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A los profesionales de comunicación en su lucha contra la Covid-19.



“El uso de las estructuras éticas para orientar la tomada de decisiones que 
pueden ayudar a mitigar algunos de los daños colaterales no intencionales 
e inevitables de una pandemia de influenza.”
THOMPSON, Alison K.; FAITH, Karen; GIBSON, Jennifer L.; UPSHUR, 
Ross E.G. Pandemic influenza preparedness: an ethical framework to 
guide decision-making. BMC Medical Ethics, Heidelberg: Springer Nature, 
v. 7, 2006.

El Núcleo de Estudios de la Radio de la Universidad Federal del Rio Grande 
do Sul cree que lo mismo vale para las acciones en el área de comunicación 
en apoyo al combate a la pandemia de Covid-19.



PRESENTACIÓN



Este Covid-19 y comunicación, una guía práctica 
para enfrentar la crisis parte de la idea de que todos los 
medios, en una realidad cada vez más convergente, de-
ben apoyar a la sociedad en el combate a la pandemia 
provocada por el SARS-CoV-2, el nuevo coronavirus. 
Por lo tanto, representa un esfuerzo conjunto de los in-
tegrantes del Núcleo de Estudios de la Radio (NER) de la 
Universidad Federal del Rio Grande do Sul (UFRGS) en el 
sentido de extrapolar su foco de estudio original en un 
momento que exige una visión amplia, colaborativa e in-
tegrada de todos los protagonistas de la comunicación. 
El NER es un grupo certificado por el Consejo Nacional 
de Desarrollo Científico y Tecnológico (CNPq), órgano 
del Ministerio de la Ciencia, Tecnología, Innovaciones 
y Comunicaciones del gobierno de Brasil. Fue creado en 
2017, dentro de Programa de Posgrado en Comunicación 
de la Facultad de Biblioteconomía y Comunicación de la 
UFRGS, en Porto Alegre. Reúne profesores y estudiantes 
con foco en el mercado de la radio brasileña, siempre con-
siderando las emisoras comerciales como dominantes en 
el sector y procurando analizarlas dentro de un contexto 
mayor de la comunicación en una sociedad marcada por 
la cultura de la conexión y de la convergencia.

Aquí, consciente del momento vivido, el NER bus-
ca extrapolar sus perspectivas de investigación y del im-
pacto en el mercado. Esta guía parte de conocimiento 
científico, pero está pensada como una cartilla de orien-
tación y de divulgación. En este sentido, va al encuentro 
de los parámetros que orientan los estudios y las reflexio-
nes del núcleo, acá ampliados y aplicados también a los 



demás medios:
(1) La radio es un servicio relacionado a la infor-

mación: ciudadanía, entretenimiento, periodismo, 
publicidad...

(2) El profesional de comunicación debe actuar 
como curador de contenido, mediador/ fomentador de 
interlocución y certificador de acontecimientos y de 
posicionamientos.

(3) En la contemporaneidad, la radio se pone como 
productora de contenido en un contexto multiplatafor-
ma operado por profesionales que asumen múltiples 
funciones.

(4) Hay una necesidad de cambio de cultura en, por 
lo menos, tres niveles: formación, profesión y gestión.

(5) El contexto comunicacional es dinámico y los 
cambios ocurren en velocidades distintas en cada uno de 
los medios tradicionalmente considerados como tal: dia-
rios y revistas, radio, TV e internet.

(6) En la disputa por la atención del público y de los 
anunciantes, todos y todo compiten con todos y todo.

El NER tiene la certeza de que la pandemia de 
Covid-19 no puede ser vencida sin planificaciones estra-
tégicas para la crisis en sí misma y para la comunicación 
– tema central de esta guía – al respecto de la crisis. Desde 
el 11 de marzo de 2020, cuando la Organización Mundial 
de la Salud calificó al brote del nuevo coronavirus como 
pandemia, el NER pasó a concentrar esfuerzos en la cer-
teza de que de la comunicación depende también el éxito 
del área de salud. Hace décadas, la sociedad empezó un 
proceso acelerado de conexión basado en la convergencia 



de contenidos en forma de audios, imágenes, textos y ví-
deos, compartidos por profesionales y por profesionales 
y laicos. La pandemia y la circulación de informaciones 
equivocadas respecto a su naturaleza y de sus efectos nos 
muestran que se vive un momento de máxima necesidad 
de valorización de la comunicación organizada y correc-
tamente realizada. En la guerra de narrativas, hay que 
vencer la Quinta Columna de las fake news y de los intere-
ses oscuros.

Aislados físicamente en sus residencias, pero co-
nectados unos a los otros a través de la tecnología, los se-
res humanos necesitan la compañía virtual y la orienta-
ción precisa ofrecida por el medio calificado. Por lo tanto, 
el NER puede afirmar que:

(1) Nunca fue tan necesario tener tanto conoci-
miento de lo que se divulga en agencias y asesorías de 
comunicación, diarios, revistas, estaciones de radio, ca-
nales de televisión y servicios noticiosos y de entreteni-
miento por internet.

(2) Nunca fue tan necesario tener tanta precisión 
en la transmisión de informaciones por esos vehículos de 
comunicación.

(3) Nunca fue tan necesario enfrentar las fake news.
(4) Nunca fue tan necesario cuidar la salud de quie-

nes producen comunicación.
(5) Nunca fue tan necesario pensar en la sustenta-

ción económica de los vehículos de comunicación.
En esta guía, al abordar la producción y la oferta 

de contenido, se adopta la idea de movimiento pendular: 
de periodismo para entretenimiento y viceversa, de ge-



neralista para especializado y viceversa, de al vivo para 
grabado y viceversa, de hablado para musical y vicever-
sa, de imágenes sobre el hecho para la del profesional que 
describe y narra ese hecho y viceversa, de más interactivo 
para menos interactivo y viceversa, de información más 
pública para menos pública y viceversa, de una comu-
nicación técnicamente más sofisticada para otra menos 
sofisticada y viceversa, de teletrabajo (home office) para 
dentro de los vehículos de comunicación y/o área externa 
y viceversa...

Se supone, también, que todos son productores 
de contenido en la sociedad contemporánea. Sin embar-
go, se pone al profesional en un nivel más relevante del 
ocupado por un lego. Es curador de contenido, mediador/ 
fomentador de interlocución y certificador de aconte-
cimientos y de posicionamientos. Así, lo obliga a seguir 
procedimientos éticos y técnicos, además de asumir la 
responsabilidad por la definición de una planificación 
constante. En un momento de crisis como el actual, eso 
vale para empresarios, gestores y productores de conte-
nido de todas las áreas de la comunicación humana.

Este Covid-19 y comunicación, una guía práctica 
para enfrentar la crisis considera la existencia de diferen-
tes tipos de contenido en cuatro campos:

(1) El del periodismo, en el cual, más que nunca, es 
necesario diferenciar siempre la noticia o el servicio in-
formado de lo que es la opinión e interpretación respecto 
de esto.

(2) El de la publicidad, donde viene la sustentación 
económica de los vehículos de comunicación, y de la pro-



paganda, a través de la cual ocurre la necesaria e impres-
cindible divulgación pública de las acciones de gobierno 
y de las instituciones involucradas en el enfrentamiento 
directo de la pandemia.

(3) El de las de las relaciones públicas, interrela-
cionado con las acciones de divulgación periodística y 
de propaganda, más enfocado en la valorización ins-
titucional de las varias instancias del proceso y de sus 
protagonistas.

(4) El del entretenimiento, esencial durante el en-
cierro (distanciamiento social, aislamiento, cuarente-
na o contención comunitaria/ cuarentena comunitaria), 
cuando se hace necesario mantener el ánimo y la concen-
tración en las medidas de seguridad sanitaria recomen-
dadas por la Organización Mundial de la Salud.

El NER buscó, también, pensar el papel de la co-
municación en auxilio al enfrentamiento de la pande-
mia, considerando lo que era la realidad de los vehículos 
hasta el inicio de 2020, en lo que se transformó después y 
en los retos colocados hacia delante cuando la situación 
empezó a entrar en una etapa de normalización. En ese 
sentido, propone una reflexión alrededor de cuatro valo-
res centrales presentados genéricamente y que necesitan 
que sean trabajados internamente por empresarios, ges-
tores y productores de contenido dentro de sus vehículos 
de comunicación:

(1) Flexibilidad, remitiendo a la idea de adaptación 
fácil a nuevos escenarios, sin abandonar, en el proceso, lo 
que es esencial.

(2) Responsabilidad, calidad de quien reconoce su 



papel y lo ejerce lo más plenamente posible, buscando 
obedecer a parámetros éticos y técnicos en la realización 
de sus actividades.

(3) Cooperación, expresión de una unión basada en 
la solidaridad entre quien se coloca en el mismo nivel, 
dialogando y aprovechando diferencias para el ejercicio 
de la complementariedad enfocada en la consecución de 
objetivos comunes.

(4) Coraje, demostración de fuerza delante de situa-
ciones complicadas que, para ser resueltas, exigen creati-
vidad, persistencia, resistencia y, por sobre todo, una re-
acción positiva frente la adversidad.

Como base, usa las recomendaciones éticas pre-
sentes en varios documentos de entidades representa-
tivas del sector – empresariales y de trabajadores – y los 
parámetros técnicos enseñados en los cursos universita-
rios del área.

De este modo, sin pretender presentar una visión 
definitiva de algo en proceso, esta guía objetiva:

(1) Indicar procedimientos y provocar acciones 
para la manutención de las actividades de agencias y ase-
sorías de comunicación, diarios, revistas, estaciones de 
radio, canales de televisión y servicios noticiosos y de en-
tretenimiento por internet.

(2) Ofrecer informaciones sobre la importancia de 
la comunicación y de sus formas de auxilio en el no en-
frentamiento de la pandemia.

(3) Ir al encuentro de otros esfuerzos semejantes 
desarrollados, nacional e internacionalmente, por enti-
dades del área de la comunicación.



(4) Demostrar, a través del esfuerzo concretizado 
en esta guía, la importancia de la inversión pública en la 
investigación científica y el compromiso de las institu-
ciones con un resultado práctico de su actuación, princi-
palmente en situaciones de crisis.

Como se trata de una guía práctica – una especie 
de cartilla –, se optó también por alguna redundancia a 
lo largo del texto. Esta medida objetiva permitir que el 
público de este trabajo, después de una lectura inicial, 
haga una consulta a puntos específicos sin perjuicio de 
una comprensión más plena de lo recomendado en cada 
parte.

Por comprender que la pandemia provocada por 
el SARS-CoV-2 solo puede ser enfrentada por un esfuerzo 
transnacional, esta guía fue planificada para estar dis-
ponible, inicialmente, en versiones en español, francés, 
inglés y portugués, con sus derechos de uso totalmente 
liberados desde que citada la fuente.

Si los investigadores del NER encuentran cambios 
significativos en el futuro, afianzan aquí su compromiso 
público de revisión de esta guía y de disponibilidad de una 
nueva edición de acceso ampliada lo más fácil posible.



FLEXIBILIDAD

RESPONSABILIDAD

COOPERACIÓN

CORAJE



FLEXIBILIDAD



Calidad de quien se adapta fácil y rápidamente a las 
circunstancias, sabiendo reaccionar a las imposicio-
nes del momento sin perder, en el proceso, lo que le es 
esencial.

◆ Independientemente del área de actuación, co-
mience por evaluar sus limitaciones, posibilidades y ne-
cesidades. Todo cambió desde el día 11 de marzo de 2020. 
Y nada volverá a ser como antes. Para sobrevivir, usted 
necesitará flexibilizar los parámetros técnicos aprendi-
dos en el mercado o la universidad. Eso vale para el perio-
dismo, la publicidad y la propaganda, las relaciones pú-
blicas y el entretenimiento. Con respecto a los cuidados 
éticos, estos exigen esfuerzos redoblados y mucho foco.

◆ En el mantenimiento de las actividades de co-
municación, hay dos líneas que deben ser consideradas: 
la de la infraestructura y la de los recursos humanos. 
Una está directamente relacionada a la otra. Por lo tan-
to, usted debe evaluar lo que tiene a su disposición para 
trabajar en el vehículo de comunicación, remotamente o 
con presencia externa.

◆ En el caso del periodismo, la pandemia de 
Covid-19 impone desafíos semejantes a los de la cobertu-
ra de una guerra o los de la actuación en zonas de conflic-
tos urbanos entre autoridades policiales y criminales. La 
regla básica es la misma: la sobrevivencia del profesio-
nal en primero lugar. Eso afecta uno de los cánones de la 
profesión: estar en el escenario del acontecimiento para 



narrar las acciones de los protagonistas con lo máximo 
de detalles posibles. La posibilidad de contaminación y la 
necesidad de encierro imponen una nueva actitud en el 
caso de reportajes. Incluso en aquellos que más exigiría 
la presencia de un equipo en el local – la de televisión –, 
el profesional pasa a hacer conexiones por video con los 
entrevistados, ambos hablando desde alguna habitación 
de sus residencias. Imágenes de archivo, de cámaras de 
servicios públicos o de drones operados de forma remo-
ta se vuelven comunes juntamente con las voces en off. 
También cuando el reportero habla en el ambiente del 
hecho, esta imagen quedó reducida al profesional sobre 
algún fondo neutro o en alguna oficina más o menos im-
provisada en su propia casa.

◆ Con la migración para el teletrabajo, materiales 
en audio, fotografía y vídeo suministrados por asesorí-
as de comunicación se volvieron fundamentales para el 
cotidiano de quienes trabajan con el periodismo. En mu-
chos casos, se amplió lo que ya ocurría con las propias 
fuentes, poniendo a disposición esos contenidos para el 
profesional. Lo mismo ocurre, de forma más acelerada, 
con el envío de esos materiales por el público.

◆ El lenguaje coloquial ganó espacio, con el for-
malismo del idioma aún resistiendo en diarios y revis-
tas. Sin embargo, independientemente del medio de co-
municación, pero con fuerte destaque para la radio y la 
televisión, la charla tomó en definitivo el lugar de la casi 
conferencia. Con el periodista en su residencia, pasó a 



ser generado cierto grado de empatía con el público por 
las pequeñas grietas cotidianas abiertas a la curiosidad 
de los internautas, oyentes y telespectadores. Con parte 
significativa de la población encerrada, la fuga del soni-
do de un niño llorando o de un perro ladrando sitúan al 
profesional y su público en un mismo nivel, estrechando 
lazos esenciales al proceso de comunicación. 

◆ Obviamente, el periodismo de servicio se vuelve 
más relevante que antes. A partir de fuentes serias, hay 
que explicar y explicar nuevamente. La vieja regla de no 
repetir contenidos cae por tierra. En la duda, coloque, hoy, 
un epidemiólogo o un virólogo a disposición del público 
para esclarecer dudas. Y haga eso nuevamente mañana. 
Y eso pasado mañana también. Es de la redundancia de 
las buenas prácticas que se formará la comprensión de lo 
necesario para el enfrentamiento de la pandemia.

◆ Por más importante y necesario que sea el abor-
daje de la Covid-19 por los vehículos de comunicación, es 
importante destinar parte del espacio o del tiempo dis-
ponible para el entretenimiento. No se enfrenta una pan-
demia que exige distanciamiento social sin que existan 
válvulas de escape para el enorme esfuerzo psicológico 
que se sigue a las medidas de higiene y control de riesgos 
a las cuales toda la población está sujeta. Por lo tanto, si-
gue siendo importante mostrar lo que es posible hacer 
en términos de ejercicios para substituir el deporte antes 
practicado al aire libre o en gimnasios y clubes. Lo mis-
mo vale para presentaciones artísticas, películas, humo-



rísticos, telenovelas, programas de auditorio, programas 
infantiles, seriados...

◆ El momento actual presiona lo que fue apren-
dido a lo largo de su formación profesional, las nocio-
nes construidas socialmente respeto de la producción 
de contenido y la gestión de esos procesos. Nadie tiene la 
respuesta pronta para el enfrentamiento de lo que se vive 
ahora y de lo que vendrá. Planificar sin arrobos demasia-
do pesimistas u optimistas permitirá una tomada de de-
cisión más segura. En caso de duda, tome como base la 
documentación de instituciones internacionales como la 
Organización Mundial de la Salud. Caso necesite de datos 
próximos, busque especialistas verdaderos, aquellos cer-
tificados por un currículo sólido construido en institu-
ciones reconocidas, sean esas universidades, hospitales 
de referencia, entidades representativas o grandes em-
presas. Flexibilizar es importante, pero eso no engloba 
cuestiones relacionadas con la responsabilidad social de 
la profesión. Estas deben permanecer intocadas.

◆ Imágenes son más informativas que palabras. 
En los espacios virtuales, independientemente del tipo 
de vehículo de comunicación, los recursos gráficos son 
importantísimos. Tales imágenes servirán, por ejemplo, 
para demostrar cómo se hace la higiene de las manos o 
cómo se usa o no mascarillas. Ayudan también en la com-
prensión de las redes de atención o de situaciones que in-
volucran abastecimiento o incluso finanzas. Recuerde: 
las personas están preocupadas y, en esa condición, tien-



den a quedarse menos atentas, situación en la cual tales 
recursos pueden ayudar considerablemente.

◆ Aunque, lógicamente, la salud sea prioridad, la 
economía debe tener su espacio dentro del contenido pe-
riodístico. La pandemia afecta negocios y, por lo tanto, 
también la sobrevivencia. Los impactos económicos de-
ben ser explicados de forma clara, directa y con mucha 
responsabilidad social. Si de un lado no se puede ir para 
el alarmismo, del otro, es necesario que el público tenga 
un cuadro amplio de los acontecimientos.

◆ Escuchar todos los puntos de vista relacionados 
a un hecho se incluye entre los parámetros básicos del 
periodismo. Realizar un constante ejercicio de duda tam-
bién. ¿Una personalidad pública, pero de fuera de la área 
de la salud, puede ser incluida en el conjunto de fuentes al 
respecto de la Covid-19 y de sus impactos solamente por 
ser contraria a las estrategias de encierro? ¿Un empresa-
rio de fuera de entidades representativas de su sector pue-
de ser incluido en el conjunto de fuentes al respecto de la 
Covid-19 y de sus impactos solamente por defender la in-
mediata reapertura de sus negocios o de sus industrias? 
¿Usted invitaría a una persona así para discutir con una 
autoridad o un especialista? La respuesta, en función de 
la responsabilidad social de quienes producen contenido 
en medio a la pandemia, necesita ser no, incluso aparen-
temente contrariando principios como lo del contradic-
torio y lo de la duda. Los tipos de personas citados no se 
constituyen como fuentes verdaderas. No pueden ser ca-



lificados como especialistas, porque no tienen contenido 
o respaldo científico, o como protagonistas, porque no 
tienen aquella representatividad dada, por ejemplo, por 
un cargo de mayor destaque en una entidad clasista.

◆ En una crisis como la actual, asesorías de ór-
ganos de gobierno, universidades, hospitales, entidades 
representativas del sector de salud pasan a actuar como 
vehículos de comunicación, consolidando un proceso 
acelerado por internet y, especialmente, por las redes so-
ciales. Por ejemplo: en la búsqueda de información, pa-
cientes de hospitales tienen tendencia a buscar auxilio 
directo en los perfiles de esas instituciones a través del 
Facebook o Twitter. Esclarecer esas dudas es esencial en 
este momento de enfrentamiento de la pandemia.

◆ En agencias y asesorías de comunicación, dia-
rios, revistas, estaciones de radio, canales de televisión 
y servicios noticiosos y de entretenimiento por internet, 
hay colegas en diversas situaciones: en el local de traba-
jo, en home office, junto a clientes o fuentes y e inclusive 
alejados debido a su edad o condición de salud. De modo 
ponderado o sensato, cierto grado de flexibilidad pasa a 
ser necesario con respeto, incluso, a las relaciones de tra-
bajo. ¿O usted cree que, delante de un hecho a confirmar-
se como breaking news, un reportero en el sentido máxi-
mo de la palabra no va a divulgarla como noticia por estar 
ya fuera de su horario oficial de trabajo? No era así antes 
de la crisis. No dejó de serlo ahora, porque el profesional 
trabaja remotamente desde su residencia. La misma fle-



xibilidad necesita ser adoptada por el gestor en la com-
prensión del solapamiento de funciones profesionales y 
personales a que está sujeto ese mismo reportero gracias 
al encierro.

◆ Tener un enfoque flexible de la comunicación 
implica asumir que es necesario ofrecer una multiplici-
dad de contenidos, formas y rutinas. Un diario no puede 
tratar solamente de la Covid-19. Una estación de radio, 
aun- que especializada en periodismo, puede y debe caer 
tanto para el servicio de posibilidades en línea de entrete-
nimiento como aquella otra, más musical, tal vez necesi-
te incluir un servicio informativo. Canales de televisión 
abierta ya poseen programaciones en que el periodismo 
y el entretenimiento aparecen en mayor o menor dosis. 
En algunos momentos, el espacio de diversión tendrá que 
ceder lugar al de la noticia. Radio y TV oscilarán entre 
programas al vivo, totalmente interactivo y con desbor-
damiento fácil para las redes sociales, y grabados, músi-
ca en una y programas enlatados en la otra. Es necesario 
considerar la hipótesis de períodos de encierro alterna-
dos con convivencia normal, lo que repercutirá en las ru-
tinas de trabajo: home office, dentro del vehículo de co-
municación o en actividades externas.

◆ Ya en el período inicial de distanciamiento so-
cial, la publicidad y la propaganda se han vuelto más 
fundamentales que antes, incluso sufriendo el impacto, 
por ejemplo, de la imposibilidad de grabaciones de vídeo 
o de la captación de fotografías en ambientes externos. 



Observe lo que pasó en los cortes de TV. Hay más locución 
y texto que antes. Fototecas pueden evitar el problema.

◆ Cambios en las rutinas impactan en la presen-
tación técnica del contenido y pueden haber sido asimi-
lados por el público, manteniendo en alguna medida en 
el futuro. Se debe considerar la posibilidad del teletraba-
jo permanecer en algunas situaciones. Antes de la pan-
demia de Covid-19, ya se verificaban iniciativas en que el 
periodista tenía la mayoría de sus actividades migradas 
del computador en la sala de redacción con interacción 
cara a cara con sus colegas para el celular con todos sus 
contactos realizados a través del WhatsApp. Productores 
de contenido publicitario también ya vivían situaciones 
semejantes, trabajando en home office y, frecuentemen-
te, como subcontratados.



RESPONSABILIDAD



Calidad de quienes reconocen su papel dentro de la 
sociedad y lo ejercen de la manera más plena posible, 
buscando obedecer parámetros éticos y técnicos en 
la realización de sus actividades.

◆ ¿Cuál es el papel de todos los involucrados 
en la comunicación frente a la pandemia de Covid-19? 
¿Cuáles son sus desdoblamientos? Primero, reflexione 
sobre cómo se da el enfrentamiento a la diseminación del 
SARS-CoV-2. Hay una planificación global determinada 
por la Organización Mundial de la Salud y otras más es-
pecíficas en cada país, región, estado o municipio. Son 
enfocados en la crisis en sí. La difusión de información 
con responsabilidad hace parte del proceso de combate 
a la pandemia. Si existen varias planificaciones del área 
de la salud para la reducción del impacto de la Covid-19, 
lo mismo pasa en el área de comunicación, que engloba 
diversos protagonistas: agencias y asesorías de comuni-
cación, diarios, revistas, estaciones de radio, canales de 
televisión y servicios noticiosos y de entretenimiento por 
internet. Cada uno de ellos tiene la obligación de pensar 
sus limitaciones, posibilidades y necesidades sin dejar de 
hacerlo con la responsabilidad exigida por el momento:

(1) Tomar y/o acatar las medidas necesarias para 
proteger a todos los involucrados en el proceso de pro-
ducción de contenido.

(2) Informar con conocimiento de los temas, des-
tacando lo que es socialmente relevante y enfrentando la 
desinformación y las fake news.



(3) Mantener al máximo la producción de conteni-
do sin descuidar la sustentación económica para tal.

◆ En el caso de la actual pandemia, informar con 
responsabilidad empieza por llamar por el nombre co-
rrecto la enfermedad – la Covid-19 – y el virus que la pro-
voca – el SARS-CoV-2, el severe acute respiratory syndrom-
ne coronavirus 2 (coronavirus 2 del síndrome respiratorio 
agudo grave) o nuevo coronavirus. Vale lo mismo para 
las estrategias de encierro:

(1) Distanciamiento social, que establece la dismi-
nución en la interacción entre las personas para desace-
lerar la transmisión del virus cuando eso ya ocurre de 
forma comunitaria. Incluye el cierre de escuelas y mer-
cados públicos, la cancelación de eventos y el estímulo al 
home office, siendo mantenidos los servicios considera-
dos esenciales. Hay una recomendación de que, excepto 
situaciones de emergencia, las salidas sean restrictas a 
compras de alimentos y medicamentos. En gran medida, 
la circulación pasa a depender de la concientización o no 
del individuo.

(2) Aislamiento, apuntando separar personas en-
fermas (sintomáticos respiratorios, casos sospechosos o 
confirmados de infección por coronavirus) de las no en-
fermas, evitando la difusión do virus. Conforme el estado 
clínico de la persona, ocurra en domicilio o en ambiente 
hospitalario. Puede ser prespcrita por médico o agente 
de vigilancia epidemiológica y tiene plazo máximo de 14 
días.



(3) Cuarentena, determinando restricción de ac-
tividades o separación de personas que fueron presumi-
blemente expuestas a la enfermedad, puede, por lo tan-
to, no estar, de hecho, infectadas o estar en el período de 
incubación. Su aplicación se da individualmente – por 
ejemplo, para una persona que volvió de viaje a la región 
donde el contagio ya es comunitario – o colectivamente – 
por ejemplo, en el caso de un barco, de un barrio o de una 
ciudad.

(4) Contención comunitaria o cuarentena comuni-
taria, correspondiendo a la intervención del poder pú-
blico, que restringe casi totalmente la interacción entre 
personas en una comunidad, ciudad o región. Adoptada 
cuando distanciamiento social, aislamiento o cuarente-
na demuestran ser insuficientes, es la medida también 
conocida como lockdown. Son permitidas, exclusivamen-
te, salidas para compra de comida o medicamentos.

Puede parecer algo sencillo, pero, usando la ter-
minología correcta, usted comienza a pasar la seguridad 
para el público, embasando la aceptación y la compren-
sión de otras orientaciones igualmente relevantes.

◆ En el trabajo con informaciones directamente 
relacionadas a los efectos de la Covid-19, hay datos que un 
periodista tendrá acceso y sobre los cuales necesitará re-
flexionar muchas veces respeto de la forma de presenta-
ción de ellos para no generar reacciones perjudiciales al 
propio combate de la pandemia. No significa practicar la 
autocensura, pero tener responsabilidad sobre la narra-
tiva y sus efectos en la sociedad.



◆ Si a los grandes medios cabe el suministro am-
plio de contenido que emana de las autoridades y de los 
especialistas, a los vehículos menores les toca la respon-
sabilidad de estar cerca al público. Por ejemplo, no hay 
estación que conozca más su audiencia que una radio de 
ciudad de medio o pequeño porte, dado su grado de inser-
ción en la comunidad. Todos, no importa el porte, tienen 
su relevancia y su responsabilidad.

◆ A pesar de, en muchos casos, no logren operar 
24 horas al día, agencias y asesorías de comunicación, 
diarios, revistas, estaciones de radio, canales de televi-
sión y servicios noticiosos y de entretenimiento por in-
ternet son accedidos a cualquier momento y de cualquier 
lugar. No se puede cubrir todas las necesidades del públi-
co todo el tiempo, pero es necesario minimizar al extre-
mo la posibilidad de desinformación o de, por omisión, 
dejar que circulen fake news. Por lo tanto, cuestiona-
mientos relevantes deben ser respondidos siempre que 
posible. También es fundamental tener claro el alcance 
del contenido para más allá de su trasmisión inicial. Por 
supuesto, quienes producen el contenido no pueden ser 
responsabilizados por su repercusión en una red social 
semanas después de ya haber expirado los datos allí colo-
cados. Necesita, sin embargo, considerar esa posibilidad 
y explicitar siempre de cuándo – fecha y horario – era la 
información.

◆ ¿Cuáles fuentes deben ser consideradas al tratar-
se de forma periodística la Covid-19? En cualquier acon-



tecimiento, hay diferentes tipos de personas que pueden 
ser escuchadas:

(1) Autoridades, entrando en esta categoría el presi-
dente, gobernadores, alcalde, ministros y secretarios de 
las áreas involucradas. Son fuentes inevitables, aunque 
sean negadores. El profesional debe cuestionarlas, inclu-
so, sobre la incoherencia de sus posiciones.

(2) Protagonistas directos, los que viven el comba-
te a la pandemia, como médicos, enfermeros y otros pro-
fesionales de salud, pacientes, familiares... Debe tenerse 
mucho cuidado con el enfoque de esas fuentes. Es normal 
que estén estresadas gracias a la continua presión. Los 
datos y las opiniones ofrecidas necesitan ser tratadas con 
extremo rigor. Por otra parte, son de ellos que vendrán 
las historias de vida y de los hechos, llevando siempre 
mucha atención del público. Nuevamente, mucho cuida-
do. Es pequeño el límite entre la narrativa adecuada y el 
sensacionalismo. En el ansia de preparar contenidos que 
atrapen al público, se corre el riesgo de escapar del tono 
adecuado. En caso de duda, como recomiendan los prin-
cipales manuales de estilo, aténgase a los sustantivos y 
verbos, redoblando la vigilancia interna en relación a 
desnecesarios adjetivos y frases de efecto.

(3) Especialistas, como epidemiólogos, infectólogos 
e investigadores. En este caso, es necesario distinguir la 
especulación de la certeza obtenida con la experimenta-
ción y comprobación científicas. Hay la necesidad, aún, 
de saber traducir lo científico para lo coloquial. 

(4) Testigos, los que presencian determinado acon-
tecimiento. En el caso de la cobertura de la pandemia, 



vale la misma recomendación hecha con relación a los 
protagonistas directos.

Pero atención para el alerta de la periodista Laura 
Helmuth, editora de Salud y Ciencia del The Washington 
Post: “Busque especialistas en enfermedades infecciosas 
y de salud pública para obtener informaciones sólidas y 
manténgase alerta para las personas que intentan ven-
derse como especialistas cuando no lo son. Mucha des-
información está circulando sobre el coronavirus, y ese 
problema empeora con el desarrollo del brote. Algunos 
políticos están minimizando el peligro, algunos charla-
tanes están tratando de vender tratamientos falsos o pro-
tecciones, y algunos mistificadores están incluyendo el 
nuevo virus en sus teorías conspiratorias sobre vacunas”. 
Por lo tanto, recuerde de escuchar quién, efectivamente, 
tiene que decir, basado en evidencias. Periodísticamente 
y desde el punto de vista de salud pública, no hay la mí-
nima necesidad, por ejemplo, de establecer un contradic-
torio existente entre un investigador relevante de sólido 
trabajo científico y un sujeto que opina en busca de prota-
gonismo con sus teorías conspiratorias.

◆ Ética y responsabilidad caminan de la mano 
en el apoyo que la comunicación puede prestar al com-
bate a la pandemia de Covid-19. En su discurso en la 
Conferencia de Seguridad de Múnich, el día 15 de febrero 
de 2020, el director general de la Organización Mundial 
de la Salud, Tedros Adhanom Ghebreyesus, ya advertía: 
“Nosotros no estamos luchando apenas contra una epi-
demia. Nosotros estamos luchando contra una infode-



mia”. Cómo enfrentar, entonces, las fake news? En el caso 
específico de quienes trabajan con comunicación, el pa-
rámetro básico debe ser, de un lado, la duda constante y, 
del otro, la búsqueda por una verdad razonable. La idea 
de “verdad razonable” – aquella la que se llega en un de-
terminado momento, pero puede ser contestada por los 
nuevos hechos y opiniones de fuentes en el futuro – ya de 
por si delimita las dificultades constantes del cotidiano 
de cualquier profesional. Es eso que hace de él o de ella 
alguien a posicionarse como:

(1) Curador de informaciones, quienes se colocan en 
posición de definir la relevancia o no de algo a ser infor-
mado en un momento dado.

(2) Mediador/ fomentador de interlocución, quienes 
hacen la intermediación entre las fuentes y el público, in-
centivando en el proceso la emisión de opiniones.

(3) Certificador de acontecimientos y de posiciona-
mientos, quienes afirma un determinado hecho u opinión 
como una verdad razonable.

Por lo tanto, frente a cualquier información, ana-
lice lo que se presenta y busque otras fuentes al respecto, 
siempre considerando si el hecho, la opinión o el servicio 
tienen:

(1) Actualidad
¿Es realmente lo más reciente en relación a la si-

tuación de pandemia en el momento?
(2) Proximidad
¿Está realmente cerca del público y de sus intere-

ses y necesidades?



(3) Prominencia
¿Involucra personas realmente relevantes en rela-

ción al enfrentamiento a la Covid-19?
(4) Universalidad
¿Interesa realmente al mayor número de personas 

posible dentro del público y va al encuentro de los intere-
ses y necesidades de la sociedad como un todo?

No atendiendo a estos criterios, caso la informa-
ción ya se haya diseminado como fake news y dependien-
do del grado de esa diseminación, es necesario contestar-
la y desmentirla. Sin embargo, si la fake es relativamente 
desconocida, déjelo pasar desapercibida. En el proceso, 
quienes producen contenido ya deben aprovechar para 
educar a su público sobre cómo se puede identificar ese 
tipo de contenido mentiroso y perjudicial al enfrenta-
miento de la pandemia. Son acciones sencillas que nece-
sitan ser constantemente difundidas. En el caso del lego, 
se resume a leer todo el texto y no solamente el título; 
verificar la autoría, siempre desconfiando del mensaje 
que menciona, por ejemplo, la información transmitida 
por el amigo del hermano de un empleado de un sanatorio, 
nunca dando nombres o cargos o, cuando estos son refe-
ridos, sin una verdadera relevancia; verificar la actua-
lidad de la información; colocar parte de aquel mensaje 
en alguna herramienta de búsqueda en internet; tomar 
cuidado con lo que cualquier persona sensata considera 
como sensacionalismo... En el proceso de divulgación de 
estos procedimientos, el productor de contenido tam-
bién se reafirma como curador, mediador/ fomentador 



de interlocución y certificador de acontecimientos y de 
posicionamientos.

◆ En especial, quienes trabajan en la radio y/o en 
la televisión deben cuestionarse constantemente respec-
to a la comprensión del público de lo que es noticia – la 
narrativa sobre el combate de la pandemia – y de lo que 
es opinión – los posicionamientos del propio comunica-
dor. No dejar clara esa diferenciación puede contribuir 
y mucho para la desinformación. Como el contenido es 
repasado simulando una charla con el público, esas dife-
rencias pueden ser encubiertas sin que el propio comuni-
cador se dé cuenta. Por lo tanto, mucho cuidado.

◆ No apenas la salud debe constar en la pauta dia-
ria de los vehículos de comunicación, como también los 
efectos de la pandemia sobre la economía, valiéndose en 
ese caso de las mismas recomendaciones ya hechas en re-
lación a la elección de fuentes y al enfrentamiento de la 
desinformación y de las fake news.

◆ Una pandemia tiene infectados y víctimas fata-
les, pero no se olvide que también existen las personas 
curadas. El ejemplo de ellas dará aliento al público. Por 
lo tanto, procure valorizar las historias positivas. Eso es 
parte importantísima del enfrentamiento a la Covid-19.

◆ Es fundamental valorizar a los profesionales que 
están en la línea de frente del enfrentamiento a la pande-
mia de Covid-19. Sin sensacionalismo y sin exageración 



en la emotividad, entrevistas y reportajes sobre el coti-
diano de médicos, enfermeros, investigadores y otros 
profesionales de salud ayudan al público a comprender 
el esfuerzo de la sociedad como un todo y a adherir a tal 
esfuerzo. Vale lo mismo en sentido de divulgar el trabajo 
de aquellos que mantienen el funcionamiento de los ser-
vicios urbanos básicos: abastecimiento, administración 
pública, limpieza, seguridad, entre otros. Obviamente, 
como ejemplo para todos, haga referencia a las medidas 
tomadas por su vehículo de comunicación para dar segu-
ridad a los profesionales. Pues quien hace comunicación 
también se asocia al enfrentamiento a la diseminación 
del nuevo coronavirus.

◆ ¿Cómo el teletrabajo puede perjudicar la rela-
ción entre lo personal y lo profesional en la producción de 
contenido? ¿Cómo eso afecta la responsabilidad de quie-
nes producen contenido en relación al enfrentamiento a 
la pandemia de Covid-19? No es fácil estar con un ojo en 
la actividad profesional y otro en la familia, aún más con 
el miedo provocado por la posibilidad de contaminación. 
En el caso de los periodistas, salir de lo estrictamente no-
ticioso para lo personal puede o no ser negativo. Como 
en todo, el sentido común es fundamental. Por veces, una 
situación casera sencilla va a crear empatía, pasando la 
idea de que el profesional está en la misma situación de su 
audiencia y de que, juntos, todos auxilian en el enfrenta-
miento a la pandemia. Todo va a depender de la seriedad 
y de la responsabilidad de quienes, aun en su hogar, si-



guen produciendo contenido sabiendo el momento cierto 
de abrir o cerrar grietas de su vida personal.

◆ Agencias y asesorías de comunicación, diarios, 
revistas, estaciones de radio, canales de televisión y ser-
vicios noticiosos y de entretenimiento por internet tie-
nen la obligación de usar con responsabilidad y al máxi-
mo los recursos proporcionados por la tecnología. Dudas 
sobre la pandemia en sí y las medidas de enfrentamiento 
adoptadas por las autoridades pueden y deben ser diri-
midas usando recursos interactivos. Dada la cantidad de 
fake news y los usos por detrás de su diseminación, tal vez 
publicaciones en redes sociales como Facebook necesiten 
de mayor mediación o incluso necesiten ser substituidas 
por grupos de WhatsApp sin la posibilidad de comenta-
rios, pero administrados por profesionales competen-
tes y voluntariosos. Comunicadores y digital influencers 
bien informados y serios, que trabajan junto al público 
joven o que actúan para los extractos más populares de la 
sociedad pueden, por ejemplo, grabar vídeos, populari-
zando las recomendaciones de la Organización Mundial 
de la Salud a través de las redes sociales. Son iniciativas 
sencillas, pero de gran eficacia, porque surgen de forma-
dores de opinión de penetración confirmada junto a sus 
públicos.

◆ Ante la inevitabilidad de trabajos externos, res-
pete las recomendaciones de la Organización Mundial 
de la Salud, adaptándolas a sus actividades. Así, un re-
portero de televisión y su camarógrafo usan mascarilla, 



además de mantener distancia mínima de dos metros del 
entrevistado, cuyo sonido puede ser captado por micró-
fonos direccionales instalados en extensiones o por mi-
crófonos en las manos de la propia fuente. Obviamente, 
antes y después de su uso, deben ser limpios con material 
adecuado, efectuando el mismo procedimiento con los 
otros equipos, de celulares hasta cámaras. Recuerde que, 
como en áreas de conflicto armado, vale la misma regla 
básica: la seguridad y la sobrevivencia del profesional 
preceden la relevancia del relato a ser hecho. Sin usted, 
el entrevistado, lo oído o lo visto jamás se transformarán 
en noticia.

◆ De la responsabilidad social de quienes produ-
cen y transmiten contenido, forma parte también saber 
dosificar no solo la calidad, sino también la cantidad de 
informaciones sobre la pandemia, evitando la sobrecar-
ga noticiosa. No basta apenas entrevistar psicólogos, psi-
quiatras, psicoanalistas u otros tipos de terapeutas sobre 
cómo el ciudadano puede trabajar con las estrategias de 
confinamiento. Es necesario ofrecer válvulas de escape, 
informando sobre oportunidades de entretenimiento o 
vehiculando directamente ese tipo de contenido.

◆ La responsabilidad social no es una exclusividad 
de los productores de contenido. Empresarios y gestores 
de comunicación tienen duplo compromiso en el enfren-
tamiento a la Covid-19. De un lado, son obligados a man-
tener los servicios prestados por tratarse de un momento 
de crisis. Por otro, forman parte del complejo de relacio-



nes económicas amenazado por los reflejos de la pande-
mia provocada por el nuevo coronavirus. En el caso de 
las estaciones de radio y de televisión, la responsabilidad 
está configurada por la concesión otorgada por el Estado 
en nombre de la sociedad para el uso de un bien natu-
ral, las ondas electromagnéticas. Serán diarios, revis-
tas, estaciones de radio, canales de televisión y servicios 
noticiosos y de entretenimiento por internet que, con el 
apoyo de las agencias de publicidad, fluirán mensajes co-
merciales, fundamentales en la retomada del crecimien-
to después del fin de medidas como el encierro.



COOPERACIÓN



Situación que se establece a partir de la unión basa-
da en la solidaridad entre los colocados en un mis-
mo nivel, dialogando y reconociendo sus diferencias 
como complementares y útiles a la realización de ac-
tividades enfocadas en el bien común.

◆ Más que vender tiempo o espacio, un vehículo 
de comunicación promueve – y vende – relacionamien-
to, sea entre personas, sea entre personas e instituciones 
con o sin fines de lucro. Tamaña vocación debe ser puesta 
a disposición:

(1) De la sociedad, incluso de las entidades creadas 
por ella y que ejercen relevantes actividades filantrópicas.

(2) De las autoridades, para que transmitan las in-
formaciones necesarias con mayor claridad y rapidez.

(3) De las empresas, especialmente las pymes, 
que necesitan continuar anunciando para que no 
desaparezcan.

Durante la pandemia, tal red de relacionamiento 
necesita ser cultivada sin que el interés comercial, natu-
ral en cualquier empresa, sea el factor determinante. El 
foco debe ser la sobrevivencia de todos. Acá, aparecen al-
gunas consideraciones sobre ejemplos ya existentes o en 
intentos de concretizar acuerdos en esas tres esferas.

◆ La cooperación más evidente es la establecida 
entre el conjunto de los vehículos de comunicación posi-
cionados de forma responsable y la población en general. 
Se crea un enlace entre todos en la defensa de las estrate-
gias de enfrentamiento a la Covid-19. Pasa por la difusión 



de las prácticas de higiene, por la información de lo que 
ocurre y por la oferta de contenidos de entretenimiento. 
Pasa también por la valorización de todos los involucra-
dos en ese proceso y por la crítica constructiva en rela-
ción a eventuales desvíos de conducta considerada inter-
nacionalmente como válida. De un lado, por lo tanto, hay 
un público aislado en sus casas y, del otro, la comunica-
ción electrónica que conecta a esas personas entre sí y el 
mundo. Así, la noción de cooperación ya está presente en 
esa idea de compañía virtual.

◆ Cooperación puede significar un proceso más 
útil. Por ejemplo, al colocar epidemiólogos o infectólogos 
en chats o en programas de radio o de televisión, abrien-
do espacio para que el público haga preguntas, los vehí-
culos establecen una evidente cooperación con el área 
médica. Por supuesto, ganan no solamente audiencia, 
sino también el respeto de internautas, oyentes o teles-
pectadores. Algo más evidente sucede cuando un diario 
o una estación de radio establecen una cooperación con 
un anunciante como una aplicación de transporte, ofre-
ciendo corridas gratuitas para profesionales de las áreas 
de salud y/o de seguridad. En ambos casos, hay una con-
vergencia y una complementariedad de objetivos entre el 
vehículo y el servicio.

◆ Independientemente de los escenarios que pue-
dan presentarse en el presente y en el futuro, es nece-
sario que se establezca una cooperación del sector de 
comunicación con los gobiernos. Así, entre las medidas 



importantes para la sobrevivencia de los vehículos y la 
continuidad de los servicios prestados por ellos, deben 
considerarse, en cuadro de bajo o medio impacto de la 
pandemia en la economía, la reducción o la exención de 
impuestos y de tarifas de agua, energía eléctrica o telefo-
nía e internet. En caso de una crisis aguda, exención de 
tributos y tarifas durante un período y líneas de crédito 
públicas pueden ser las únicas salidas para la manutenci-
ón de las empresas.

◆ En diferentes momentos, diarios de países como 
Argentina, Brasil y España salieron con portadas iguales 
destacando la necesidad de unión social en el enfrenta-
miento de la pandemia de Covid-19. Estaciones de radio 
y canales de televisión alrededor del mundo realizaron 
transmisiones en cadena con mensajes de concientiza-
ción y motivación. La idea de cooperación es uno de los 
caminos para la superación de este momento de crisis y 
debe ser considerada por los distintos agentes del pro-
ceso de comunicación. Un ejemplo sencillo: asesorías de 
comunicación de órganos gubernamentales y de institu-
ciones del área de salud ya están trabajando en sintonía 
con diarios, revistas, estaciones de radio, canales de te-
levisión y servicios noticiosos por internet. Por supues-
to, transparencia y responsabilidad son fundamentales. 
Y existen varios otros tipos de cooperaciones posibles, 
todo dependiendo de las necesidades y de las oportunida-
des del proceso.

◆ En una situación de pandemia, la cooperación 



más fundamental a ser pensada dentro del vehículo de 
comunicación está relacionada con los equipos de pro-
ducción. Cabe a los empresarios y gestores garantizar 
las condiciones de seguridad necesarias a la continuidad 
de las actividades siguiendo las recomendaciones de la 
Organización Mundial de la Salud. Solamente al sentirse 
seguro y respetado en sus derechos, el profesional logra-
rá dar cuenta de sus tareas, sean esas dentro del propio 
vehículo de comunicación, remotamente o con presencia 
externa.

◆ En cualquier escenario presente y futuro, parece 
creciente la dependencia de diarios, revistas, estaciones 
de radio, canales de televisión y servicios informativos 
por internet en relación a agencias y asesorías de comu-
nicación. Tal cooperación es especialmente importan-
te en las áreas de salud y de economía a lo largo del pro-
ceso de superación de la pandemia de Covid-19 y de sus 
desdoblamientos.

◆ Cooperaciones con artistas, productoras de es-
pectáculos deben ser buscadas para ofrecer entreteni-
miento al público en forma, por ejemplo, de shows en 
línea. Pueden ser extendidas a los posibles anunciantes 
como empresas que trabajen o que se hayan posiciona-
do con enfoque en la entrega en domicilio de productos. 
Por fin, el vehículo en su contexto de actuación necesita 
buscar soluciones creativas tanto a partir de sus limita-
ciones, posibilidades y necesidades cuanto de las de sus 
probables cooperadores.



◆ Un vehículo de comunicación es una empresa 
como otra cualquiera y debe tomar decisiones rápidas 
para sobrevivir a la crisis. Muchas de esas decisiones de-
penden del gobierno, que, no raro, necesita de presión 
de los empresarios para actuar. Por eso, se hace aún más 
necesario fortalecer las entidades representativas de la 
comunicación privada, como asociaciones, sindicatos y 
federaciones. Es por medio de esas instituciones que se 
establecen los canales de comunicación con agentes re-
guladores y se crean fórums para intercambio de ideas y 
adquisición de conocimiento.

◆ Comparta información no sólo con el público, 
sino con otros vehículos de comunicación también. La 
competencia no puede estar por arriba de la preservaci-
ón de la vida. Con equipos reducidos y volumen creciente 
de noticias, se vuelve difícil para algunos darse cuenta de 
tanta demanda. Por eso, esté listo a colaborar. Ceda ma-
teriales de forma gratuita. Diversos conglomerados mul-
timedios importantes tomaron esa actitud. Este seguro 
que ellos saldrán de esa crisis mucho más fortalecidos 
que aquellos que se mantuvieron egoístas e insensibles 
delante de la gravedad de la situación.

◆ Tan importante cuanto ser cooperador es decir 
que lo es. El discurso de marca de las empresas de comu-
nicación debe adecuarse al momento actual, atendien-
do al anhelo del público por más empatía y solidaridad. 
Adoptar un tono más sobrio, apoyar campañas de recau-
dación de donaciones, demonstrar cooperación con ór-



ganos de salud y hasta con competidores, informar ac-
titudes tomadas para proteger sus empleados y destacar 
iniciativas de responsabilidad social son ejemplos de ac-
titudes imprescindibles.

◆ La mejor respuesta a la retracción en la inversi-
ón publicitaria es colocarse como compañero de las agen-
cias y anunciantes. Difundir datos creíbles que ayuden a 
las empresas a tomar las mejores decisiones, posponer 
plazos, ampliar ventajas, ofrecer descuentos, reforzar 
el atendimiento y hasta donar espacio publicitario para 
pequeños negocios, pues provienen de ellos parte impor-
tante de la energía que hace la rueda de la economía gi-
rar. Actuando así, el vehículo de comunicación consoli-
dará relacionamientos y contribuirá de forma concreta 
para que el mercado permanezca íntegro y vivo cuando 
la pandemia pase.



CORAJE



Demostración de fuerza delante de situaciones com-
plicadas, exigiendo iniciativas relacionadas a la 
creatividad en la obtención de soluciones nuevas en 
el juego constante entre persistencia, transforma-
ción y resistencia en la implementación de ellas.

◆ Sobre todo, coraje significa buscar soluciones 
innovadoras, resistiendo a ciertas prácticas y transfor-
mando otras tantas. En el proceso, manteniendo el foco, 
se consigue la fuerza para superar y ayudar a superar la 
pandemia de Covid-19. Todo eso necesita apoyarse en 
actitudes flexibles ejercidas con responsabilidad social 
y creando cooperaciones a partir de una planificación 
basada en la evaluación de limitaciones, posibilidades y 
necesidades.

◆ Considerando la superación de la pandemia, la 
crisis económica provocada por la Covid-19 puede susci-
tar tres escenarios futuros:

(1) El de la economía en recuperación, en lo cual se 
vuelve, aunque lentamente, a niveles anteriores a la im-
plementación de las estrategias de confinamiento. Sin 
embargo, cambios ocurridos o reforzados en los últimos 
meses pueden ser mantenidos, como: incremento de la 
producción y disponibilidad de contenido en diferentes 
plataformas con profesionales incorporando definitiva-
mente funciones diversas; flexibilización de rutinas de 
trabajo con la combinación de trabajo en distintos luga-
res, incluyendo en casa, además de la consolidación de la 
mezcla entre tiempo de trabajo y tiempo libre; cambios 



en la forma del producto final, pendiendo, de acuerdo con 
los recursos de cada vehículo, entre lo más simplificado y 
lo más sofisticado; y reestructuración de la inversión pu-
blicitaria, con muchas empresas readaptando su foco al 
comercio electrónico, y de propaganda, por la necesidad 
del Estado de difundir políticas públicas de salud y de in-
centivo al crecimiento.

(2) El de la economía en recuperación o en crisis 
moderada, oscilando entre las concepciones consagra-
das por la idea de que, dependiendo del punto de vista, el 
vaso está medio lleno o medio vacío. Como, a través de la 
publicidad, los vehículos de comunicación representan 
parte de la realización comercial del sistema capitalista, 
estos quedan dependientes del optimismo o del pesimis-
mo del mercado en general. Puede ser consecuencia de la 
necesidad de la sociedad de convivir con surtos episódi-
cos de Covid-19 y, por lo tanto, de nuevos momentos de 
encierro con obvios y más negativos reflejos en las ven-
tas. El mercado publicitario alternaría períodos de ma-
yor retracción con otros de cierta recuperación.

(3) El de economía en crisis profunda, con riesgo de 
ruptura institucional a partir del colapso del sistema de 
salud y de los sectores agrícola, comercial e industrial, 
provocando ausencia de inversiones públicas y reducción 
extrema de la inversión publicitaria con la quiebra de ve-
hículos de comunicación y alta tasa de despidos en el área 
de comunicación.

En esas dos últimas situaciones, buscando reducir 
costos, salidas posibles pasan por la valiente unión entre 
diarios, revistas, estaciones de radio, canales de televi-



sión y servicios informativos por internet; aproximacio-
nes entre competidores, compartiendo estructuras; fle-
xibilización de contenido (por ejemplo, la transmisión 
de música en radios que anteriormente eran solamen-
te habladas); operación en redes; reposicionamiento de 
mercado...

◆ Independientemente de ratings, empresas con 
una planificación más solida y un posicionamiento de 
mercado bien definido anteriores a la Covid-19 deben 
tener mejores condiciones para el enfrentamiento de la 
crisis a lo largo del enfrentamiento de la pandemia y en 
momento posterior a la suspensión de las estrategias de 
encierro. Sin embargo, coraje en el proceso no significa 
exceso de audacia y, mucho menos, falta de prudencia.



CÓMO ESTA GUÍA
FUE PRODUCIDA



A partir de la necesidad de hacer algo que contri-
buyese socialmente para la superación de la Covid-19, 
los profesores Luiz Artur Ferraretto, de la Universidad 
Federal del Rio Grande do Sul, de Porto Alegre, y Fernando 
Morgado, de las Facultades Integradas Hélio Alonso 
(Facha), de Rio de Janeiro, empezaron por acompañar 
los movimientos del mercado de comunicación brasileño 
en el enfrentamiento a la pandemia. Constatadas simili-
tudes y desacuerdos de iniciativas, seleccionaron, en la 
bibliografía existente, el material a ser usado como refe-
rencial para embasar sus observaciones. En ese proceso, 
fueron especialmente útiles documentos con orientacio-
nes producidos por diferentes entidades. Sin embargo, 
directa o indirectamente, este Covid-19 y comunicación, 
una guía práctica para enfrentar la crisis se orienta, prin-
cipalmente, por las recomendaciones de la Organización 
Mundial de la Salud. Se buscó amparo aún en investiga-
ciones ya finalizadas o en desarrollo dentro del Núcleo 
de Estudios de la Radio de la UFRGS, cuyos contenidos 
fueron considerablemente extrapolados para más allá 
de su enfoque original. Después de una discusión inicial 
a lo largo del mes de marzo, un primer texto fue produ-
cido por Ferraretto desde el día 3 hasta el día 8 de abril 
de 2020, siendo revisado y ampliado, en seguida, por 
Morgado, que providenció la maquetación. Por solici-
tación del NER, la periodista Elisa Kopplin Ferraretto, 
asesora de comunicación para asuntos estratégicos de 
la dirección del Hospital de Clínicas de Porto Alegre, 
hizo la revisión del trabajo, recortando bordes entre las 
áreas de comunicación y salud. En paralelo, Paloma da 



Silveira Fleck, estudiante en la maestría del Programa 
de Posgrado en Comunicación de la UFRGS, configuró la 
página web para disponibilidad en línea de este material. 
Los autores y demás integrantes del NER tienen cons-
ciencia de que se trata de un trabajo hecho en medio a un 
proceso de consecuencias aún imprevisibles y en proce-
so. Actualizaciones, correcciones y revisiones pueden 
ser necesarias en el futuro. Se reitera que esta guía fue 
planificada para ser ofrecida con versiones en distintos 
idiomas. Después del texto original en portugués haber 
sido concluido y divulgado, una primera versión en espa-
ñol fue elaborada por Fernando Morgado, habiendo sido, 
después, revisada y corregida con el apoyo del Consulado 
General de la República Argentina en Rio de Janeiro y del 
Instituto Cultural Brasil-Argentina. Sus derechos de uso 
están totalmente liberados desde que citada la fuente.

Fecha de la versión en español: 19 de abril de 2020.
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