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Introduccion

La pandemia transforma los habitos y las frecuencias de uso y consumo
de los soportes para la relacion social, al confluir dos necesidades: mante-
nernos constantemente informados sobre el Covid-19 y, al mismo tiempo,
llenar el ocio con contenidos de evasidn. A nivel mundial, se incrementd
el consumo de soportes audiovisuales y digitales en los hogares, frente a
las limitaciones en el acceso a soportes fisicos como revistas y diarios. De
manera paralela, las restricciones alteraron y condicionaron los modos de
produccion de contenidos informativos y de entretenimiento.

Ademas, la pandemia ha incidido en la situacion
econdmica de las industrias mediaticas y cultura-

les porque ha aumentado la competencia entre 1os
canales tradicionales y los servicios bajo demanda.
Sobre todo, ha provocado un pardn de la actividad
empresarial, que se proyecta en una reduccion de
ingresos por publicidad en los medios privados y en
los que tienen financiaciéon mixta, y alcanzo también
a la disponibilidad de partidas presupuestarias desti-
nadas a los publicos. La transformacion no es exclu-
siva del entramado mediatico, pero ha generado un
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cambio subito en las dindmicas productivas, que hace patente un camino
hacia organizaciones flexibles con procesos mejorados, porque «la crisis ha
puesto en evidencia la falta de estructuras y procesos mas eficientes nece-
sarios en una sociedad digitalizada» (Cerezo, 2020, p. 10).

El Covid-19 cambid las dindmicas de produccion de los medios; los estdnda-
res de emision, y los modos de comportarse y organizar los procesos de todas
las organizaciones, incluido el modo de relacionarse con los medios ajenos,

y de producir y gestionar sus contenidos en los medios propios. El cambio

ha suscitado nuevos modos de interactuar con la audiencia y de convertirla
en generadora de contenidos. Los publicos han reaccionado proactivamente
inundando las redes y forzando a las organizaciones a democratizar la parti-
cipacion online. Si bien se han generado nuevos habitos de consumo median-
te internet, las estrategias de comunicacion han captado el estado animico de
sus destinatarios, y han reorientado sus contenidos a estimular los afectos y a
fomentar el sentido de pertenencia, ademas de abrir sus formulas relaciona-
les a procesos de coparticipacion activa de los destinatarios.

La pandemia y el confinamiento han estimulado la bidireccionalidad real
de la comunicaciéon como herramienta de interaccion que canalice a so-
portes online la inactividad social en periodos en los que el confinamiento
marcaba el nuevo modo de convivencia social: aislados fisicamente en es-
pacios privados, pero virtualmente unidos en entornos online de relacion e
intercambio social.

Es indudable que los medios de informacion y de entretenimiento han sido
un servicio esencial para la poblacion durante la crisis mundial provocada
por el Covid-19, porque han servido como soporte y vehiculo de contenidos
dispares y necesarios. La informacién de actualidad sobre la evoluciéon y

el impacto de la pandemia ha sido un argumento informativo prioritario
en todos los paises, como ingrediente fundamental de servicio publico de
todos los medios, independientemente de su titularidad.

La informacién ha compartido protagonismo con la divulgacion y la con-
cienciacion. La demanda por la noticia que reflejaba la pandemia tenia que
compartir tiempo, espacio y protagonismo en los medios con el interés por
difundir las normas, y con la necesidad de promover campafias de educa-
cién sanitaria para modificar los habitos de la sociedad y alinearlos con com-
portamientos que ayudaran a evitar el contagio y la propagacion del virus.
Alavez, enlos momentos en los que el paron de la actividad empresarial
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generaba un aumento del tiempo libre, que el confinamiento obligaba a ocu-
par sin salir del domicilio, los contenidos para el entretenimiento también se
convirtieron en esenciales para ocupar esos momentos de ocio.

El alcance de la comunicacion digital pos-Covid-19

Las empresas se han visto forzadas a adaptarse a un nuevo escenario, pues
nos enfrentamos a una realidad que exige flexibilidad, resiliencia y, sobre
todo, innovacién y creatividad. En épocas de incertidumbre, las empresas
deben replantear su comunicacion estratégica y aprovechar las posibilida-
des del entorno digital. En este sentido, Paladines (2019, p. 50) afirma que
«las crisis pueden llegar en cualquier momento y ponen a prueba las ha-
bilidades, competencias, destrezas, relaciones, contactos y mas que pueda
tener una organizacion para atenderlas». Ahora mismo, las organizaciones
tienen grandes desafios y enormes oportunidades para mantener los nego-
cios, dinamizar los ingresos econémicos, y, sobre todo, identificar y solven-
tar las expectativas y necesidades de sus publicos.

Segun el Barémetro de Marketing 2020 de Sortlist, el e-commerce es una

de las principales tendencias de futuro. Durante los primeros meses de la
pandemia, observd un considerable aumento de demanda en aplicaciones
web, estrategia digital y creacion de sitios web, porque el impedimento

de la venta fisica al parecer animo a las empresas a fortalecer mucho mas
su presencia online. Las industrias que supieron aprovechar las ventajas
que ofrece un entorno online, con actividad en aumento trepidante, ante
un entorno offline, en aletargamiento forzoso, fueron las principales be-
neficiarias de optimizar la forma de continuar su trabajo y ajustarse al
comportamiento del consumidor. Como se sabe, la innovacién prospera en
momentos de grandes crisis, y es ahi cuando los disefiadores, creadores, es-
pecialistas en marketing y publicidad, dircom y gestores de comunicacion
estratégica deben responder a este gran desafio.

La pandemia cambid las rutinas productivas en todos los sectores y, de ma-
nera abrupta, se generaron nuevas modalidades productivas. Por ejemplo,
en la comunicacion se redujeron los estandares de calidad para mantener
las emisiones; se hibridaron los contenidos con audio y video en formato
casero, y se cambiaron lo decorados de platds por entornos domésticos.

Sin embargo, la transformacion mas significativa fue un aumento de la
audiencia potencial avida de comunicarse y de relacionarse. La gestion de
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la comunicacion se derivo hacia un ajuste a los habitos del publico, que se
concentrd en entornos online. La salida era unica: estar donde estaban los
destinatarios y mimetizarse en sus nuevos modos de relacionarse ajustan-
do contenidos a su estado animico-emocional.

Larivalidad entre las fake news e informacion auténtica
en la crisis sanitaria

Los medios siguen siendo la principal fuente de informacion, pero la pan-
demia también multiplico los emisores de informacion, especialmente
autoridades e instituciones (Nielsen et al., 2020). Los datos de consumo
chocan con los porcentajes sobre confianza en la informacion en platafor-
mas online y con la preocupacién por la informacion falsa, que el 43 % afir-
ma recibir de politicos, de personas que no conoce (42 %), de los medios
(36 %), del Gobierno (34 %) o de las redes sociales (44 %), los sitios de video
(32 %), por mensajeria (44 %) y buscadores (24 %) (Nielsen et al., 2020).

Con la presencia de fake news, el debate politico, social y econémico se
muestra en conflicto, mientras que las falsas noticias encuentran en la hi-
peractividad social en internet un caldo abonado para difundirse entre los
ciudadanos, con los propios ciudadanos como reemisores necesarios del
bulo. Esta acogida puede parecer inofensiva; sin embargo, al contribuir a
masificar contenidos falsos se puede llegar a niveles de injerencia y mani-
pulacién de la agenda (mediéatica, politica y social), a dividir a la poblacion
y a la falta de funcionalidad en la discusion de temas importantes. Rochlin
adelantaba en 2017 que estdbamos en una guerra de informacion en la
que es muy dificil luchar contra las noticias falsas, y que evidenciaba la ne-
cesidad de reafirmar el papel fundamental de los profesionales de la infor-
macién y de la comunicacién, asi como encaminar los contenidos a formar
usuarios criticos. Rubio (2018, p. 194) indica que las noticias falsas «se han
colado en analisis periodisticos, discursos politicos, estudios académicos
sobre la actualidad e incluso en algunas propuestas normativas».

Otras voces, como Backer (2019, p. 91), sostienen que las fake news no repre-
sentan unicamente un problema en cuanto a la manipulacién durante proce-
sos electorales, puesto que también se muestran como un problema relevante
«como herramienta para manipular el debate publico y la accién politica a
medio y largo plazo». Este autor recalca que «las fake news pueden repre-
sentar una tactica para neutralizar la esfera publica politicamente activa y
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ejecutar programas de dominacion autoritaria» (Backer, 2019, p. 101), incluso
traduciéndose en posibilidades de desarrollar revueltas sociales y tensiones
en paises considerados débiles, y mas en momentos de fragilidad emocional
social y de debilidad econdmica, como los derivados del impacto del Covid-19.

Tanto es asi que, durante la pandemia, Facebook, Google, Microsoft y
Reddit, canales de difusion de bulos y fakes, sumaron esfuerzos junto a los
gobiernos para combatir a la informacion errénea y anunciaron medidas
para contrarrestarla. Twitter, en una publicacién en su web, asegurd que
eliminara contenido que provenga de informacién no verificada, como
consejos inseguros sobre el brote o el criterio de expertos y asesoramien-
to no oficial sobre las formas de diagnosticar o tratar el virus: «Haremos
cumplir esto en estrecha coordinacion con socios confiables, incluidas las
autoridades de salud publica y los gobiernos, y continuaremos usando y
consultando informacion de esas fuentes al revisar el contenido».

Ademas del apoyo social de los verificadores de noticias, algunos medios,
como la BBC, promovieron sus propios roles de fact checking para, en pala-
bras de uno de los expertos en tecnologia de la television britanica, Rory
Cellan-Jones, ayudar a que la sociedad estuviera conectada y, a un tiempo,

enfrentar las informaciones falsas sobre la pandemia.? 2 nttps://www.bbc.com/news/technolo-
gy-52245992

El refortalecimiento de los medios tradicionales como
referente de contenidos contrastados

La influencia de los medios para crear los referentes de realidad de sus au-
diencias es evidente. Una muestra es el informe del Pew Research Center, que
ha evaluado el grado de conocimiento de los estadounidenses sobre el virus
diferenciando las respuestas entre las audiencias que identifican a Fox News,
MSNBC o CNN como su principal fuente de noticias politicas. Las variaciones
son significativas: por ejemplo, un 37 % de los espectadores de la Fox entrevis-
tados creen que el virus proviene de la naturaleza, frente al 52 % de los que
ven la CNN y el 66 % de los que siguen MSNBC (Jutkowitz y Michel, 2020).

La Unién Europea de Radiodifusion (EBU, por sus siglas en inglés) refiere
que en Europa el alcance de las noticias vespertinas de los medios publicos
llegd a duplicarse durante los dias punta de la crisis del Covid-19, y las noti-
cilas nocturnas aumentaron su audiencia en un promedio del 14 % (Cimino
et al.,, 2020). El aumento es aun mayor (20 %) entre la audiencia joven,
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aunque crece en todos los segmentos demograficos. En los Estados Unidos,
segun Nielsen, citado en Casero (2020, p. 6), se estima que el aumento de la
television durante las primeras semanas del brote fue del 60 %; las noticias
de la noche en television aumentaron un 42 % de share sobre el mismo pe-
riodo del afio anterior, y la audiencia de las noticias por cable subid hasta
un 92 %, en comparacion con los primeros meses del afio. Segun los datos
de Reuters y la Universidad de Oxford (2020), en Espafia, el 83 % accedio a
las noticias a través de fuentes digitales; el 71 %, por television; 63 %, por
redes sociales; 26 %, por los periodicos, y 24 %, por la radio.

En el informe de abril, la EBU destacd que continuaban aumentando las
horas de noticias y de informacién, y ratificé que las visitas/sesiones en
aplicaciones de medios publicos (PSM) y en aplicaciones de noticias se
duplicaron. Asimismo, aumento notablemente el trafico web, con «un pico
el 15 de marzo con mas de 34,5 millones de visitantes Unicos para conteni-
dos de noticias» y también en los canales de noticias de PSM en YouTube
(Cimino y Besson, 2020).

El progresivo confinamiento de paises enteros aumento la demanda de in-
formacion y la necesidad de verificadores o referencias de autenticidad de
los contenidos, pero también repercutio, tal vez incluso en mayor grado, en
un importante crecimiento de subscriptores en las plataformas de subscrip-
tion video on demand (SVOD). La estimacién de aumento para finales de 2020
fue elocuente: se calculaba que desbordaran revisiones y que se elevaran a
949 millones los 902 millones de suscriptores globales previstos. Es decir, que
hubieran aumentado en 47 millones mas de usuarios (Watson, 2020).

Sise acude a ejemplos concretos, se pueden destacar dos casos. Por un
lado, Netflix, que duplico tanto sus propias expectativas como las de Wall
Street, y llegd a conseguir 15,8 millones de subscriptores en el primer tri-
mestre del afio, hasta situarse en los 183 millones de clientes en el mundo.
Por otro, Disney, que ofrece cifras propias segun las cuales en sus primeros
seis meses de vida logrd 50 millones de suscriptores en el mundo y supero
sus mejores pronosticos (The Walt Disney Company, 2020).

A pesar de estas aparentes buenas noticias, Netflix se pronuncié con caute-
la sobre los datos. El incremento estuvo impulsado por los confinamientos
y pudo haber tenido el efecto contrario una vez que permanecer en casa
dej¢ de ser una obligacion ineludible. La compafiia calcul6 que a finales
de 2020 experimentaria una caida de suscriptores (Netflix, 2020) y observo
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con preocupacion el impacto de la pandemia, que también le afect6 con la
paralizacion de varias de sus producciones. Esto pudo retrasar la actuali-
zacion de sus contenidos a mediano plazo (Alexander, 2020) o generar difi-
cultades adicionales, ya que la suspension de actividades alcanzo incluso al
doblaje de series que estaban casi listas para estrenarse en varios idiomas.

Ademas, cuenta con la competencia directa de la iniciativa de Amazon, que
no basa su fuente de ingresos en la plataforma de streaming (como Netflix),
sino que es un elemento secundario del retail, su actividad principal. Disney,
por su parte, ya ha anunciado que no repartird los dividendos correspondien-
tes a la primera mitad de 2020 (The Walt Disney Company, 2020). La crisis del
Covid-19 ha propiciado el cierre, a veces temporal, de algunos de sus prin-
cipales negocios: los estrenos de cine, los parques tematicos y 1os cruceros
(Jennings, 2020), con lo que la pandemia ha derivado su fuente principal de
ingresos hacia su recién nacida plataforma de streaming y el merchandising.

Los buenos numeros con respecto a trafico y suscriptores se confrontan con la
potencial recesion que podria provocar el coronavirus, y la consecuente pér-
dida de poder adquisitivo de los suscriptores podria beneficiar a los AVOD (ad-
vertisement-based video on demand), como alternativas gratuitas o de bajo coste,
que se financian, sobre todo, con publicidad (Flixo, 2020). En Espafia, por ejem-
plo, la plataforma que més aument¢ en términos de trafico fue HBO, seguida
de la nacional Filmin, Movistar, Netflix y Amazon Prime Video (Casal, 2020).

Internet, a nivel global, tampoco ha sido ajeno al aumento en las cifras de
uso. Si se analiza la red como vehiculo de trafico hacia las principales emi-
soras de television, se puede trazar una linea temporal semejante a la de
las audiencias televisivas de las emisiones convencionales: picos especta-
culares al declararse el confinamiento, seguidos de una evolucién marcada
por un paulatino y constante decrecimiento. Como ejemplo, si nos detene-
mos en las webs de los principales canales de television de titularidad pu-
blica en Europa —la region donde, después de China, la pandemia golped
primero y con mayor dureza—, se observa que las paginas corporativas
se reforzaron con informacion de servicio y con aplicaciones interactivas
destinadas a complementar la actualidad informativa y a generar en la
audiencia una percepcién de participacién activa.

Asi, RTVE agreg6 un verificador de noticias que circulaban en redes sociales
y que la audiencia les remitia por WhatsApp, con el que, practicamente, todos
los bulos que se desmentian estaban vinculados al Covid-19. No ha sido el
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unico: medios mas pequefios, como EiTB, han activado un servicio de colabo-
racion ciudadana para desmentir bulos informativos, y 1a BBC ha creado una
unidad de respuesta rapida que trabaja con empresas de medios sociales para
eliminar noticias falsas y contenido dafiino, como falsos expertos que emiten
informacion médica falsa. RTVE también activd un comparador para obte-

ner informacion sobre medidas que afectaban a la poblacién en paises como
Portugal, Alemania, Reino Unido, Paises Bajos, Bélgica, Austria, Suiza, Republica
Checa, Irlanda, Grecia, Suecia, Noruega, Dinamarca y Finlandia, y de otros con-
tinentes, como China, Australia y Nueva Zelanda. También enlazd a informa-
cion permanentemente actualizada sobre el impacto del Covid-19 en el mundo.

La evolucion de la pandemia se proyectd también sobre el e-commerce, no solo
en el aumento de compras y en la evolucion de los productos demandados, sino,
incluso, como indicador del estado de 4&nimo social mediante las busquedas y
las transacciones. Ademas, se evidencié en el cambio de actividades offline a su
homdnima actividad online, incluso en deportes o, mejor dicho, los esports, que
ajustan sus contenidos a las caracteristicas determinadas por el sector en el

que desarrollan su actividad, incluida la industria del entretenimiento e influido
por la nueva industria cultural, con los videojuegos como producto central.

Durante el confinamiento provocado por el Covid-19, los usos y consumos
de los productos de esports se vieron afectados. La falta de eventos depor-
tivos presenciales derivo en el consumo de los torneos virtuales, con suge-
rencias como el Torneo FIFA de Ibai (Guifién, 2020) o un torneo virtual de
Mario Tennis, encabezado por Serena Williams (Arros, 2020). En abril se ce-
lebro¢ la Superliga Orange, organizada por la liga de Videojuegos Profesional
(LVP), del grupo Mediapro. El cierre de temporada reunié a méas de 238 000
espectadores en Twitch (LVP, 2020) y se convirtio en el mas visto de las com-
peticiones nacionales de este tipo de eventos (Mediapro, 2020). Twitch batié
sus mejores numeros al superar los tres millones de horas vistas en un tri-
mestre a nivel global (May, 2020).

Los deportes electrdnicos constituyen una actividad centrada en las competi-
ciones de videojuegos y su retransmision a la audiencia, sobre todo a traves de
plataformas digitales. En 2020 se estimaba una audiencia mundial compuesta
por 222,9 millones de entusiastas de este contenido y otros 272,2 millones de
espectadores ocasionales. Para 2020, el promedio de ingresos de esports se cal-
cula en 4,9 millones, casi el doble de los 2,8 de 2019. A medida que el mercado
de los esports madura, el numero de eventos locales, idiomas y acuerdos con
los medios de comunicacion también aumenta (NewZoo, 2020, p. 11).
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Este sector ha comenzado a incorporar dindmicas que impulsan una profe-
sionalizacién en desarrollo, con competencias cada vez mds competitivas,
millones de espectadores y un crecimiento sostenido. La consultora de re-
ferencia NewZoo estimé en USD 655 millones los ingresos de los esports en
2018. Sin embargo, estas cifras resultan modestas si se comparan con los
USD 100 000 millones facturados por la industria de los videojuegos a nivel
global (NewZoo, 2020, p. 17).

Reestructuracion de la comunicacion estratégica en
las organizaciones durante y después de la pandemia

Las organizaciones encararon la situacion de crisis de la pandemia con una
gestion de su comunicacion empatica con los contenidos y afectividad social.
Se pudiera incluso establecer un paralelismo con los esports, porque en ambos
casos ha ocurrido una adaptacion provocada por la necesidad de ajustarse al
cambio para sobrevivir en el tsunami social que ha supuesto la pandemia.

En una situacion de anormalidad social, las pautas de gestion de la comu-
nicacion habituales no sirven, no se aplican, porque forzosamente deben
reciclarse y ajustarse a los nuevos modos, a las nuevas férmulas, a las nuevas
situaciones, a las nuevas relaciones. Los publicos son los mismos, pero las per-
sonas que los integran varian, porque sus modos de comportarse, sus habitos
de consumo y sus expectativas prioritarias cambian, a veces drasticamente.

Las organizaciones afrontan estas situaciones excepcionales con procesos
similares a los que se recomiendan para encarar una situacion de crisis
que amenaza a su imagen o que puede generar inestabilidad en las relacio-
nes con sus publicos prioritarios. Es urgente identificar, atender y satisfacer
las nuevas necesidades sociales, y ajustar el mensaje al nuevo estado de
recepcion de la ciudania, aislada en casa pero con una ventana al mundo,
con amigos y familiares con los que se conecta en linea. La pandemia gene-
ré sentimientos y necesidades de solidaridad y de actitudes comunitarias
constructivas, de colaboracion. Para las organizaciones se hizo necesario
entender y apoyar esas nuevas situaciones y sensibilidades que se derivan
de la excepcionalidad de un confinamiento social con fuerte impacto en las
consideraciones economicas y laborales de la poblacion.

Los medios privados, principalmente las televisoras, aumentaron sus auto-
promociones con mensajes de empatia social y de esfuerzo comun para
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afrontar y remontar la situacion. Los publicos, preocupados por la percep-

cion del servicio publico de los medios de titularidad estatal, enfatizaron su
mensaje de PSM como servicio esencial a la sociedad, con campafias sobre el

rol de los medios publicos durante la crisis del Covid-19. Una de las primeras
iniciativas fue la campafia de la BBC, con videos de 60 y 90 segundos en los

que ilustran con imagenes reales los efectos de la pandemia en el poema

Don’t Quit, de Edgar Guest, un cantico a la resiliencia para superar situacio-

nes adversas, leido por actores conocidos.® La iniciativa promueve un men-

saje motivacional y de pertenencia con orientacion 5 ¢ ideo puede encontrarse en 2 siquiente
emocional (together; we’ll ge[ through)’ que, desde la direccion: https://www.bbc.co.uk/mediacentre/
BBC, se define como una de las acciones que ayudan atestnes 020 /coronavins fim

«a crear experiencias y emociones compartidas que nos acercaran como

sociedad cuando mas lo necesitemos» (2020). Estas actitudes se pueden resu-

mir con un cambio del punto central sobre el que pivota la comunicacién

con los publicos: deja de dirigirse al usuario y se convierte en un usuario

mas para comunicar desde el publico, como publico.

La pandemia generd un fenomeno de infoxicacion (information overload),
es decir, un exceso de informacién que dificulta profundizar en los temas.
Crecieron las emisiones y también el consumo, al tiempo que se intensificé
la actividad en aplicaciones que tejen redes de comunicacién social, como
WhatsApp, o en plataformas donde circula todo tipo de mensajes, incluidos
contenidos falsos. Estos ultimos adquieren credibilidad al viralizarse y com-
partirse, bajo la presuncién de que han sido verificados por fuentes conoci-
das (otras personas de la red).

El término infoxicacion fue acufiado por Alvin Toffler en 1970y, junto con el de
infobesidad, ya se considera una enfermedad propia de la era digital. En este

contexto, la OMS habld en febrero de 2020 —incluso antes de declarar la expan-

sion del Covid-19 como pandemia— de infodemia, un concepto que, segun la

Fundéu,* «se emplea para referirse a la sobreabundancia de informacion (al-

guna rigurosa y otra falsa) sobre un tema» y que, ade- o . lasiguiente

mas, «es un vocablo bien formado y, por tanto, valido». direcci6n: https://www.fundeu.es/recomenda-
cion/infodemia/

Comportamiento de la publicidad durante el confinamiento

Maés alla de la desmonetizacion de las noticias sobre la pandemia por bloque
semantico del Covid-19, las medidas de aislamiento establecidas en diversos
paises suponen redistribuir la planificacion publicitaria de las agencias. Es

« Comunicacién Organizacional: formacion y profesion
La comunicacién digital pos-Covid-19: nuevas rutinas, procesos, medios y productos


https://www.bbc.co.uk/mediacentre/latestnews/2020/coronavirus-film
https://www.bbc.co.uk/mediacentre/latestnews/2020/coronavirus-film
https://www.fundeu.es/recomendacion/infodemia/
https://www.fundeu.es/recomendacion/infodemia/

evidente que en este confinamiento la publicidad online supera a la offline,

a salvo solo de la television. Martha Fernandez (2020), CMO de la agencia
Netipbox Technologies, destaca la importancia de la comunicacién digital;
con el brote de la pandemia, las nuevas tecnologias se han convertido en pro-
tagonistas de esta crisis sanitaria mundial sin precedentes. Un claro ejemplo
es el uso de las pantallas digitales que ayer comunicaban ofertas y promocio-
nes, y que ahora instruyen a los clientes sobre medidas de proteccion y con-
sejos de forma clara y visualmente atractiva para luchar contra el virus.

Enlo que respecta a la estrategia de contenidos, se puede explicar su auge
en el propio confinamiento; por lo tanto, el contenido en internet se ha dis-
parado con picos de trafico excepcionalmente altos. Ante este aumento de
demanda, es 16gico que las empresas quieran crear sus propios contenidos
para satisfacerla (Barometro de Marketing 2020 de Sortlist).

Con respecto a las tendencias en las agencias de publicidad, en el
Barometro de Sortlist, Steven Van Dingenen y Veerle Dauwe, fundadores
de Bottomline, sefialan que los tiempos de «utilizar el mismo mensaje para
todos» han terminado. La tendencia es creciente hacia los mensajes micro-
personalizados mediante todos los canales relevantes. Indican:

Nosotros, como industria creativa y acostumbrados a los constantes cam-
bios en cuanto a briefings, situaciones y escenarios en los medios de comu-
nicacioén, posiblemente seamos los mas adecuados para guiar a nuestros
clientes en estos tiempos tan dificiles. Dado que las tendencias en el com-
portamiento y la sociedad se desarrollan cada vez mas rapido, sera crucial
aprovechar el poder de los datos para probar continuamente lo que fun-
ciona en términos de mensaje, canal, llamada a la accion, etc. (Steven Van
Dingenen & Veerle Dauwe, 2020, p. 23)

Por lo visto, los presupuestos de marketing y comunicacion son los prime-
ros que se reducen al afrontar una crisis econdmica, pero también es un
error prescindir de ellos, ya que son una de las herramientas mas eficaces
con las que puede contar una empresa para volver a generar ingresos,
sobre todo ahora. Redistribuir los presupuestos publicitarios podria ser un
obstaculo; sin embargo, una inversion moderada pero bien empleada pue-
de suponer un gran cambio.

« Comunicacién Organizacional: formacion y profesion
La comunicacién digital pos-Covid-19: nuevas rutinas, procesos, medios y productos



Impacto de los bloques semanticos
en lainformacion sobre el Covid-19

Un efecto derivado de la infodemia presenta un balance antagonico: mas
oferta y demanda de informacion sobre el Covid-19 que monopoliza tiem-
pos y espacios informativos, pero del que escapan los anunciantes; maximo
valor informativo, minimo valor como contexto publicitario. La publicidad,
paradojicamente, huye de espacios en los que se concentran audiencias nu-
merosas. El aumento de consumo en medios deberia ser una oportunidad
para ofrecer mas valor a los anunciantes y aumentar su facturacion publici-
taria, maxime cuando ofrece la posibilidad de impactar también en publico
joven. El Covid-19, sin embargo, agrava la crisis de facturacién publicitaria
que ya habia afectado a los grandes medios de todos los soportes en 2019. El
impacto se irradia hacia todo el entramado de empresas y auténomos que
trabajan en la ideacion o creacion de productos y contenidos audiovisuales.

La caida de la publicidad se ha acelerado en el confinamiento de forma ge-
neralizada. Se ralentiza el consumo y se paraliza la actividad empresarial.
La facturacion publicitaria refleja el parén. En EE. UU,, por ejemplo, el des-
plome de la publicidad impresa ha sido el mas acusado y, segun la consul-
tora Evoca (2020), los editores creen que sus ingresos totales descenderan
en promedio un 23 % en 2020.

¢Qué ha ocurrido? Las noticias sobre el coronavirus convierten en casi
monotematicos a tiempos y espacios informativos de actualidad, pero no
son bien vistas como contexto publicitario, ante el temor de anunciantes

a una transferencia afectiva negativa sobre el producto o la marca
anunciada, y las informaciones sobre la pandemia entraron en la lista de
contenidos que bloquean los robots de insercion publicitaria, mediante
filtros semanticos. Esa lista negra para las palabras claves con términos
referidos al Covid-19 bloqued més de dos millones de anuncios en The New
York Times, CNN, USA Today y The Washington Post (Cerezo, 2020, p. 10).
Se han encontrado referencias al impacto en medios de Espafia o Europa,
pero los datos de Comscore (2020) desvelan que uno de cada cuatro anun-
cios aparecia insertado en informaciones sobre coronavirus.

El bloqueo produjo una desmonetizacion de las noticias en un momento de
maxima emision y consumo de contenidos, y disminuy¢ de manera preocu-
pante los ingresos online. The Guardian explicaba el 1 de abril de 2020 que, en
Reino Unido, mediante una carta abierta, los editores de periddicos solicitaban
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a los anunciantes que no bloquearan noticias en webs de confianza y pedian
que reconsideraran su veto a resultados de busqueda web con palabras como
Covid-19 o coronavirus, porque estiman que sila pandemia se prolonga, la
pérdida total en ingresos digitales podria alcanzar los 50 millones de libras.

En Espafia, el 71 % de los profesionales encuestados para el informe de
IAB aseguran que en la ultima semana de marzo les afectd la reducciéon
en tasas que van del 20 % al 50 % de los ingresos digitales. La consultora
IAS realiz6 en abril (2020) un estudio sobre si era conveniente aplicar
estos filtros y anim¢ a las marcas a reconsiderar el bloqueo, pues tres de
cada cuatro entrevistados (78 %) aseguraba que no le afectaba el contexto
informativo excepto si el anuncio estaba relacionado con viajes o con co-
mida (Marlow, 2020).

El dato se alinea con los resultados del informe de Edelman (2020), en el que
se refleja que el 65 % de los encuestados estd de acuerdo con que en este mo-
mento de crisis recurre a las marcas en las que tiene la certeza de que puede
confiar, pero el 71 % coincide en que las marcas y compafiias que priori-

zan sus ganancias sobre las personas perderan su confianza para siempre.
«Estos dos datos reflejan a la perfeccion la tension que define el momento de
gestion de la incertidumbre sanitaria y empresarial y del riesgo reputacional
que se ha vivido con la aparicion y propagacion global de la pandemia del
Covid-19» (Xifra, 2020, p. 14).

Humanizacion de la comunicacion frente al Covid-19

Por muy dificil que sea, una crisis representa una oportunidad. Por eso, los
creativos a nivel mundial han asumido el reto de crear campafias de con-
cientizacién impulsadas por sus marcas, y han demostrado que las buenas
ideas no solo contribuyen de manera econdmica, también ayudan a crear
una sociedad mads consciente e informada. Por ejemplo, la marca de autos
Audi decidi¢ unirse con su campafia «Mantengamos la distancia unidos», y
separo los circulos tradicionales de su logotipo para mostrar solidaridad y
empatia con el distanciamiento social.

En Francia, Burger King intervino todas las fachadas de sus restaurantes,
tachando parte de su conocido eslogan y agregando la palabra «stay» en-
cima de «<home». Asi, el «<Hogar del Whooper» se convirti¢ en «Permanece
en casar, una de las mas creativas campafias de marketing en torno a la
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pandemia. Dove, que desde hace mucho tiempo trabaja en campafias de inclu-
sion y diversidad, reinvento su lema «Real Beauty» («Belleza real») en honor

a los profesionales sanitarios que luchan en primera fila contra el virus. La
campafia muestra los rostros de médicos, enfermeros y auxiliares marcados
por las mascarillas y los equipos de proteccion individual tras horas de trabajo.
Coca-Cola ha disefiado algunas campafias publicitarias referentes al Covid-19,
con claros mensajes que destacan lo importante que es mantener la distancia
ahora para poder estar juntos después.

Cambio del comportamiento del consumidor
pos-Covid-19

A medida que avanzaba el confinamiento, los consumidores se vieron obli-
gados a modificar sus habitos de compra y consumo, dependiendo cada vez
mas de la conectividad digital para realizar cualquier gestion. Para algunos,
esto representd un comportamiento completamente nuevo; para otros, sim-
plemente significd incorporar nuevas tecnologias o aplicaciones a sus rutinas.
Los consumidores, ademas, construyen sus propias comunidades virtuales,
espacios donde expresan miedos e inquietudes o buscan recomendaciones. Sin
embargo, estas comunidades requieren un monitoreo constante, ya sea para
responder y disminuir la ansiedad o para contrarrestar comentarios que pue-
dan afectar la imagen de la empresa (Paladines, 2020).

Andrea Bell (2020), directora de WGSN Insight, sostiene que en esta transi-
cion emergen en el consumidor sentimientos como el miedo, quiza el mas
predominante. La gente teme a la incertidumbre econdmica, al contagio, a

la crisis medioambiental y, en general, a todo aquello que pueda afectar su
entorno; basta con mirar las noticias diarias para comprender por qué este
temor se intensifica en todo el mundo. La inestabilidad laboral, ademas, se ve
reflejada en una ola de despidos masivos desencadenados desde el inicio de
la pandemia. El Edelman Trust Barometer 2020 revela que:

83 % de los empleados dicen que temen perder su trabajo, atribuyéndolo a

la economia del concierto, una recesién inminente, una falta de habilidades,
competidores extranjeros mas baratos, inmigrantes que trabajaran por menos,
automatizacion o trabajos que se trasladaran a otros paises.

Otra prioridad emocional es la resiliencia o «la capacidad de resistir,
absorber, recuperarse y adaptarse con éxito a las adversidades o las
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circunstancias» (Bell, 2020). Esa automotivacion nos mueve para salir
adelante y es la actitud que estdn adoptando las organizaciones para re-
plantear sus estrategias. Este sentimiento es tan importante que la OMS ha
elegido fortalecer la resiliencia como tema esencial de sus politicas.

Por lo tanto, hay un consumidor con mayor sensibilidad al precio, que
crecera de forma masiva 100 % online y que cree mucho en la comunidad,
como en los comentarios y valoraciones de otros clientes (Corella, 2020).

Al respecto, Tufiez y Costa (2020, p. 8) refieren que «los publicos van mas
alla de ser prosumidores (productores y consumidores de contenidos) y

se convierten en adprosumeres (AD-anuncio, PRO-productor y SUMER-
consumidor) porque realizan simultaneamente funciones de comprador,
de consumidor y de recomendador de productos». Dans (2010, p. 280)
afiade que «los usuarios intervienen con una actitud colaborativa y descen-
tralizada». Por esta razon, es importante integrarse en la red de contactos
de los clientes, ya que se conseguira contar con un fiel grupo de seguidores
que ayudaran a promocionar los productos o servicios (Castafio & Jurado,
2016). Esto se conoce como la experiencia del cliente digital, que incluye
analizar el proceso de compra, desde cuando surge la necesidad (estimulo),
busca la informacién (ZMOT), considera la compra (FMOT), recibe el pro-
ducto o servicio, y lo evalua y comparte (UMOF) (Tufiez y Costa, 2020).

El consumidor tendera a actuar de manera mds racional e informarse
mejor antes de acudir a un establecimiento, con el fin de reducir el tiempo
de compra. En consecuencia, se evidencia un cambio en sus deseos y en
sus patrones de gasto. Tanto durante el confinamiento como en la etapa
pos-Covid-19, sus preferencias y prioridades se enfocardn en aspectos que
aporten valor a su vida y a la de su familia, tales como:

«  Alimentacion, ya que buscaran una cocina mas saludable con incre-
mento de los frescos, alimentos que apoyen una vida saludable.

. Salud, sobre todo lo que suponga fortalecer el sistema inmunoldgi-
Co para evitar el contagio.

. Articulos de proteccién como mascarillas, gel antibacterial, alcohol,
guantes, productos impermeables o de antifluido.

* Incremento de la compra de productos de higiene del hogar.

*  Mayores medidas de higiene y prevencion en espacios fisicos con
alto trafico o afluencia de publico.

. Comodidad en el teletrabajo, la importancia de sentirse relajado,
con el equipamiento adecuado.
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»  Actividades ludicas o de entretenimiento en el hogar, como juegos
para nifios, videojuegos y programacion digital.

*  Preferencia al consumo local y nacional, con marcas que generen
identidad y sentido de pertenencia.

*  Apoyo a los emprendimientos, asi como a la producciéon comunita-
ria, como una manera de ser solidarios.

»  Preferencia de consumo a las empresas que realicen actividades de
ayuda social. Se evaluard a las marcas que han estado a la altura 'y
que han dejado de alguna manera buenos recuerdos en medio de
esta pandemia. Es decir, la necesidad real para una marca de apor-
tar valor mas alla de su producto o su servicio.

«  Elconsumo de cosas superfluas pasa a un segundo plano, y se fo-
menta la cultura del ahorro, sobre todo ante la inestabilidad econo-
mica, laboral, social, etc.

Casi todos hicieron de su hogar un espacio de entretenimiento, trabajo,
compras y hasta de ejercicios. El cuidado fisico y mental es ahora lo mas
importante en la vida de muchas personas. Se vuelve a valorar, por encima
de muchas cosas, el respeto por la madre naturaleza y lo sostenible; el sec-
tor publico como esencial, con protagonismo de la ciencia y la sanidad; la
necesidad de volver a ahorrar, y el sentimiento de pertenencia a un grupo
que nos protege y nos refuerza como personas. Por lo tanto, una reflexion
importante para los estrategas es que «quien define en dénde se debe cen-
trar una organizacion no es el mercado ni las tendencias, sino los consumi-
dores y prospectos» (Paladines et al., 2020, p. 133).

Conclusiones

El panorama pos-Covid-19 todavia estd construyéndose. L.os cambios deri-
vados del impacto sanitario, econémico, laboral y social son visibles, pero el
enigma que se debe resolver es como evolucionardn esas transformaciones y
como los ajustes impuestos por el confinamiento habran cambiado el modo
de comportarnos y de relacionarnos en las esferas privadas y publicas.

Las organizaciones han visto como los soportes y modos de interaccién
con sus publicos se trastocaban y como se aceleraba agigantadamente la
evolucion hacia entornos online. Internet es un punto de encuentro y de
negocio, pero también de intercambio de mensajes, de consejos, de pro-
ductos, de afectos.
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En la gestion de la comunicacion, la pandemia ha dejado sus primeras
lecciones. La mas importante es la necesidad de considerar a la comu-
nicacién y a la informacion como actividades estratégicas que alcancen
espacio propio en las politicas publicas de todas las instituciones. La ac-
cion global ante el Covid-19 ha sido, sin duda, el esfuerzo por controlar la
expansion del virus, y por reservar y reponer la salud de la ciudadania,
pero no solo se ha hecho con investigacion médica, con atencion sanitaria
0 con refuerzos en proyectos para determinar particularidades del virus
y lograr una vacuna. Parte del combate estaba en orientar adecuadamen-
te la gestion de la comunicacion y de informacion en la que participen
todos los actores sociales, para impulsar campafias de concienciacién y
de cambio de hébitos, dar a conocer las pautas de comportamiento que
imperaban, saber como actuar y llenar el nuevo ocio impuesto por las
restricciones de movimiento y el confinamiento domiciliario con ofertas
atractivas de contenido.

Este capitulo recoge algunas reflexiones sobre la comunicacion durante los
primeros meses del Covid-19 y aventura algunas consideraciones de cémo
las organizaciones habran de gestionar esa comunicacion en el renovado
escenario social y econémico que deje la pandemia. Algunas de las mas
Interesantes son estas:

*  Enun mundo digitalizado, donde el consumidor busca que las or-
ganizaciones prioricen y magnifiquen sus problemas, los mensajes
micropersonalizados seran relevantes. Eso se convertird en un
reto al manejar la comunicacion en la practica, incluso cuando las
estrategias de la marca y de la campafia estén alineadas. La actual
crisis del Covid-19 demanda flexibilidad en directores de marketing
y comunicacion, y esta serd el KPI crucial para que los anunciantes
puedan cumplir con sus objetivos.

*  Esevidente que las audiencias masivas tradicionales estan disminu-
yendo. Esto ya se vela venir incluso antes de la pandemia: primero
los medios impresos, y ahora la television en los mercados clave. Un
numero significativo de la audiencia perdida esta reemplazando el
consumo de television convencional por plataformas de contenidos
audiovisuales sin anuncios publicitarios como Netflix, que refleja un
significativo crecimiento en el numero de subscriptores durante el
confinamiento. Sin embargo, la compafiia muestra preocupacioén por
el impedimento en la actualizacién de estos contenidos y avizora una
caida en los registros de sus subscriptores como efecto pos-Covid-19.
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*  Portodo lo analizado, los resultados en el afio 2021 para la publi-
cidad offline no fueron favorables. En primer lugar, por el confina-
miento; en segundo lugar, porque el regreso a la «<normalidad» sera
gradual y esto afectara a la publicidad off de manera decisiva, y,
finalmente, porque ya existia una demanda de medios personaliza-
bles y un abandono progresivo de los medios masivos.

»  Las marcas deben procurar mostrarse mas amigables y humanas
con sus clientes o usuarios. Hay que recordar que estamos ante pu-
blicos mucho mas sensibles al precio, a su salud, a su alimentacion,
y a su bienestar familiar y emocional, y que, por lo tanto, necesi-
tan confiar en sus marcas. Segun el informe de Edelman (2020), el
71 % de encuestados declara que aquellas empresas que durante la
pandemia actuaron priorizando sus intereses economicos sobre las
personas perderdn su confianza para siempre.

. A diferencia de lo que se ha venido haciendo, es importante tener
una mirada estratégica de cara al futuro, pues no se debe olvidar que
esta crisis es estacional y, tarde o temprano, saldremos de ella. Por
esto, se hace imprescindible entender los patrones de comportamien-
to de los consumidores, tanto en el confinamiento como en la etapa
posterior al Covid-19, y las implicaciones son claves para desarrollar
una estrategia digital acertada en tiempos de incertidumbre.

. Se puede asegurar que la pandemia nos ha expuesto a un continuo
bombardeo informativo, tanto por la cantidad de noticias disponi-
bles como por la generacion de informes, datos u opiniones sobre el
tema. Esta situacion de infodemia o epidemia informativa da lugar
a la proliferacion de las fake news. Por su parte, redes sociales como
Facebook, Google, Microsoft y Reddit, canales de difusion de bulos y
fakes han sumado esfuerzos junto a los gobiernos para combatir a
este tipo de informacion y han anunciado medidas para contrarres-
tarla. Por ejemplo, mediante plataformas con espacios destinados
a verificar la informacién que circula, asi como proveer de herra-
mientas que permitan a los ciudadanos detectar las noticias falsas
o inciertas, y, sobre todo, que esta sea validada sobre la opinion de
voces autorizadas o estudios cientificos para reducir la ansiedad o
conductas incorrectas en la comunidad.

La conexion digital nos ayudara en estos momentos de turbulencia, pero nues-
tra necesidad de conexion humana es lo que dara sentido a nuestras vidas.
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