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Coronavirus pandemic news coverage in spanish digital media

RESUMEN

El presente trabajo de investigacién empirica aborda la
cobertura informativa del SARS-CoV-2 en los medios digita-
les espafioles. Se analizan las piezas informativas que mayor
alcance/engagement han obtenido en medios digitales con
la finalidad de conocer cudles han sido las variables mas
destacadas en el discurso de la pandemia. Del mismo modo,
se ha realizado un analisis del discurso analizando el tono
empleado. Los resultados apuntan que las tematicas mas
destacadas en los titulares de lo medios digitales han sido la
sanidad, la politica y la economia. Son estas tres tematicas
las que mas titulares con tono positivo y negativo han reci-
bido. La variable tono ha sido, a nivel global, balanceada por
igual en la muestra total de andlisis (mismo ndmero de titu-
lares positivos y negativos). La sociedad civil ha sido el actor
informativo que ha acaparado mayor interés en los titulares
como objeto protagonista de la informacién. Al cruzar la
variable tono con los actores informativos se ha podido com-
probar que la sociedad civil y el Gobierno son los actores que
han atraido el mayor ndimero de titulares con tono negativoy
positivo. Se ha profundizado en las tematicas que han provo-
cado esa dualidad.

PALABRAS CLAVE

Medios digitales; Coronavirus; COVID-19; Engagement;
Noticias.

ABSTRACT

This empirical research paper deals with SARS-CoV-2 news
coverage (initial outbreak and expansion) in Spanish digi-
tal media. News items published in digital media that have
reached furthest on scope/engagement are analyzed with
the aim of learning which have been the most outstanding
variables in the pandemic discourse. Similarly, a discourse
analysis was carried out by looking into the tone employed
in relation to the aforementioned variables. Findings reveal
that health, politics and economics have been the most pro-
minent topics in digital media headlines. These three themes
have received the most headlines with both positive and
negative tones. Globally, the tone variable has been equa-
lly balanced in the total analysis samples (same number of
positive and negative headlines). Civil society has been the
most newsworthy subject in capturing headlines as the main
news' protagonist. On crossing the tone variable with the
news' actants, we have been able to verify that civil society
and Government are the subjects that have attracted the
most headlines either with negative or positive tones. Fur-
ther work has been done on the themes that have caused
this duality.
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1. Introduccion

Los entornos digitales han democratizado el acceso
a la informacién de la poblacién mundial. Esto ha sido
provocado por varios factores, entre los que cabe des-
tacar: la aparicién de medios sociales, la diversidad de
canales (Hernandez-Pérez y Rodriguez Mateos, 2016),
la multiplicidad de dispositivos y la aparicién de otros
nuevos como tabletas, teléfonos y smartphones (Jen-
kins, 2006; Campos-Freire, 2010), la socializacién del
consumo informativo (Martinez Costa, Sdnchez Blanco
y Serrano Puche, 2018) y la velocidad de circulacion
de los contenidos en tiempo real (Guallar, 2011). Cul-
ver y Jacobson (2012, p.8) sefialan que las tecnologias
han provocado una nueva comunicacién mas sencilla,
accesible e instanténea. Casero-Ripollés (2020) apunta
en una investigacion reciente sobre la pandemia de la
COVID-19 gue, en situaciones criticas de alta comple-
jidad y riesgo para la vida humana, como el brote del
nuevo coronavirus, los ciudadanos sitlan la blsqueda
de informacién y el seguimiento de las noticias como
actividades clave. Asi, en los inicios del brote, el con-
sumo de noticias se incrementé un 62%.

El portal Economia Digital (2020) indica que en los bus-
cadores la tendencia es clara, con un incremento del
252% en las blusquedas vinculadas a la palabra “coro-
navirus", siendo la Comunidad de Madrid la que mayor
cantidad concentra debido al elevado nimero de infec-
tados, con mas de 70.000 positivos en mayo de 2020.

Casero-Ripollés (2020, p.2) sefiala que, desde la decla-
raciéon de emergencia nacional ante la crisis sanitaria, la
informacién sobre el brote se ha convertido en un bien
preciado y valioso para hacer frente a la situacion. De
este hecho ha dejado constancia ABC (2020), cuando
recoge los datos de un estudio de Comscore en el que se
indica que el confinamiento ha disparado el uso de inter-
net, siendo el consumo de noticias digitales la categoria
que mas sube: entre la semana del 13 al 19 de enero vy la
del 23 al 29 de marzo de 2020, crecié un 59% en Espanfia.
Otro estudio de la consultora Ymedia del que se hace eco
el portal Marketing News (2020) sefiala que se produjo
un incremento del 30% en el nimero de usuarios que
accedieron a los contenidos web de los diarios durante
el confinamiento.

Estos datos podrian hacer pensar que los medios tra-
dicionales estan atravesando una dificil etapa. De
hecho, varios estudios confirman la bajada de consumo
de noticias de medios offline (Labella, 2012; Amoedo,
Vara-Miguel y Negredo, 2018). Esta crisis sanitaria ha
provocado un importante crecimiento del consumo
de television y de medios digitales, tal y como se hace
eco Europa Press (2020) a partir de un informe de IPG
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Mediabrands, de tal manera que ambos medios offline
y online han aumentado considerablemente desde
qgue se decretd el estado de alarma y el confinamiento
obligatorio. Las versiones digitales de los medios de
comunicaciéon informativos son las que mas estan
notando este cambio de habitos en el consumo: reciben
un 45% mas de paginas vistas y han incrementado su
tréfico un 100%, la audiencia digital de la radio online
crece en un 112% v la television online en directo suma
un 93% de usuarios Unicos. Por su parte, la televisidon se
ha convertido también en la fuente principal de entrete-
nimiento e informaciéon. A los medios de comunicacion
tradicionales no les ha quedado mas remedio, taly como
sefialan Herndndez Pérez y Rodriguez Mateos (2016),
que adaptarse para que sus “productos” y sus noticias
puedan ser consumidas a través de dispositivos mévi-
les y en plataformas tecnolégicas que no son propias y
en las que se distribuye su contenido, como Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, WhatsApp, Snapchat y tan-
tas otras. De hecho, incluso los medios escritos estan
produciendo o comprando graficos, videos e interac-
tivos que hagan el contenido mas atractivo para poder
hacerse un hueco en medios sociales.

1.1. El consumo de noticias en medios digitales

Este trabajo se centra en el andlisis de los titulares de
las noticias en medios digitales online que han tenido
mayor alcance durante la crisis sanitaria en Espafa, de
ahi gue sea necesario aportar algunas cifras de interés
de lo que supone el consumo de informacién en medios
cuyo soporte es digital. Segun el Informe Digital News
Report 2018 (Amoedo, Vara-Miguel y Negredo, 2018) el
64% de los usuarios en Espana se informan con algln
medio nativo digital. EL 48% de los adultos usa Facebook
para leer, ver, encontrar, compartir o comentar noticias
a lo largo de la semana; el 36% emplea WhatsApp para
elloy lo hace de forma homogénea por edades. Pero los
usuarios no solo consumen de forma pasiva la informa-
cién (consumidor) sino que pasan a ser prosumidores y
prodisefiadores (Serrano et al., 2017), tal y como indica
el informe Digital News Report 2018, elaborado en
colaboracién con el Reuters Institute for the Study of
Journalism. Los usuarios espafnoles de noticias online
no se limitan a consumir informacién en internet, sino
que interactian de alguna manera con ella. Algo mas de
la mitad (el 52%) de los usuarios en Espafia comparten
noticias al menos una vez a la semana, el 32% de los
internautas adultos que consumen noticias online dicen
comentarlas, ya sea en sus perfiles en redes socia-
les (26%) o, en menor medida, en los sitios web de los
medios de comunicacién (11%). Puntuar noticias o mar-
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carlas con “me gusta" o como “favorito” es una actividad
habitual para el 29% de los encuestados.

Estos datos hacen ver una necesaria convivenciay com-
plementariedad (Dutta-Bergman, 2004) entre la prensa
tradicional y la digital en la que las redes sociales se
convierten en facilitadoras, potenciando el acceso a este
tipo de contenidos. Hay varios estudios que han com-
probado una correlacién positiva entre el uso de redes y
el acceso de noticias que han denominado como acceso
incidental de las mismas (Lee, 2009; Effing, Van Hille-
gersberg y Huibers, 2011; Oeldorf-Hirsch y Sundar, 2015;
Boczkowski, Mitchelstein y Matassi, 2018; Newman et
al,, 2019). Los medios de comunicacién utilizan Twit-
ter y Facebook con el fin de promover sus contenidos y
derivar trafico a su web. Si bien es cierto que el acceso a
redes no reemplaza a los medios, ha causado una trans-
formacién en los procesos de producciény consumo de
los contenidos informativos (Fernandez-Medina, Proust
y Ndfiez-Mussa, 2018).

Este afan de los medios por atraer trafico hacia sus
espacios web, un factor fundamental para poder finan-
ciarse a través de la venta de espacios publicitarios,
provoca el fenémeno del clickbait, también conocido
como ciber-cebo. Algunos medios basan su estrategia
para generar trafico web en la creacion de titulares sen-
sacionalistas, cuya finalidad es atraer clics y fomentar
el envio de dicho material a través de las redes sociales.
Aprovechan la curiosidad del lector para que pinche en
el titular. Para ello, le proporcionan los suficientes datos
como para despertar su apetito, pero la Unica manera
de satisfacerlo es acceder al contenido. Hay que tener
en cuenta que el titular es el foco del articulo, porque es
lo primero que ve la audiencia. Para atraer la atencion
se enfatiza la parte mas interesante del texto para invi-
tar al usuario a que siga leyendo el contenido. La funcién
principal del titular es dar al lector un mensaje impor-
tante sobre el articulo, por lo que debe condensar la idea
principal del contenido. Sin embargo, esto no siempre
es asi. Algunos encabezados no proporcionan un resu-
men de la noticia, sino que se centran en la parte que
debe ser destacada o promocionada, con la finalidad de
atraer la atencién del lector, aunque esta sea una parte
irrelevante del mismo (Liang y Wu, s.f.).

En este sentido, tampoco se debe olvidar la relacidon
entre la emocién y la viralidad: los mensajes que des-
piertan emociones, ya sean positivas o negativas, suelen
obtener un mayor alcance que los neutrales (Berger y
Milkman, 2012).

Todos estos datos permiten afirmar que los medios digi-
talesy la interaccién de los usuarios con los contenidos
informativos a través de estos han proporcionado un

nuevo sentido a la Teoria de los Usos y Gratificaciones,
para explicar por qué los usuarios prefieren determi-
nados contenidos frente a otros en entornos digitales,
ademas de poner en valor lo que hoy es una realidad
incuestionable: las audiencias activas, de las que ya se
hablaba en los albores de esta teoria.

1.2.LaTeoria de los Usos y Gratificaciones aplicada a los
medios digitales

El origen de la Teorfa de los Usos y Gratificaciones (en
adelante UyQ) se remonta a los afios treinta del siglo
XX, en los inicios de la investigacién empirica rela-
cionada con la comunicacion de masas. Uno de los
principales objetos de estudio en aquel momento eran
los efectos que los medios de masas tenian sobre las
audiencias, pero pronto se comenzaria a investigar qué
motivos empujan a los individuos a consumir determi-
nados medios.

En 1973, Katz, Blumler y Gurevitz formulan la UyG, que
postula la audiencia como un desafio para los produc-
tores de informacioén, indicando que las gratificaciones
de las audiencias se derivan, al menos, de tres fuentes
diferentes: contenido del medio, exposicién al mismo y
contexto social. La UyG explica los origenes sociales y
psicolégicos de las necesidades que impulsan la expo-
sicién y la seleccién de los medios para satisfacer las
necesidades individuales de la audiencia (Katz, Blumler
y Gurevitch, 1973). Este enfoque sostiene que los indi-
viduos son usuarios activos de medios y orientados a
objetivos, sus motivaciones explican la exposicion a
los medios, pues los eligen para satisfacerlas (Blumler,
1979; Katz, Haas y Gurevitch, 1973). Arraigado en este
enfoque, el concepto de la necesidad de orientacidon
ofrece una explicaciéon psicolégica de por qué las per-
sonas buscan informacién en los medios: necesitan
familiarizarse con el entorno a través de los medios de
comunicacion (Matthes, 2005; Weaver, 1980).

Esta arraigada teorfa cobra especial importancia con la
llegada de los medios digitales, que modifican comple-
tamente la relacién con la audiencia, que ahora puede
comentar y compartir sus contenidos, pudiendo virali-
zarse sus opiniones en pocas horas. Esto ha provocado
que el concepto de audiencia activa alcance una nueva
dimensién. Esta nociéon fue propuesta por los inves-
tigadores pioneros de los usos y gratificaciones para
capturar el propdsito y la atencién en el consumo de
medios y contrastarlo con el supuesto general de una
"audiencia pasiva" entre los efectos mediaticos (Rubin,
2009). Con la llegada de los medios digitales se ha con-
vertido en una realidad obvia (Sundar y Limperos, 2013).
Seglin estos mismos autores, las audiencias de Internet
son tan activas que nos referimos a ellas como usuarios,
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en sintonia con el espiritu del paradigma de los usos y
gratificaciones.

Respecto a las audiencias activas, en los medios digita-
les deben distinguirse dos tipos: la social y la creativa.
Podemos definir la audiencia social como aquella que
utiliza simultdneamente dos pantallas o dispositivos
(Deltell, 2074). El concepto de audiencia creativa fue
acunado por el sociélogo Manuel Castells en 2011 para
definir aquella parte de la audiencia social que interac-
tla y crea opinién. Un nuevo modelo de audiencia que
surge con Internet y muy especialmente con las redes
sociales. El espectador deja de ser un mero lector pasivo
de textos audiovisuales para convertirse en un creador
de respuestas y textos transmedia.

1.3. Audiencia, alcance y engagement

Una de las grandes ventajas de los medios digitales
frente a los mass media tradicionales es que permiten
que el consumo de productos informativos o de entre-
tenimiento se pueda producir en cualquier momento,
gracias a la banda ancha movil, o desde cualquier
lugar, a través de los dispositivos conectados, por lo
que parece oportuno pasar a medir el consumo en tér-
minos de alcance y engagement, en lugar de hablar de
audiencia. El alcance hace referencia al nimero de per-
sonas distintas que ven un contenido, es el promedio
de la audiencia efectiva. En otras palabras, este dato se
refiere a usuarios Unicos que han visto una publicacion.

Para entender el concepto de alcance aplicado al con-
sumo de contenidos informativos en medios digitales,
debemos retomar la UyG, y la idea de las audiencias
activas, segln la cual, los usuarios eligen los medios
de manera deliberada y discriminatoria (Mersey, Mal-
thouse y Calder, 2010). Ya en 1987, Stone indicé que las
personas no atienden mensajes que no tienen un inte-
rés para ellos. Elegiran aquel contenido que ofrezca los
elementos que consideren valiosos, incluso si ese valor
solo consiste en un placer momentaneo.

Cuando la noticia es capaz de generar una audiencia
creativa, hablamos de engagement y participacion.
La investigacidon sobre los procesos de engagement
indican que es inherentemente social, relacional e inte-
ractivo por naturaleza (Dessart, 2017). La definicién del
término también conlleva aspectos cognitivos, emo-
cionales y de comportamiento (Gambetti, Graffigna vy
Biraghi, 2012). Bowden (2009) ademas de la interactivi-
dad aflade la co-creacién y la multidimensionalidad, es
decir, da lugar a una audiencia que comenta, interactua
y genera opinion.

Mersey, Malthouse y Calder (2010) definen el engage-
ment como el resultado de un cimulo de experiencias
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del lector con el medio digital en cuestién. Demostraron,
ademas, que hay dos tipos de engagement: el personal
y el social-interactivo. El primero se refiere a percepcio-
nes personales del tipo “este sitio me hace pensar en
cosas nuevas' o "este sitio a menudo me proporciona
algo de qué hablar" que puede aparecer también en los
medios de masas tradicionales. El segundo es propio
de los medios digitales y proporciona elementos expe-
rienciales del tipo “este sitio me permite socializar” y
“contribuyo a la conversacioén en este sitio".

En este sentido, hay que considerar también cémo cir-
culan las noticias en el entorno digital, pues influye en
términos de alcance, ya que las audiencias online pue-
den acceder a los contenidos mas facilmente, tanto a
las noticias globales como a las locales.

De un esquema comunicacional de masas, que va desde
un emisor (o un grupo pequefio de emisores) a maltiples
receptores dispersos y mayormente incomunicados
entre si, pasamos a una estructura en red en la que cada
ciudadano representa un nodo que es capaz de recibir,
compartir, retocar y construir nueva informacion. Seguin
Mitchelstein y Boczkowski (2018) accedemos a esta
informacién de manera breve, interrumpida y parcial:
su consumo es efimero. La cuestiéon es comprender qué
tipo de contenidos atraen la atencién de las audiencias
digitales, para entender cuales son las que consiguen
mayor alcance/engagement en momentos de crisis,
como es el caso de la COVID-19.

2.0bjetivos

A partir de una investigacion longitudinal del anélisis de
los titulares de los medios digitales que mas alcance/
engagement han tenido, el objetivo general de este
trabajo es determinar qué tipo de noticias han obte-
nido mayor alcance/engagement durante la crisis de la
COVID-19 con la finalidad de conocer los temas, actores
informativos vy el tipo de titulares sobre la crisis sanita-
ria que han protagonizado las noticias digitales. De este
objetivo general, se desprenden los siguientes objetivos
especificos:

Examinar los titulares de las noticias digitales que
mas alcance/engagement han generado con el
objeto de conocer en profundidad qué temas y qué
finalidad (tono) presentan.

Estudiar el actor y el espacio informativo del titular
de las noticias objeto de estudio para descubrir qué
tipologia tiene mas presencia en esta pandemia.
Llevar a cabo un analisis discursivo de los titulares
para establecer posicionamientos.
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Definir la realidad proyectada por las noticias de
mayor alcance para establecer la taxonomia tema-
tica de cada uno de los medios objeto de estudio.

3.Metodologia

Para alcanzar estos objetivos, se ha planteado una
investigacién longitudinal (desde el 8 de marzo al 27 de
abril 2020) de las noticias digitales relacionadas con la
COVID-19 que obtuvieron mayor alcance/engagement
durante el periodo objeto de estudio. Para seleccionar
las noticias, se utilizé la herramienta Buzzsumo, que
permite localizar los contenidos digitales con mayor
alcance/engagement en funcién de los parédmetros de
blsqueda introducidos por los usuarios. En primer lugar
se introdujo un parametro de seleccién semantico: los
titulares de las noticias objeto de estudio debian con-
tener la palabra COVID-19 o coronavirus. Asi mismo, se
aplicaron filtros geograficos (Espafia), temporales (mar-
zo-abril) con el fin de extraer la informacién objeto de
estudio. La muestra final estd compuesta por un total
de 200 naticias vinculadas mediante sus titulares a la
COVID-19 o al coronavirus (100 noticias cuyos titulares
contenian la palabra COVID-19 y otras 100 con la palabra
coronavirus), publicadas en los meses de marzo y abril,
lo que permite analizar el tipo de medio y el reclamo
utilizado por los mismos para atraer la atencién de
los usuarios. Es necesario resaltar que la muestra se
selecciond en base al alcance (contenidos digitales mas
vistos por los usuarios) y el engagement (noticias que
han generado mas comentarios y han sido comparti-
das por los usuarios). Al seleccionar las noticias objeto
de estudio en funcién del alcance/engagement y no de
las audiencias tradicionales, en la muestra no aparece
ninguno de los grandes medios digitales como El Pais
o El Mundo, pero si medios regionales como La Voz de
Galicia o Faro de Vigo, lo que se relaciona directamente
con la Teoria de los Usos y Gratificaciones: uno de los
criterios de eleccién de los contenidos por parte de los
usuarios de medios digitales es la necesidad familiari-
zarse con el entorno (Matthes, 2005; Weaver, 1980).

En cuanto a la metodologia, se llevd a cabo una anali-
sis de contenido descriptivo cuantitativo y cualitativo,
apoyado en las herramientas de big data que ofrece
la aplicacién Buzzsumo utilizada para seleccionar la
muestra. Se obtuvieron datos pormenorizados (diarios,
semanales y mensuales) para conocer el alcance de esta
pandemia mundial sin precedentes. También se buscaba
conocer el tono o direccién de los titulares de las noti-
cias que mayor alcance y engagement han generado
en la poblacién. En este sentido, se establecié la codi-
ficacién de titular con predominio de frases positivas,

negativas o ambivalentes sobre la pandemia (Bardin,
1986; Lopez-Aranguren, 2016; Pifiuel y Gaitan, 1995).

Los hallazgos potenciales de las noticias que hacian
referencia a la crisis sanitaria se procesaron siguiendo
procedimientos de investigacion del analisis de conte-
nido (Berelson, 1952; Martin Lépez, 1963; Krippendorff,
1990). A partir de esta metodologia, se establecié un
sistema categorial consistente en clasificar la infor-
macién que contenian las noticias partir de un criterio
previamente definido. Las noticias fueron codificadas en
funcién de las siguientes variables:

Sitio de origen de cada noticia: diarios/portales de
informacién con dominio/sede en Espafia.

Redes sociales por las que circularon las noticias
para conocer los medios con mas alcance/engage-
ment: Facebook, Twitter, Pinterest y Reddit.

Tema: crisis sanitaria a partir de los dos términos
objeto de analisis (COVID-19 y Coronavirus).

Muestra: las noticias con mas alcance/engagement
por término analizado. Noticias referidas al término
Coronavirus (100) y al término COVID-19 (100).

Tema principal: Politica, Economia, Empleo, Inter-
nacional, Sanidad, Educacién, Unién Europea, Medio
ambiente, Energia, Deportes, Industria, Bienestar
social.

Actor informativo: institucionales/oficiales, politicos,
econdmicos, alternativos, sociedad civil, sistema de
medios de comunicacién, culturales, otros.

Espacio informativo: Espafa, referencia global/mun-
dial, Estados Unidos, Unidn Europea, Resto de Europa,
Rusia, Asia, América Latina, Oriente medio y Magreb,
Africa Subsahariana.

Tono del titular: positivo, negativo y neutro.

Fundamentalmente, se ha empleado un método cuan-
titativo, descriptivo y longitudinal, empleando tan solo
la variable cualitativa para el analisis del tono del titu-
lar de las noticias que mas alcance habfan tenido en el
computo global. El andlisis cualitativo se realizé con el
software Atlas.ti v. 8.4.4, mientras que para el analisis
estadistico se utilizd SPSS v.25.

4.Resultados

El enfoque del tema de los titulares (Tabla 1) se posi-
ciona fundamentalmente en los aspectos sanitarios
de la crisis (61,5%), seguido de temas politicos (16,5%)
y la preocupacién a nivel econédmico de la pandemia
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(11%). Es necesario recordar que los titulares correspon-
den al primer mes y medio de la crisis, donde el interés
informativo de los usuarios se centraba en los datos
de evolucién de la pandemia, por lo que es normal que
sean este tipo de titulares los que hayan conseguido un
mayor alcance/engagement, seguidos a gran distan-
cia por los temas politicos y econémicos, que han ido
recobrando protagonismo a medida que iba remitiendo
la crisis sanitaria. Estos datos reflejan la necesidad de
orientacién postulada por la Teoria de Usos vy Gratifi-
caciones: durante el confinamiento, una de las Unicas
formas de relacién con el entorno fue el consumo de
noticias. Los usuarios completamente confinados
buscaban en la informacién y las noticias digitales el
contacto con el exterior.

Frecuencia Porcentaje
Bienestar social 4 2,0%
(politicas sociales)
Deportes 1 0,5%
Economia 22 11,0%
Empleo 6 3,0%
Industria 3 1,5%
Internacional 1 0,5%
Medio Ambiente 2 1,0%
Monarquia 1 0,5%
Poder Judicial 3 1,5%
Politica 33 16,5%
Religion 1 0,5%
Sanidad 123 61,5%
Total 200 100,0%

Tabla 1. Tema de los titulares. Elaboracién propia.

También se deseaba conocer el tono o direccién de los
titulares. Se codifico el titular destacado de portada con
predominio de frases positivas, negativas o neutras
sobre la pandemia de la COVID-19. En la tabla 2, referida
al tono de los titulares, puede apreciarse una igualdad
entre el tono positivo y negativo empleado en el uso de
los titulares.

Frecuencia Porcentaje
Negativo 71 35,5%
Neutro 58 29,0%
Positivo 71 35,5%
Total 200 100,0%

Tabla 2. Finalidad/tono empleado en los titulares. Elabora-
cién propia.

20 Hipertext.net, n. 21. 2020 - http://raco.cat/index.php/Hipertext

Como se puede observar, un 71% de los titulares con
mayor alcance/engagement son positivos o negativos.
La explicaciéon a este fendmeno radica en la relacién
existente entre la emocién y la viralidad (Berger y Milk-
man, 2011): los mensajes que despiertan emociones, ya
sean positivas o negativas, suelen obtener un mayor
alcance que los neutrales.

Ambos tipos de titulares se caracterizan por la utiliza-
cién de adjetivos calificativos (inflado, raro, ejemplar...)
y adverbios de afirmacién o negacién. El tipo de verbo
empleado también ha ayudado a clasificar de manera
objetiva el tono de los titulares (denunciar, permitir,
obligar...). La mayoria de los titulares positivos objeto
de estudio estan relacionados el descenso en el nimero
de decesos a causa de la pandemia o el relajamiento de
las medidas de confinamiento por parte del Gobierno.
Respecto a los negativos, hay que resaltar que estan
relacionados con el fallecimiento de individuos o con los
fallos en la gestién del Gobierno relativas a la compra
de material.

Hay que profundizar, a continuacion, en los resultados
obtenidos sobre el protagonista en la variable actor
informativo del titular para conocer mas en detalle
quiénes han acaparado mayor interés en los titulares.

Frecuencia @ Porcentaje
Culturales 2 1,0%
Econdémicos 18 9,0%
Institucionales/Oficiales 41 20,5%
Medios de comunicacion 3 1,5%
Otros 24 12,0%
Politicos 19 9,5%
Religiosos 1 0,5%
Sanitarios 36 18,0%
Sociedad Civil 56 28,0%
Total 200 100,0%

Tabla 3. Actor informativo del titular. Elaboracién propia.

Se aprecia claramente cédmo los titulares empleados
en los medios digitales durante el brote de la crisis
sanitaria ponen el énfasis en la sociedad civil como
protagonista del foco informativo (28%), seguido por
el Gobierno e instituciones oficiales (20,5%). En tercer
lugar, los sanitarios (médicos, enfermeros, psicélogos,
técnicos de emergencias) con un 18%. Se aprecia que,
con un 12%, el actor otros cobra interés en los titulares.
En la Tabla 4 se observa qué otros actores han cobrado
relevancia para los medios en esta crisis sanitaria.
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Frecuencia | Porcentaje
Centro de Investigacion 1 0,5%
Crematorios/empresas 2 1,0%
funerarias
Cifras oficiales Covid/ 2 1,0%
efecto del Covid
Cuerposy Fuerzas de 9 4,5%
Seguridad del Estado
Deportistas 3 1,5%
Empresarios 4 2,0%
Planeta/ Medio ambiente 2 1,0%
Periodista 1 0,5%
Subtotal 24 12,0%
Resto de actores 176 88,0%
informativos
Total 200 100%

Tabla 4. Otros actores informativos. Elaboracién propia.

Se puede observar cémo los Cuerpos y Fuerzas de
Seguridad del Estado (45,8%) han sido objeto de inte-
rés en los titulares que mayor alcance han obtenido.
En segundo lugar, los empresarios (16,6%), por dos
aspectos fundamentales: las donaciones y las medidas
econdmicas adoptadas durante el estado de alarma. En
tercer lugar, los deportistas (12,5%), que han mostrado
su lado mas solidario y comprometido para recaudar
fondos para paliar los efectos econémicos y sociales de
esta pandemia.

En latabla 5 se recoge el espacio informativo de los titu-
lares. Las noticias que han conseguido mayor alcance/
engagement se han centrado fundamentalmente en
el dmbito nacional (80,5%), pero también haciéndose
eco de los datos a nivel global/mundial (19%). Por otro
lado, el 3,5% de los titulares hacian referencia a la Unién
Europea vy, con el mismo porcentaje (3,5%), a noticias
cuyo objeto era Estados Unidos. Asia, que es donde se
ha identificado el origen de la pandemia, no ha acapa-
rado el interés de las noticias con mayor alcance. Tan

Frecuencia Porcentaje

Asia 5 2,5%

Espana (nacional, 161 80,5%

autondmica, local)
Estados Unidos 7 3,5%
Oriente Medio y Magreb 1 0,5%
Referencia global/ 19 9,5%
mundial

Unién Europea 7 3,5%

Total 200 100,0%

Tabla 5. Espacio informativo del titular. Elaboracién propia.

solo un 2,5% de los titulares han puesto el punto aten-
cién en China.

A continuacién, en la tabla 6, se ofrece un andlisis del
tono empleado en relacién con el medio digital en el que
se ha publicado la noticia.

A la vista de los resultados, se puede afirmar que lara-
zon.es y cope.es son los medios digitales que han
publicado mas titulares con tono negativo (70%), datos
directamente relacionados con la linea editorial de estos
medios, contraria al Gobierno al mando de la crisis. Por
otro lado, lavozdegalicia.es, ha optado por titulares
con un tono principalmente positivo. Se trata de un dia-
rio autondmico gallego, donde la pandemia golped de
manera leve y afin al Gobierno regional, lo que explica
estos datos. La mayoria de los medios, a excepcién de
cope.es y sevilla.abc.es, han balanceado simétrica-
mente entre el tono negativo y positivo. En el caso de
cope.es, la asimetria viene determinada por predominar
titulares negativos, mientras que el medio sevilla.abc.es
ha destacado por el tono positivo en sus titulares, con
una diferencia abultada con respecto a los negativos, lo
que puede deberse también a la evolucién favorable de
la pandemia en esta Comunidad.

En la tabla 7 se analiza la finalidad/tono del titular con
respecto a las tematicas. Sanidad ha sido objeto del
mayor nimero de titulares en negativo y positivo; por lo
tanto, existe un equilibrio en el objeto principal tematico
en el que se han centrado las noticias objeto de estudio
con respecto a la crisis del coronavirus. Asi mismo, se
aprecia que la politica ha sido el segundo tema que mas
titulares con tono negativo ha obtenido. Por otra parte,
los temas que se han abordado de manera positiva en
los titulares, por este orden de importancia, han sido
sanidad, economia y politica. Estos tres ejes tematicos
coinciden con los sectores mas afectados por la cri-
sis, por lo que eran focos de interés para los lectores.
Teniendo en cuenta que los medios los proponen desde
una 6ptica positiva o negativa, en lugar de neutral, lo
gue consiguen es potenciar su alcance/engagement,
imprimiéndole una emocién que empuja al usuario a
leerloy compartirlo.

Por ultimo, en la tabla 8 se analiza el tono empleado en
los titulares con respecto a los actores informativos de
esta crisis sanitaria.

El analisis pormenorizado de los titulares negativos
relacionados con sociedad civil hace referencia a los
fallecidos, temas de violencia de género, no respetar
las medidas de confinamiento y pérdida de familiares
gueridos. En lo que respecta a institucionales/oficiales,
hacen referencia a una gestién mejorable del Gobierno
con respecto a la crisis, conocimiento por parte del
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Finalidad/Tono del titular
- - Total
Negativo = Neutro Positivo

20minutos.es Recuento 8 6 6 20
% dentro de Medio digital 421% 31,6% 26,3% 100,0%

abc.es Recuento 8 1 1 20
% dentro de Medio digital 40,0% 5,0% 55,0% 100,0%

Recuento 7 1 2 10
el % dentro de Medio digital | 70.0% | 10.0% | 20.0% 100,0%

eldiario.es Recuento 12 3 5 20
% dentro de Medio digital 60,0% 15,0% 25,0% 100,0%

. Recuento 1 6 3 10
elmira.es % dentro de Medio digital | 10,0% | 60.0% | 30.0% 100,0%

elmundo.es Recuento 6 4 10 20
% dentro de Medio digital 30,0% 20,0% 50,0% 100,0%

Medio digital | europapress.es Recuento 4 ! 2 20
% dentro de Medio digital 20,0% 35,0% 45,0% 100,0%

farodevigo.es Recuento 1 7 2 10
% dentro de Medio digital 10,0% 70,0% 20,0% 100,0%

. Recuento 3 1 6 10
lavozdelaliciaes o "\ trodeMediodigital | 30.0% | 100% | 60,0% 100,0%

lazaron.es Recuento 7 1 2 10
% dentro de Medio digital 70,0% 10,0% 20,0% 100,0%

publico.es Recuento 3 6 1 10
% dentro de Medio digital 30,0% 60,0% 10,0% 100,0%

sevilla.abc.es Recuento > > 10 20
% dentro de Medio digital 25,0% 25,0% 50,0% 100,0%

T Recuento 6 10 5 21
% dentro de Medio digital 28,6% 47,6% 23,8% 100,0%

Total Recuento 71 58 71 200

% dentro de Medio digital 35,5% 29,0% 35,5% 100,0%

Tabla 6. Tabla cruzada de variables tono con medio digital. Elaboracién propia.

Gobierno de los efectos devastadores desde enero y la
denuncia que ha recibido el Presidente del Gobierno ante
el Tribunal Supremo. En lo referido a sanitarios, los titu-
lares negativos hacen referencia al contagioy muerte de
estos profesionales, a la falta de solidaridad de los veci-
nos que no quieren que habiten durante la pandemia en
sus casas y la falta de equipos de proteccién para ejer-
cer su profesién de forma segura.

En cuanto altono positivo de la sociedad civil, hace énfa-
sis en medidas de solidaridad (donaciones econdmicas
y de material sanitario) y compromiso de la sociedad
civil con los mas vulnerables. También se reflejan otros
items como las primeras altas de pacientes que han
vencido al SARS-CoV-2, asi como las primeras noticias
de descenso de contagios y muertes entre la poblacion.
Con respecto a los aspectos positivos mas destacados
en la categoria de institucionales/oficiales, los medios
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se hacen eco de las politicas relacionadas con las ayu-
das para paliar el impacto del coronavirus y posibles
medidas de relajamiento de los acuerdos adoptados en
el estado de alarma para la desescalada. En cuanto a los
aspectos positivos referidos al actor informativo eco-
némico, estdn en consonancia con medidas de impulso
socioeconémico por parte de empresas e instituciones
publicas, a saber: mantenimiento de suministros basi-
cos a pesar de los impagos, donacion de empresas de
material sanitario para hospitales y sanciones econd-
micas cuantiosas para gquienes incumplan el estado de
alarma.

En ultimo lugar, se analizd la redundancia de concep-
tos presentes en los titulares a partir del recuento de
palabras realizado en Atlas.ti de modo que pudieran
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Finalidad/Tono del titular
Positivo | Negativo | Neutro
Bienestar social (politicas sociales)  Recuento 2 0 2
Deportes Recuento 0 1 0
Economia Recuento 6 2 14
Empleo Recuento 2 3 1
Industria Recuento 0 2 1
Temadel Internacional Recuento 1 0 0
titular | Medio Ambiente Recuento 1 0 1
Monarquia Recuento 1 0 0
Poder Judicial Recuento 0 2 1
Politica Recuento 16 8 9
Religién Recuento 0 0 1
Sanidad Recuento 42 40 41
Recuento n 58 VA
Total :
% dentro de Tema del titular = 35,5% 29,0% 35,5%

Tabla 7. Tabla cruzada de variables tono con tema del titular. Elaboracién propia.

identificarse los ejes discursivos implicitos en el uso de
los términos en los titulares (Figura 1).

Entre los diez términos mas repetidos en los titulares,
destacan tres bloques: el virus y sus consecuencias, los
protagonistas y los lugares de actualidad en relacién
con la pandemia. En el primero de los bloques, se inte-
gran COVID-19, Coronavirus, Fallecidos (agrupacién de
fallece/n, fallecimiento, muere/n, muerto/s, fallecidos,
muertes, murid), Afios (término asociado a la edad de
los fallecidos y, en menor proporcién, de ancianos recu-
perados) y Donaciones (agrupacién de dona, donara,
donan/en, donantes) realizadas para paliar sus efectos.
En el segundo de los ejes, los protagonistas que se eri-
gen son el Gobierno (agrupacion de Gobierno, Sanchez,

Presidente) y los Sanitarios (agrupacion de médico/a/s,
sanitario/s, enfermero/as, doctora). En ultimo lugar,
Madrid y China (agrupacién de China, Wuhan, Asia) se
reflejan en los titulares como ubicaciones principales de
la crisis sanitaria.

5. Conclusiones

A partir de los datos obtenidos, es posible extraer las
algunas conclusiones derivadas del tratamiento infor-
mativo del SARS-CoV-2:

Las noticias de la pandemia del SARS-CoV-2 con
mayor alcance/engagement han gravitado funda-
mentalmente sobre aspectos sanitarios, politicos

Finalidad/Tono del titular
Positivo Negativo | Neutro
Culturales Recuento 1 0 1
Econdmicos Recuento 5 3 10
Institucionales/Oficiales | Recuento 18 9 14
Actor Medios de comunicacién | Recuento 2 1 0
informativo  Otros Recuento 9 7
e Politicos Recuento 9 5 5
Religiosos Recuento 0 1
Sanitarios Recuento 10 17 9
Sociedad Civil Recuento 18 14 24
Recuento VA 58 VA
Total % dentro de Actor informativo del titular | 35,5% 29,0% 35,5%

Tabla 8. Tabla cruzada de variables tono con actor informativo del titular. Elaboracién propia.
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Covid-19
120
China 100 Coronavirus
80
60
Hospital a0 Fallecidos
20
Donadones Gobiemo
Madrid Sanitarios

Anos

Figura 1. Conceptos redundantes en el discurso del titular.
Elaboracién propia

(gestion de la crisis y medidas adoptadas en el estado
de alarma) y econémicos (ayudas para paliar los efec-
tos devastadores de la crisis sanitaria). Estos datos
entroncan directamente con la UyG, que postula que
los usuarios buscan noticias que le permitan satisfa-
cer su necesidad de orientacidon psicolégica (Blumler,
1979; Katz, Haas y Gurevitch, 1973). Esto se ha visto
potenciado en el caso que nos ocupa: una crisis sani-
taria sin precedentes, protagonizada por un virus
desconocido. La pandemia generé mucha ansiedad
en la poblacién, impulsando su necesidad de recurrir
a las noticias para resolver dudas y mantener el con-
tacto con el exterior en pleno confinamiento.

En cuanto al tono empleado, se observa una sime-
tria absoluta en las noticias que han obtenido mas
alcance/engagement: presentan mayoritariamente
titulares positivos o negativos. Esta polarizacion
tiene su explicacién en la relacién entre la carga
emocional y la viralidad: este tipo de mensajes son
mas propensos a recibir clics de los lectores (Berger
y Milkman, 2012).

La sociedad civil ha sido el actor informativo que
ha suscitado mayor interés de los medios digitales
como protagonista destacado de esta crisis sanita-
ria, por delante del Gobierno e, incluso, de los propios
sanitarios. Cabe destacar el papel relevante que han
reservado los titulares de las noticias a las Fuerzas 'y
Cuerpos de Seguridad del Estado, los empresarios y
los deportistas (todos ellos mostrando la faceta mas
solidaria y comprometida con la sociedad). De alguna
manera, todo ello esta en consonancia con la conclu-
sion primera, donde los titulares gravitaban en torno
a la sanidad, la politica y la economia, por lo que los
actores tienen relacién directa con esos grandes blo-
ques tematicos.

Las noticias que mayor alcance/engagement han
obtenido han centrado el interés de la crisis funda-
mentalmente en lo concerniente al ambito nacional
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(autondmico, regional y local), por lo su éxito vendria
explicado por la UyG: estos contenidos satisfacen
la necesidad de los usuarios de familiarizarse con
el entorno a través de los medios de comunicacion
(Matthes, 2005; Weaver, 1980).
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