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RESUMEN

Introduccion. Se analiza el impacto de la informacion sobre el COVID-19 en la poblacion espafiola
para identificar los efectos y las emociones relacionadas con los canales y fuentes de consumo
informativo durante la primera fase de la pandemia, que coincidié con los primeros dias del estado de
alarma. Metodologia. Se realiz6 una encuesta administrada a través de Internet (n=1823.) que se
distribuyé durante la segunda y la tercera semana de confinamiento (del 23 de marzo al 8 de abril de
2020) a toda la poblacién mayor de edad residente en Espafia y con acceso a internet. Resultados.
Entre los resultados obtenidos destacan que, las noticias sobre la pandemia generaban en ese periodo
diferentes emociones negativas -Tristeza, Ansiedad, Miedo, Confianza e Ira-, que variaban en
funcién del canal de consumo informativo. Entre los temas que mas interés tuvieron para los
encuestados destacan los datos sobre la evolucion de la pandemia, las medidas de proteccion y las
formas de contagio; mientras que las fuentes mas creibles fueron las organizaciones y las autoridades
oficiales, el personal sanitario y los medios de comunicacién. Se aprueba la gestion de comunicacion
de crisis realizada por el Gobierno, que obtiene una nota media de 7,5 durante esta primera fase de la
crisis. Se demuestra una circulacion amplia de noticias falsas y de desinformacién. Conclusion. Se
demuestra la importancia de las emociones -en especial, las negativas- en las percepciones de la
poblacién en contextos de crisis como la del Covid-19 en Espafia. En concreto, el Apoyo Emocional
es el segundo mensaje oficial mejor valorado y, la Empatia, la caracteristica mas destacada de la
informacion recibida. Se aprecia positivamente la capacidad del Gobierno por “entender” y “ponerse
en lugar de la ciudadania” por delante de cualquier otro aspecto.
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ABSTRACT

Introduction. The impact of the information on COVID-19 on the Spanish population is analysed to
identify the effects and emotions related to the channels and sources of information consumption
during the first phase of the pandemic, which coincided with the first days of the state of alarm.
Methodology. To this end, a survey administered via the Internet (n=1823.) was distributed during
the second and third weeks of confinement (from March 23 to April 8, 2020) to the entire elderly
population resident in Spain and with access to the Internet. Results. Among the results obtained, it
is worth noting that news about the pandemic generated different negative emotions during this
period - sadness, anxiety, fear, confidence and anger - which varied depending on the channel of
information consumption. Among the topics that were of most interest to those surveyed were data
on the evolution of the pandemic, protective measures and forms of infection, while the most
credible sources were organizations and official authorities, health personnel and the media.
Conclusions. It is shown the importance of emotions - especially negative ones - in the population's
perceptions in crisis contexts such as the Covid-19 in Spain. Specifically, Emotional Support is the
second most valued and official message, empathy, the most outstanding feature of the information
received. The Government's ability to "understand™ and "put itself in the place of the citizenry”
ahead of any other aspect is positively appreciated.

KEYWORDS: communication; emotions; crisis; covid-19; media; disinformation; fake news; crisis
communication; corporate communication.
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1. Introduccién. Emociones, comunicacion y publicos

Hay un fuerte componente subjetivo en el modo en el que la gente interpreta las situaciones de crisis,
la forma en la que éstas les pueden afectar y como protegerse ante ellas. Este conjunto de
percepciones que manejan los publicos es decisivo para la gestion de una crisis y deben ser
consideradas en todo momento en la toma de decisiones. De hecho, las investigaciones de los ultimos
afios recuerdan que las crisis son lo que los publicos piensan sobre ellas y no tanto los hechos en si.
Asi, Coombs (2007) afirma que la crisis “(...) puede verse como la percepcion de un hecho que
amenaza a los publicos y hasta el propio desempefio de la organizacién. En la misma linea, las crisis
son en gran medida, perceptivas. Si los publicos creen que hay una crisis, la organizacion tiene una
crisis, a no ser que les convenzamos de lo contrario (...)”. De modo similar, Kleinnijenhuis et
al.(2015) asegura: "(...) Incluso, se puede afirmar que, aunque las crisis tienen un origen real, al final
se construyen a partir de la interaccion entre varios actores, cuyas percepciones producen
consecuencias reales". Y Utz et al. (2013): "En esta era de comunicacién socialmente mediada, los
publicos determinan la relevancia, el interés y la credibilidad de la informacion que reciben”.

Este grupo de percepciones que dan forma a lo que los publicos opinan sobre las crisis poseen dos
tipos de elementos: racionales y emocionales. De hecho, este segundo grupo es decisivo en la
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construccién mental de la poblacion, como confirman Slovic y Burns (2012) para quienes, durante
las crisis, “los receptores no s6lo confian en lo que piensan acerca de un tema, sino también en lo que
sienten sobre ese tema”. De hecho, segiin asegura Dunlop et al. (2008) “los individuos necesitan
asociar algun tipo de etiqueta emocional a un problema para sentir riesgo por ello”. Segin Pang, Jin
y Cameron (2009), "en una crisis, a medida que el conflicto entre el publico y la organizacion se
intensifica, las emociones son uno de los anclajes que utilizan los publicos para interpretar lo que
esta pasando”. La carga emocional en una crisis, como recuerdan Van der Meer et al. (2014), estan
presentes en un amplio conjunto de publicos, no solo en los directamente afectados: “(...) una crisis
puede no solo ser una experiencia emocional para el publico, sino también para el conjunto de la
organizacion y de sus miembros”.

La investigacion de los Gltimos afios demuestra el peso sustancial que las emociones tienen en los
procesos mentales activados por los ciudadanos en momentos de crisis (Losada, 2018). Las
emociones estan presentes en la interpretacion de los hechos que generan la crisis, pero, del mismo
modo, condicionan la interpretacion que los publicos hacen sobre la responsabilidad en esos hechos
y, por supuesto, la respuesta institucional que adopta la organizacion en cada momento. Este
conjunto de interpretaciones de caracter emocional acaba teniendo un peso sustancial en la evolucion
de la crisis, debido a la conexion directa entre estas percepciones y las conductas finales que deciden
adoptar los ciudadanos. Para Choi y Lin (2017), Kim y Cameron (2011) o Van der Meer et al.
(2014), “la emocion comunicada puede afectar la interpretacion del publico y, como consecuencia, a
la efectividad de la respuesta a la crisis™.

La conexion entre las emociones de los publicos y sus reacciones se recogen en varios trabajos
centrados en la atribucion que los publicos realizan sobre la responsabilidad de la crisis, como los
liderados por Coombs (2004), Coombs y Holladay, (1996), (2001) y (2004) y el modelo SCCT
(Situational Crisis Communication Theory). En la medida en la que se demuestra la responsabilidad
de una organizacion en una situacion de crisis, se intensifican los sentimientos de ira y de angustia y
disminuyen los de simpatia, lo que puede acabar con un ataque directo a la organizacion, tanto en el
relato que hagan sobre ella (el «boca a boca» entre individuos que tanto peso ha ganado con las redes
sociales) como en la ruptura de relaciones con la marca. O, incluso, en la disposicién a protagonizar
conductas que van en contra de la voluntad de la organizacion o hasta contra la propia seguridad de
los afectados. Pero, la atribucion de responsabilidad en la crisis no es la Unica opcion en la
construccién de emociones y muchos otros académicos distinguen ain mas entre las emociones
independientes de la atribucion y las dependientes de la atribucion en el contexto de las crisis
organizacionales (Choi y Lin, 2017).

Un buen nimero de investigaciones se centran en localizar las emociones mas habituales en
contextos de crisis. Una de las aportaciones mas relevantes es la de Jin, Liu, Anagondahalli y Austin
(2014), quienes propusieron una escala para medir las emociones de los publicos ante una situacion
de crisis. Los resultados fueron una lista de 13 emociones concretas, casi todas ellas negativas: ira,
ansiedad, aprension, confusion, desprecio, disgusto, vergiienza, miedo, culpa, tristeza, bochorno,
sorpresa y simpatia. Estas emociones se pondrian en marcha de formas diferentes, dependiendo del
modo en el que los publicos enfocan la responsabilidad de los hechos: algunas de estas emociones
eran independientes a cualquier tipo de atribucion (como la ansiedad o el miedo), otras dependian de
la atribucién externa de la responsabilidad, es decir, a una empresa (como la ira, el desprecio o la
tristeza...) y otras, finalmente, se activaban principalmente a partir de una atribucién interna de la
responsabilidad — a si mismos- (como los sentimientos de culpa, vergiienza o bochorno).

Previamente, Pang, Jin y Cameron (2010) reducian a cuatro las emociones principales que se ponen
en marcha en los pablicos primarios ante una situacion de esta naturaleza. Estas emociones serian
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Ira, Miedo, Ansiedad y Tristeza. La Ira se activaria, segln estos autores, porque la gente se siente
amenazada ante una organizacion que va contra ellos y contra su bienestar, por lo que se culpa a la
compafia responsable de las acciones dafiinas, que podria haber controlado o impedido en su
momento. Por esta razon, la gente aumenta este “enfado”, que puede transformarse con facilidad en
un comportamiento beligerante contra la organizacion; por otra parte, el Miedo se activaria ante la
incertidumbre del publico, que no estd seguro de como reaccionar y cémo la organizaciéon va a
manejar la situacion (de hecho, muchas veces, dependiendo de sus recursos y de su poder, pueden
elegir evitar o escapar de la crisis); en cuanto a la Ansiedad, esta emocion se derivaria, segun afirma
Lazarus (1991), de la presencia de un peligro inmediato y concreto. El publico puede sentirse
abrumado por la situacion y buscar las soluciones inmediatas. De la misma forma, pueden culpar o
no a la organizacién segln otras variables; por Gltimo, la Tristeza, que emergeria cuando el publico
sufre una pérdida tangible o intangible o ambas cosas (estima, valores morales, ideal, personas y su
bienestar, etc.), de la que no puede culpar a nadie, por lo que necesitara cierto alivio o consuelo,
aunque es cierto que, si la pérdida puede ser restaurada o compensada en alguna medida, la Tristeza
puede llegar a asociarse a la esperanza. Esto dependera, sobre todo, de las medidas que la
organizacion vaya tomando. En todo caso, la mayor parte de los estudios se centran en emociones
negativas, que parecen tener un rol mas importante que las positivas en contextos de crisis. En esa
linea estan los trabajos centrados en la Ira (Utz et al.,, 2013 o Van der Meer et al., 2014), la
Verguenza y el Arrepentimiento (Wesseling et al. (2006) o el Miedo (McDonald et al., 2010).

En todos los casos, los diferentes autores destacan la importancia de contemplar las emociones
surgidas en una crisis de forma estratégica y no como una mera amenaza. Pang, Jin y Cameron (2009
y 2010), aseguran que gestionar adecuadamente las emociones negativas puede lograr revertir la
situacion inicial e, incluso, mejorar el compromiso entre la organizacion y sus plblicos. Estos pueden
sentir alguna de estas emociones o0 pueden pasar de unas a otras dependiendo de varios factores. La
forma mas visible en el que la organizacion puede gestionar las emociones negativas y
contrarrestarlas sera con su propia respuesta desde el primer momento, de su gestion y de su
comunicacion. Para ello, es imprescindible que sea especialmente sensible con la situacion real,
comunicando con “compasion, preocupacion y empatia” (Heath, 2006).

1.1. Emociones en la gestion de la comunicacion de crisis de las organizaciones

Alvarez (2009) destaca que la gestion moderna de las crisis pasa, sobre todo, por el estudio de los
publicos, situando el foco de atencion en sus percepciones y en el modo en el que reciben la
informacion que les llega, la canalizan emocionalmente, la interpretan y, con arreglo a todo ello, se
comportan. Es una opinion que también sustenta Schwarz (2019), para quien la calidad de las
relaciones con los publicos entre una organizacion y sus stakeholders tiene un impacto sustancial en
las evaluaciones y atribuciones de responsabilidad hacia una organizacion.

En una situacion de crisis, los publicos tienen una elevada predisposicion a sentirse “maltratados” si
no se sienten atendidos, activando todos los resortes que hacen visible esa sensacion. De ahi surge la
necesidad de mostrar una especial sensibilidad con estos grupos, que son la base sobre la que
construyen las percepciones mas sélidas y generales sobre los hechos que ocurren y que, en buena
medida, otorgaran una forma y una medida a la crisis. Para ello, la organizacion debe concentrarse en
propuestas de accién concretas a partir de tres frentes: hacia la mente, empleando estrategias
persuasivas hacia los publicos y aparcando la estrategia de “defensa” ante cualquier ataque; hacia el
cuerpo, en la medida en la que pueden satisfacer las necesidades fisicas de la gente durante las crisis;
y, sobre todo, hacia el corazén de los publicos, tratando de comprender los trastornos emocionales de
esas audiencias (conscientes del decisivo papel que las emociones desemperian durante las crisis, al
que ya nos hemos referido). Parece imprescindible que la organizacion actie de forma transparente
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en los tres ejes y, de este modo, los publicos puedan percibir una actitud constructiva y positiva de la
organizacion en la resolucion de la crisis y en la proteccion de los ciudadanos, a partir de diversas
posibilidades de actuacion (Coombs y Holladay, 2008; Schultz et al., 2011).

A la vez, las compafiias deben estar preparadas para poder recibir y procesar la informacion
“sentida” -de caracter mas sentimental- por parte de sus publicos. Es decir, escuchar y monitorizar
sus percepciones a través de un amplio conjunto de herramientas, especialmente las virtuales, como
reconoce (Macias et al., 2009): “el conjunto de posibilidades digitales favorecen especialmente el
intercambio de informacidn, de opiniones y la expresion emocional sobre las crisis”, formulas que
van mas alld de las tacticas tradicionales de comunicacion de las relaciones publicas, como
comunicados de prensa o declaraciones publicas (Wang et al, 2010) y permiten un intercambio
directo, inmediato y personal”. “Durante las crisis, los publicos se vuelven hacia los medios sociales
para encontrar en ellos una amplia variedad de informacion y apoyo, en especial, emocional”
(Hilyard y et al. 2010; Stephens y Malone, 2005).

Otra formula complementaria por la que una organizacion puede gestionar adecuadamente las
emociones sociales durante estos contextos de crisis es la de compartir experiencias, una oportunidad
que se transforma en una forma de desahogo y alivio personal que los publicos necesitan y a la que la
compafiia no puede permanecer ajena. Cuando comparte, la gente se considera mas proxima a los
que sufren y en alguna medida, se sienten mas cerca de la solucion, hecho al que se refiere Wendling
(2013): “Cuando las personas sufren el impacto de una crisis, pero al mismo tiempo se les asigna el
papel activo para compartir informacion, pueden sentirse empoderadas e involucradas en la
respuesta. Pasan de ser observadores pasivos 0 victimas a convertirse en actores”. Como sefialan
Stephens y Malone (2012): “En esencia, lo tnico que quiere la gente es compartir sus experiencias”.

La organizacion debe participar en esta condicion, la de compartir, abriendo sus medios a las
diferentes opiniones propias y ajenas y esforzandose en eliminar cualquier barrera que impida que la
gente pueda conversar, tanto a través de los recursos propios como de las herramientas “ganadas”. Y
para lograr este fin, los medios sociales se convierten en instrumentos poderosos que hacen mas
sencilla y operativa la forma en la que las compafiias y publicos comparten informacion (Lachlan et
al. 2016), como confirma Macias et al. (2009): “(...) las redes sociales pueden facilitar el
intercambio de informacion, de opiniones y la expresion emocional sobre las crisis”. Aunque, COmMo
aseguran Liu et al(2015) “no hay una tnica forma para el uso de medios sociales en la difusion de
informacion durante una crisis, pero es necesario que exista una inversion continua para garantizar
que se utilicen muchas formas diferentes de comunicacion”.

2. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de este trabajo es analizar la influencia de la informacion oficial sobre el
COVID-19 en la poblacion espafiola durante las primeras semanas del Estado de Alarma (marzo-
abril de 2020), tratando de identificar las emociones relacionadas con los canales y las fuentes de
consumo informativo. Como objetivos especificos, se proponen, entre otros, los siguientes:

e Identificar los canales de comunicacion mas utilizados por la poblacion para seguir la
informacion sobre el COVID-19
Localizar los temas que mas interés suscitaron sobre el COVID-19
Sefialar las fuentes mas creibles para la poblacidon, asi como el papel de la informacion oficial
Conocer la valoracion de la gestion de la comunicacion del Gobierno en la crisis
Analizar el comportamiento de la audiencia ante las noticias falsas y las acciones tomadas
para contrastar la informacion
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Como técnica metodolodgica, se aposto por la encuesta, instrumento Gtil para describir las relaciones
entre diferentes variables en una poblacién -que se convierte en un ejemplo representativo del
conjunto- (Boyle y Schmierbach, 2020), con el objetivo de indagar y extraer conclusiones sobre
fendmenos generales -en este caso, la reaccion de los espafioles ante la informacion que recibian
sobre la pandemia-, con el apoyo de procedimientos estadisticos que definen muestras
representativas de universos mas amplios, a su vez generalizables, y que ofrecen una foto fija fiable
de un momento concreto (Eiroa y Barranquero, 2017). En concreto, se apostd por una encuesta
administrada a traves de Internet (Boyle y Schmierbach, 2020; Eiroa y Barranquero, 2017).

Se trata de un formato utilizado cada vez con mas frecuencia, y cuyas ventajas principales son que no
necesita la asistencia del encuestador y que se puede realizar, por tanto, con pocos recursos, en un
corto periodo de tiempo y a gran escala si se cuenta con un grupo de investigadores que contribuya
en su difusion, ya que puede compartirse con rapidez a través de las redes sociales y otros canales
digitales. Este tipo de técnicas permite un filtro automatico en el disefio de la muestra e incluso, al
responderse en el anonimato y la privacidad, facilita la sinceridad del encuestado (Boyle y
Schmierbach, 2020).

La encuesta, “técnica cuantitativa que intenta medir hechos opiniones, actitudes y comportamientos
de la poblacion, a partir del empleo de cuestionarios estandarizados en los que se recogen
testimonios verbales o escritos de una muestra mas 0 menos representativa de sujetos con respecto a
una poblacion mas amplia” (Eiroa y Barranquero, 2017) requiere de trabajo importante en su disefio
y definicion, tanto en la muestra, como en el planteamiento de las preguntas y el momento en que se
realizan.

En este trabajo exploratorio se estudian los efectos que la comunicacion del Gobierno y la
informacion difundida a través de los diferentes canales offline y online en la poblacion espafiola,
durante las primeras semanas de confinamiento de la poblacién, pocos dias despues del anuncio del
Estado de Alarma por parte del Gobierno de Espafia. El trabajo trata de analizar las principales
variables del consumo de informacion por parte de la poblacion y la percepcion, especialmente
emocional, que le proporcionaba la informaciéon recibida, considerando los diferentes canales
utilizados en cada momento, la credibilidad de las fuentes a las que tenia acceso y la importancia de
los aspectos de la informacidn que recibia.

Se disefid una encuesta online a través de la herramienta de Google Encuesta, estructurada en diez
preguntas: Canales de comunicacién utilizados por la poblacion para informarse sobre la pandemia,
Tematicas que mas interesaban, Fuentes mas creibles en este momento, Valoracion de la gestion de
la comunicacion por el Gobierno, asi como Elementos que influyen en esa valoracion de la
informacion oficial, Importancia de los tipos de mensajes, Emociones que generaba la informacién
oficial que se recibia y, finalmente, Comportamiento ante las noticias falsas. Estas cuestiones se
completaron con los Datos Sociodemogréaficos de los encuestados -Edad, Formacion y Comunidad
autdnoma de residencia en Espafia-.
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Tabla 1.
Facebook
Instagram
Twitter
, Youtube
¢ Cuéles son los canales de WhatsApp
comunicacion qué mas esta utilizando Televisién
para informarse sobre la crisis del Radi
Coronavirus/COVID-19)? (sefiale 3 adio
opciones maximo) Prensa
Blogs

Paginas web oficiales
Teléfono de contacto
Otros

¢ Cuéles son los temas sobre esta Crisis
que mas le interesan? (sefiale 3 opciones
maximo)

Forma de contagio

Proteccion propia

Sintomas de la enfermedad

Acciones prohibidas y permitidas en el decreto
Evolucion de la pandemia: datos

Informacidn social y entretenimiento
Seguimiento de la pandemia en otros paises
Otros

¢Cuales son las fuentes de informacion
mas creibles para usted en este
momento? (sefiale 3 opciones maximo)

Familiares y amigos

Organizaciones oficiales y autoridades
Medios de comunicacion y periodistas
Personal sanitario

Lideres de opinién

Expertos y cientificos

OMS
Otros
¢Como cree que esta gestionando la
comunicacion el Gobierno en la crisis 1-10

del COVID-19? (Valore de 1 a 10,
siendo 10 la maxima nota)

Valore los siguientes aspectos sobre la
informacion oficial que le esta llegando,
segun esté: Muy de acuerdo, De
acuerdo, Poco de acuerdo, Nada de
Acuerdo

Claridad en la informacion

Veracidad

Transparencia

Rapidez en la informacion

Empatia por parte de autoridades y los medios

Valore la importancia que tiene para
usted este tipo de mensajes que esta
recibiendo (Valore de 1 a 7, siendo 1
menos importante y 7 mas importante)

La informacion sobre lo que esta ocurriendo
Soluciones sobre lo que esta ocurriendo
Apoyo emocional
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—  Tristeza

— Miedo

— Confianza

- lra

— Tranquilidad

¢ Qué emocion/es le genera la
informacion que recibe de fuentes

oficiales sobre el coronavirus? — Orgullo
— Desconfianza

— Alegria
— Incertidumbre

¢ Es consciente de si le ha llegado algun - S
bulo, noticias falsas o fakenews durante - No
|a presente Crisis? — NO SabelNO contesta

— Familia y amigos
— Organizaciones oficiales y autoridades
¢ A través de qué medios contrasta la — Medios de comunicacion y periodistas

informacién? (Sefiale 3 opciones —  Personal sanitario
maximo) — Lideres de opinion

— No contrasto informacion
— No contesta

— Teléfono
— Redes sociales

En caso de dudas, ¢ha enviado —  Correo electronico

consultas o preguntas a través de los —  Whatsapp

canales oficiales de comunicacion que —  Telegram

existen? (Sefiale 3 opciones maximo) - APPs
— No he solicitado informacion
— Otros

Fuente: Elaboracion Propia

Se opto por un procedimiento no probabilistico -personas con acceso a Internet-, establecido a juicio
de los investigadores, utilizando el muestreo de “bola de nieve”, lo que significa que se comparti6 el
cuestionario en linea a través de las redes sociales (Twitter, Facebook, Linkedin e Instagram a partir
de los perfiles de los autores, que suman una comunidad de 18.334 seguidores), del correo
electronico y del sistema de mensajeria electronica WhatsApp (de acceso practicamente universal en
Espafia), explicando la motivacion del cuestionario y solicitando a los encuestados que pasaran a sus
contactos, familiares y amigos. (Baxter; Babbie, 2004). Previamente, se testd la encuesta realizando
un envio a 15 personas para comprobar que la redaccion de las preguntas era comprensible y no
generaba confusion.

Algunos expertos han mostrado su preocupacion por las bajas tasas de respuesta en este tipo de
sondeos en el ambito de la Comunicacion y las Relaciones Publicas (Kent, Taylor y Turcilo, 2006;
Van Ruler y Lange de, 2003; Karadjov, Kim y Karavasilev, 2000; Wu y Taylor, 2003), por lo que
algunos autores, como Wu y Taylor (2003: 475) sugieren acciones adicionales para completar los
datos. Esta cuestion fue resuelta en el presente estudio con la utilizacion del sistema de mensajeria
electronica WhatsApp, como hemos mencionado, lo que facilitd un incremento de respuestas, que
pueden considerarse en los margenes aceptables para la obtencion de resultados significativos para
estudios similares (Karadjov et al., 2000; Kent et al., 2006; Venter, 2010; Wu y Taylor, 2003).
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El periodo de respuesta se acotd entre los dias 23 de marzo y 8 de abril de 2020. En total se
registraron 1.952 respuestas que fueron sometidas a un filtrado, de acuerdo con Morrow and Skolits
(2014), para eliminar las emitidas por residentes fuera de Espafia y por menores de edad. La muestra
se redujo, por tanto, a 1.823 personas, de entre 18 y 82 afios, con residencia en territorio espafiol y
acceso a internet.

Posteriormente, los datos se procesaron en un archivo Excel, para contabilizar las frecuencias de
respuestas y, ademas, se realiz6 un cruce entre la pregunta sobre la emocion generada por la
informacion oficial en los publicos con la cuestion sobre el uso preferente de fuentes de informacién,
con el objetivo de identificar las diferencias en los efectos de la informacion que llega en funcion del
canal de recepcion y confirmar, asi, la confianza de estos medios.

3. Resultados
3.1. Perfil y consumo informativo de los encuestados

El perfil medio de encuestado es una persona de entre 35y 54 afios (45%) con estudios universitarios
(74,6%.) Sus canales prioritarios de informacion sobre la crisis del Covid-19 son la television
(72,6%), la prensa (48,9%) y las paginas web oficiales (31,2%). Le siguen Twitter (30,3%), la radio
(29,4%), WhatsApp (26,3%) y Facebook (21,3%). Otras redes sociales como Instagram (5,87) o
Youtube (4,2%) recogen menor impacto, asi como los blogs (1,4%) o los teléfonos de contacto
(1,7%), que suponen una muestra poco significativa. No obstante, las redes sociales siguen ganando
peso como canales de informacion en situaciones de crisis. Asi, el 88,24% de los encuestados
indicaron entre sus respuestas alguna red social para informarse sobre la pandemia.

Se observa que la informacion institucional es altamente valorada durante la fase de crisis analizada:
las paginas web oficiales figuran como el tercer canal de informacion mas utilizado, pero, ademas,
un 70% identifican las organizaciones oficiales y las autoridades como las fuentes de informacion
mas creibles. Se afiaden el personal sanitario (68,3%), los medios de comunicacion (52,8%),
familiares y amigos (8,3%) y lideres de opinion (6,8%).

En cuanto a los intereses informativos, la evaluacion de la pandemia y sus datos (76,6%) se registra
como la primera preocupacion, asi como la proteccién frente al virus y la de su entorno (62,4%), las
formas de contagio (41,7%) y la sintomatologia de la enfermedad (41%). En un segundo plano,
quedarian las acciones prohibidas y permitidas por el Real Decreto 463/2020 Decreto (39,6%) que
regulaba el Estado de Alarma, el seguimiento de la pandemia en otros paises (27,9%) y la
informacion social y de entretenimiento relacionada (9,7%). Se incluy6 ademas la posibilidad de
respuesta libre, recogiéndose un 1,4% de encuestados que de manera espontanea incluyeron la
economia entre sus principales preocupaciones.

Dado que la desinformacion ha sido uno de los temas mas controvertidos durante esta crisis y uno de
los retos que deben ser abordados por los profesionales de la comunicacién (Rodriguez-Fernandez,
2019), se considerd pertinente afadir esta cuestion, identificando ademéas los mecanismos de
verificacion utilizados. Un 93% de los encuestados asegura haber recibido fake news o bulos durante
esta fase de la pandemia, porcentaje ciertamente muy elevado. Al consultar por las fuentes utilizadas
para contrastar la informacién, el 70% sefialé las organizaciones oficiales y autoridades en primer
lugar, los medios de comunicacién (65%), el personal sanitario (50%) y con mayor distancia lideres
de opinién (7,85%) y familiares y amigos (5,60%). Solo un 3,18% de la muestra reconocia no
contrastar informacion. Este porcentaje es muy reducido, sobre todo al compararlo con los
mecanismos de consulta en caso de dudas, pregunta en la que el 68,94% de los encuestados
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reconocia no realizar consultas a canales oficiales, mientras que aquellos que si que la realizan
tienden a utilizar WhatsApp (13,28%), el teléfono (12,29%), las redes sociales (10,65%) y el correo
electrénico (6,15%).

EL PERFIL MEDIO DE ENCUESTADO ES UNA PERSONA DE ENTRE 35 Y 54 ANOS
(45%) CON ESTUDIOS UNIVERSITARIOS (74.6%)

Fuentes mas creibles de informacién _  Informacién que genera mayor interés
° durante la crisis
€ Organizaciones oficiales y °
autoridades (70.8%) Py 0,

* 42% 6% 62%
E }i] Personal sanitario (68.3%) ° Formas Evaluacién Medidas

v he de pandemia de
H Medios de comunicacién (52.8%) ® contagio  ysusdatos proteccién

L B BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN B BN BN BN B BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN J
e Desinformacion y crisis ©
° En caso de duda.....
L J
]

Fuentes para contrastar: °
Q P NO realizan

@
(<]
@
(<]
: 1° Organizaciones oficiales y 70% consultas a
®
®
@
®

Han autoridades (70%) ca.nc.:les
recibido 2° Medios de comunicacién (65%) ° oficiales
] : : &
fake news 3° Personal sanitario (50%) .

Imagen 1: Infografia resumen del perfil medio de encuestado y sus intereses informativos durante la
pandemia.
Fuente: elaboracion propia (Canva).

3.2. Emociones relacionadas con la pandemia y los medios de informacién

La dimension de esta pandemia convierte a esta crisis en un hito historico a todos los niveles y, hasta
el momento, inédito. El Estado de Alarma decretado por el Gobierno y el confinamiento de la
poblacion derivado de él, sumado a una situacion de incertidumbre en el que la informacion es un
bien de primera necesidad, afecta directamente en las emociones de la poblacion. Asi lo demuestra la
presente encuesta. La Tristeza (51,5%) es el sentimiento mas mencionado por los encuestados,
seguida por la Ansiedad (43,5%) y el Miedo (42%). No menos significativo resulta encontrar la
Confianza (23.9%) como la cuarta emocion mas citada. Finalmente, en quinto lugar, estaria la Ira
(20.4%), seguida de la Tranquilidad (11.1%) y el Orgullo (8%). La interpretacion de estos datos
debe contextualizarse en su fase de recogida que se produce durante la primera fase de la crisis, ya
que el confinamiento comenzd el 14 de marzo y este estudio se inicio 9 dias después, el 23 de marzo,
extendiéndose hasta el 8 de abril. Igualmente, y como sefialan lgartua, Ortega-Mohedano, y Arcila-
Calderén. (2020:12) “es probable que la exposicion a noticias sobre el nimero de victimas del
coronavirus estimule emociones negativas (como tristeza o miedo) y esto, a su vez, influye en el
recuerdo de la informacion o en la percepcion de la gravedad de la enfermedad”.

Dado que el consumo informativo puede estar vinculado con los sentimientos de la poblacién en
cada momento, se decidié profundizar en este aspecto a través del cruce de algunas de las variables
implicadas, en particular, la que unia estas emociones con el canal de informacion utilizado. El
Miedo se asocia como la emocion predominante con la mayoria de los medios analizados (television,

Recibido: 05/07/2020. Aceptado: 15/09/2020. Publicado: 30/10/2020 10



RLCS, Revista Latina de Comunicacion Social, 78, 1-18
Investigacion] DOI: 10.4185/RLCS-2020-1467| ISSN 1138-5820 | Afio 2020

prensa, WhatsApp, Facebook e Instagram) excepto en las paginas oficiales y la radio, en las que se
registra Tranquilidad y en Twitter, red en la que se identifica la Desconfianza.

El Orgullo, la emocién menos mencionada por los encuestados, es también el sentimiento menos
asociado a la mitad de los canales (prensa, Twitter, WhatsApp y Facebook). Mientras que los
consumidores de television sienten en menor grado Desconfianza, los oyentes de radio se desligan de
la Tristeza y los usuarios de péginas web oficiales se alejan de la Ira. Resulta Ilamativo el caso de
Instagram, cuyos usuarios tienen la Confianza como la emocion menos vinculada.

@Z— . / . "é"

Tranquilidad Confianza Ansiedad Tristeza Miedo Ira Orgullo
1% 24% 43.5% 51.5% 42% 20.4% 8%

A L P O @ v £

CANALES DE INFORMACION MAS UTILIZADOS Y EMOCIONES

Canal Emocién mas | Emocién menos
utilizado asociada asociada

v | 4

30.3%  pesconfianza Orgullo

- s &

e Tranquilidad Tristeza

© @ | &

26.3% Miedo Orgullo

Canal Emocién mas | Emocién menos
utilizado asociada asociada

-

72.6%

2 @ &

48.9%

Television
Twitter

] o
s =
5 ®
< [
a

WhatsApp

Institucionales

Tranquilidad

Imagen 2: Infografia resumen de las emociones compartidas por los encuestados durante la crisis.
Fuente: elaboracion propia (Canva).

3.3. Valoracion de la comunicacion de crisis realizada por el Gobierno

El 62.31% de los encuestados aprobaria la gestion de la comunicacién de crisis realizada por el
Gobierno durante la primera fase de la pandemia, frente al 37.73% que se muestra disconforme. La
mayoria de los encuestados (52.27%) puntta la comunicacion del Gobierno durante la crisis entre el
5y el 8 (en escala de 1 a 10), siendo ademas ligeramente mayor la valoracion en el tramo de entre 7
y 8 puntos (28,4%).

Asimismo, se sometieron a evaluacion los mensajes recibidos, observandose que no hay gran
diferencia entre las tres opciones ofrecidas en la encuesta: informacion sobre lo que esta ocurriendo,
soluciones y apoyo emocional. Todas son igualmente apreciadas, y se puntlan entre el 5y el 7,
siendo la escala de valoracion de 1, la menos importante y 7 la mas importante. Asi, la informacion
sobre soluciones se percibe como el mensaje mas importante, ya que un 84% de los encuestados la
evaluaban con un 7. Le siguen los mensajes que ofrecian apoyo emocional que el 77.5% de los
encuestados puntuaba entre 5 y 7. Resultados muy similares a los mensajes sobre lo que esta
ocurriendo que el 74.8% valord también en el mismo grado.
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Utilizando la escala Likert se ahond6 en la percepcidn sobre algunas caracteristicas de la informacion
oficial recibida. Los tres aspectos mas estimados son la empatia por parte de las autoridades,
caracteristica con la que el 57.4% est4d muy de acuerdo o de acuerdo, la rapidez (55.3%) y la claridad
de la informacion (55.2%). Destaca que el aspecto mas apreciado sea puramente emocional, ya que
se valora que el Gobierno sea capaz de entender y ponerse en lugar de la ciudadania por delante de
otros items, identificados en comunicacion de crisis como esenciales (rapidez y claridad). En
contraposicion, los ciudadanos no estan de acuerdo o estdn poco de acuerdo con la transparencia
ofrecida (59.7%) y la veracidad de la informacién recibida (59.3%).

VALORACION DE LA COMUNICACION DE CRISIS INSTITUCIONAL

Valoracién gestién comunicacién

Mensajes mejor valorados. Escalade1a7
84% Soluciones

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

62% de los encuestados aprueba
la comunicacion del Gobierno
El 52% la puntta entre 5y 8

77.5%  Apoyo emocional

Valoracién entre 5y 7

Informacion sobre
0,
748 A) lo que ocurre

Caracteristicas de la informacion recibida

Nada de acuerdo/ Poco de acuerdo De acuerdo / Muy de acuerdo

@ Empatia (57.4%)

@ Rapidez (55.3%)
@ claridad (55.2%)

Transparencia (59.7%) ‘
Veracidad (59.3%) @

@ El apoyo emocional es el 2° mensaje mejor valorado
La empatia la caracteristica mas destacada de la informacion recibida

Imagen 3: Infografia resumen de la valoracion sobre la comunicacion de crisis realizada por el
Gobierno durante la primera fase de la pandemia.
Fuente: elaboracion propia (Canva)

4. Discusion y conclusiones

La dimension global y las dramaéticas consecuencias propiciadas por la irrupcion del virus Covid-19
en todo el mundo han hecho necesario poner en marcha mecanismos de comunicacion por parte de
las autoridades de todos los paises. El objetivo del conjunto de Gobiernos ha sido, no sélo de
mantener informada a la poblacién en todo momento sino, ademas, ser capaces de orientar el
conjunto de sus emociones para convertirlas en conductas en favor del control de la pandemia y sus
devastadores efectos. La crisis del Covid-19, por su gravedad y su urgencia, se han convertido en un
paradigma sin precedentes en el que poder analizar el papel de la comunicacion en su gestion y en
los esfuerzos para tratar de que sus consecuencias sean menos tragicas.

El presente trabajo se centra en el andlisis de la influencia de la comunicacion oficial de las
autoridades (tematicas, contenidos, canales) durante las primeras semanas de la crisis en Espafia en
las percepciones de la poblacion, especialmente en su dimensién emocional. Se pretendia encontrar
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una explicacion al modo en el que el uso de determinados medios de informacion y contenidos
podria repercutir en los sentimientos de la poblacién y, por ello, en sus comportamientos. De forma
complementaria, se ha tratado de cruzar estos datos con la valoracion de la opinion publica sobre la
informacion oficial, los temas que despertaban mayor interés y las fuentes mas creibles. También se
buscaba saber el conocimiento de los publicos del consumo de fake news y el modo en el que
llegaban a contrastar este tipo de informaciones.

Para conocer estos datos se optd por la realizacion de una encuesta online a partir de un
procedimiento no probabilistico durante el periodo inicial del Estado de Alarma decretado en
Espafia, desde el 23 de marzo y el 8 de abril de 2020. Se obtuvo una muestra total de 1.823
respuestas entre la poblacion de 18 a 82 afios, con residencia en territorio espafiol y acceso a internet.

El trabajo confirma las investigaciones de autores como Coombs (2007), Slovic y Burns (2012),
Pang, Jin y Cameron (2009), Van der Meer et al. (2014), Choi y Lin, 2017), Jin, Liu, Anagondahalli
y Austin (2014), cuando se refieren al peso decisivo de las emociones en el conjunto de las
percepciones de los publicos durante una crisis. En el caso del Covid-19, se confirma este hecho, al
comprobarse que son la Tristeza y el Miedo las emociones mas presentes en la poblacion durante la
primera fase de la pandemia, aunque se observan diferencias en funcion del canal de comunicacion
preferente utilizado por la poblacién, circunstancia que podria estar relacionada con la credibilidad
de cada canal. Esto explicaria que la radio, canal al que menos se vincula el sentimiento de
Desconfianza, ha sido identificada durante varios afios como el medio con mayor credibilidad y que,
por el contrario, la emocion de Desconfianza asociada a Twitter podria estar relacionada con la
desinformacion propia del canal, uno de los mas frecuentes en la exposicion incidental (Serrano
Puche et al., 2018; Fletcher & Nielsen et al., 2018) de los publicos para recibir informacion.

Las fuentes sefialadas como mas fiables coinciden con las mas utilizadas para contrastar la
informacion, resultando Ilamativo que se hayan recogido porcentajes practicamente identicos en
ambas preguntas de la encuesta. Asi, las fuentes oficiales se identifican como las creibles, se valoran
en primer lugar como fuentes para contrastar informacion y se asocia la Tranquilidad a las paginas
webs institucionales. Logicamente se explica esta dependencia a la informacién institucional dado el
caracter sanitario y la magnitud de la crisis, pero resulta significativo que siga existiendo confianza
en el discurso oficial y en el trabajo de las instituciones. Mas aln, al observar el papel de la
desinformacidn en esta pandemia, que se refleja en que casi todos los encuestados afirman que han
recibido fake news. En este punto cabe otra reflexién sobre la responsabilidad individual en torno a la
informacion que se comparte y contrasta durante una crisis, ya que el 70% de los encuestados
reconocia no realizar consultas o contrastar la informacion. Plantearse las razones de esta actitud,
podria abrir nuevas lineas de investigacion, tanto si esta relacionado con los canales, el caracter de la
informacion o la conformidad informativa de la propia ciudadania.

El estudio muestra que el 62.31% de los encuestados aprobaria la gestion de la comunicacion de
crisis realizada por el Gobierno durante la primera fase de la pandemia, obteniendo una nota media
de 7.5 sobre 10. EI componente emocional seria, ademas, una variable importante para esta
valoracion. En concreto, el apoyo emocional es el segundo mensaje mejor valorado y, la Empatia, la
caracteristica mas destacada de la informacion recibida. Se aprecia positivamente la capacidad del
Gobierno por “entender” y “ponerse en lugar de la ciudadania” por delante de otros aspectos,
tradicionalmente esenciales en situaciones de crisis, como la rapidez y la claridad en los mensajes
emitidos.

Los resultados de este trabajo confirman la importancia del capital emocional de los publicos en la
gestion de la informacion oficial en situaciones de crisis, una variable decisiva para entender el modo
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en el que la poblacion entiende la crisis y se enfrenta a ella. Estas emociones, mayoritariamente
negativas, varian en funcion del canal utilizado y conviven con enormes cantidades de
desinformacién que los publicos reconocen recibir pero no contrastar. Todos estos hallazgos animan
a proseguir con la investigacion de las emociones en situaciones de crisis y su anclaje dentro de las
politicas de comunicacion que deben realizar gobiernos y autoridades en este tipo de contextos. Cabe
sefialar también que este trabajo supone una primera fase exploratoria que podria complementarse en
el futuro con, entre otros, analisis de tipo neurocomunicativo que aporten méas informacion al
respecto.
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