. El prime-
ro es Dimensions, una base de datos
multidisciplinar que integra publicacio-
nes, datos, ensayos clinicos, etc. Indexa
contenido de revistas cientificas, bases
de datos como PubMed y preprints
procedentes de ocho repositorios en
acceso abierto. No se ha consultado Di-
mensions directamente, sino que se ha
hecho del dataset publico con las refe-

rencias a todas las publicaciones sobre ) . ) - . ) ) R

K Figura 1. Dimensions, parte de la empresa Digital Science, integra informacion cientifica de
Covid-19: diversos tipos y fuentes.
https://tinyurl.com/qqzncmv https://www.dimensions.ai

Este fichero fue sometido a un proceso
de normalizacion en diversos campos.

También se han consultado las bases de datos Web of Science Core Collection completa y Scopus. La recuperacion de
informacién en Dimensions, WoS y Scopus se ha realizado mediante la ecuacion de busqueda ofrecida por Dimensions
en su dataset:

PUBLICATION YEAR: 2020; FULL DATA SEARCH: “2019-nCoV” OR “Covid-19” OR “SARS-CoV-2” OR ((“coronavirus”
OR “corona virus”) AND (Wuhan OR China))

Tal y como puede observarse, las publicaciones se refieren exclusivamente a Covid-19 y no se incluyen otros términos
tangenciales. Se ha hecho uso de la misma ecuacién en las tres bases de datos. Las consultas se realizaron durante los
dias 11y 12 de abril de 2020.

Una cuarta fuente que se ha empleado es LitCovid,
una web centralizada de publicaciones sobre Co-
vid-19, curada y mantenida por la National Library
of Medicine / National Institutes of Health (NIH)
(Chen, Allot & Lu, 2020). Contiene publicaciones
verificadas sobre Covid-19 sin los errores que pue-
da provocar una consulta mal definida. Esta fuente
ayuda a cuantificar de forma realista las publicacio-
nes indexadas en PubMed y a verificar las publica-
ciones de PubMed indexadas en Dimensions. Los
resultados que se presentan son indicadores ba-
sicos de produccion, considerando todos los tipos
documentales.

3. Resultados
3.1. Bases de datos cientificas

A la hora de resolver un problema bibliografico el ; :
Figura 2. LitCovid selecciona informacidn cientifica actualizada sobre el nuevo

primer !Uga,r.donde acudir Slon las grandes bases de coronavirus de 2019. Producido por la National Library of Medicine de los
datos cientificas Web of Science y Scopus. En la ta- Estados Unidos.

bla 1 se presentan los resultados de la busqueda. https://www.ncbi.nlm.nih.gov/research/coronavirus

Web of Science tiene actualmente indexadas 764

publicaciones y Scopus 1.568, una cantidad no demasiado grande que se reduce especialmente si consideramos sola-
mente los tipos citables. Sin embargo, no es posible con estas fuentes trazar el crecimiento diario ya que no ofrecen el
dia exacto de publicacion o al menos de inclusién en la base de datos. Sin embargo si se puede limitar la busqueda a los
registros ingresados durante las ultimas semanas. Si utilizamos el filtro semanal los dos productos nos ofrecen resulta-
dos coincidentes mostrando que el 50% de las publicaciones se han incorporado en las dos Ultimas semanas, es decir
los dias comprendidos entre el 30 de marzo y el 12 de abril. En el caso de WoS el 32% son de la Gltima semana (6-12 de
abril), una cifra que se reduce al 20% en Scopus. En cualquier caso, si bien estas cifras son groseras y limitadas por la
fecha de adicidn de cada base de datos, ya nos apuntan a un crecimiento importante y muy concentrado en los Ultimos
dias en relacién al tema del Covid-19. Para aproximarnos con mayor concrecion a dicho crecimiento hemos utilizado
también Dimensions, una base de datos mixta con fuentes de informacién de distinta naturaleza.
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Empleando el dataset de Dimensions el pano- Tabla 1. Produccidn cientifica sobre Covid-19 en las bases de datos Scopus y Web of
rama cambia sustancialmente (grafico 1). Existe Science Core Collection a fecha de 12/04/2020
un total de 9.435 publicaciones cientificas inclu- Web of Science

. . . . . Scopus
yéndose tanto publicaciones en revistas como Core Collection
en repositorios (por ejemplo: PMC, arXiv...) y Total de publicaciones 718 1.568
mezclando, por tanto, contribuciones que han Semanas n % n %
pasado el proceso de revision con otras 'que Anadidas en la Gltima semana
no lo han hecho como el caso de los preprints. (6 abril-12 abril) 231 32 310 20
Esta base de datos hace las funciones mas de . -~

Anadidas en las ultimas 2 semanas

agregador de fuentes que de base de datos (30 de marzo-12 abril) 384 53 757 48
Fradlc!c3nal. La fusion de multiples fgentes Y,Ia Afadidas en las Gltimas 4 seranas o % ot 6
inclusion del campo de la fecha de indexacién (16 de marzo-12 de abril) :

en Dimensions permiten trazar un retrato mas
preciso del crecimiento diario de la produccién
cientifica sobre Covid-19. En el momento en que se declard la emergencia sanitaria internacional por la World Health
Organization, el 30 de enero, Dimensions ya contaba con 340 publicaciones indexadas. En un mes esa cifra se dispard y
alcanzd un corpus significativo de 1.466 publicaciones (24 de febrero). Desde ese momento el nimero de publicaciones
se duplica con un promedio de 15 dias, como ocurrié entre el 14 de marzo y el 30 de marzo cuando se pasaron de las
3.041 publicaciones a las 6.022. Nos encontramos con un crecimiento cuyo mejor ajuste es el modelo de crecimiento
exponencial con un valor de R de 0,92. En cuanto a la distribucion del total de publicaciones hay que sefialar que 6.549
corresponden a publicaciones en revistas cientificas estando 5.715 de las mismas indexadas en los productos de los NIH
PubMed 'y PubMed Central. Del conjunto, 2.677 (31%) corresponden a repositorios en acceso abierto de preprints.

Grafico 1. Evolucién del nimero de publicaciones acumuladas sobre Covid-19 en Dimensions clasificadas segun su fuente (repositorios y revistas)

Durante los cinco dias, comprendidos entre el 2 y el 6 de abril, se ha afiadido un promedio de 514 trabajos diarios a
Dimensions. Para complementar estos datos una de las bases de datos fundamentales es PubMed. Para analizar el nu-
mero de publicaciones en dicha base de datos hemos tomado como referencia todos aquellos registros del dataset de
Dimensions que contaban con el identificador PubMedld. Una vez aislados dichos registros obtenemos un total de 4.291
y si los contabilizamos desde el 20 de enero se reducen a 3.844 (tabla 2). Los datos de Dimensions los hemos comparado
con los ofrecidos oficialmente por LitCovid, una fuente de los NIH que extrae y selecciona los articulos mas relevantes
de PubMed. En LitCovid la cifra total de publicaciones es de 3.922, por tanto, ambas bases de datos recogen un niimero
similar de publicaciones. Aunque en las primeras semanas hay diferencias sustanciales en el nimero de trabajos indexa-
dos a favor Dimensions éstas se reducen las Ultimas semanas, especialmente las comprendidas entre el 23 marzo-29
marzo y el 30 maTrzo-S abril cuando la dlfe.re.naa es del A principios de abril de 2020 la pro-
7% y 4% respectivamente. La cobertura similar de dos » ] o ]

fuentes diferentes nos permite afirmar que actualmente duccion cientifica sobre Covid-19 en
la produccién cientifica sobre Covid-19 en PubMed se si- PubMed esta en torno a las 1.000 publi-
tua en torno a las 1.000 publicaciones semanales. El cre- caciones semanales
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cimiento de la produccién reproduce el esquema exponencial ya sefialado con los datos de el grafico 1, en ambos casos
el gran salto se produce en la semana del 30 de marzo al 5 abril cuando Dimensions y LitCovid incrementan su nimero
de registros en un 91% y un 97% respectivamente en relacién a la semana anterior.

Tabla 2. Evolucién de las publicaciones sobre Covid-19 en la base de datos PubMed a través de los registros recogidos en Dimensions y en LitCovid

Numero de publicaciones Incrementos semanales
Ne publs. Ne publs. % creciZ:iento creciZ:iento
Semana Pflee.d Puch?d diferer.lcia a favor semanal semanal
LitCovid Dimensions de Dimensions LitCovid Dimensions
20 enero - 26 enero 13 68 81
27 enero - 02 febrero 45 103 56 246 51
03 febrero - 09 febrero 102 172 41 127 67
10 febrero - 16 febrero 116 194 40 14 13
17 febrero - 23 febrero 139 235 41 20 21
24 febrero - 01 marzo 173 300 42 24 28
02 marzo - 08 marzo 263 284 7 52 -5
09 marzo - 15 marzo 266 358 26 1 26
16 marzo - 22 marzo 406 562 28 53 57
23 marzo - 29 marzo 499 539 23 -4
30 marzo - 05 aburil 985 1.029 4 97 91
06 abril - 12 abril 915 *317 - -1 0
Totales 3.922 3.844 - - -
*Datos hasta el 8 de abril de 2020

3.2. Datos de repositorios y acceso abierto

En el grafico 2 se presentan los datos de las publicacio-
nes indexadas en ocho repositorios. El total de publica-
ciones es de 4.075; de éstas, 1.398 (34%) corresponden
a PMC que presenta una actividad significativa desde los
primeros dias de la pandemia. Aunque PMC no es un re-
positorio de preprints como el resto, si ofrece todos los

Tres de cada cuatro publicaciones que
aparecen en revistas sobre Covid-19 estan
en acceso abierto, a las que habria que su-
mar los preprints de los repositorios

contenidos de sus revistas en acceso abierto. Al ser en su mayor parte con revisidon por expertos se corresponden con la
ruta dorada. Los siete repositorios restantes sélo indexan preprints y pertenecen, por tanto, a la ruta verde.
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Grafico 2. Evolucidn del nimero de publicaciones acumuladas sobre el Covid-19 en ocho repositorios
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El siguiente repositorio con mayor cobertura es medR- Dimensions ha resultado ser un recurso

. o L . )
xiv con'998 (24%) publicaciones que'empleza a publicar mas exhaustivo al integrar diversas fuentes
contenido de forma relevante a partir de marzo.

La tercera fuente que contribuye a la produccién sobre Covid-19 es el SSRN con 608 (15%) preprints.
Todas estas fuentes presentan crecimientos que se acercan al modelo exponencial.

Otros cinco repositorios (arXiv, bioRxiv, Research Square, ChemRxiv y JMIR Preprints) contribuyen con 1.080 publicacio-
nes (27%). Todos ellos empezaron a mediados de marzo a publicar contenido de forma relevante y creciente.

Finalmente consideramos relevante ofrecer las cifras del acceso abierto en el frente de investigacion del Covid-19 ya que
son espectaculares y singulares. Dimensions indica que un total de 6.357 publicaciones estan en acceso abierto, es decir
el 67%. Si solo se consideran las publicaciones en revistas cientificas se encuentra un total de 3.832 (el 60%). Esta cifra
se eleva al 67% si solo se consideran las revistas de PubMed (2.843 de un total 4.291). En Web of Science el porcentaje
de articulos en acceso abierto se incrementa al 97% ya que casi todas las grandes editoriales cientificas ofrecen abiertos
sus contenidos sobre el tema del Covid-19, tal y como indicamos en la introduccién. En Scopus las cifras son también
elevadas y el porcentaje de publicaciones en acceso abierto es del 84%. Esto indica que aproximadamente tres de cada
cuatro publicaciones que aparecen en revistas sobre el Covid-19 estan en acceso abierto a las que habria que sumar
todos los preprints de los repositorios.

4. Consideraciones finales

En relacidn con los resultados obtenidos se ha determi-
nado el ritmo de crecimiento que a nivel global es de
500 publicaciones diarias en Dimensions. En el caso de
PubMed el crecimiento semanal se situa en torno a las
1.000 publicaciones. Por tanto nos encontramos ante un fenédmeno cldsico bibliométrico de crecimiento exponencial
(R?=0,92). Desde el punto de vista de las bases de datos, los modelos mas tradicionales de bases de datos se ven per-
judicados ya que a veces tardan en incorporar los registros y puede que no sean lo agiles e inmediatos que requiere un
tema como el Covid-19. Dimensions ha resultado ser un recurso mas exhaustivo al integrar diversas fuentes y por tanto
lo convierten en una fuente mas valiosa desde el punto de vista informativo. Asimismo, como no podia de otra manera,
PubMed se mantiene como la gran base de datos de referencia con una respuesta en cobertura y acceso considerables.

PubMed se mantiene como la gran base
de datos de referencia

En relacidn con el acceso abierto, en sus dos vertientes, esta jugando un papel fundamental. Por un lado, los editores
cientificos se han volcado con la puesta disposicion de los trabajos sobre Covid-19, alcanzandose porcentajes de acceso
abierto inéditos en revistas. Los repositorios también estdn ocupando un lugar central, si bien no sustituyen a las revistas
cientificas, ya que las publicaciones de la modalidad ruta verde suponen sélo el 30% de las publicaciones. Este estudio
ha contribuido, por tanto, a tener una imagen amplia sobre el volumen de la produccién cientifica del Covid-19 y sus
fuentes mas relevantes. Hemos de terminar resefiando

que el reto actual no sélo atafie al dmbito médico, sino La actual explosion de informacidn situa
que también exige una respuesta de los profesionales a los profesionales de la informacién en
de la informacidn ante .ur)a explosion de informacién 5|.n el centro de la pandemia informativa
precedentes que nos sitla en el centro de la pandemia

informativa.
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Resumen

La crisis del Covid-19 ha puesto a prueba muchos procesos propios de las estructuras sociales. La comunicacién corpo-
rativa y las relaciones publicas son ejemplos de estos procesos que se enfrentan a una situacién inédita, dificilmente
prevista y de la que habra que sacar unas lecciones de cara al futuro. En este articulo, mezcla de investigacién y ensayo,
pretendemos, en base a la teoria, pero a partir de la experiencia y de algunos estudios llevados a cabo por profesionales
de la comunicacidn, reflexionar sobre cdmo afecta y condicionard la crisis de la pandemia del Covid-19 a la practica de la
comunicacion corporativa en general, y de dos de sus dreas de especializacion, la comunicacién interna y la responsabi-
lidad social corporativa (RSC). Hacemos hincapié en la importancia de que las organizaciones asuman que la reputacién
es un riesgo y que ese riesgo debe ser gestionado con las técnicas y herramientas propias de las relaciones publicas,
pues si algo ha puesto de manifiesto la crisis de la pandemia del llamado coronavirus ha sido la importancia para las
organizaciones y marcas de la gestidén de unas relaciones de confianza con sus publicos.

Palabras clave

Covid-19; Coronavirus; Pandemias; Comunicacion corporativa; Comunicacién organizacional; Comunicacién de crisis;
Comunicacidn interna; Relaciones publicas; Responsabilidad social corporativa; RSC; Riesgo reputacional.

Abstract

The Covid-19 crisis has put to the test many social structures processes. Corporate communication and public relations
are examples of these processes that face an unprecedented situation, difficult to foresee and from which lessons will
have to be drawn for the future. In this article, a mixture of research and essay, we intend, based on theory, and on the
experience and some studies carried out by communication professionals as well, to reflect on how the pandemic crisis
of the Covid-19 affects and will condition the practice of corporate communication in general and two of its areas of
specialization, internal communication and corporate social responsibility (CSR). We emphasize the importance of orga-
nizations in assuming that reputation is a risk and that this risk must be managed with public relations tactics and tools,
because the pandemic crisis of the so-called coronavirus has revealed the importance for organizations and brands of
managing trustworthy relationships with their publics.

Keywords

Covid-19; Coronavirus; Pandemics; Corporate communication; Organizational communication; Crisis communication;
Internal communication; Public relations; Corporate social responsibility; CSR; Reputational risk.
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1. Introduccidn

Son muchos los interrogantes que la crisis pandémica del Covid-19 genera en el campo de la comunicacion de las orga-
nizaciones. Sin ir mas lejos: éCOmo interpretar desde un punto de vista académico la comunicacién organizacional y la
comunicacion de crisis de gobiernos, empresas, ONGs en tiempos del coronavirus? ¢Cual es el papel de las relaciones
publicas y la comunicacion estratégica en esta pandemia? ¢Qué cuestiones plantea desde un punto de vista tedrico?
¢Qué practicas se pueden recomendar y cuales rechazar deontolégicamente? ¢ Cémo cubren o interpretan los medios y
los expertos esta crisis? ¢ Qué utilidad pueden tener las teorias para una buena prdctica profesional en estos momentos?
¢Qué papel juegan las asociaciones profesionales de comunicadores? éCoémo influye y modifica la situacion laboral de
los profesionales y expertos en comunicacion? ¢Cémo esta afectando la crisis a la investigacidn y ensefianza de las rela-
ciones publicas y la publicidad? ¢ Hasta qué punto esta pandemia transformara nuestro campo de estudio?...

Esta claro que la situacion es lo suficientemente reciente como para poder tener la perspectiva necesaria para respon-
der a todas estas preguntas. Pero no es menos cierto que ya se han realizado investigaciones, muy primarias, por parte
del sector profesional de la comunicacidn estratégica y las relaciones publicas que pueden darnos pistas de por dénde
irdn las respuestas a los interrogantes planteados. Estos estudios y las reflexiones personales a partir de las experiencias
conocidas y vividas se conjugan en las siguientes lineas, centrando el terreno de juego en los ambitos estratégicos mas
directamente afectados por la crisis del Covid-19, la comunicacion interna y la responsabilidad social corporativa (RSC),
ambitos que se inscriben profesionalmente en el marco de la comunicacién de crisis y gestion del riesgo reputacional.

2. Comunicacidn de crisis y gestion del riesgo reputacional: marco tedrico e investigacion
profesional

La reputacidon es un activo intangible crucial para cualquier organizacién. Son cada vez mas las investigaciones sobre el
tema que han identificado los elementos que constituyen la reputacidn corporativa. Sin ir mas lejos, los resultados de las
acciones pasadas de una organizacién (Weigelt; Camerer, 1988), los resultados de las experiencias directas e indirectas
y la informacién recibida sobre una organizacién (Fombrun; Shanley, 1990; Yoon; Guffey; Kijewski, 1993; Fombrun;
Gardberg; Sever, 2000), el grado en el que una organizacidn es vista como responsable y confiable (Roberts; Dowling,
2002), o la eficiencia en la gestion de la comunicacién interna (Miquel-Segarra; Aced-Toledano, 2019). A partir de sus
diferentes elementos, Fombrun, Ponzi y Newburry (2015) definen la reputacidn corporativa como una representacion
colectiva del comportamiento y los resultados pasados de una organizacién que describe la capacidad que ésta tiene
para ofrecer resultados estimables para sus publicos.

El concepto de reputacidn estd ganando terreno a la hora de nominar contenidos propios de las relaciones publicas. Sin
embargo, ya hemos apuntado en otro lugar (Xifra, 2017), que tanto la imagen como la reputacién son dificilmente objeto
de gestidn (organizativa o individual), constituyendo un resultado final del comportamiento humano o corporativo. Inten-
tar gestionar la reputacion de uno mismo puede acabar convirtiéndose en la gestion de la popularidad de uno mismo, un
esfuerzo que suele ser inoportuno, superficial y potencialmente frustrante. Los tedricos estadounidenses han demostrado
que la gestidn de la reputacion no es precisamente el sig-

nificado idéneo para describir la comunicacién estratégi- El concepto de reputacidn es inherente

ca o las relaciones publicas, ya que carece de fundamento al de comunicacién

epistemoldgico e incluso practico (Hutton et al., 2001).

Con todo, la gestidn de las relaciones publicas afectara directamente a la reputacion, al ser ésta una consecuencia de dicha
gestion. Asi, el concepto de reputacion es inherente al de comunicacion. Incluso nos atrevemos a afirmar que la comunica-
cion estratégica esconde otro tipo de gestion, la del riesgo reputacional (Xifra; Ordeix, 2009), concepto mucho mas idéneo,
pues mientras el riesgo es gestionable, no lo es la reputacion, por los motivos aducidos unas lineas mas arriba.

Esta idea de riesgo esta directamente vinculada con la nocidn de crisis. Desde esta perspectiva, la seleccién de estra-
tegias de comunicacion debe basarse en situaciones de crisis tales como la tipologia de la crisis y la gravedad del dafio
derivado. Coombs (2012) agrupa los tipos de crisis en tres conjuntos y los ordena en funcion de un nivel ascendente de
responsabilidad:

- el grupo de las victimas (por ejemplo, en un desastre natural),
- el grupo accidental (por ejemplo, en accidentes debidos a errores técnicos) y
- un grupo evitable (por ejemplo, accidentes por errores humanos).

El grupo de las victimas produce escasa atribucion de responsabilidad por la crisis, mientras que el grupo evitable produ-
ce la atribucidon mas fuerte (Coombs, 2012), afectando de manera mas notable a la reputacién corporativa. Asimismo, la
responsabilidad de la crisis también esta influenciada por la gravedad del dafio. Cuanto mas dafio causa una crisis, mas
responsabilidad se tiende a atribuir a la organizacién responsable (Coombs, 2006) y mas dafio causa a su reputacion.

Dado que no todas las crisis responden a los mismos patrones de produccién ni generan los mismos efectos, Coombs
(2012) sugiere que las organizaciones deben identificar estrategias de comunicacidon de crisis que sean apropiadas para
las diferentes situaciones criticas. A medida que el dafio de una crisis a la reputacion se intensifica, las percepciones de
los publicos sobre la responsabilidad de la crisis se fortalecen junto con la necesidad de estrategias mas acomodaticias
(Coombs, 2012). Por consiguiente, si la responsabilidad de una organizacion en la crisis es baja, como ocurre con la
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crisis del Covid-19, las estrategias defensi-
vas como la negacion de responsabilidad o
el traspaso de la responsabilidad a terceros
pueden ser efectivas. De hecho, es lo que
hizo Donald Trump en los meses iniciales de
la pandemia, aunque veremos que una cosa
es la crisis sanitaria global y otra distinta es
la crisis econdmica y social derivada, que si
afecta a las corporaciones. Si la responsabi-
lidad de crisis de una organizacién es alta —
por ejemplo, la gestion de las consecuencias
que otra crisis mayor, como la del Covid-19,
ha producido en la organizacién—, los publi-
cos no esperan respuestas defensivas, sino
las llamadas acomodaticias (Coombs, 1998),
como una disculpa acompafiada de acciones
concretas. En funcién de cudl sea la estrate-
gia reactiva elegida, la afectacién a la repu-
tacion de la compafiia sera mayor o menor.

E | ambito de | . L, . Figura 1. Relacion de hospitales estadounidenses que en octubre de 2014 trataron
n el ambito de la comunicacion sanitaria pacientes afectados por el Ebola.

hay que mencionar un trabajo que la pande- https://www.forbes.com/sites/dandiamond/2014/10/23/nyc-ebola-patient-is-ninth-
mia que nos ocupa ha puesto de relevancia. case-in-america-heres-what-happened-to-the-other-eight

En 2014, dos hospitales estadounidenses de

Dallas, el Emory University Hospital y el Texas Health Presbyterian Hospital, se enfrentaron a los desafios e incertidum-
bres asociados con el tratamiento de pacientes afectados por Ebola, con resultados muy dispares. El Emory traté con
éxito a cuatro pacientes, mientras que el paciente del Texas Health fue diagnosticado erréneamente y murio, ademas
de haber contagiado a dos enfermeras. Este caso de estudio sirvié a Woods (2016) para dirigir una investigacion sobre
cémo estas dos organizaciones hospitalarias planificaron y respondieron al riesgo de Ebola. Los resultados pusieron de
manifiesto la necesidad de que, en casos de epidemias o pandemias como el Ebola, o ahora el Covid-19, monitoreen
constantemente su entorno corporativo para abordar con prontitud cualquier riesgo potencial, en un esfuerzo por pre-
venir o aliviar una crisis de esta indole. Asimismo, esta investigacion sugiere que los responsables de comunicacion sani-
taria, tanto del sector privado como del publico, respondan rapidamente con informacion precisa y veraz para mantener
la credibilidad, tranquilizar a los publicos y reducir la ansiedad sobre el riesgo para la salud, lo que incide claramente en
la reputacién de la organizacion.

La situacion profesional derivada de la crisis del Covid-19 confirma estas teorias y evidencia la existencia todavia de una
brecha entre la teoria y la practica; brecha que deriva mas de planteamientos alejados de la realidad en el campo de
las relaciones publicas que de una ignorancia académica de lo que ocurre en el campo profesional (Xifra, 2017). Ahora
bien, esto no excluye que, a pesar de ello, encontremos situaciones en los que la brecha entre lo normativo y lo que hay
que hacer sea también fruto de una concepcién de la comunicacion estratégica menos ética profesionalmente y mas
ajustada a la idea de interés econdmico que a querer encontrar situaciones de comunicacion bidireccional —eje de las
relaciones publicas— entre las organizaciones y sus publicos.

El analisis de la reputacion es uno de los campos donde mayor trabajo queda por hacer, especialmente académico.
La mejor muestra es que este activo intangible es habitualmente monitorizado desde el sector profesional, siendo el
académico incapaz de establecer modelos, especialmente cualitativos, para evaluar la reputacién de una organizacion.
Asi, como corolario a lo que sucede en el drea econdmica con las agencias de calificacion de riesgos, en el terreno de las
relaciones publicas encontramos agencias o consultoras que elaboran sus rankings reputacionales, pues la reputacion
es considerada parte esencial de los riesgos corporativos de toda empresa. El mas conocido y respetado, tanto por su
tradicién como por la amplitud de la muestra y la metodologia empleada, es el “Edelman trust barometer” de la agencia
de relaciones publicas Edelman Worldwide, con implantacién en practicamente todos los paises.

En abril de 2020, sélo tres semanas después de que una buena parte de los paises europeos dictaran normas de confi-
namiento para su poblacidn en aras a evitar contagios que propagaran exponencialmente el virus, Edelman publicé un
estudio exploratorio especial sobre los resultados de la investigacion que llevd a cabo entre el 23 y el 26 de marzo de
2020 a través de Internet en doce paises: Alemania, Brasil, Canada, China, Corea del Sur, Estados Unidos, Francia, In-
dia, Italia, Japon, Reino Unido y Surafrica. La muestra fue

de 12.000 entrevistados, 1.000 por cada pais (Ede/man, La crisis derivada de la propagacién del
2020). Independientemente del rigor metodoldégico de Covid-19 no tiene precedentes, rompe
la encuesta, menos estricto que sus bardmetros anuales con los modelos de gestién comunicati-

debido a la premura de tiempo en que querian comuni-

. L, va de las crisis
car los resultados, se trata de una investigacion pionera
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en la materia cuyos resultados deberan tener en cuenta en el futuro los directores de comunicacion de todo tipo de
empresas. Con todo, cualquier analisis académico de una situacion de crisis corporativa no puede pasar por alto la teoria
situacional de los publicos, de gran utilidad a la hora de planificar estrategias de respuesta en funcion del comportamien-
to de los publicos de una organizacion.

3. La teoria situacional de los publicos y su utilidad en crisis globales

La crisis derivada de la propagacion del Covid-19 no es una crisis de las que Coombs (1995; 1998; 2006; 2012) identifica
claramente. Es una crisis sin precedentes. Es una situacidon que rompe con los modelos de gestion comunicativa de las
crisis. Su responsable no tiene nombre y apellidos, mas alla de las que el framing politico quiera darle. Pero es una crisis
que ha generado infinidad de crisis particulares y que ha derivado en una situacién econdmica y social muy preocupante.
Desde el angulo de la gestidn estratégica de la comunicacidn corporativa esta crisis afecta a diferentes publicos, pero
principalmente a empleados, clientes y consumidores, lo cual conlleva un riesgo corporativo: pretender solucionar los
problemas mas con herramientas de marketing que de comunicacion.

La crisis del Covid-19 deberia poner en valor, ahora mas La crisis del Covid-19 deberia poner en
que nunca, que los publicos son una cosa y los mercados

son otra. En estas etapas iniciales de la pandemia, es el
momento de los publicos; ya llegara el momento de los

valor, ahora mas que nunca, que los pu-
blicos son una cosa y los mercados son

mercados. A finales del siglo pasado, James E. Grunig, otra. En estas etapas iniciales de la pan-
el investigador mas relevante de la corta historia de las demia, es el momento de los publicos;
relaciones publicas, establecid una clara distincién entre ya llegara el momento de los mercados

publicos y mercados a partir de su teoria situacional de
los publicos de una organizacién (Grunig, 1976; 1983; Grunig; Hunt, 1984; Grunig; Repper, 1992).

Grunig investigd los factores cognitivos que determinan e identifican a los publicos, basandose en las definiciones de
publico de Dewey (2004) y Blumer (1946). Los niveles de comportamiento de los publicos respecto del problema u
oportunidad que ha de ser objeto de la accién de relaciones publicas conforman el sustrato de la teoria situacional,
en el sentido de que permite explicar cuando y cdmo se comunican los grupos y en qué casos la comunicacién con los
publicos serd mas eficaz.

Dewey (2004) definié un publico como un grupo de individuos que se enfrenta a un problema similar, reconoce que el
problema existe y se organiza para hacer algo acerca del problema. Para Blumer (1946), un publico es un grupo de indi-
viduos que se enfrentan a un tema, estan divididos en sus ideas respecto a cémo hacer frente al mismo y discuten sobre
el tema. Con estos antecedentes, Grunig establece tres variables independientes que determinan como los miembros
de los publicos perciben las situaciones del emisor que les afectan:

1) Reconocimiento del problema

Se fundamenta en dos variables dependientes: a) la busqueda de informacidn, es decir, los miembros de los publicos
buscan informacidn e intentan comprenderla (publicos informados o enterados), y b) el procesamiento de la informacién
gue, en oposicidn a la anterior, es una conducta pasiva de comunicacidn por cuanto este publico procesa la informacion
que le llega al azar sin haberla buscado. En el caso que nos ocupa es evidente que el reconocimiento del problema existe
para todos los publicos dada la magnitud de la crisis, la circulacion de la informacidn a través de las redes sociales y la
sobreinformacion a la que esta expuesta la problemdtica de salud publica.

2) Reconocimiento de las restricciones

Representa el grado de reconocimiento por los miembros de un publico de obstaculos fisicos, sociales, econdmicos o
politicos de una determinada situacion que frenan la posibilidad de planificar su conducta. Por consiguiente, si se dan
cuenta de que tienen pocas posibilidades de eleccidén de una conducta en una situacion dada, la informacién que les ayu-
da a construir, definir, seleccionar y confirmar un comportamiento tiene poco valor para ellos. El propio confinamiento
es hoy en dia una restriccion fisica para poder actuar (por ejemplo, manifestarse masivamente, a pesar de que se han
realizado algunas “manifestaciones” virtuales) como colectivo general, como ciudadania. Otra cosa es cuando nos refe-
rimos a publicos mas especificos e identificables como clientes o consumidores, incluso trabajadores, de una compaiiia.
En este caso, la alta y practicamente exclusiva prioridad de las cuestiones sanitarias y de salud publica, suponen en si
mismas un reconocimiento de las restricciones a la hora de actuar como tales publicos, pues sus pretensiones pueden
verse eclipsadas y no tener la repercusion que debieran. Solo hay una excepcion, la del colectivo del personal sanitario
gue en esta pandemia no tiene mas restricciones que las éticas, es decir, dejar de lado cuestiones de seguridad en el
trabajo y precariedad laboral y dedicarse a desempefiar su trabajo. Y aun asi, en las semanas iniciales de la pandemia,
ya vimos como representantes sindicales actuaron en nombre de este colectivo.

3) Nivel de implicacion cognitiva
Es la variable que permite distinguir si la conducta comunicativa del publico serd activa o pasiva. Un miembro de un

publico con un alto nivel de implicacién sera normalmente una persona con un alto nivel de reconocimiento del pro-
blema y de poco reconocimiento de las restricciones. Es el ejemplo de los profesionales sanitarios en la crisis que nos
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ocupa, que no tuvieron mas restriccio-

nes que las deontoldgicas. El grado de

implicacién (o compromiso) del publico

es proporcional a su activismo. Cuando

los individuos se enfrentan a una situa-

cién, juzgan si sus propios intereses o

los de terceros estdn afectados. Si asi lo

consideran, pueden examinar la situa-

cién y determinar si el problema exis-

te. De lo dicho en relacién con las dos

primeras variables, la crisis del Covid-19

ofrece una nueva perspectiva, en el sen-

tido que el nivel de implicacidn cognitiva

existe, pero el activismo que de él deriva

se diferird en el tiempo. Es decir, ade- Figura 2. Esquema de la teoria situacional de los publicos de Grunig.

mas del ejemplo del personal sanitario, https.//www.tes.com/lessons/GCd35x-xWFYImg/pr-publics-and-grunig-s-situational-theory
si como clientes hemos sido victimas de

cancelaciones de vuelos o anulaciones de reservas hoteleras, las primeras semanas de la expansion de la pandemia no
son aquellas en las que pasaremos de ser miembros del mercado turistico a actuar como publicos activos. Esto podra
llevarse a cabo una vez la actividad econdmica y las organizaciones turisticas y de transporte cuya actuacién nos ha
afectado vuelvan a estar operativas.

La secuencia temporal de las variables es la siguiente: en primer lugar, se reconoce un problema; luego, se valoran sus
posibles repercusiones personales, resultando un nivel de implicacion con el problema; finalmente, dado que el proble-
ma existe y tiene consecuencias personales, se ha de decidir si puede hacérsele frente o no de alguna manera, prote-
giéndose o influencidndolo. En este ultimo estadio juega un papel importante el reconocimiento de las restricciones. De
ahi que la propia situacién econdmica de parén econdmico es en si un reconocimiento de las restricciones pero que no
limita para siempre el grado de activismo del publico, sino que, como en el caso del personal sanitario, lo aplaza. Esta es
la novedad de esta crisis y de su afectacion a una teoria clave para poder actuar ante una situacién como esta.

Hay un publico al que, aun asi, cualquier aplazamiento secuencial de la teoria situacional dificilmente puede afectarle,
porque es un publico que sufre las consecuencias no solo de la pandemia, sino de las crisis derivadas, la econémica y
social. Nos referimos a los trabajadores. De ahi que la comunicacidén interna sea seguramente el escenario en el que los
cambios son mas profundos y requieren una accidn estratégica mas rapida y responsable de las organizaciones. A ella
dedicamos los préximos apartados, no sin antes hacer hincapié en que la teoria situacional permite al profesional de las
relaciones publicas elegir las técnicas mas adecuadas para influir en las actitudes y comportamientos de sus publicos,
de acuerdo con los objetivos perseguidos. Asi, en la crisis del Covid-19, la linea argumental primordial ha sido la de que-
darse en casa confinados, que se ha traducido en el eslogan “Quédate en casa”. Para conseguir este comportamiento
en la poblacién, en el caso de Espafia, los gobiernos del estado y de las comunidades auténomas han gestionado la co-
municacion publica para que la poblacién en general se convierta en un publico activo, en el sentido de que cumpla con
qguedarse confinado el tiempo que requiera la solucidn sanitaria de la crisis. Es decir, un publico con alto reconocimiento
del problema y bajo reconocimiento de las restricciones, aunque en este caso por imperativo del estado de alarma.

Ahora bien, équé utilidad puede tener la teoria situacional para investigar la comunicacién corporativa de las empresas
durante la crisis del Covid-19? Como indicdbamos mas arriba, permite identificar publicos y diferenciarlos de mercados.
En situaciones de crisis, los mercados pueden convertirse en publicos. Eso ocurre en crisis alimentarias por culpa de una
determinada marca, donde los consumidores se convierten en publicos activos, que reconocen el problema y tienen un
alto grado de implicacidn, incluso reconociendo ciertas restricciones. Asi sucedié en el verano de 2019 con el brote de
listeriosis registrado a cuenta de la carne mechada de la marca sevillana Magrudis. Los afectados se convirtieron en un
publico, siguiendo la definicion de Dewey (2004), algunos de ellos, ademds, en un publico activo. En ese momento, las
herramientas de marketing no sirvieron, solo las de comunicacidn.

El 14 de abril de 2020, un tribunal de Nanterre (Francia) dio a Amazon France un plazo de 24 horas para restringir sus en-
vios de productos basicos como la alimentacidn, con el aviso de una posible multa de un millén de euros por cada dia de
retraso y cada infraccion, hasta que no hiciera una evaluacién completa de los riesgos sanitarios para sus trabajadores.
Este fallo, tomado a partir de un recurso presentado por los sindicatos, que dudaban de las condiciones de proteccién de
los trabajadores de la compaiiia, ha hecho aflorar de nuevo la cuestion de la proteccién de Amazon a sus trabajadores
durante la pandemia. No sabemos todavia cuales seran las consecuencias, pero si afecta a sus ventas, estaremos ante
una situacién como la descrita, donde el mercado se puede convertir en un publico activo que boicotee su actividad.

Asimismo, el caso tiene una vertiente mas relevante. A raiz de la sentencia, Amazon cerrd sus instalaciones una sema-
na, manteniendo los salarios de todos los trabajadores afectados. Esta decisidn salarial, que objetivamente es positiva,
no tuvo un efecto balsdmico entre los sindicatos, que declararon que no era una cuestion salarial, sino sanitaria y de
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seguridad en el trabajo. Es decir, las decisiones econé-
micamente beneficiosas no funcionan en estos casos.
De la misma manera que cuando hay una crisis derivada
de un producto o servicios, los publicos suelen exigir in-
formacién y no quieren rebajas en el precio o servicios
gratuitos, a los trabajadores, en situaciones de crisis sa-
nitarias, prefieren soluciones sanitarias mas que salaria-
les. Pasan de ser un “mercado interno” por seguir con el
simil mercadotécnico, a publicos internos activos.

En definitiva, durante una pandemia como la que nos
ocupa, no es el momento de vender, sino de informar y
ofrecer soluciones, y las marcas deben centrar todos los
esfuerzos en encontrar soluciones apropiadas y signifi-
cativas para los problemas que enfrentan los publicos
afectados directa o indirectamente por el Covid-19. El
principal afectado es, a ciencia cierta, el publico interno.

Figura 3. Amazon suspende la distribucidn en Francia tras un fallo judicial.
https://www.fr24news.com/fr/a/2020/04/amazon-suspend-sa-
distribution-en-france-apres-une-decision-de-justice.html|

4. Impacto de la crisis del Covid-19 sobre la comunicacion interna

En su estudio sobre la evaluacion de resultados de la comunicacién interna en las organizaciones, Miquel-Segarra y
Aced-Toledano (2019) concluyen que se trata de una cuestidon que despierta un interés mayor en las empresas, aunque
no es considerada una prioridad. Aunque su investigacion se centré en la fase evaluativa del proceso estratégico, el ca-
racter critico de esta fase (Xifra, 2017) permite extender la valoracién a el proceso de comunicacion interna en general,
por lo que los resultados confirman la tendencia de que la comunicacion interna no es una actividad que ocupe los prin-
cipales puestos del ranking de actividades de comunicacién llevadas a cabo por organizaciones o agencias de relaciones
publicas (O’Neil et al., 2018; Zerfass et al., 2018).

La crisis sanitaria del Covid-19 es una de esas crisis no evitables que dificilmente afectan por si mismas a la reputacién
de las organizaciones (Coombs, 2012), pero, en cambio, puede generar crisis de confianza si no se actia cumpliendo las
expectativas de los publicos (Laurent, 2019). En este caso, la deriva econdmica y social de la crisis afectara directamente
a la reputacion corporativa en funcidon de como se actue en cuestiones de comunicacidn interna. En la investigacidn de
Edelman (2020), los encuestados reconocieron la necesidad de una accién corporativa especifica para ayudar a abordar
los desafios sociales planteados por el Covid-19, en especial para proteger el bienestar y la seguridad de los empleados.
En esta linea, el 72% de los encuestados afirmd que su pais no superara esta crisis sin que las organizaciones jueguen un
papel fundamental para abordar los desafios econédmicos y sociales derivados de la pandemia. Es decir, la opinidn publi-
ca exige un compromiso social a las empresas, cuestion
que esta ligada a. la responsabilidacll social corporati\{a La gestién de la comunicacién interna
(RSC) y que permite establecer un vinculo que la teoria ., .,

de la comunicacion estratégica y las relaciones publicas pasa a ser también una cuestion de res-
no habia realizado: la gestidn de la comunicacién interna ponsabilidad social corporativa

pasa a ser también una cuestidén de RSC.

Esta idea viene reforzada por las respuestas a la afirmacion de que las compafiias deben hacer todo lo posible para pro-
teger el bienestar y la seguridad econdmica de sus empleados incluso si eso significa sufrir grandes pérdidas financieras
hasta que termine la pandemia. El 52% de los encuestados considera que las marcas deben hacer esto para mantener o
aumentar su confianza y por ende su reputacién; mientras que el 38% espera que lo hagan, aunque no lo consideran una
obligacién. Por consiguiente, Unicamente un 10% considera que la cuestién laboral no es una problematica que deban
resolver las organizaciones.

La comunicacion interna no ha tenido la misma consideracidn estratégica que otros tipos de comunicacién, como las
relaciones con los medios. Ha sido siempre la gran olvidada (Hamori, 2003; Xifra, 2017), por lo que se hace dificil poder
conjugar la proteccidn del bienestar de los trabajadores con la supervivencia econémica. La crisis del Covid-19 ha pues-
to de manifiesto lo que la teoria critica de las relaciones publicas defiende a partir de la investigacién de las practicas
profesionales en cualquier situacién, ya sean tiempos de bonanza o de crisis: las relaciones entre las organizaciones y
sus publicos son relaciones de poder en las que el mantenimiento de la hegemonia en la relacién es la finalidad de las
empresas o compafiias responsables de las estrategias comunicativas (Edwards, 2006; 2014).

Por este motivo, las organizaciones deben seguir algunos principios y reglas basicas en su gestidon de la comunicacién
interna. En primer lugar, se trata de que la compaiiia sea una fuente de informacién veraz y completa para sus em-
pleados. No basta con enviar abrazos virtuales o que el director general, el gerente o el rector de la universidad envien
pautadamente unos mensajes ad hoc que lo Unico que hacen es dar la impresidn de un deber cumplido mas que de una
preocupacion real por lo que sucede con la situacion laboral de sus empleados. Se trata de informar de aquello que sea
del interés de los publicos internos afectados por la crisis, y no de informar de lo que interesa y conviene a los lideres
corporativos.
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Los procesos de comunicacion interna son especificos de cada tipo de organizacién. Hay organizaciones singulares en las
gue estas situaciones de crisis exigen una gestion mucho mas profunda de la comunicacidn. El problema es que normal-
mente son organizaciones cerradas y burocraticas poco acostumbradas a la gestién de la comunicacién interna, como
ocurre, por ejemplo, con las universidades publicas. Por una parte, no son las principales promotoras de expedientes
de regulacion temporal de empleo (ERTE), ya sea porque su personal es en gran parte o mayoritariamente funcionario
y porque su actividad se ha adaptado a la modalidad de teletrabajo. Ateniéndonos a nuestra experiencia como personal
docente e investigador de una universidad, hemos constatado como los mensajes de los que hemos sido destinatarios
no han cumplido con esta funcion de informaciéon general. Han sido mensajes programados temporalmente (uno por
semana), de apoyo, algunos con un alambicado lenguaje mas dirigido al personal docente que al resto de publico inter-
no. No ha habido mensajes o aportaciones de cientificos o investigadores especialistas en la materia. Esta ausencia de
comunicacion experta, si ya es grave en el sector privado, mas lo es en el sector universitario. En la encuesta de Edelman
(2020), un 84% de las respuestas considera que ser una fuente fiable de informacién, mantener a las personas informa-
das sobre el virus y los progresos realizados en la lucha contra él, serd una garantia de mantenimiento o mejora de la
reputacion, aunque el 42% espera que se haga, aunque es consciente de que no es una obligacidn corporativa. Cierto es
que habria que matizar en funcidn del sector de la compafiia, pues no es lo mismo una empresa aseguradora que una
empresa farmacéutica, pues esta Ultima puede actuar como fuente de informacién cientifica de interés general.

Por eso es importante identificar a todos los publicos internos y los medios de comunicacion de la organizacion mas
eficaces para relacionarse con ellos. No hay que olvidar a ningun colectivo. Ahora bien, en momentos de incertidumbre
es mas necesario que nunca priorizar la comunicacidn directa, aunque sea por vias telematicas, desde cargos interme-
dios y sus equipos hacia abajo, y de los equipos entre ellos. Hay que asegurarse que las herramientas digitales son las
adecuadas para esta comunicacion fluida y que los lideres entienden su rol como facilitadores de las conversaciones y
el compromiso. De esta manera, en situaciones como la generada por el Covid-19, deben sentir, literalmente, que la
empresa vela por su bienestar y le ofrece cierta seguridad en tiempos de crisis. Las decisiones tacticas o no empaticas
afectaran negativamente a la reputacion corporativa. La

gestion del riesgo reputacional pasa mas que nunca, en Las decisiones tacticas o no empaticas
estas situaciones, por una gestidn transparente y directa afectaran negativamente a la reputacion

de las relaciones con los trabajadores. Las tecnologias de
la informacion se han convertido en el mejor aliado para
este cometido.

corporativa

5. Explosidn de nuevas técnicas de comunicacion interna

La crisis social del Covid-19 afecta también a los medios y técnicas de comunicacién interna. El cambio de modelo labo-
ral, con el paso a modalidades de teletrabajo de funciones que nunca se plantearon un uso exclusivo de las tecnologias
de la informacién como canal prioritario de comunicacion entre empleadores y empleados, es uno de los rasgos funda-
mentales de esta crisis. Asi, esta situacién ha permitido en algunos casos optimizar técnicas y herramientas existentes y,
en otros, trasladarlas al entorno laboral cuando su utilizacién estaba reservada principalmente a las relaciones interper-
sonales y sociales, sin rupturas ni disfunciones en la actividad laboral.

Esta transformacion en la utilizacion de los medios de comunicacidn interna se concreta en el uso de tecnologias en la
nube, en particular en la modalidad Saa$ (software as a service), como estrategia para aprovechar las ventajas que ofre-
cen las soluciones cloud, para dedicar los esfuerzos y los recursos propios a aquellas actividades tecnoldgicas e informa-
ticas que aportan valor afiadido a la organizacidn y que permiten, en consecuencia, seguir desarrollando los proyectos
existentes antes de la crisis, poner en marcha nuevos y, muy especialmente, mejorar la atencidn a los usuarios. Uno de
los sectores que mas rapidamente ha tenido que adaptarse ha sido el educativo, tanto escolar como universitario. En
este punto, el SaaS ha permitido potenciar las plataformas de ensefianza en linea.

Otro elemento de esta transformacién es el uso de tecnologias orientadas a facilitar la movilidad TIC de los usuarios, en
el sentido de que los datos y las aplicaciones van con los usuarios alli donde ellos vayan. Algunas organizaciones han pro-
movido modelos para facilitar el acceso a sus sistemas de informacién desde cualquier lugar y en cualquier momento.
Estos procesos se concretan en la implementacién de plataformas de aplicaciones virtualizadas (MyApps), que permiten
a cualquier empleado utilizar las aplicaciones desde cualquier dispositivo, lugar y momento para trabajar desde el hogar
sin necesidad de desplazarse al lugar de trabajo. También permite a los cuadros intermedios trabajar con las aplicaciones
de forma remota, asi como el acceso a la suite de Google facilitando el trabajo a distancia con aplicaciones como Gmail,
Google Drive, Google Docs, Google Apps, Hangouts Meet, Chat, Grupos, etc.; y el uso de herramientas de mensajeria y
trabajo en grupo, como Slack. Asimismo, en el ambito de las administraciones publicas se han promovido modelos de
certificados electrdnicos y dispositivos de lectura de tarjetas chip para que, aquellas personas que, por las competencias
propias de su puesto de trabajo, necesitan realizar firma electrdnica, puedan hacerlo desde cualquier lugar.

Finalmente, no hay que olvidar que es fundamental que los canales de comunicacién interna tengan garantizado su
funcionamiento, por lo que esta nueva situacion derivada de la pandemia abre una nueva funcién en la comunicacion
interna corporativa, la de la gestién de las infraestructuras de uUltima generacién de las redes fisicas e inalambricas
para dar respuesta, rapida, solida y segura, al aumento de comunicaciones que se produce para poder acceder a los

290220 El profesional de la informacion, 2020, v. 29, n. 2. e-ISSN: 1699-2407 7



Jordi Xifra

recursos y servicios en la nube. Esta cla-
ro que cuando la tecnologia no es resi-
dente sino remota este asunto adquiere
una gran importancia y tiene que formar
parte de la agenda de los responsables
de comunicacién interna de las organi-
zaciones.

Ahora bien, disponer de una red resis-
tente a los flujos de transmisidn de da-
tos es tan fundamental como fomentar
el control de la comunicacidn entre los
empleados. Asi lo han sugerido reciente-
mente Kim y Pilny (2019) y Ter-Hoeven
. Figura 4. La eclosion del teletrabajo ha proporcionado una gran cantidad de webinars para
y Van-Zoonen (2020) que, después de e
tratar el tema de la comunicacién interna en este entorno laboral.

concluir que la comunicacion interna se https://pbs.twimg.com/media/EU_ItYkWsAEsVc7?format=jpg
erosiona a partir de ejercer el teletraba-

jo mas de dos dias y medio a la semana, el control de la comunicacién, en cambio, puede rebajar este deterioro. En
consecuencia, las organizaciones pueden fomentar el uso de las TIC por los empleados de varias maneras, como, por
ejemplo, proporcionando dispositivos y otros soportes, como demostrd en su dia Mazmanian (2013). Sin embargo, dado
que la mayoria de los empleados actualmente usan dispositivos tecnoldgicos para el trabajo, podria ser mas beneficioso
si las organizaciones intentan establecer normas que promuevan recorridos heterogéneos del uso de las tecnologias,
proporcionando a los empleados el control sobre sus patrones de uso (Ter-Hoeven; Van-Zoonen, 2020).

Asi, pues, la crisis del Covid-19 tiene una clara impli-

cacién en los procesos de comunicacién interna, en el La crisis del Covid-19 tiene una clara impli-
aumento del uso de aquellas técnicas virtuales que se cacion en los procesos de comunicacion
utilizaban normalmente, y en la expansidn de otras que interna, en el aumento del uso de aque-

no formaban parte de las relaciones entre empleados , . . -
. llas técnicas virtuales que se utilizaban

o con los empleados. Todavia es pronto para evaluar la O

efectividad de la aparicién de usos de nuevos medios de normalmente, y en la expansion de otras

comunicacién interna, pero todo parece indicar que es- gue no formaban parte de las relaciones

tas técnicas, como el virus, han llegado, como se dice entre empleados o con los empleados

popularmente, para quedarse y alterar los modelos la-

borales tradicionales.

6. Liderazgo corporativo y comunicacidn interna: las claves de la crisis organizacional

Si partimos de la base de que una empresa es una suma de personas que persiguen un fin comun, es obvio que esas
personas que la forman pueden ser sus mejores embajadoras (Arthur W. Page Society, 2017; Luc Beauregard Centre of
Excellence in Communications Research, 2017; Men; Yue, 2019).

En realidad, son los trabajadores quienes materializan la identidad de una organizacién a través de su comportamiento y
su actitud. Puesto que esto tiene un impacto directo en las percepciones y las opiniones del resto de publicos, esta claro
que los empleados ayudan a construir la reputacion corporativa de la empresa.

Los empleados influyen de forma decisiva en la reputacidn corporativa a través de la imagen de la organizacién que pro-
yectan en sus circulos de influencia (Schaarschmidt; Walsh; Ivens, 2015). Cada vez que hablan de la empresa en redes
sociales o interactuando en persona con los publicos externos, los trabajadores estan contribuyendo a la construccién y
reafirmacion de la reputacion de la organizacion. Por eso, podemos decir que la gestion de la reputacidn es en realidad
la gestidn de personas, pues la reputacidn interna esta estrechamente vinculada con la gestion de recursos humanos y
la voz de los empleados (Waeraas; Dahle, 2019).

Ademas, los trabajadores generan mayor confianza en el resto de los publicos que la organizacidn para la que trabajan
(Corporate Excellence; IE Business School, 2016; Edelman, 2019; Men, 2014), superior incluso a la generada por los altos
directivos, aunque el lider corporativo tenga un peso importante en la reputacion de la empresa que lidera (Sotillo,
2017). Segun el estudio “Company behind the Brand: CEO Spotlight” (Weber Shandwick, 2012), el 49% de la reputacién
corporativa es atribuible al lider corporativo.

El liderazgo basado en la autenticidad contribuye en gran medida a la percepcién positiva de los empleados sobre la or-
ganizacion e influye en la formacién de una buena reputacion interna, que a su vez se traduce en una reputacion externa
positiva, puesto que la reputacidn se construye de adentro hacia afuera de la empresa (Men, 2014). La reputacién del
lider corporativo es critica en la generacion de confianza de la organizacion y actia como aval en momentos de crisis o
de cambio (Edelman, 2019; Sotillo, 2017).
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En su investigacion sobre el liderazgo en las corporaciones estadouniden-
ses, Yue et al. (2019) concluyen que el liderazgo y la comunicacién son
factores clave para generar y reforzar la confianza de los empleados, lo
que favorece su aceptacion e incluso colaboracidn en procesos de cambio.
Estos procesos a menudo se relacionan con crisis empresariales derivadas
de alteraciones en el entorno econdmico del sector de actividad o del pais
de operatividad. La situacién provocada por el Covid-19 es nueva y va a te-
ner que redefinir la funcién del liderazgo corporativo en estas situaciones.

Asi lo demuestra una investigacidn llevada a cabo por la agencia de co-

municacion estadounidense Orangefiery entre el 25y el 29 de marzo de

2020 entre 127 lideres empresariales y 327 trabajadores de diferentes ti-

pos de organizaciones (Orangefiery, 2020). Lo primero que hay que des-

tacar de sus resultados es que el 83% de las organizaciones norteameri-

canas se han visto afectadas por la crisis de la pandemia del Covid-19. La

investigacion muestra que los lideres empresariales se han enfrentado Figura 5. Orangefiery ha sido una de las consultoras
al desafio de comunicarse con los empleados durante la pandemia, pero E“:O;”J:isc:;éann?r:'tzeiiz :L ';TZi:Z?nindeell l(':gsirj_zlgg_ 4
solo una escasa mayoria de los empleados dicen estar muy satisfechos https.//pbs.twimg.com/media/EUESbgAWOAMKtBm.jpg
con las comunicaciones que han recibido.

Al evaluar los mensajes que han recibido los empleados sobre el Covid-19 de parte de sus empleadores, el 82% ha re-
cibido informacién sobre el tema. De este porcentaje, el 85% considera que se han utilizado los canales adecuados y el
79% que la frecuencia es también la adecuada.

Sin embargo, los porcentajes disminuyen cuando se trata de la confiabilidad de los mensajes, lo cual es clave en la ges-
tion de la reputacidn. Asi, aunque la mayoria dice que las informaciones recibidas eran “muy” o “extremadamente” con-
fiables (66%), apropiadas en el tono (66%), claras (64%) y honestas y abiertas (63%), los porcentajes disminuyen entre
quienes responden que estan muy o extremadamente satisfechos con los mensajes que estan recibiendo (55%) y solo el
53% afirma que los mensajes son muy o extremadamente Utiles para comunicar cémo deberian actuar los empleados.

Por su parte, los lideres corporativos califican mejor la gestién de la comunicacion interna. Asi, la mayoria afirma que la
informacién es muy o extremadamente confiable (75%), clara (69%), honesta y abierta (75%), eficaz para aliviar la ansie-
dady la preocupacion (66%) y util para comunicar como los empleados deberian actuar (58%). Asimismo, un porcentaje
mayor de ejecutivos empresariales considera que la comunicacién era lo suficientemente frecuente (85% frente al 79%
de los empleados). Existe, pues, una brecha entre la consideracion de uno y otro colectivo, aunque es menor de la que
puede producirse en situaciones de normalidad en relacién con problematicas mas concretas o crisis locales como ex-
pedientes de regulacion de empleo, fusiones empresariales (McKie; Lawniczak, 2009) u otras situaciones que afectan la
relacion laboral de los trabajadores, incluso los sanitarios (Lee; Li, 2020).

Ademas, la brecha también afecta a la idea de compro-

miso organizativo con la gestién de la crisis. Asi, una es- En tiempos de miedo como los del
casa mayoria (54%) de los empleados cree que su orga- Covid-19, el liderazgo corporativo debe
nizacién esta muy comprometida con la satisfaccion de gestionar la comunicacidon interna con

sus necesidades de comunicacion, frente al 64% de los
ejecutivos que opina lo mismo. Menos de la mitad de los
empleados (43% frente al 60% de los lideres) considera
gue su organizacion esta muy o extremadamente intere-
sada en escuchar los comentarios de los empleados durante esta pandemia.

transparencia, con la maxima claridad
posible, con calma y con empatia

A la hora de analizar los cambios que van a producirse en el futuro, el estudio de Orangefiery (2020) es, a dia de hoy,
clave. En mas de 200 respuestas abiertas a una pregunta sobre qué deberd cambiarse en el futuro como consecuencia
de la pandemia, los empleados afirman que quieren saber cudl sera el impacto de la interrupcion de la actividad en
su puesto de trabajo de cara al futuro, al tiempo que reclaman informacidn mas frecuente y directa de los principales
lideres corporativos. Orangefiery (2020) va mas alld y también centra su investigacion cuantitativa en las expectativas de
trabajadores y directivos sobre qué cambios deben producirse en la gestion de la comunicacion interna en situaciones
de crisis como la que nos ocupa. Los resultados son los siguientes:

- Transparencia sobre lo que la organizacién sabe y no sabe (32%).

- Mas informacion sobre recursos para la salud mental y emocional, incluida la gestidn del estrés y la ansiedad (25%).

- Mayor reconocimiento de la dificultad de la situacion (23%).

- Mas frecuencia en los mensajes (22%).

- Mas claridad en la informacion (22%).

- Mayor reconocimiento directo de las fake news (22%).

- Mas informacion sobre los derechos de los trabajadores para poder tratar con familiares enfermos, estar al cuidado
de hijos y otros familiares, y otros deberes derivados de la conciliacion con la situacidn familiar (21%).
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Con relacién a aquellos principios de la co-
municacion interna eficaz que los lideres
corporativos consideran clave en situaciones
como la generada por el Covid-19, las cinco
principales categorias son:

- honestidad y transparencia;

- mantenimiento de la calma;

- guiar a los empleados con el ejemplo;

- ayudar a los empleados en su seguridad y
salud;

- comunicar con mensajes claros y directos.

Es muy significativa una de las repuestas de

un lider corporativo de una compaiiia impor-
e s . Figura 6. Medidas de contingencia a corto plazo que deben tomar las empresas para
tante: “Sélo hay que ser abierto y transpa- R - o )
. afrontar la crisis, priorizadas de menor a mayor segun la opinidn de los profesionales
rente con los empleados. Estos son tiempos de las relaciones publicas del Reino Unido (UK PR Industry, 2020).
de miedo”.

En definitiva, en tiempos de miedo como los
del Covid-19, el liderazgo corporativo debe
gestionar la comunicacion interna con trans-
parencia, con la maxima claridad posible, con
calma y con empatia. Estos comportamien-
tos, junto con demostrar la maxima apertura
al didlogo con los empleados y aclarar cémo
se ve el futuro, son las principales priorida-
des para construir reputacién corporativa
entre los publicos internos. Por todo ello, los
profesionales de las relaciones publicas de-
ben centrarse en gestionar medidas de con-

tingencia a corto y medio plazo para afrontar
la crisis, como las investigadas por UK PR In- Figura 7. Medidas de contingencia a medio plazo que deben tomar las empresas para
! afrontar la crisis, priorizadas de menor a mayor segun la opinion de los profesionales

dustry (2020), entre responsables de relacio- de las relaciones publicas del Reino Unido (UK PR Industry, 2020).

nes publicas britanicos.

7. La nueva responsabilidad social corporativa (RSC)

Aunque suelen considerarse dos areas de especializacion distintas de las relaciones publicas (Xifra, 2017), hemos cons-
tatado anteriormente que una de las particularidades de la crisis del Covid-19 es que ha convertido la comunicacion
interna en un activo de la gestion de la RSC. Esta Ultima es un factor clave en la reputacion. Los rankings mas conocidos
de evaluacion de la reputacion, como el Global RepTrak del Reputation Institute, el Corporate Excellence-Centre for
Reputation Leadership y el Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (Merco) de Villafafie y Asociados tienen en
cuenta que el comportamiento responsable y ético de las empresas a la hora de medir su reputacion corporativa (Ferruz-
Gonzalez, 2018).

Las empresas que se perciben como socialmente responsables cuentan con mayor apoyo por parte del publico, lo que
se traduce en comportamientos positivos hacia ellas, bien sea a través de la compra de sus productos o servicios, de la
recomendacion, del interés por trabajar en ellas, del interés por invertir, etc. (Carreras; Alloza; Carreras, 2013). Conse-
cuentemente, la RSC puede ayudar a las empresas a navegar en tiempos muy inciertos, como las condiciones socioeco-
noémicas impuestas por la pandemia del Covid-19. No hay espacio para el pensamiento individualista; la salud de uno
esta determinada por la salud del otro, por lo que, si no se aplica ahora la idea de ser responsables socialmente, dificil-
mente se aplicara en otras ocasiones.

El informe de Edelman (2020) muestra cuales son los principios de una gestién eficaz de la RSC durante la pandemia del
Covid-19, segun los publicos de las organizaciones. El principal es el de centrase en soluciones antes que en ventas de
productos y servicios. Hemos visto cdmo marcas como Seat o Zara han modificado sus procesos productivos para fabri-
car respiradores artificiales y mdscaras protectoras. Y lo han sabido comunicar, pues de eso se trata, de hacer saber que
se han convertido en colaboradores necesarios de las administraciones publicas en la solucién a la pandemia. Segun los
encuestados por Edelman (2020), el que una marca pase a producir productos que ayuden a las personas a enfrentar los
desafios, es un motivo de mantenimiento y mejora de la reputacidn para el 44%, mientras que aquellos que, sabedores
de que no es su obligacidn, esperan que lo hagan es del 45%. Los mismos porcentajes se dan cuando se trata de ofrecer
productos gratuitos o a precio asequible para el personal sanitario, personas de alto riesgo y aquellos cuyos trabajos se
han visto afectados por la crisis.
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Otro principio que aglutina a un 85% de quienes participaron en la encuesta de Edelman (2020) es de utilizar el poder
de la marca para comunicar informacién sanitaria veraz. No se trata de que las grandes marcas se dediquen a informar
sobre el Covid-19 sino a que aquellas empresas que pueden hacerlo lo hagan y a unos publicos concretos. Antes hemos
sefialado la incapacidad de las universidades espafiolas para aprovechar el capital intelectual e informar a sus publicos
internos sobre los avances en la investigacion o la negacion de fake news. Pero esta funcion podria estar destinada tam-
bién a los publicos externos a través de la empresa privada. Son muchos los proyectos de investigacion en el dmbito de
la sanidad que implican la colaboracidn entre las universidades y el sector privado, por lo que las empresas que en ellos
colaboran podrian pensar en convertirse en fuentes de informacion sanitaria privilegiada. Esta crisis ha puesto de ma-
nifiesto una cierta sobrexposicidn a informacién negativa muy poco favorable a la salud mental de una opinién publica
confinada, asi como una escasa o nula informacidn de servicio publico. Pensemos en el caso del uso de las mascarillas:
nadie ha informado claramente sobre quién debe usar-

las y cdmo, cuando y dénde utilizarlas para que realmen- En tiempos del Covid-19 no hay que co-

te nos protejan o protejan a terceros. Si el tiempo de municar de cualquier manera. Las orga-

television dedicado a mostrar los aplausos de la gente a L | deb .
los sanitarios se hubiese invertido también en informa- nizaciones y 1as marcas deben comuni

cion de servicio publico desde fuentes autorizadas (que car con emocion, con compasion y con
no quiere decir publicas), la efectividad en términos de hechos
comportamiento saludable seria mucho mayor.

Llegados a este punto, es muy importante insistir en lo que deciamos unas lineas mas arriba: no es suficiente con ser so-
cialmente responsable, hay que hacerlo saber. Esta es la esencia de la comunicacidn estratégica. En tiempos del Covid-19
no hay que comunicar de cualquier manera. Las organizaciones y las marcas deben comunicar con emocion, con com-
pasion y con hechos. En el primer mes del confinamiento decretado por el gobierno hemos visto como las marcas han
repensado rapidamente las lineas argumentales de sus campafias publicitarias. No obstante, los mensajes siguen siendo
de esperanza, de que ya queda menos y cuando vuelva la normalidad las marcas ahi estaran, acompafiandonos (curioso
concepto de compaiiia) de nuevo. Aunque demostrar que te importa la situacion de los afectados es un elemento posi-
tivo, no es fundamental, como evidencia el resultado del informe de Edelman (2020) a la cuestidn de las declaraciones
publicas que expresen empatia y apoyo a los mas afectados por la pandemia por parte de las empresas. Solo el 34% de
los encuestados considera que este hecho hard que estas marcas aumenten o mantengan su reputacion.

El mismo informe muestra que dos principios criticos en la gestién de la RSC en tiempos como el del Covid-19 son centrar
los mensajes en soluciones, lo que incluye, si es posible, focalizar cualquier publicidad en cdmo los productos y servi-
cios pueden ayudar a las personas a hacer frente a los desafios de la vida relacionados con la pandemia, y hablar de los
productos y servicios de manera que demuestren que se es consciente de la crisis y del impacto que esta teniendo en
la vida de las personas.

Hay marcas espafiolas que han seguido estos principios, y no han tenido ningln reparo en anunciar contagios de sus
trabajadores. La compaiiia catalana Puig envié a ocho empleados a casa porque habian estado en contacto con una
persona que dio positivo en Covid-19, hasta que se les hicieran los tests para saber si habian contraido el virus. Ademas,
Puig cred un comité especial para evaluar y decidir las medidas a tomar y puso geles en las oficinas a disposicidn de toda
la plantilla. O Telefdnica, que fue la primera compafiia espafiola de renombre que comunicé un caso de coronavirus. Su
decisidn fue aislar también a los compafieros del afectado, para que teletrabajaran desde casa y vieran como evolucio-
naban sus sintomas. Igualmente, Telefonica mantuvo informados a sus trabajadores de las medidas de prevencién que
recomendaban desde la direccidn a través de boletines internos.

En contraste, ha habido casos flagrantes que han afectado a clientes y consumidores, como los denunciados por el pe-
riddico digital Moncloa, quien en su edicién de 13 de marzo de 2020 titulaba:

“Ryanair y Vueling se esconden tras un 902 que sangra a los angustiados por coronavirus”.
https.//www.moncloa.com/ryanair-vueling-902-coronavirus

Pero se han dado situaciones mas sibilinas, donde detras de una solucién se esconde una venta. O donde se venden
soluciones que, en el fondo, son una carga financiera para el publico. El sector bancario es el ejemplo mas significativo
de esto. Asi, en el dossier de prensa que envié Bankinter a los medios el 7 de abril de 2020, se puede leer:

“Bankinter pone en marcha a partir de hoy una nueva campafia publicitaria que, con un discurso emotivo que
busca empatizar con el publico en el contexto actual, tiene como objetivo presentar las diferentes medidas habi-
litadas por el banco para mitigar el impacto generado por el COVID-19 entre sus clientes, asi como poner en valor
la fortaleza, solvencia y solidez de la entidad en este momento de crisis”
https://saladecomunicacion.bankinter.com/prensa/bankinter-lanza-una-emotiva-campana-publicitaria-para-
presentar-las-medidas-concretas-del-banco-en-el-momento-actual

Es decir, se ajusta a los principios y directrices que hemos visto al tratar de la comunicacion interna: emotividad, empatia
y soluciones. Ahora bien, entre estas soluciones siguen vendiéndose préstamos al 5% de interés TAE. Hay soluciones,
pero siempre se aprovecha la ocasién para vender un producto.
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No obstante, en la nueva economia la
linea que separa dar soluciones con
vender es a menudo muy fina. Pen-
semos en el sector del ocio familiar y
en el caso de Amazon, que ha ofreci-
do tres meses gratis de suscripcidon
a Amazon Prime durante el confina-
miento. Se trata de una solucién y al
mismo tiempo es un anzuelo comercial
para el futuro. Pero hoy en dia es una
solucion.

8. Portavoces y medios de
comunicacidn: el concepto de
“medio refugio”

Las crisis sanitarias requieren de por-
tavoces fiables. Esto estd siendo fun-
damental en la comunicacion publicay
gubernamental como se ha visto en las
primeras semanas de la pandemia. El
estudio de Edelman (2020) también ha
analizado este extremo, con resultados significativos. Asi, los portavoces mas fiables son los cientificos, las autoridades
sanitarias y los médicos. En concreto, se consideran portavoces creibles en asuntos relacionados con el virus y la res-
puesta de la marca: médico o autoridad cientifica (78%), experto de la organizacion (48%), lider corporativo de la orga-
nizacion (45%), un afectado (44%), fundador de la marca (43%), empleado de la organizacion (34%), influencers (30%) y
celebridades (26%). Esto demuestra que es el momento de las relaciones publicas y de la gestion del riesgo reputacional,
mas que de la publicidad, ya que se han invertido los niveles de influencia de los portavoces que imperan en la publici-
dad, donde la legitimidad del mensaje es proporcional a la celebridad del portavoz (Kamins et al., 2013).

Figura 8. Informacién del sitio web de Bankinter donde se vende un préstamo al 5% TAE como
una solucion.
https.//www.bankinter.com/banca/medidas-covid19

Los medios de comunicacion preferidos para que las marcas comuniquen sobre el virus y su respuesta a la pandemia
son los siguientes: medios tradicionales (TV, radio, prensa escrita) (45%), correo electréonico (42%), sitio web de la orga-
nizaciéon o marca (32%), Facebook (31%), Instagram (21%), Twitter (19%), sms (18%), videos en streaming (17%), correo
ordinario (11%). Estos datos se corroboran en relacidn con los earned media, es decir, con cualquier informacion que
no sea generada por la organizacidn o sus miembros, sino por métodos organicos a través de clientes, seguidores de las
redes sociales, periodistas, blogueros u otros lideres de opinién (O’Neil; Eisenmann, 2017). En efecto, los resultados de
Edelman (2020) en este punto son bastante elocuentes a la hora de considerar cuales son los medios con un nivel de
confianza mas inmediato. Los porcentajes del grado de credibilidad (nimero de veces que necesitan ver la informacion
repetida antes de creerla) de los earned media sobre informacidn del Covid-19 también muestran que los medios tra-
dicionales siguen siendo los que con uno o dos impactos medidticos generan mas credibilidad. Asi lo considera el 46%
de los encuestados respecto de los medios nacionales y locales, aunque el 18% (medios nacionales) y el 16% (medios
locales) considera que su credibilidad se asume inmediatamente, solo con ofrecer la informacion.

Este dato es muy importante para entender que los me-

dios tradicionales, en estas situaciones de crisis globales, Esto demuestra que es el momento de

actlan como medios refugio, siguiendo con el paralelis- las relaciones publicas y de la gestion
mo del sistema mediatico con el econdmico, que ya en del riesgo reputacional, mas que de la
su dia analizamos a través de otro concepto importa- publicidad, ya que se han invertido los

do de la econo-mla, el c-le subsidios informativos (Xifra, niveles de influencia de los portavoces
2001). Los medios refugio son aquellos que, como el oro . | blicidad. donde |
o el dolar en el terreno econdmico, generan mas con- que Imperan €n fa publicidad, donde Ia

fianza, porque su tradicién es un atributo que refuerza legitimidad del mensaje es proporcional

la relacién que tenemos con ellos, frente a unos nuevos a la celebridad del portavoz

medios de un sistema telematico y virtual que represen-

tan un campo propicio para las noticias falsas, los bulos y los rumores, pues la funcion de gatekeeping en estos medios
no solo no es pacifica ni facil, al chocar con derechos individuales y obstdculos técnicos. El tiempo de existencia de una
relacion entre una organizacién y su publico ya fue en su dia considerado un elemento clave para determinar la confianza
en las relaciones entre organizaciones y publicos (Ledingham; Bruning, 1998).

Por este motivo, Unicamente el 8% de la muestra del informe de Edelman (2020) considera que las redes sociales son
confiables de por si, sin necesidad de contrastar la informacién. Una cifra muy baja, pues la credibilidad de las redes
sociales es, a pesar de todo y en términos generales, importante (Diezhandino, 2012), aunque también es cierto que,
frente los medios tradicionales, su fiabilidad es escasa (Herrero-Curiel, 2015). Con todo, la idea de medio refugio se con-
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firma con la baja credibilidad que tienen los sitios web, las cuentas en redes sociales y la publicidad de la marca. Todas
se situan entre un 50% y un 55% de credibilidad, pero ninguna de ellas supera el 15% a la hora de considerar que sus
informaciones generan una confianza inmediata sin necesidad de repetirse o de contrastarse.

9. Big data e inteligencia artificial: nuevos desafios

Tal y como han apuntado Martinez-Martinez y Larra-Navarra (2015), el impacto de los datos masivos (big data) en
el campo de la comunicacién se mide en términos cuantitativos y también cualitativos, subrayando los cambios que
introducen en la forma de comprender la sociedad que permiten acercarnos a lo micro, ganar en percepcidon macro y
descubrir tendencias, pautas y correlaciones que permiten hacer predicciones en sectores muy variados, entre ellos la
salud. Por afadidura, Taiez et al. (2018), en su estudio sobre el rol de los algoritmos, los bots y la automatizacion en la
elaboracién de informacidn, bajo el horizonte propuesto por Hansen et al., (2017), ponen de manifiesto que los recep-
tores de informacidn tienen derecho a entender como es usada la inteligencia artificial, y a que las decisiones se tomen
sin tecnicismos, esto es, en términos comprensibles.

A pesar de que la elaboracion automatizada de noticias
es un campo relativamente nuevo, nos es de utilidad
para nuestro propdsito de la automatizacion de mensa-

Los medios refugio son aquellos, que,
como el oro o el délar en el terreno eco-

jes destinados a clientes en situaciones excepcionales. ndmico, generan mas confianza, porque
En efecto, la aplicacién de algoritmos en los procesos su tradicidn es un atributo que refuerza
comunicativos entre empresas y sus publicos, principal- la relacién que tenemos con ellos

mente clientes, es una practica muy institucionalizada
en el comercio electrdnico. Se trata de un proceso que se inicio en la década de los 80 del siglo XX para culminar en la
segunda década del presente siglo (Lindén, 2017).

El primer congreso online de la Asociacion Nacional de Big Data y Analytics (Anban) reunid bajo el titulo Inteligencia
artificial y big data contra la Covid-19 a multiples iniciativas que utilizando técnicas de inteligencia artificial y de analisis
de datos ayudan en la lucha frente a la pandemia del coronavirus. Desde geolocalizacidon hasta mapas del transito, se
presentaron durante la jornada varios proyectos que colaboran para contener el nimero de contagios y estimar la evo-
lucion de la enfermedad. En suma, la pandemia del Covid-19 esta poniendo en evidencia que resulta esencial contar con
datos para evitar los contagios y acabar con la misma, mas alla de las soluciones epidemioldgicas y seroldgicas.

En el campo de la comunicacidon corporativa y las relaciones publicas, la inteligencia artificial y los datos masivos (big
data) han cambiado para siempre la forma en que se planifican las campafas, y en especial en cdmo se fijan los obje-
tivos, como se elaboran y dirigen los mensajes y en cémo se evalla su efectividad. En una palabra, los big data se han
convertido en estructurales. Y esto es muy cierto en las relaciones con diferentes publicos y especialmente con clientes y
consumidores. En consecuencia, el ritmo acelerado del comercio, la digitalizacién de los medios, la necesidad de que las
empresas entreguen mas y mejores resultados ha modificado irreversiblemente el panorama de las relaciones publicas
de un sector de relaciones a un negocio de terabytes (Gregory; Halff, 2020). Pero ambos deberian ser compatibles o, al
menos, parecen serlo en tiempos de bonanza econdmica y sanitaria.

Ahora bien, la inteligencia artificial y sus extensiones no
saben de emociones, al menos hoy en dia. Hemos apunta-
do como la comunicaciéon emocional es fundamental en si-
tuaciones criticas como la que nos ocupa. Desde esta pers-
pectiva, es notable como algunas grandes marcas no han
podido afiadir el valor de la comunicaciéon emocional en
sus relaciones con diferentes publicos y Unicamente han
podido darle a la tecla que detiene los procesos comuni-
cativos sobre los que se basa, en tiempos de bonanza, su
comunicacion con sus publicos. Hay casos paradigmaticos.
El de Amazon es uno de los que mas. De levantarnos cada
mafiana con unas recomendaciones de acuerdo con nues-
tros habitos de compra, se ha pasado al silencio.

Logaritmos y emociones son realidades alejadas, contra-

dictorias parece ser, por lo que aquellas compafiias que

basan la gestidon de su comunicacién en procesos de inte-

ligencia artificial seguramente deberdn articular planes de

comunicacion de riesgo para evitar convertirse en marcas

caracterizadas por su artificiosidad y que no pueden llegar Figura 9. Informacién falsa sobre los sintomas del Covid-19 que tuvo
> cumpir con aquellosprincipios que emos ndicadotan- st o o, L
toenel €jercicio de su comunicacion interna, de su RSC sobre-el-coronavirus-cruz-roja-sale-al-paso-de-una-tabla-de-sintomas
como de su politica de comunicacién en general.
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Jordi Xifra

10. Reflexiones finales a modo de conclusion abierta

No es facil abordar el tema de los efectos que una pandemia como el Covid-19 puede tener sobre la comunicacién cor-
porativa y las relaciones publicas cuando estamos todavia en el ojo del huracan, pues no nos permite calibrar eficazmen-
te sus dafos. Con todo, los estudios realizados a finales de marzo y principios de abril de 2020 y la experiencia directa
nos han permitido presentar algunas reflexiones y pautas sobre cémo gestionar la comunicacién y el riesgo reputacional
en estas situaciones.

Hay dos datos muy relevantes del informe de Edelman (2020) que nos ha acompafiado en este articulo, con los que se
puede resumir todo lo dicho en él. El primero es que el 65% de los encuestados esta de acuerdo en que en este momento
de crisis recurre a las marcas en las que tiene la certeza de que puede confiar, pero el 71% esta de acuerdo en que las
marcas y compafias que priorizan sus ganancias sobre las personas durante esta crisis perderan su confianza para siem-
pre. Estos dos datos reflejan a la perfeccidn la tensidn que define el momento de gestidn de la incertidumbre sanitaria y
empresarial y del riesgo reputacional que se ha vivido con la aparicidn y propagacion global de la pandemia del Covid-19.

En las lineas precedentes hemos combinado los resultados de las primerizas investigaciones llevadas a cabo en el te-
rreno profesional de la comunicacién corporativa con reflexiones y sugerencias sobre lo que habria que hacer y dejar
de hacer en estas situaciones. Aun asi, tenemos la sensacion de que hay marcas que saben desaparecer del mapa de la
crisis, evitando asi una exposicion publica arriesgada (de hecho, es notorio que la inversion publicitaria descendié nota-
blemente durante los primeros meses de la pandemia).

Son marcas que no han hecho valer aquel principio con Las crisis se resuelven recobrando y resta-

el que Schmertz y Novak (1987) titularon su celebrado bleciendo la confianza

libro sobre relaciones con la prensa: el silencio no es ren-

table. Este principio ha adquirido otra dimension en las

semanas iniciales de una pandemia como la que nos ocupa. No es que haya pasado de ser practicamente una norma
de las relaciones con la prensa a ser un principio general de la comunicacion estratégica, sino que ha sido el concepto
mismo de silencio el que ha cambiado. No se trata Unicamente de no decir nada, ya que este es un error estratégico
global, no propio de ninguna especialidad de la comunicacidn corporativa. Se trata de decir aquello que los publicos de
la organizacion esperan que se diga porque esa informacion les va a rebajar el estado de preocupacién por los efectos
que la crisis tiene en su vida cotidiana.

Si una leccion de comunicacion corporativa y relaciones publicas hay que sacar de la pandemia que nos ocupa es que,
en estos tiempos de crisis global con ramificaciones locales de naturaleza distinta a la sanitaria, aquellas organizaciones
gue en tiempos de normalidad son visibles, deben seguir siéndolo, pero para poner de su parte, para ayudar a encontrar
soluciones, sanitarias y comunicativas, que respondan a lo que sus publicos y la sociedad les exige. No es el momento de
desaparecer, sino de mostrar y utilizar todos los recursos y creatividad a su alcance para marcar la diferencia. Y si no se
tiene acceso a estos recursos, explicar claramente los motivos.

Las relaciones publicas no son un conjunto de técnicas de marketing, sino que constituyen las raices sociales de una eco-
nomia de mercado. Entre sus funciones esta la de crear los fundamentos para una economia fuerte y sélida que resista
lo maximo ante una crisis. Una economia en la que la confianza juega un papel fundamental, como demuestra el hecho
de que cada vez que nos afecta una crisis importante, se invoca a la confianza, hablando de crisis de confianza en los
mercados, en los estados, en la sanidad, en la Unidn Europea, en el futuro. Por tanto, las crisis se resuelven recobrando
y restableciendo la confianza (Laurent, 2109).

En el dmbito corporativo esta confianza, para que no se pierda, re-
quiere de ciertos comportamientos empresariales alejados de los
procesos de comercializacién, y propios de la gestion de una comu-
nicacion clara, directa y rdpida, que evite cualquier distorsion del
lenguaje. El mapa conceptual del Covid-19 es muy amplio e incluye
un lenguaje que queriendo ser claro a menudo puede esconder un
significado que, en el inconsciente colectivo puede generar conflic-
tos sociales. Sin ir mas lejos, el Behavioral Insights Research Center
(2020), en su informe “Using social and behavioural science to su-
pport COVID-19 pandemic response” alerta del peligro del uso de la
expresion “distanciamiento social” como remedio sine qua non a los
contagios, que puede inducir a cortar interacciones necesarias, sien-
do preferible la expresidon “distanciamiento fisico” porque no desha-
bilita la conexidn social, posible incluso cuando las personas estan
fisicamente separadas.

La cuestion del lenguaje sera un tema de investigacion futura, nece-
sarllo para sa?er utilizar un voc.abularlo rlgurgso y eficaz que, au.nque Figura 10. Mapa conceptual del coronavirus.
esté promovido por las autoridades sanitarias, las empresas incor- Realizado con https://www.nubedepalabras.es
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poren a sus mensajes. De la misma manera que hemos sido muy cuidadosos en el uso del lenguaje en determinados
campos, tendremos que acostumbrarnos a saber distinguir entre una pandemia y una guerra. Esta referencia a la guerra
no esta justificada desde un punto de vista histérico porque no hay enemigos identificables ni muertes violentas. No hay
guerra, sino un tiempo de guerra.

Llegados a este punto final, ¢qué nos deparard esta crisis para el futuro de nuestra investigacion? Una vez se haya con-
trolado la crisis del Covid-19, los investigadores en comunicacion corporativa deberan priorizar sus investigaciones en
como han actuado las organizaciones implicadas en la crisis y cdmo su actuacion ha afectado a su reputacion. El trabajo
pionero de Woods (2016), citado al principio de este articulo, puede ser una guia, pero no un modelo, pues las circuns-
tancias fueron distintas y el modelo sanitario estadounidense es radicalmente distinto del nuestro. Pero si algo esta claro
es que esta situacion de pandemia global en tiempos de hiperinformacion ha abierto un escenario donde los actores y
los procesos de comunicacidn corporativa requieren de

nuevos lubricantes que permitan que la comunicacion Una vez se haya controlado la crisis del
tenga un efecto balsdmico que ayude a solucionar los Covid-19, los investigadores en comuni-

problemas derivados de aquellas crisis colaterales, la ., . , .
P . s cacion corporativa deberan priorizar sus
econdmica y social. Quiza ha llegado el momento de dar ) . . )
investigaciones en cémo han actuado las

la razén, o una parte de ésta, a aquellos que consideran

la gestion de la incertidumbre un elemento estructural organizaciones implicadas en la crisis y
de la comunicacion organizacional y las relaciones publi- cOdmo su actuacidn ha afectado a su re-
cas. Investigaciones futuras deberian explotar esta linea, putacion

mas rica epistemoldgicamente hablando.
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Abstract

Covid-19 is a phenomenon of enormous magnitude and relevance. Its impact has affected various social domains, inclu-
ding the media and journalism. Since the beginning of this health crisis, the news has become a valuable resource for
citizens. Studying the dynamics of information consumption is highly relevant both for its ability to transform the media
system and for its incidence in democracy. The objective of this research is to analyse the influence of the new coro-
navirus on news consumption, the credibility given by citizens to the media as well as their ability to detect fake news.
To answer these questions, we have conducted an exploratory analysis based on the secondary data from the online
surveys of the Pew Research Center's American Trends Panel in the United States, comparing data before and after the
outbreak. The results confirm the impact of Covid-19 on the media system. The findings suggest the emergence of im-
portant developments such as the resurgence of the role of legacy media, especially television, and the fact that citizens
who usually remain far from the information have reconnected with the news. Therefore, the existing inequalities regar-
ding news consumption among citizens have been reduced, in part. This generates potential benefits for democracy in
terms of equality and accessibility concerning public affairs.
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1. Introduction

Covid-19 is having important and profound effects in several spheres of our society. It has affected the news, journalism,
and the media system, among other domains. In mid-March 2020, the state of emergency was declared in the event of
a health crisis. Since then, information on the outbreak has become a precious and valuable asset to face the situation.

The enormous importance of Covid-19 throughout the planet makes it a highly relevant event to study the transforma-
tions in the media as a result of its impact. For this reason, here we propose an exploratory and initial study to provide
the first evidence on how it has conditioned the dynamics of the media system and how it has affected democracy. The
analysis focuses on the United States, one of the countries in the world with the more developed media system which
has been hugely damaged by the pandemic. Information practices have important repercussions not only in the knowle-
dge citizens have of their immediate reality, but also in democratic terms, due to the close links between information
and democracy. Therefore, studying information is key, especially at highly significant moments for our society, such as
the Coronavirus outbreak.

2. Literature review

Information is a fundamental resource for citizens in our society. It is a valuable mechanism for guiding people, especially
in highly complex situations such as the one generated by the Covid-19 pandemic. In this sense, information is a tool that
can help reduce uncertainty and anxiety. Conversely, it might increase panic and chaos.

Likewise, information enables us to know what is going on around us. Moreover, it allows us access to current events
and public affairs that may affect our daily life. Therefore, it is a key tool for the functioning of a healthy democracy.
Providing quality information to citizens allows them to form an opinion and participate politically. In fact, this is the pri-
mary purpose of journalism (Kovach; Rosenstiel, 2007) and one of the central elements of its conception. By providing
news, journalism becomes essential for the articulation of the public sphere, which functions as an independent and
intermediary system between the State and society in liberal democracies, guaranteeing the principle of general access
to information for all citizens (Habermas, 2006). The news thus becomes a vital product for civic life.

In consequence, news consumption is a crucial process to promote an informed citizenry committed to public affairs.
How people obtain information about relevant current events is important because it can have democratic consequen-
ces (Feenstra et al., 2016). This may create divisions between informed and misinformed citizens, causing inequalities
and imbalances that affect the principle of intrinsic equality, which is a premise for democracy (Dahl, 2006).

However, not all media stimulate information opportunities, political interest and knowledge, and participation in civic
life in the same way. In recent decades, with the emergence and consolidation of digital technologies, the media system
has experienced numerous transformations (Casero-Ripollés, 2018). Thus, a complex system has been created which is
characterised by the proliferation of channels and platforms, the multiplication of information providers, the abundance
of communication, and the increase in competition among the media. As a result, a saturated news ecosystem has emer-
ged where being informed is not an easy task. Increa-

sed disinformation (Bennett; Livingston, 2018), mistrust The rise of fake news indicates the co-

towards legacy media, political polarisation, fragmenta- llapse of the traditional news order and
tion, and the configuration of a high-choice media en- the chaos of contemporary public com-
vironment (Van-Aelst et al., 2017) make it difficult for munication

citizens to obtain valuable information on public affairs.

A major obstacle is a rise in the circulation of fake news, spreading hoaxes and falsehoods among citizens. Fake news
is fabricated information that astutely imitates regular news and takes advantage of existing public beliefs to influence
and destabilise society and institutions, generating confusion and anxiety among citizens (Waisbord, 2018). Social media
have generated unprecedented scale and speed in the dissemination of this type of made-up news. Its rise indicates
the collapse of the traditional news order and the chaos of contemporary public communication (Waisbord, 2018). The
loss of trust in political institutions is associated with disaffection. Along with it, misinformation originates from loss of
credibility in legacy media. This causes the spread of misinformation and enhances its effects on credulous citizens. This
phenomenon is also associated with the growth of alternative sources of information linked to populism and the radical
right that pursue geopolitical objectives and interests, by generating chaos and confusion through information (Bennett;
Livingston, 2018). Therefore, its consequences are highly damaging to democracy.

In this context of changes, the political information environment is established. It is described as a mediated public space
through which information flows (Esser et al., 2012). It has two dimensions: supply, related to the quantity and quality of
news on public affairs provided to citizens, and demand, which includes the consumption habits of the public and their
attitudes towards the news. These two dimensions influence both the information that reaches citizens, their diet and
their information practices. This also conditions their political knowledge, their opinions, their political participation, and
their civic and electoral behaviour.

Traditionally, television has played a key role in the political information environment (Esser et al., 2012). From the mid-
20th century, this medium has been at the heart of political and cultural life in many democracies. Television has been

290223 El profesional de la informacion, 2020, v. 29, n. 2. e-ISSN: 1699-2407 2



Impact of Covid-19 on the media system. Communicative and democratic consequences
of news consumption during the outbreak

the great mass media that functioned as a social link .
o o . The emergence of new consumption ha-
capable of uniting the political community around the

main topics of public interest with the news (Wolton, bits is changing the way citizens attribu-
1990). However, the rise of digital media has eroded its te relevance to public affairs
preponderance, opening a crisis about its place and re-

levance in the media system.

This process is affecting television and the rest of the legacy media, such as print newspapers. In recent years, these
media have seen their audience, income, and credibility drop drastically. Their journalistic authority understood as the
right to be heard, is being questioned and challenged, being their work and social relevance at risk (Carlson, 2017).
Likewise, their influence on the social media conversation has been reduced and they have been forced to share the
leading role in the digital public sphere with other social actors (Casero-Ripollés, 2020). So far, all these facts challenge
their hegemonic power.

Likewise, legacy media are losing their pre-eminence as the main source of information for citizens on public affairs
(Bennett; Pfetsch, 2018). The emergence of new consumption habits is changing the way citizens attribute relevance
to current affairs. On the one hand, more people obtain information to form their own opinion, from places linked to
infotainment or political satire, which are distant from hard news (Williams; Delli-Carpini, 2011). On the other hand,
the number of people accessing information through social media and mobile instant messaging services is growing
(Newman et al., 2019). This implies profound changes in the way we inform ourselves. The main belief is that one can
be well informed through peers and virtual networks without the need to actively search for information, and without
paying regular attention to the professional media, simply hoping that the news finds me (Gil de Zuiiiga; Weeks; Ar-
devol-Abreu, 2017). This type of incidental consumption causes people that use social media to inform themselves to
have lower political interest and less knowledge about public affairs (Gil de Zaiiga; Diehl, 2019; Lee; Xenos, 2019). This
highlights the limits of social media to generate a well-informed and civically engaged citizenship (Gil de Zuiiiga; Huber;
StrauB, 2018).

However, the consolidation of the use of digital platforms for information has generated the configuration of a hybrid
media system, where old and new media coexist (Chadwick, 2017). They interact and interrelate, sometimes harmoni-
cally and sometimes in conflict, shaping the current political information environment and the increasingly digitalised
public sphere. This hybridisation between legacy and digital media enhances the complementarity between media.
Instead of conceptualising themselves as opposed to each other, people perceive themselves as complementary in the
information gathering process (Dutta-Bergman, 2004). Citizen interest is directed towards content, not the media. The-
refore, they use a combination of different media outlets to obtain the information they seek or need.

In this context, we are in the midst of a process of a
profound transformation of both the media system and
the role of the media in society and democracy. For this tent, not the media

reason, it is essential to study how news consumption

patterns work and what conception citizens hold about their practices when obtaining information. An event of great
public relevance, such as Covid-19, offers a unique opportunity to study these issues and their impact on both the media
system and democracy.

Citizen interest is directed towards con-

3. Objectives and methodology
The specific objectives of this research are:

01. To know the incidence of Covid-19 in how citizens consume news.

02. To examine the impact of news about the Coronavirus outbreak on citizens’ credibility on the media.

03. To explore citizens’ ability to detect fake news related to Covid-19.

0O4. To analyse the communicative and democratic consequences of citizens’ informative practices during the
Covid-19.

The data used to reach these objectives, employing the comparative analysis of secondary data, was obtained from
the American Trends Panel of the Pew Research Center. This online survey with a longitudinal design and closed-ended
guestions analyse the attitudes, values, and behaviours of North American citizens concerning relevant public affairs. It
has been conducted since 2014 to people over 18, who live in the United States.

Specifically, for the applied comparative analysis, three waves of the American Trends Panel (ATP) have been used:

1) Wave 57. This survey was conducted from October 29, 2019 to November 11, 2019. The final sample of responses was
12,043 people. The margin of sampling error for weighted estimates based on the full sample is + 1.43 percentage points
(95% confidence level). From this panel wave, the variable “trust in news media” has been used to measure the average
credibility prior to the Coronavirus outbreak.

2) Wave 62: This survey was conducted from February 18, 2020 to March 2, 2020. The final sample of responses was
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10,300 people. The margin of sampling
error for weighted estimates based on the
full sample is + 1.48 percentage points (95%
confidence level). From this wave of the pa- MR
nel, the variables “follow news about can-
didates for the 2020 presidential election”
have been extracted to analyse the con-
sumption of news on a relevant public issue
before the Coronavirus outbreak, and “has
seen political news that seemed made-up
”, to measure citizens’ ability to detect fake
news before the start of the Covid-19 crisis.

% Pew ResearCh Center Jowrnalism & Media

Early in Outbreak,
Americans Cited Claims
About Risk Level, Details of
Coronavirus as Made-Up
News

A new analysis of open-ended responses to a survey of

U.S. adults looks at the specific storylines or claims

3) Wave 63.5: This survey was conducted ; ;

about COVID-1g that Americans said they were
from March 10, 2020 to March 16, 2020. The EEEAITE,
final sample of responses was 8,914 people. o CMDL sl
The margin of sampling error for weighted
estimates based on the full sample is £ 1.60
percentage points (95% confidence level).
The data refer to the impact of Covid-19 on citizens’ informative practices. The following variables have been extracted
from this wave of the panel: “follow news about the Coronavirus outbreak” to measure news consumption, “how well
the media have covered the outbreak” to measure media credibility, and “has seen the news about the Coronavirus that
seemed made-up” to measure the detection capacity of fake news.

https.//www.journalism.org

Therefore, three dependent variables have been selected:

- Frequency of news consumption. Two categories have been used and added: very closely and fairly closely.
- Media credibility evaluation. Two categories have been used and added: very well and somewhat well.
- Fake news detection frequency. Two categories have been used and added: a lot and some.

Among these variables, only the categories related to positive responses or higher frequencies of use have been conside-
red for analysis, disregarding negative or lower responses. These categories have been grouped into a single category per
variable. Thus, for example, in the variable related to news following (consumption), only the categories “very” and “fairly
close” were considered, and they were added in a single one. On the other hand, the categories “not too close” and “not
at all closely”, which indicate low or no levels of news consumption, have been discarded. A comparative analysis has been
conducted between the data before the health emergency (waves 57 and 62) and the data after which correspond to the
initial period of the Coronavirus outbreak (wave 63.5). This way, the impact of this health crisis has been analysed.

In the three waves, five independent variables have been used. Two of a sociodemographic nature, two associated with
types of news consumers, and one related to the preferred access platform to the news. These are the following:

- Age. It is divided into 4 categories: 18-29, 30-49, 50-64, and 65+.

- Education. It is divided into 4 categories: High school or less, Some college, College graduate and Postgraduate.

- News engagement. It is divided into 3 categories: news influencers (those who say they follow news very or somewhat
closely and say they tend to lead more than listen during conversations about politics and public affairs), news bys-
tanders (follow news very or somewhat closely or lead political conversations), and those who ignore election news
(neither follow political news closely nor lead political conversations).

- Attention to the news. It is divided into 4 categories: Very closely, somewhat closely, not too close and not at all closely.

- The platform used for news. 5 categories have been selected: print (including newspapers), network TV, cable TV, so-
cial media, and website or app.

4. Results
4.1. News consumption during the Covid-19 outbreak

The declaration of the state of emergency to stop the spread of Covid-19 greatly increased citizens’ consumption of infor-
mation. In the United States, the percentage of people who closely followed news about the Coronavirus increased by 32
percentage points during the second half of March 2020, compared to the tracking of political news data from the previous
fortnight. Thus, 57% of US adults followed the news about Covid-19 “very closely” and 35% “fairly closely”. In total, 92% of
citizens actively consumed news about the virus, compared to 8% who consumed news sporadically.

The analysis by variables of news consumption during

the beginning of the Coronavirus outbreak enables us to
observe interesting findings. Considering citizens’ news
engagement, a substantial increase of 62% is detected in
those usually ignoring the news if we compare the data
before and after the declaration of the state of emergen-
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During the start of the outbreak, news
consumption increased 62% among
people who are normally the less close
to them
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cy (Table 1). Within the categories of
citizens most engaged with the news,
growth is lower, but consumption va-
lues close to 100% of the population
(98% and 96%) are detected. These
figures reveal a high degree of news
consumption generated by the Co-
vid-19. Moreover, the higher the level
of news engagement, the higher the
percentage of people consuming news
both before and after the pandemic.

News consumption grew extraordi-
narily, especially among those people
less informed, due to Covid-19. This
fact becomes evident if we introduce
the variable of attention to the news
in the analysis. Here, again, those ci-
tizens usually disconnected from the
news (not very close and not at all clo-
sely) were the ones who experienced
a major increase in news consumption
due to the Coronavirus outbreak. The
data show a substantial rise of 61 and
66%, respectively (Table 2). As in the
previous variable, citizens who norma-
lly consume news almost reached uni-
versal consumption with the arrival of
the pandemic (99% and 97%). Also, the
data indicate that while the attention
to the news increases, the percentage
of citizens who consume news grows.

When introducing the age variable, we
can see how the Coronavirus outbreak
caused a notable consumption increa-
se of news in younger citizens. Thus,
the percentage of people between 18
and 29 years old who consumed news
grew by 47 points between before and
after the declaration of the state of
emergency (Table 3). Before the crisis,
only 39% of young people consumed
political news frequently. A figure that
rose to 86% with the health crisis. As a
result, differences among different age
groups regarding news consumption
decreased in the context of Covid-19.
But the data indicate that as age in-
creases, the percentage of people con-
suming news increases. Thus, in older
age ranges, the values suggest that
news consumption about the pande-
mic is almost universal.

Impact of Covid-19 on the media system. Communicative and democratic consequences

of news consumption during the outbreak

Table 1. News consumption based on news engagement by citizens (%)

News engagement Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
News influencers 88 98 +10
News bystanders 76 96 +20
Those checked out of news 22 84 +62
Total U.S. adults 60 92 +32
Table 2. News consumption based on citizens’ attention to the news (%)
Attention to the news Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
Very closely 96 99 +3
Somewhat closely 73 97 +24
Not too closely 29 20 +61
Not at all closely 9 75 +66
Total U.S. adults 60 92 +32
Table 3. News consumption according to citizens’ age (%)
Age Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
18-29 39 86 +47
30-49 51 90 +39
50-64 66 95 +29
65+ 81 97 +16
Total U.S. adults 60 92 +32
Table 4. News consumption according to citizens’ education (%)
Education Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
High school or less 51 89 +38
Some college 58 92 +34
College graduate 66 95 +29
Postgraduate 74 96 +22
Total U.S. adults 60 92 +32

Table 5. News consumption regarding the platform citizens use to access the news (%)

Platform Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
Print 67 93 +26
Network TV 69 96 +27
Cable TV 74 96 +22
Social media 38 87 +49
Website or app 66 94 +28
Total U.S. adults 60 92 +32

The data from the European context also reveal a significant increase in news consumption by young people. The con-
sumption by young people of the evening news of European public television grew by 20% during the start of Covid-19
(EBU, 2020). In Spain, when the health emergency started, television consumption of this age group was 59.6% (Barlo-
vento, 2020) and 72% (Gfk, 2020) concerning the digital press.

Concerning education, Covid-19 caused an increase in news consumption of citizens with low educational levels. There
was an increase of 38 and 34 percentage points in the least educated categories (Table 4). This group almost reached the
consumption levels of the more educated people. However, the education level continued to affect news consumption,
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both before and after the Coronavirus outbreak. As a re-
sult, the percentage of citizens who frequently consume
news increases as their education increases.

Television (network and cable) achieved
the highest percentages of frequent news
consumption (96%). In fact, Covid-19 has

The analysis of news consumption concerning the plat- given relevance to television

form used to access information enables us to observe
an augment in all the media. Social media achieved the
largest increase with 49 percentage points (Table 5). The rise in the rest was at similar levels. However, television (ne-
twork and cable) achieved the highest percentages of frequent news consumption (96%). Despite its growth, social
media ranked last (87%), surpassed by print media (93%).

Covid-19 has given relevance to television. According to Nielsen, the overall increase in television viewing during the first
few weeks of the outbreak is estimated to be 60% in the United States.
https.//www.nielsen.com/us/en/insights/article/2020/staying-put-consumers-forced-indoors-during-crisis-spend-more-
time-on-media

Specifically, the evening news on TV networks recorded an average increase in the audience of 42% compared to the
same period a year earlier (Koblin, 2020). On the other hand, cable news gained 92% of the audience in comparison with
the beginning of 2020, according to data from the consulting firm Alphonso.

https://alphonso.tv

In other countries, this trend happened likewise. According to data from the European Broadcasting Union (2020), the
evening news audience on European public television increased by 14% at the start of the Covid-19 crisis in Europe com-
pared to the figures recorded in early 2020. In Spain, television consumption increased to 37.8% after the declaration
of the state of alarm (Barlovento, 2020). While the healthcare situation was getting worse, the audience reached the
highest peak registered since 1992, the year that television audiences began to be measured in Spain.

4.2. Credibility in media coverage during Covid-19

The rise in news consumption came together with a slight improvement in the positive assessment of the media cove-
rage, associated with credibility. Thus, those Americans who positively valued the media reporting activity on Covid-19
stood at 70%, which involved a rise of 4% from the data recorded before the health crisis. Despite this, the data suggest
that the increased consumption of news about Coronavirus did not translate into a significant increase in trust towards
the media.

Considering the news engagement of citizens, we detected an increase of 12 percentage points in the least connected citizens
when it comes to positively assessing the

i ! Table 6. Positive assessment of the media coverage based on news engagement (%)
media coverage of the Covid-19 (Table 6).

The rest did not register any substantive News engagement Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
changes. But those committed users re- News influencers 67 66 1
duced their rating by one point about the
media’s informative work News bystanders 70 72 +2

L . Those checked out of news 59 71 +12
A similar trend is detected when analy-
sing the variable of attention to the news. Total U.S. adults 66 70 +4
Those who normally avoid consuming
information increased their positive as- Table 7. Positive assessment of the media coverage based on citizens’ attention to the news (%)
sessment of the media coverage about Attention to the news Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
the health crisis. Specifically, citizens Very closel p 6 -

ery close
who used to be “not at all closely” to the 4 y
news raised favourable assessment by Somewhat closely 72 71 -1
21 percentage points, going from 40% to Not too closely 63 70 +7
69% (Table 7). As in the previous varia- Not at all closel 18 6 o
ot at all close
ble, user groups most connected to the i
news did not increase their percentages Total U.S. adults 66 70 +4
of positive assessment with the arrival of
the Covid-19. Those in the category “so- Table 8. Positive assessment of the media coverage according to citizens’ age (%)
4 H
mewhat closely” reduced their favoura- Age Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
ble assessment by one point.
18-29 62 62 0

The set of variables related to engage- 3049 68 68 0
ment and attention to the news regar-
ding credibility in the media coverage 50-64 65 74 +9
shows that the Coronavirus outbreak 65+ 64 76 +12
caused an- unprecedented effect. It. ge— Total US. adults 66 70 a
nerated higher percentages of positive
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assessment among those people fur-
thest away from news consumption

of news consumption during the outbreak

Table 9. Positive assessment of media coverage based on citizens’ education (%)

Education Pre-Covid-19 Covid-19 Difference

than among regular consumers. They

were more critical of the informative High school o less >/ /3 +16

role of the media during the crisis. Some college 65 65 0

The media assessment analysis by age College graduate 71 70 -1
presents several interesting facts. First, Postgraduate 78 7 6

only groups of elderly people experien-

ced changes before and after Covid-19. Total U.S. adults 66 0 4

Thus, the favourable assessment of the
media performance rose 12 percenta-

Table 10. Positive assessment of the media coverage based on the platform that citizens use

to access the news (%)

ge points among people over 65 (Table Platform Pre-Covid-19 | Covid-19 Difference
8). In contrast, there was no change in

the data concerning young people. Al- Print 76 s .
though young people increased their Network TV 79 82 +3
consumption of news during the health Cable TV 66 75 +9
emergency, the media failed to make

young people increase confidence in the Social media >8 64 +6
news coverage. On the other hand, the Website or app 67 62 -5
data indicate that as the age increased, Total US. adults 66 70 4

favourable assessment of the media
role during the Coronavirus outbreak
increased. This fact did not happen before the start of this crisis.

Regarding education, an increase of 16 percentage points was registered in the positive assessment of the Covid-19
media coverage among people with lower educational standards (Table 9). This group gave more credibility to the media
during this health crisis than others. Interestingly enough, people with higher education reduced their confidence in the
media coverage of the Coronavirus outbreak. Thus, people with postgraduate education reduced their positive assess-
ment by 6 percentage points. Given that these citizens consumed more news, it can be deduced that the heavy users had
a much more critical assessment of the Covid-19 media coverage, as opposed to users with lower educational standards.

The analysis of the platform to access the information shows that the legacy media presented higher percentages of citi-
zens satisfied with the Covid-19 news coverage. Thus, network TV (82%) followed by cable TV and print media (75% in both
cases) led citizens confidence in information about the health emergency (Table 10). Digital media (websites and social me-
dia) were in a lower position with percentages of 62% and
64% respectively. Websites and apps suffered a reduction
by 5 percentage points of positive assessment from users
on the coverage of Coronavirus outbreak. Thus, citizens
who access online news relied less on the media and
were more negative in assessing the Covid-19 coverage.

Network TV (82%) followed by cable TV
and print media (75% in both cases) led
citizens confidence in information about
the health emergency

4.3, Citizens’ ability to detect fake news about the Covid-19

The worldwide spread of the virus came together with a large circulation of fake news. As of mid-April 2020, the Coro-
naVirusFact Alliance database, powered by the Poynter Institute and the International Fact-Checking Network, recorded
3,800 Coronavirus-related hoaxes circulating worldwide. 500 of them in the United States.
https.//www.poynter.org/coronavirusfactsalliance

Disinformation thus became a phenomenon closely linked to the spread of Covid-19. We will not study these rumours
and falsehoods here, or the fact-checking activity to discover them, though we will analyse the citizens’ perception of
the fake news linked to this pandemic.

Citizens’ ability to detect news that seemed completely made-up grew during the Coronavirus outbreak. In particular, it
increased by 12 percentage points. Before the health crisis, 35% of Americans claimed to have seen this type of informa-
tion. After the start of the declaration of the state of emergency, this figure rose to 47% of the population. This implies
that almost half of the citizens found fake news about the pandemic. The data indicate the increase in disinformation
perceived by citizens coinciding with Covid-19.

Considering the news engagement of citizens, we can see that, if we compare the data before and after the outbreak,
the largest increase in detecting fabricated news occurred in the group of people least connected to the news. These
groups experienced an increase of 24 percentage points, going from 22% to 46% (Table 11). However, despite registering
the smallest increase, the citizens most committed to the news presented the highest detection values for hoaxes. The
data indicate that the higher the level of news engagement, the higher the percentage of people who detect fake news
both before and after the Covid-19 crisis.
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A similar trend is observed when analy-
sing the variable of attention to the
news. During the national health emer-
gency, the number of people who found
falsehoods increased in the groups with
lower levels of news consumption, and
that was less close to the news. The
group least aware of the news expe-
rienced a growth of 31 points (table 12).
From that point onwards, the Covid-19
caused a progressive rise in the percen-
tages of citizens detecting fake news as
they were more connected to the news.
It is significant to note that the group of
citizens most attentive to the news ex-
perienced a 5-point decline during the
health crisis. Despite this, the data re-
veal that while attention to the news in-
creases, the percentage of citizens who
detect made-up news is higher, though
the differences between the different
variables are minimal.

In the sociodemographic variables we
can see interesting results. The analysis
of age shows that the youngest age-ran-
ges are the ones that most increased
their ability to detect fake news due to
the Coronavirus outbreak. These regis-
tered growths of 23 and 20 percenta-
ge points (Table 13). On the contrary,
people aged 65 and over reduced their
percentage by one point. These data ge-
nerate a relevant finding: young people
go from being the ones who discover a
lower percentage of made-up news be-
fore the crisis, to being the group that
finds the most hoaxes with the arrival
of the pandemic. The same is true, but
in reverse, with a group of people over
65 years of age. Thus, Covid-19 caused
a radical change in the previously esta-
blished trend. Before, as age increased,
the percentage of people who discove-
red false information grew. However,
after the event, as age increased, this
percentage decreased.

With reference to education, the largest
increase in detecting fake news occu-
rred in the groups with the lowest edu-

Andreu Casero-Ripollés

Table 11. Detection of fake news based on citizens’ engagement to the news (%)

News engagement Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
News influencers 50 52 +2
News bystanders 39 48 +9
Those checked out of news 22 46 +24
Total U.S. adults 35 47 +12
Table 12. Detection of fake news based on citizens’ attention to the news (%)
Attention to the news Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
Very closely 53 48 -5
Somewhat closely 37 49 +12
Not too closely 26 47 +21
Not at all closely 15 46 +31
Total U.S. adults 35 47 +12
Table 13. Detection of fake news based on citizens’ age (%)
Age Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
18-29 30 53 +23
30-49 31 51 +20
50-64 37 43 +6
65+ 44 43 -1
Total U.S. adults 35 47 +12
Table 14. Detection of fake news based on citizens’ education (%)
Education Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
High school or less 31 48 +17
Some college 38 50 +12
College graduate 36 45 +9
Postgraduate 37 45 +8
Total U.S. adults 35 47 +12

Table 15. Detection of fake news based o

n the platform that citizens use to access the news (%)

Platform Pre-Covid-19 Covid-19 Difference
Print 39 37 -2
Network TV 33 42 +9
Cable TV 44 46 +2
Social media 32 57 +25
Website or app 37 49 +12
Total U.S. adults 35 47 +12

cational standards (17 and 12 percentage points, respectively). Citizens’ capacity to detect fake news diminished as the
educational level rose (Table 14). Citizens with a medium-low level of education (“some college” category) presented the
highest percentage of hoax detection. The data show that the percentage of people able to find made-up news does not

grow as citizens’ education increases.

Lastly, considering the platform used for news, social media users discovered falsehoods about the Covid-19 in a higher
percentage. 52% of these citizens found made-up news during the health crisis (Table 15). This represents an increase of
25 percentage points in comparison to the previous days. This substantial increase may indicate that social media beca-
me the main circulation channel for fake news during the Coronavirus outbreak. On the opposite extreme, only 37% of
print media users found hoaxes, being the group with the lower percentage. In general, the percentages of citizens who
detected falsehoods about the Covid-19 were higher in digital media (social media and websites or apps) than in legacy
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media (print media, national open television, and cable The data suggest that the increased con-

television). Thgse data reveal how legacy media havg a sumption of news about Coronavirus did
greater capacity to successfully conduct fact-checking . L .
not translate into a significant increase

and data verification tasks, further limiting the circula- ) )
tion of rumours and fake news, as opposed to the digital in trust towards the media
environment.

5. Discussion and conclusions

The data demonstrate that, in critical situations of high complexity and risk to human life, such as the Coronavirus
outbreak, citizens consider the search for information and the following of news as key activities. As a result, news con-
sumption increases enormously. In the case of Covid-19, 92% of adults in the United States frequently accessed the news
about the pandemic, registering an increase of 32 percentage points over the period before the health emergency. This
extraordinary growth demonstrates that information is, at certain times, a highly valuable resource for citizens. Conse-
quently, the Coronavirus outbreak has involved acknowledgment of journalism as an essential instance in 21st-century
societies. In this case, the data, both on consumption and on the assessment of journalistic coverage concerning credi-
bility, reaffirm the high social relevance of the media system in our world at critical moments.

Our findings constitute an innovative contribution to explain how the media system works during highly relevant public
affairs. The most important discovery is that the Covid-19 has served those citizens furthest away and less interested in
the news to reconnect with the information about public affairs. The largest increase in news consumption and positive
assessment of the media coverage on the pandemic occurred in the type of users who were previously unrelated to the
news, such as young people, uneducated people, and occasional consumers of information.

The Coronavirus outbreak has caused the percentages The Covid-19 has served those citizens
to grow exceptionally in these social groups in compa-

rison to the situation before the start of the health cri- furthest away and less interested in the

sis. This has reduced the differences between the least news to reconnect with the information
informed citizens and those who previously had higher about public affairs

values (heavy users, people over 65, and with high edu-

cational standards). Therefore, Covid-19 has partially reduced the existing inequalities regarding news consumption
among citizens, equalising citizens’ access and informative practices, and generating positive consequences for demo-
cracy. Activating the news consumption of the most disconnected citizens, the health crisis has promoted the principle
of intrinsic equality (Dahl, 2006), and has stimulated the principle of general access to information (Habermas, 2006).
Consequently, it has revitalised interest in public affairs, reviving the public sphere.

Likewise, the data allow us to affirm the predominance of legacy media in highly critical situations, such as the Covid-19
crisis. These media obtain higher percentages both in news consumption and in the positive assessment of news covera-
ge, linked to credibility and trust in the media. In a complex and risky information context, the public opts for established
information sources with a long history. In particular, television is the medium with the highest levels of consumption
and credibility. This shows that has assumed a high centrality in the political information environment (Esser et al.,
2012) during the Coronavirus outbreak. Despite its decline in recent years, the impact of the Covid-19 crisis reveals that
television, together with the rest of legacy media, have regained their preponderance as social ties (Wolton, 1990) in
the transmission of news about the health crisis. Almost the entire social community gathered in front of the screen to
receive valuable information.

The primacy of legacy media during the Coronavirus outbreak partly challenges certain theories that defend how these
media are reducing their influence in today’s political information environment, at least in the event of highly disruptive
situations. In the present health crisis, legacy media have reclaimed their right to be heard, recovering part of their jour-
nalistic authority (Carlson, 2017). Their centrality in news consumption and the credibility of the public during the Co-
vid-19 also questions their displacement as preferred sources of current affairs (Bennett; Pfetsch, 2018). Furthermore, it
partially disputes the claim that they have lost prominence as a place from which citizens attribute relevance and signifi-
cance to current events (Williams; Delli-Carpini, 2011). In this sense, we could affirm that the Coronavirus outbreak has
restored part of the journalistic authority to legacy media, amid a period of strong crisis of its role in the media system.
The question is whether this will be a parenthesis or a change in trend in the immediate future.

Third, the data show the hybrid nature of the media system nowadays (Chadwick, 2017). Despite legacy media having
the highest percentages of news consumption and trust, digital media (websites and social media) experience signifi-
cant increases compared to the period before the health

crisis. This manifests the fully established symbiotic co- Legacy media obtain higher percentages
existence between old and new media. The results even both in news consumption and in the
suggest the existence of a dynamic of media comple- positive assessment of news coverage

7

mentarity (Dutta-Bergman, 2004). The high percentages

of consumers obtained by the different media seem to linked to credibility and trust in the media
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indicate that many people have employed various plat- Despite its decline in recent years, the
forms S|mu|t.aneously to find out about the evolujtlon of impact of the Covid-19 crisis reveals that
the Coronavirus outbreak. However, further studies are levisi h h th Py
necessary to confirm this conclusively. television, togetner with the rest ot lega-
cy media, have regained their preponde-

Finally, Covid-19 demonstrates the limits of social media s
rance as social ties

to inform about highly relevant public affairs. Despite

the growth experienced by these media to access the

news in recent years (Newman et al., 2019), the data demonstrate that they do not succeed in displacing the legacy me-
dia as a priority source of information during the health crisis. Social media are also below the average coverage rating
in terms of credibility. Besides, the results indicate that people who use social media to inform themselves detect fake
news related to the virus in a higher percentage. This reveals that these digital platforms have become the main channel
for the circulation of fabricated news about the pandemic. These results are in line with previous works that had detec-
ted limitations of social media when generating interest and political knowledge about public affairs among citizens (Gil
de Zuiiiga; Diehl, 2019; Lee; Xenos, 2019).

Although having an exploratory nature, these findings evidence the existence of the influence of Covid-19 on the media
system. The impact of the Coronavirus outbreak on the news consumption has reinforced certain trends already present
in the political information environment. But it has also exposed the emergence of important developments such as the
resurgence of legacy media, especially television, and the reconnection of citizens who normally remain disconnected
from the news. These processes have potential benefits for democracy. However, we require new studies to find out
whether Covid-19 has been able to improve the levels of information of citizens to enhance their civic engagement while
facing a critical high-risk situation.
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Resumen

En el actual ecosistema mediatico, uno de los principales pilares de las campafias de comunicacién de los partidos politi-
cos se centra en la aparicidn de los lideres politicos en televisidn. La presencia y exposicion de los candidatos politicos en
este medio, a través de diferentes formatos informativos, de entretenimiento o de infoentretenimiento, suele atraer la
atencion de gran parte de la ciudadania, mas alla de la duracién de la propia campafia electoral. Los debates electorales
son uno de los hegemadnicos formatos televisivos de caracter politico que redinen a un mayor nimero de espectadores
debido a las caracteristicas particulares de los mismos. El interés de la audiencia por este tipo de formato, sin tradicion
en el contexto espafiol, ha sido notable durante los veintiséis afios de retransmisiones. La evolucion de la audiencia de
estos programas confirma el alto grado de atencién que acaparan por parte de los espectadores espafoles, al alcanzar
histéricas cuotas de pantalla en las cadenas que los emitieron, uno de los indicadores cuantitativos undnimemente acep-
tados en el estudio sobre audiencias. Sin embargo, la incorporacién de nuevas pantallas y canales a los debates electo-
rales ha ampliado el tradicional escenario en el que solian desarrollarse. La actual experiencia televisiva multipantalla y
la participacién de la audiencia a través de plataformas como las redes sociales suponen un reto para las estrategias de
comunicacion de los partidos politicos y los canales de televisidn, al igual que un desafio para la medicidn de este nuevo
publico, significativamente mds activo y generador de contenidos.

Palabras clave

Television; Audiencias; Debates electorales; Comunicacidn politica; Multipantalla; Redes sociales; Twitter; Partidos poli-
ticos; Infoentretenimiento; Espectadores.

Abstract

In the current media ecosystem, one of the main pillars of political party communication campaigns is focused on the
appearance of political leaders on television. The presence and exposure of political candidates in this medium, across
different informative formats, from entertainment to infotainment, draws the attention of a considerable section of ci-
tizens beyond the electoral campaign. The electoral debates are one of the most hegemonic television formats relating
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to politics, that brings together a large number of spectators. The interest of the Spanish audience in this type of format,
without a historical tradition in Spain, has been remarkable to watch during the last twenty-six years of broadcasting.
The evolution of the audience for these programs confirms a high level of interest by Spanish spectators and has reached
historically high ratings for the networks broadcasting them, which is one of the quantitative indicators unanimously
accepted as a standard in the study on audiences. However, the incorporation of new screens and channels into the
electoral debates has widened the mainstream viewing scenario. The current multiscreen television experience and
audience participation across platforms, such as social networks, represent a challenge for the communication strategies
of political parties and television networks, as well as for measurement of this new audience, which is significantly more
active, while also generating more content.

Keywords

Television; Audiences; Electoral debates; Political communication; Multiscreen; Social networks; Twitter; Political par-
ties; Infotainment; Viewers.

1. Introduccion

La televisidn continta siendo el medio mas consumido y con mayor penetracidn en Espafia (AIMC, 2020), y el medio de
comunicacién preferente para obtener informacién politica (Humanes, 2014), de ahi que los principales partidos politi-
cos decidan enviar sus mensajes a través de un medio que mantiene una posicién hegemanica de cara a la audiencia es-
pafiola. La politica en televisidn atrae audiencias como ningun otro medio, es el soporte fundamental de la informacion
politica y consigue introducir en los hogares de los ciudadanos, con escaso tiempo, las imagenes de los aspirantes en la
carrera politica (Berrocal-Gonzalo, 2005).

Desde el ultimo tercio del siglo XX, la televisidn se convirtié en el espacio central de la confrontacion electoral (Léopez-
Lopez; Oiiate, 2019). Como ya anticipaba Martinez-Pandiani (2006, p. 72), sin television no hay debate y sin debate no
hay politica. Una situacién que se ha acentuado en los Ultimos afios, ya que se ha incrementado el papel de la television
como

“vehiculo privilegiado de escenificacion de alternativas politicas, conflictos, estrategias y debates de toda clase”
(Lépez-Garcia et al., 2018, p. 778).

En el marco de los programas televisivos politicos cobra especial relevancia el formato de los debates electorales televi-
sados. El debate, como programa televisivo, constituye

“un reto al anacronismo de la audiencia cautiva” (Proafio, 2002),

ya que las audiencias son sujetos colectivos activos, capaces de integrar en su ldgica social la relacién con la television
(Callejo-Gallego, 1995). El interés de la audiencia televisiva en los debates electorales queda reflejado en las historicas
cuotas de pantalla que alcanzan, uno de los indicadores unanimemente aceptados en el estudio de la audiencia (Webs-
ter; Phalen; Lichty, 2014; Huertas-Bailén, 2002; Berrocal-Gonzalo, 2005).

Desde los primeros debates americanos, el debate televisado se ha posicionado como uno de los eventos mas atracti-
vos de campafia politica en las elecciones generales o presidenciales de cualquier pais (Téllez; Muiiiz; Ramirez, 2010,
p. 252), es decir, los eventos estrella de las campafias (Garcia-Martin, 2015) o incluso el epitome de las mismas (Blais;
Perrella, 2008). Se trata de un formato sin gran tradicién en el contexto espafiol pero capaz de aglutinar a audiencias
masivas desde sus primeras retransmisiones, que se ha convertido en una oportunidad mediatica de la que pueden
extraer abundantes réditos todos los participantes (Cantavella et al., 2008).

Los efectos que el visionado de los debates puede tener sobre la audiencia han sido ampliamente investigados interna-
cionalmente (Blais; Perrella, 2008; Benoit; Hansen; Verser, 2003; Yawn et al., 1998; Chaffee, 1978).

El marco tedrico parte de teorias de la recepcién (Lull, 1997; Morley, 1996), de la participacién de la audiencia (Livings-
tone, 2013; Carpentier, 2001) y de la audiencia social (Selva, 2016; D’heer; Verdegem, 2015; Claes; Deltell, 2015); asi
como de las teorias sobre modelos y sistemas de relacién entre los medios de comunicacion y la politica (Hallin; Man-
cini, 2004), convergencia (Jenkins, 2008), hibridacion mediatica (Chadwick, 2013) y de la funcion social de la television
como servicio de interés general y publico (Tremblay, 2016; Trappel, 2016; Marzal-Felici; Zallo-Elguezabal, 2016; Ho-
rowitz, 2015).

Ademds, también hay que destacar la necesidad de contribuir al desarrollo de un modelo de medios de comunicacién
publicos y democraticos (Horowitz, 2015), dotdndolos de recursos necesarios para innovar y renovarse, generando
una conversacion con la audiencia que facilite la independencia, la universalidad y el servicio al interés publico a través
d-e una polmca. ,medlatlca aFUVa (Trappel, 2016), fortale- El debate televisado se ha posicionado
ciendo la relacién entre emisor y receptor (Bruun, 2016), , .

que responda a las mutaciones tecnoldgico-sociales y a como uno de los eventos mas atractivos
la formacién de comunidades virtuales (Marzal-Felici; de campafia politica en las elecciones ge-
Zallo-Elguezabal, 2016). nerales o presidenciales de cualquier pais
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2. Debates electorales televisados en el contexto espaiiol

En la década de los setenta comenzd la verdadera expansion de los debates electorales, convirtiéndose en parte de la
modernizacién y personalizacién de las campafias electorales en el mundo (Reinemann; Wilke, 2007). Sin embargo, en
Espafia habria que esperar hasta la década de los noventa para su inclusién en las estrategias politicas de los partidos. La
tradicién de los debates electorales en Espafia se remonta al mes de mayo de 1993, cuando se retransmitieron los dos
primeros debates televisados entre José Maria Aznar y Felipe Gonzélez. La audiencia estaba expectante ante la novedad
de este formato y ello se plasmd en las elevadas cifras de audiencia que lograron. El primero de ellos, emitido por Antena
3, consiguid una cuota de pantalla de 61,8% (9.625.000 espectadores). El segundo, emitido por Telecinco, incrementé el
numero de espectadores (10.526.000) y, consecuentemente, la cuota de pantalla (75,3%). Ambas cifras fueron sobresa-
lientes y motivaron que ambos programas fueran uno de los espacios mas vistos de toda la historia de los dos canales,
exceptuando la programacién deportiva.

Tras quince afios sin debates electorales, la convocatoria de elecciones generales del afio 2008 supuso su regreso a la
programacion televisiva. La Academia de las Ciencias y las Artes de Television programd dos debates entre los aspirantes
a la Presidencia del Gobierno: José Luis Rodriguez Zapatero y Mariano Rajoy. Ambos debates fueron retransmitidos en
simulcast en cadenas nacionales, autondmicas y locales. El primero de los debates, emitido el 25 de febrero de 2008, fue
seguido mayoritariamente por la audiencia en La 1 (36,4% y 8.036.000 espectadores) aunque si se suman las cuotas de
pantalla de todas las cadenas en las que se retransmitié se alcanzé la cifra de 13.043.000 espectadores (59,1%) (Barlo-
vento, 2019). Estos datos le supondrian ser el debate mas visto de la historia de la televisién en Espafia.

El segundo de los debates no consiguié alcanzar dichas cifras (11.952.000 espectadores y 56,3% de cuota) aunque La 1
continud siendo la cadena preferida por la audiencia para seguir el debate (32,6% y 6.958.000 espectadores). Las eleva-
das cifras de audiencia que lograron obtener los dos debates electorales los convirtieron en los programas politicos con
mayor audiencia de los anteriores quince afios (Gallego-Reguera; Bernardez-Rodal, 2017).

Tres afios mas tarde se optd por celebrar Unicamente un cara a cara televisado entre Alfredo Pérez Rubalcaba y Mariano
Rajoy.

Tabla 1. Debates televisados, Espafia, 1993-2019

Fecha Politicos Debate Cadena Cuota % Espectadores
1993 » José Maria Aznar (PP) Te Antena 3 618 9.625.000
Mayo « Felipe Gonzélez (PSOE) 20 Telecinco 75,3 10.526.000

simulcast 59,1 13.043.000
'|O
2008 « José Luis Rodriguez Zapatero (PSOF) (La T obtuvo 36,4% y 8.036.000 espectadores)
Febrero + Mariano Rajoy (PP) simulcast ‘ 56,3 ‘ 11.952.000
20
(La T obtuvo un 32,6% con 6.958.000 espectadores)
2011 « Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) Unico simulcast ‘ 54,2 ‘ 12.005.000
Noviembre « Mariano Rajoy (PP) (La 1 obtuvo una cuota del 24,8%)
« Soraya Sdenz de Santamaria (PP)
« Pedro Sanc.hez (PSOE) 10 Antena 3 482 9.233.000
« Pablo Iglesias (Podemos) La sexta
2015 Albert Rivera (Cs)
Diciembre v
« Mariano Rajoy (PP) simulcast 48,7 9.728.000
. 20
« Pedro Sanchez (PSOE) (La sexta obtuvo 14,6% y 2.914.000 espectadores)
» Mariano Rajoy (PP) simulcast ‘ 57,0 ‘ 10.496.000
2016 « Pedro Sanchez (PSOE) -
i . lo Iglesias (Podemos) Unico
Junio Pablo Iglesias (La sexta obtuvo 14,1% y 2.602.000 espectadores)
« Albert Rivera (Cs)
RTVE | 43,0 | 8.886.000
« Pedro Sanchez (PSOE) 10
2019 « Pablo Casado (PP) (La T obtuvo 35,7% y 7.245.000 espectadores)
Abril * Albert Rivera (Cs) Atresmedia ‘ 48,7 ‘ 9.477.000
« Pablo Iglesias (Unidas Podemos) 20
(Antena 3 obtuvo un 27,2% y 5.283.000 espectadores)
* Pedro Sénchez (PSOF) simulcast 52,7 8.632.000
« Pablo Casado (PP)
2019 K A

K « Albert Rivera (Cs) Unico

Noviembre blo lalesi id d
+ Pablo Iglesias (Unidas Podemos) (La 7 obtuvo 20,8% de la cuota y 3.402.000 espectadores)
« Santiago Abascal (Vox)

El 7 de noviembre de 2011 tuvo lugar el segundo debate mas visto en Espafia (12.005.000 espectadores de media y
54,2% de cuota de pantalla). El debate fue retransmitido en simulcast por diecisiete cadenas de televisidn, siendo de
nuevo La 1 la elegida mayoritariamente (24,8%).
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Con la convocatoria de elecciones generales del afio 2015, y el fin del bipartidismo en la politica espafiola, la Academia
de la Television decidié organizar dos debates en el mes de diciembre. En el primero de ellos se incorporo a los lideres
de las nuevas formaciones politicas y en otro se mantuvo el tradicional cara a cara. En el primero intervinieron Soraya
Sdenz de Santamaria (Partido Popular), Pedro Sanchez (PSOE), Pablo Iglesias (Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos).
La emision del debate por Antena 3y La sexta supuso agrupar a 9.233.000 espectadores (48,2% de cuota de pantalla).

La relevancia de este debate en el contexto politico y audiovisual es fundamental ya que es el primer debate electoral
en Espaia en el que intervienen mas de dos fuerzas politicas. Espafia se sumd a la tendencia internacional, exceptuan-
do Estados Unidos, de la incorporacidon de mas participantes en los debates, tal como Anstead (2016) confirm¢ tras el
estudio de los debates electorales en cuatro democracias parlamentarias (Australia, Alemania, Canada y Reino Unido).

El segundo debate, el tradicional cara a cara entre Mariano Rajoy y Pedro Sanchez, fue emitido por doce cadenas y
concentrd a 9.728.000 espectadores (48,7% de cuota de pantalla). En este caso seria La sexta el canal elegido preferen-
temente por la audiencia (14,6% de cuota y 2.914.000 espectadores) y no La 1.

Solo seis meses mas tarde, la nueva convocatoria electoral de 2016, motivd la organizacidn de un nuevo debate electoral
con los cuatro lideres politicos en el mes de junio. El debate, celebrado el 31 de junio, fue emitido en simulcast por dieci-
siete cadenas y fue seguido por 10.496.000 espectadores (57% de cuota). La Sexta fue la cadena favorita de la audiencia
para el seguimiento del debate (14,1% y 2.602.000 espectadores).

La doble cita electoral del afio 2019 dio lugar a la celebracidon de tres debates electorales, algo inédito en el panorama te-
levisivo espafiol. Los dos primeros, realizados en dias consecutivos, fueron organizados por RTVE y Atresmedia. El 22 de
abril se emitio el primero de ellos, aglutinando a 8.886.000 espectadores (43% de cuota) siendo La 1 (con una audiencia
media de 7.245.000 espectadores y 35,7% de cuota de pantalla) el canal preferido por la audiencia entre los once que
lo emitieron. Este debate fue la emisién no deportiva mas vista de todo el aflo 2019. Al dia siguiente, los candidatos de-
batieron en Atresmedia incrementando las cifras conseguidas el dia anterior (9.477.000 espectadores y 48,7% de cuota
de pantalla) siendo Antena 3 el canal lider (5.283.000 espectadores y el 27,2% de cuota). Los dos debates electorales se
situaron entre los programas mas vistos del afio.

Siete meses mas tarde, la inminente cita electoral tras la imposibilidad de la formacion de Gobierno forzd la realizacion
de un nuevo debate electoral en el que se incorpord por primera vez la fuerza politica Vox. El primer debate con cinco
candidatos, emitido el 4 de noviembre, no consiguié mejorar los resultados de audiencia alcanzados en abril (8.632.000
espectadores y 52,7% de cuota de pantalla) pero La 1 volvid a ser el canal lider (3.402.000 millones de espectadores y
una cuota media de pantalla de 20,8 %).

Este breve estudio longitudinal de la audiencia televisiva de los debates electorales organizados con motivo de las con-
vocatorias de elecciones generales en Espafia confirma el alto grado de atencion que la audiencia espafiola muestra en
el seguimiento de estos eventos mediaticos. Es un formato que parece no haberse desgastado con el tiempo, ya que el
primer debate del afio pasado consiguid ser, como se apuntaba con anterioridad, el programa mas visto del afio por la
audiencia espaiola. Aun asi, parece que la escasa tradicidn de los debates electorales en Espafia, comparada con otros
paises como EUA, no estd refiida con el interés de la audiencia espaiiola en el visionado de los mismos.

Durante los 26 afios analizados, la cadena publica parecia

erigirse como el canal por el que tradicionalmente la La escasa tradicion de los debates electora-

audiencia preferia visionar estos espacios, sin embargo, les en Espafia, comparada con otros paises
cadenas como La sexta han forjado una sélida identidad como EUA, no esta refiida con el interés de
ligada sobre todo a los espacios de informacidn politica. la audiencia espafiola en su visionado

Obviamente, el contexto en el que se han desarrollado

estos debates ha cambiado profundamente y ha experimentado grandes transformaciones. No solo a nivel politico-so-
cial con la irrupcién de nuevos partidos politicos y la desafeccidn de la politica por parte de los ciudadanos, sino tam-
bién en el plano estrictamente televisivo. La multiplicacién de la oferta televisiva derivd también en la diversificacion
de formatos televisivos en los que presentar a los candidatos politicos que incluyen férmulas de infoentretenimiento
(Lépez-Garcia et al., 2018), que han derivado en un proceso de espectacularizacion de la politica. En este tipo de espa-
cios calificados en la categoria de politainment se suele exponer la cara mds humana y amable del candidato, que se
muestra mas relajado al no estar sometido a la rigidez de tiempos y formato de los debates electorales.

La presencia de los candidatos en estos programas ha proliferado y se han incorporado como una cita ineludible de la agen-
da mediatica del candidato. Aunque el origen del infoentretenimiento politico en Espafia se remonta a la década de los no-
venta (Las noticias del Guifiol o Caiga quien caiga) (Martin-Jiménez; Berrocal-Gonzalo, 2017), los actores politicos acuden a
una amplia tipologia de formatos que van desde programas matinales (Reguero-Sanz; Martin-Jiménez, 2010), tertulias po-
liticas (Montagut; Carrillo, 2017), o programas de entretenimiento politizado (Vazquez-Barrio; Cebrian-Guinovart, 2017).

En 2015 se produjo el salto de los politicos a este tipo de espacios de entretenimiento, siendo sus apariciones una cons-
tante (Lopez-Rico; Peris-Blanes, 2017). Un ejemplo de ello fue la participacion de Albert Rivera y de Pablo Iglesias en
el programa Salvados, que consiguio reunir a 5.214.000 espectadores (25,2% cuota de pantalla) y que fuera el séptimo
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programa mas visto de 2015. Sin lograr superar las gran- La multiplicacién de la oferta televisiva
des audiencias de los debates, estos programas acapa- derivé también en la diversificacién de

ran cifras destacables de espectadores por el interés de ‘ levisi |
observar cdmo interactia un candidato politico en un ormatos te e_\“S'VOS en _OS que presen-
entorno diferente al habitual. tar a los candidatos politicos

3. Television, redes sociales y politica: integracion de otras pantallas en el visionado

En el ecosistema mediatico actual la emision del debate no se cifie estrictamente a la retransmisidn lineal por television.
Otros medios y canales consiguen expandirlo a nuevas audiencias, como la audiencia social, a través de las redes socia-
les de los partidos politicos o de los propios canales. En el caso de los debates electorales existe una amplia bibliografia
sobre el rol de las redes sociales antes, durante y después de los debates electorales televisados (Chadwick; O’Loughlin;
Vaccari, 2017; Lago-Vazquez et al., 2016; Vergeer; Franses, 2016; Trilling, 2015; D’heer; Verdegem, 2015; Elmer, 2013;
Deller, 2011).

Las redes sociales han permitido el acceso a la esfera publica de todo aquello que solo existia en el ambito privado y
han provocado el surgimiento de una audiencia social creadora de nuevos discursos sobre determinados temas (Eche-
garay-Eizaguirre; Penafiel-Saiz, 2013). Estamos ante usuarios que tienen capacidad de producir contenidos politicos
en funcidn de aspectos socioldgicos, como su educacion o estatus social (Casero-Ripollés, 2017), y que acceden a la
informacidén a través de segundas pantallas por lo que su comportamiento es diferente al de las audiencias tradicionales.

La bidireccionalidad puede ser un factor relevante que alienta el debate entre los ciudadanos y los politicos y, en este
sentido, las redes sociales contribuyen a generar una retroalimentacidn con los protagonistas de los debates electorales
televisados, haciendo que los comentarios ya no sean . . .
exclusivos de los intervinientes y los periodistas, y faci- La bidireccionalidad puede ser un factor
litando la opinién de los ciudadanos del debate minuto relevante que alienta el debate entre los
a minuto, con lo que los protagonistas estan obligados ciudadanos y los politicos

a dar lo mejor de si en cada intervencién (Barrientos;

Caldevilla-Dominguez; Vargas-Delgado, 2019).

De hecho, la existencia de plataformas de redes sociales que permiten los comentarios publicos en tiempo real como Twi-
tter, facilitan la valoracion de los momentos decisivos de los debates y actuaciones politicas (Campos-Dominguez, 2017).

Y si las encuestas de opinion pueden describirse como una “foto instantdnea” de la realidad, el seguimiento y monitoreo
de redes sociales constituyen —siguiendo con la metafora— un “video” que captura la opinion publica y las conductas en
movimiento, distinguiendo entre tendencias instaladas, hechos coyunturales y temas emergentes (Gonzalez-Lépez, 2019).

Uno de los ultimos estudios del Pew Research Center (2019) muestra que tres cuartas partes de los estadounidenses
prefieren ver las noticias a través de la television e internet, mas que leerlas a través de la prensa o escucharlas en la
radio. Y aunque la televisidn sigue siendo el medio de comunicacién preferido por el 44% de los encuestados (frente al
46% registrado en 2016), las preferencias de busqueda de informacién online pasaron del 28% registrado en 2016 al 34%
de 2018, es decir, con una diferencia del 6% mas, frente al 2% menos de la television.

Este estudio sefiala que, aunque los jovenes de entre 18 y 29 afios son los principales consumidores de redes sociales, la
diferencia en el consumo de redes de esta generacién con su predecesora (30-49 afios) se acorta cada vez mas.

En la encuesta de este instituto de opinion estadounidense también se destaca que, en la actualidad, siete de cada diez
estadounidenses usan las redes sociales para conectarse entre si, interactuar con el contenido de las noticias, compartir
informacién y entretenerse. Para muchos usuarios norteamericanos, las redes sociales son parte de su rutina diaria:
aproximadamente tres cuartos de los usuarios de Facebook y alrededor de seis de cada diez usuarios de Instagram visi-
tan estos sitios al menos una vez al dia.

Las ultimas elecciones presidenciales celebradas en EUA muestran también que la mitad de los estadounidenses ase-
guran que se informaron sobre las Ultimas elecciones presidenciales a través de las redes sociales (Greenwood; Perrin;
Duggan, 2016).

Por su parte, el Estudio anual de redes sociales de IAB (2019) muestra que el 85% de los internautas de entre 16 y 65 afios
usan las redes sociales, lo que equivale a un total de 25,5 millones de personas en Espafia. Este mismo estudio sefiala
que las redes sociales son una fuente de informacion para el 55% de los usuarios y que el 31% de ellos siguen las cuentas
de medios de comunicacion y partidos politicos a través de las mismas, siendo el teléfono movil (95%), ordenador (92%)
y tablet (54%), los dispositivos de consulta.

En cuanto a la frecuencia de uso de redes sociales, Whatsapp se sitta en primer lugar, con un 97% de los usuarios que
indican que lo consultan a diario (el 85% de ellos varias veces al dia), seguido de Facebook, con un 73% de usuarios que
reconocen consultarlo a diario (47% de ellos varias veces al dia) e Instagram, con un 70% de consulta diaria (46% varias
veces al dia). Por su parte, Twitter confirma una tendencia a la baja, con un 53% de los usuarios que aseguran consultarlo
a diario, 31% de ellos varias veces al dia.
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Este informe corrobora también la ten-
dencia, observada ya en su estudio de
2018, de que la denominada Generacion
Z (usuarios de 16 a 23 afios), utiliza un
mayor numero de redes sociales a la vez
y se combina mas dispositivos que la ge-
neracion anterior, de los millennials (24
a 38 afios), con una deriva cada vez mas
acentuada hacia el consumo de conteni-
dos e informacién mas rapida y menos
permanente y hacia la denominada so-
cial TV, a través de video y streaming.

Asimismo. el dltimo de los informes y Figura 1. Visitantes Unicos en los ultimos 30 dias a webs (en miles), abril 2018-mayo 2019.
’ Fuente: Audiencia de internet, Estudio general de medios (EGM).

encuestas de Navegantes en la Red de la https.//www.aimc.es/almc-cOnt3nt/uploads/2019/04/internet119.pdf

AIMC (2019), seiiala que el 67,9% de los

usuarios de internet accedid a través del televisor durante el ultimo mesy el 55,7% en la Ultima semanay, en total, el 27,1% de
los usuarios de internet reconoce que accede a la Red a través del televisor, situdndose como el cuarto dispositivo y preferen-
cia de acceso, detras del teléfono mdvil, ordenador y tablet, que ocupan el primer, segundo y tercer puesto, respectivamente.

Igualmente, el acceso de los navegantes a través de una smart TV experimentd un fuerte incremento, situandose en
el 52,5% de los usuarios y la multitarea o utilizacion compartida de internet y TV es del 76% (40,5% frecuentemente
y 35,6% de forma ocasional). Por lo que respecta al consumo de redes sociales, el 80,9% de los internautas espafioles
accedid a Facebook durante el Ultimo mes, seguido del 51,2% a Instagram y el 40,9% a Twitter.

Por otra parte, el EGM de Audiencia de internet (2019) (figura 1), informa que un 58% de los usuarios accedié en algun
momento a internet desde su televisor, con un incremento progresivo del consumo a través de dispositivos de acceso
del tipo smartTV muy préximo al de las tablets, ademas de reseiiar cuales fueron las redes sociales con mas usuarios:
YouTube, en primer lugar, con un registro de 26,2 millones de usuarios, seguido de Facebook, con 19,4 millones. Twitter
esta en cuarto lugar, con 4,9 millones de usuarios visitantes Unicos durante los Gltimos 30 dias y, por lo que respecta a los
sitios web de los canales de television, Antena3.com y RTVE.es ocupan el 92 y 102 puesto, con 2,2 millones de usuarios
cada una, seguidos de Lasexta.com, con 1,7 millones de usuarios, aunque si nos limitamos a las audiencias compren-
didas entre los 14 y los 25 afios, las horquillas son mas favorables para el caso de internet con respecto a la televisién.

En consecuencia, los datos de audiencias confirman una tendencia y evolucidn, cada vez mayor, hacia la utilizacion de
las denominadas segundas pantallas (Horning, 2017; Gil-de-Zufiiga; Garcia-Perdomo; McGregor, 2015), que combina
el visionado de television con otras pantallas conectadas a internet (teléfono, tablet, ordenador), como el mencionado
proceso de consumo hibrido y de convergencia multimedia (Jenkins, 2008).

De hecho, la incorporacién de las nuevas tecnologias digitales en los habitos televisivos de la audiencia supuso que la
centralidad de la pantalla de televisidn fuera sustituida por una experiencia televisiva multipantalla (Gonzalez-Neira;
Quintas-Froufe, 2015).

Aunque no existe un consenso sobre el término y fenémeno segunda pantalla (Gil-de-Zuiiiga; Liu, 2017; Horning, 2017;
Gil-de-Zuiiiga; Garcia-Perdomo; McGregor, 2015; Giglietto; Selva, 2014) o doble pantalla (Shah et al., 2016; Vaccari;
Chadwick; O’Loughlin, 2015), multipantalla (Dias, 2016) o uso de medios simulténeo complementario (Nee; Dozier,
2017), la teoria de las segundas —o multiples pantallas— analiza los factores que predicen la seleccion y visionado de
informacion, a través del empleo, Unico o combinado, de distintos dispositivos, involucrando la integracion entre los me-
dios de transmisidn en vivo y las redes sociales (Vaccari; Chadwick; O’Loughlin, 2015), y, en definitiva, entre los medios
tradicionales y los nuevos medios (Ruas-Araujo; Mazaira-Castro; Rodriguez-Vazquez, 2018).

Hay un creciente cuerpo de investigacion que analiza los efectos de la multitarea en los medios (por ejemplo Kazakova
et al., 2015) y, especificamente, de una segunda evaluacidn (Lin; Chiang, 2017) y las implicaciones que esta accién puede
tener a la hora de aumentar la participacién politica de las personas —sobre todo en las noticias de contenido politico y
los debates electorales (Lin; Chiang, 2017; McGregor; Mourdo, 2017)—y de lograr un mayor o menor recuerdo y com-
prensidn, tal y como sefalan Gottfried et al. (2017). Lo que hace que la investigacion comparativa sea especialmente
fructifera en este sentido es su reconocimiento de la relevancia de las condiciones contextuales y el intento de vincular
variables de nivel macro y micro, que incluyen indicadores econdmicos, politicos, culturales e incluso de personalidad
(Huber; Gil-de-Zuiiiga; Liu, 2020), para explicar las diferencias entre paises.

Se trata, en cualquier caso, de una audiencia consumi- . . .
dora y generadora de contenidos —prosumers—, que se Los datos de audiencias confirman una
convierte a su vez en prescriptora de informacién hacia tendencia cada vez mayor, hacia la utili-

otros usuarios que participan en las redes de forma pa- zacion de las segundas pantallas
siva (Garcia-Galera; Valdivia, 2014).
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La web 2.0 ha promovido la instauracién de un modelo de comunicacion horizontal en el que se establece un compor-
tamiento distinto al de las audiencias tradicionales: emisor y receptor son un mismo protagonista, su rol se fusiona
quebrando el modelo rigido de los medios de comunicacidn tradicionales que prestaban menor atencion a su publico
objetivo (Vicente-Torrico, 2019), un cambio que se convierte en oportunidad de comunicacidn, tanto para medios como
para partidos politicos.

Este modelo da lugar a una nueva forma de entender la comunicacidn (Aparici; Garcia-Marin, 2018), donde la audiencia
social otorga valor a los contenidos en funciéon de como afecta a su vida y, en consecuencia, dependerd del valor que le
otorgue el publico como prosumidor. En este sentido, destaca la transformacidn de esta audiencia, que funcionaba como
actor pasivo receptor de mensajes sobre politica (la lamada democracia representativa), a una democracia participati-
va-deliberativa, que facilita su propio contenido politico, apropidndose a veces de la informacién o materiales que los
mismos medios tradicionales generan.

En !a actLlJalldad, atender a lo que dlcg esta audler.ma La audiencia social Ginicamente comenta
social estd contemplado en las estrategias de comunica-

cién de las campafias electorales, hasta el punto de que o menciona datos de actualidad politica

para establecer una comunicacién exitosa es necesario si estos son presentados dentro de espa-
atender a multiples emisores que comparten y comen- cios de entretenimiento

tan (Larrondo-Ureta, 2016). Un nuevo escenario en el

que también es necesario tener en cuenta factores como la tendencia al infoentretenimiento en las publicaciones, sean
de politicos, ciudadanos o medios de comunicacion (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla-Castillo, 2017) e, incluso,
ante la red social en la que se posicionan.

Plataformas como Instagram o YouTube, por ejemplo, han contribuido al desarrollo del perfil mas humano y cercano de
personajes politicos como parte de su campafia electoral, buscando la reaccidon de los usuarios y, en definitiva, movien-
do hacia el voto a través de la personalizacién. Estas redes —mds visuales— generan el comentario del lado mas amable
por parte de los internautas, algo que es aprovechado en época de campafa a través de la recreacion de la vida del
candidato, con el fin de aumentar su simpatia y crear valores personales de marca de los que hable esta audiencia social
(Maarek, 2014).

Estamos por tanto ante una audiencia que busca el entretenimiento por encima de la informacién pura, también en
politica. Asi, al igual que se muestra el lado humano del candidato en las redes sociales, en la seleccidon de contenidos
por parte de los internautas también prima la personalizacién politica (Berrocal-Gonzalo; Campos-Dominguez; Redon-
do-Garcia, 2012). Los usuarios prefieren los contenidos que giran alrededor del propio lider politico mas que al partido
que representan, siendo los de tono humoristico los mas atractivos, por encima de temas mas trascendentales de la
campafia electoral.

Un hecho que también se refleja en la red social Twitter, donde queda patente la proliferacién de memes, por ejemplo,
durante los debates de las elecciones generales de 2019, que inundaron esta red social y se convirtieron en lo mas co-
mentado y compartido, dejando en un segundo plano los temas tratados o ausentes en dichos debates. Claes y Deltell
(2015) siguen una linea similar y establecen que la audiencia social Unicamente comenta o menciona datos de actuali-
dad politica si estos son presentados dentro de espacios de entretenimiento.

Twitter es uno de los canales que se ha incorporado a los debates electorales, demostrando ser fundamental en la comu-
nicacién politica actual durante la campafia electoral (Rodriguez-Fernandez; Saavedra-Llamas, 2017; Jungherr, 2016;
Lago-Vazquez et al., 2016; Lopez-Garcia, 2016). Una de las causas del predominio de uso de Twitter para difundir las
propuestas politicas, como sefialan Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017), es poder dirigirse directamen-
te a la ciudadania, sin la intermediacion de los periodistas y los medios convencionales.

Varios autores (Ruiz-del-Olmo; Bustos-Diaz, 2017; Gamir-Rios, 2016) apuntan a que la incorporacion de Twitter se llevd
a cabo en 2011, pero hubo que esperar hasta 2015 para su consolidacion. Fue ese afo cuando los debates electorales
se convirtieron en los eventos con mayor audiencia social. Concretamente el primer debate electoral fue la emisidén con
mas audiencia social de 2015 (2.491.539 tweets emitidos por 304.733 usuarios Unicos), mientras que el segundo debate
fue la tercera emisién con mayor audiencia social en Espafia (Kantar Media, 2016).

En el debate sobre la utilizacidén de las redes sociales, la cuestion de fondo es si éstas contribuyen a “ensanchar” el es-
pacio publico de la comunicacién politica, dando mas protagonismo a los ciudadanos (Wolton, 2007) o, por el contrario,
actuan como caja de resonancia de los medios tradicionales (L6pez-Meri, 2017) y escaparate individual de los politicos,
que utilizan esa red como extension de las tradiciona-

les estrategias de repeticidon de mensajes clave para su La cuestion de fondo es si las redes socia-
electorado potencial (Gelado-Marcos; Puebla-Marti- les contribuyen a “ensanchar” el espacio
nez; Rubira-Garcia, 2019), consolidando la idea de que pubhco de la comunicacidon po“’tica o)

los politicos estdan mas interesados en la difusion de la
informacién y en los retweets que en el debate (Cam-
pos-Dominguez, 2017).

s6lo actian como caja de resonancia de
los medios tradicionales
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En este sentido, Rodriguez-Fernandez y Saavedra-Llamas (2017) consideran que la audiencia si participa significativa-
mente durante los debates a través de las redes, incentivada mayoritariamente por organizaciones, aunque los propios
partidos no presenten una estrategia que dinamice la participacion entre estas audiencias, y, por lo tanto, no exista inte-
gracién real en la estrategia de las formaciones politicas. Por otro lado, en estos espacios destinados a campania politica,
la participacion de los publicos mas jévenes es escasa, millennials que frecuentan las redes sociales y las emplean mas
como fuentes de informacidén y no como espacios de interaccion (Lago-Vazquez et al., 2016).

En Twitter y Facebook los internautas manifiestan un comportamiento mas participativo que de reaccion (me gusta, me
encanta, me asombra, me divierte, me entristece, me enfada) durante las campafias electorales (sobre todo Twitter,
cuyo poder de convocatoria es mas elevado en época de campafia electoral que sus competidoras).

Los publicos se informan de asuntos de indole social que copan los programas de partidos politicos y que los medios de
comunicacion tradicionales retransmiten, expresando su apoyo o malestar ante ellos. Muchos de estos temas se posicio-
nan en primera linea de atencion debido al uso de hashtags que estimulan la participacion y permiten a su vez que otros
usuarios entren en contacto con un circulo mas alla del cercano y linea temporal convirtiendo la busqueda de contenidos
en funcional (Jungherr, 2015). Otras acciones especificas que permiten fomentar esta participacion son a través de links
que remiten a foros u otras webs relacionadas o material no retransmitido (Claes; Deltell, 2015).

Esta audiencia social no se impone bajo el dominio de Las televisiones no estan aprovechando
los mensajes que se difunden a través de las redes socia- . .
las propias extensiones de sus canales a

les durante las campanias electorales. Es un publico que , )
registra informacién y tiene conciencia de ser audiencia, través de las redes sociales para generar

pero a su vez se manifiesta como un publico que se re- conversacion con los usuarios
siste a otorgar la maxima credibilidad a los mensajes ex-
puestos en cada plataforma y, sobre todo, con el poder de reaccionar ante ellos (Callejo-Gallejo; Agudo-Arroyo, 2019).

De momento, lo cierto es que las televisiones no estan aprovechando, siquiera, las propias extensiones de sus canales a
través de las redes sociales para generar conversacion con los usuarios de las mismas ni tampoco siguen una estrategia
de comunicacion clara y definida (Fontenla-Pedreira, 2018), al no cumplir con los principios dialdgicos basicos (Kent;
Taylor, 1998), fundamentalmente, en lo referido a la oportunidad de los usuarios de plantear preguntas y de generar
conversacién de los medios de comunicacion con sus audiencias.

Ademads, es necesario incorporar nuevas métricas que permitan tener en cuenta a los nuevos espectadores que ven
la television en otros dispositivos distintos del televisor. La informacién proporcionada por los audimetros de Kantar
Media, operador Unico que en Espafia mide las audiencias de television, se ha renovado. Desde principios del 2017
incluye en sus reportes también los datos de audiencia de invitados y desde principios de este afio la medicion de las
segundas residencias. Asimismo ha llegado a un acuerdo con el operador Unico que mide la audiencia de los sites de
internet en Espafia, ComScore para desarrollar la denominada medicién cross-media (Rodriguez-Vazquez; Direito-Re-
bollal, Silva-Rodriguez, 2018; Quintas-Froufe; Gonzalez-Neira, 2016). Se trata de combinar la medicion televisiva con
una medicién online multiplataforma (Santiago, 2017), para brindar una vision sin duplicidades del consumo online y
de television.

La medicion cross-media abarca el contenido de video y texto, al que se puede acceder mediante un navegador, una apli-
cacion, un smartphone, una tablet, un ordenador, un dispositivo de transmision libre o un televisor. Este sistema hibrido
ya estd funcionando en los Paises Bajos, donde se ofrece una vision completa de lo que ve la audiencia. Con esta medi-
cion se logrard conocer el nimero total de personas que

consume un determinado contenido ya sea a través de la Es necesario incorporar nuevas metricas

televisién o de plataformas online. Las novedades segui- que permitan tener en cuenta a las nue-
rdn en el futuro: Nielsen esta haciendo pruebas en EUA vas audiencias que ven la televisidon en
para medir las audiencias de la oferta de las plataformas dispositivos distintos del televisor

OTT (over-the-top, de libre transmisidn), capturando el

audio de sus emisiones. Y por supuesto ello ha conllevado la generacién de una miriada de datos, que los operadores
del sector tratan con técnicas de big data para convertirlos en conocimiento Util para sus decisiones de marketing y
comunicacion.

Con todo, queda para discutir la cuestion, ya indicada al comienzo, de si el debate politico en las redes sociales contribu-
ye a “ensanchar” el espacio publico (Wolton, 2007), o por el contrario crea falsas ideas de consenso, a través de burbujas
de opinién y cdmaras de resonancia (echo-chambers), donde la informacién disidente se aisla o ignora.
Una respuesta y defensa ante la amenaza de la propaganda computacional, para

“manejar y distribuir informacién sesgada en las redes sociales de manera intencional” (Woolley; Howard, 2019),
con la intencion de

“sesgar, guiar, provocar, controlar, manipular o constrefiir el comportamiento humano” (Danaher et al., 2017),
lo cual ha llevado a hablar de democracia algoritmica o “algocracia”.
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Final.mente, también es importante conoce.r en qué Es de especial importancia conocer en
medida tanto los ciudadanos como los usuarios de las qué medida los ciudadanos dan relevan-

redes sociales dan relevancia (salience) a temas que . P | liti
los politicos no consideran centrales (Lopez-Lépez; cia (salience) a temas que los politicos

Puentes-Rivera; Ruas-Arajo, 2017) o presentan agen- no consideran centrales

das (McCombs; Shaw, 1974) y/o encuadres diferentes

(Shaw, 1979). Sobre todo, teniendo en cuenta el evidente alineamiento y ensamblaje existente entre los temas fijados
por la prensa durante la precampafia electoral y los contenidos de los candidatos durante la celebracion de un debate
televisado, cuyas intervenciones reproducen, a menudo, titulares y noticias de fuentes publicadas en los periddicos
(Ruas-Aratjo; Mazaira-Castro, 2019).

En definitiva, saber si el interés y opinidn de los usuarios de las redes sociales coincide o no, en mayor o menor medida,
con los intereses de los politicos y medios tradicionales, a la hora de enfrentarse a una campafa o debate electoral.
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