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Resumen. La irrupcion de la pandemia por COVID-19 con sus terribles consecuencias encontrd en el sensacionalismo de
los titulares clickbait (en adelante CB) una formula de expresion verbal idonea con la que acompaiiar el flujo incesante de
noticias dramaticas y aterradoras. A pesar de que pudiera parecer que esta situacion de alarma real inhibiria la proliferacion
de unos titulares de corte banal y superficial, lo cierto es que ocurrio todo lo contrario, hasta el punto de que medios
tendentes a titulares CB como Huffpost y Upsocl hicieron que este hecho noticio de crisis social perteneciente a las hard
news —en este caso un contenido serio del ambito de la salud— fuera centro tematico de sus titulares sensacionalista. Ello
se debid fundamentalmente a la fusidn que se producia entre enfermedad, desconocimiento, sorpresa, miedo y desconcierto,
sin duda, un excelente caldo de cultivo que permitiria la multiplicacién de estos titulares, virados en esta ocasion al
espacio luctuoso de una situacion terrible a escala mundial y con unos rasgos de expresion en parte coincidentes y en parte
diferenciados de los convencionalizados en los CB prototipicos.
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[en] The effects of COVID-19 in clickbaits headlines of Huffpost and Upsocl!:
sensationalising the pandemic

Abstract. The appearance of COVID-19 and its terrible consequences found in the sensationalism of clickbait headlines
(CB) a key expression to accompany the unstoppable flow of dramatic and terrible news. Even though this worrying situation
could seem to stop the creation of headlines related to superficial and banal issues, in fact media related to the so-called hard
news —in this case, a serious content related to health— show the main point of its sensationalistic headlines. This was a
consequence of the fusion produced by illness, unknowledge, surprise, fear and confusion, an excellent topic that could let
the multiplication of this kind of headlines, which are shifted in this occasion to the area of a terrible situation worldwide and
with formal characteristics which partially coincide and partially differ with those conventional CB's.
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1. Introduccion

A finales del mes de enero de 2020 los medios de comunicacidon comienzan a informar de un virus muy peligroso
procedente de China que esta provocando graves consecuencias en todo el mundo y, en nuestro entorno mas proximo,
en la vecina Italia, donde se propaga a una altisima velocidad causando centenares de muertes y miles de contagios
en pocas semanas. En nuestro pais, el inicio y la paulatina expansion de la pandemia por COVID-19 provoco un
caudal de noticias incesante en todo tipo de medios de comunicacion. En particular, la prensa digital —ya fueran me-
dios nativos digitales, nacidos en el ecosistema digital sin antecedentes en formato off-line, o tradicionales en sus
versiones electronicas— tanto en los llamados diarios serios como en los de contenido mas trivial, competian por atraer
la atencion de los lectores, dedicando buena parte de sus espacios al terrible virus y sus consecuencias; algunos de
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ellos, como fue el caso de Huffpost, crearon durante muchos meses una seccion especifica para asuntos relacionados
con el coronavirus. La democratizacion de los medios digitales garantizaba el acceso gratuito de la ciudadania a ca-
nales de informacion a través de sus dispositivos electronicos y el flujo de noticias fue constante. En la voragine de
la informacion, el titular se convertia mas que nunca en el sefiuelo que daba paso a la informacion; por tanto, su
configuracion resultaria de capital importancia para captar lectores y que estos accedieran a la noticia tras un clic.

Nuestro acercamiento inicial a la prensa de las primeras semanas de expansion del virus en Espafia nos permitio
apreciar que muchos de los titulares que inauguraban las noticias presentaban unos rasgos bastante similares a otros
que habiamos estudiado en trabajos previos dedicados a los llamados clickbaits (en adelante CB) (Robles Avila,
2019, 2020%, 20200, 2021) —en espafiol ciberanzuelos o cibercebos—; unos titulares que, gracias al poder hipertextual
del entorno digital, con un solo clic nos trasladaban a un nuevo espacio donde se desplegaba la noticia completa y
esta llevaba a otra, y asi sucesivamente, permitiendo al usuario acercarse con facilidad y rapidez a esos contenidos
de méaxima actualidad que la sociedad demandaba. En este medio los titulares adquirian un valor fundamental como
puerta de acceso a los contenidos y empezaban a tener una funcion mas apelativa, persuasiva —incluso manipulado-
ra (Robles Avila, 2019: 266-270)— que la informativa clasica del titular convencional En este sentido, Garcia Orosa
et al. (2017) consideran que en el entorno digital “el titular cebo tendria como objetivo principal la comercializacion
o difusién de la informacidn, mientras que el titular periodistico mantendria el rol principal de informar a los
usuarios”.

Mas concretamente, advertimos que en aquellos momentos dos conocidos periddicos digitales con tendencia a
los CB, Huffpost y Upsocl, se estaban también haciendo eco de la expansion y consecuencias del virus mediante este
tipo de titulares que, como defini6 el Oxford Dictionary, ofrecen “(On the Internet) content whose main purpose is
to attract attention and encourage visitors to click on a link to a particular web page”. Esta definicion inaugural del
CB se ha venido completando con el paso de los afios atendiendo a la evolucion que dichos titulares iban mostrando.
Asi, de manera integradora de modelos previos, Bazaco et al. (2019:1) caracterizan el CB como “un fenémeno co-
municativo dindmico que recurre a contenidos pseudoinformativos elaborados mediante estrategias de economia de
la atencion que se aproximan al sensacionalismo y al infoentretenimiento. Sus mensajes se disefian como gancho,
con fines mas propios del marketing, a través de recursos tales como titulares llamativos, apelacion directa al lector
y contenidos superficiales o exagerados”. Este concepto de la economia de la atencion fue acufiado por Marty Ka-
plan (Roca, 2008) y se concibe como la competencia que determinan los generadores de contenidos para obtener el
interés del publico y “monetizarlo” en un contexto de superinformacion en constante conectividad y con multiplici-
dad de pantallas, que propicia precisamente la dispersion de la atencioén de los usuarios de internet, con la conse-
cuente reduccion de su capacidad efectiva de absorcion de informacion (Serrano-Puche, 2017).

La razon de este proceder se encuentra en que los CB se vinculan al llamado “periodismo viral” (Salaverria,
2015), cuyo objetivo es la expansion maxima de las noticias mediante el empleo de recursos de diversa indole para
llegar al mayor ntimero de lectores y que se trasmitan del mismo modo que un virus. El modelo CB se traslada al
titular informativo de cualquier medio periodistico buscando una mayor eficacia, pues son titulares dominados por
una estrategia también viral (Bravo Araujo et al., 2021) basada en la captacion del interés del lector y orientada a
una finalidad concreta: que se cliquee sobre €l para acceder al cuerpo de la noticia. Por este objetivo se han tenido
que cambiar las normas de titulacion tradicionales (Garcia Orosa et al., 2017), introduciendo ciertas caracteristicas
formales y de contenido que promueven el clic, como ya hemos estudiado en trabajos previos (Robles Avila, 2019,
20207, 20200, 2021).

En momentos de maxima tension informativa como los que se vivieron en aquellas primeras semanas de desa-
rrollo de la pandemia a comienzos de 2020, los medios encuentran en el virus y sus consecuencias un tema de gran
interés y relevancia social que incorporan a sus espacios virtuales como contenido informativo para después devol-
verlos a las redes sociales, donde seguiran propagandose; seran en muchas ocasiones contenidos viralizables preci-
samente por la forma como estan escritos y disefiados graficamente. Ademas, en aquel momento, el lector tenia que
seleccionar los contenidos con rapidez, “picoteando” —snacking (Costera Meijer, 2008)— precipitadamente en las
noticias, muchas veces solo a través de sus titulares, por la escasez de tiempo para profundizar en ellos y agrade-
ciendo ese tipo de redaccioén que surge haciendo scroll en la pagina web, en ocasiones sobradamente descriptivo y
directo —hasta exhaustivo, podria decirse— que condensa la noticia, como se muestra en el siguiente titular, donde el
por aquel entonces Ministro de Sanidad del Gobierno de Espafia, Salvador Illa, aseguraba lo siguiente: “Illa: «Si
seguimos todos los consejos de las autoridades sanitarias, seguiremos en fase de contencion»” (Huffpost, 5/3/20).

Asi, los CB se presentaban en muchas ocasiones como titulares sintetizadores, elementos centrales del primer
nivel de lectura y un criterio de seleccion informativa determinante (Bazaco et al., 2019), que encuadraban la noticia
al estilo tradicional (Bell, 1991), si bien destacaban como generadores de expectacion y de curiosidad en el destina-
tario, prometiendo el despliegue informativo tras el clic: “Las imagenes que muestran el impacto del coronavirus en
el mundo” (Huffpost, 6/3/20). Ciertamente es la curiosidad que provocan estos titulares la sefia de identidad canoni-
ca de los CB, el llamado curiosity gap (Lowestein, 1994:88), la necesidad epistémica de cubrir ese vacio informati-
vo que abre el titular y que exige acceder mediante el clic al cuerpo de la noticia, donde se supone que el lector
podra completar lo que se le anuncio; algo que, por otra parte, no siempre ocurre o puede que se modifique sustan-
cialmente, pues se suele prometer en exceso y no se acaban de satisfacer las expectativas, hecho que colocaria al
titular CB en el entorno de las fake news. Por tanto, la priorizacion de las emociones y la curiosidad que generan
estos titulares los enfrentan con los ideales éticos del periodismo: “Veintisiete impactantes fotos que muestran las
cansadas caras de los doctores que se enfrentan al coronavirus” (Upsocl, 24/3/20). Aunque existen excepciones, por
lo general los CB se enfrentan a peligros como son la baja calidad de sus contenidos; la frecuente falta de veracidad
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o una informacion que crea compromiso en el lector, pero finalmente no se corresponde con el titular, no responde
a sus expectativas. Todo ello puede llegar a provocar rechazo por la decepcion que genera o el sentimiento de
fraude informativo, y un branding negativo para el medio.

En este juego de lo dicho, de lo no dicho, de lo sugerido, y siguiendo a Kormelink y Meijer (2017), para persua-
dir al lector a clicar debe alcanzarse un equilibrio perfecto entre ofrecer suficiente informacion para crear curiosidad
y promover el deseo de saber mas del tema.

Por otro lado, los medios encontraban en las noticias de la pandemia el contenido informativo de mayor éxito en
el momento para aumentar el numero de lectores con los que ir contagiando nuevos entornos —especialmente las
redes sociales y los blogs— en un nuevo darwinismo informativo donde solo sobrevive lo que se contagia y, con ello,
incrementar exponencialmente los impactos publicitarios proveedores de los maximos beneficios para las empresas
de comunicacion (Robles Avila, 2019: 260-262). Y es a través de la construccion de titulares CB con los que esa
informacion sobre la COVID-19 se muestra mas relevante, mas novedosa y, sobre todo, mas actualizada. Son, pues
los CB “instrumentos estilisticos y narrativos que funcionan como sefiuelos para inducir la anticipacion y la curio-
sidad en el lector” (Blom y Reinecke, 2015:87), en este caso, en relacion con una noticia dramatica del &mbito de la
salud publica.

Asi, y aunque tradicionalmente los CB se han asociado a titulares de escaso valor informativo, de dudosa calidad
y veracidad, incompletos, difusos, falaces, a veces falsos y no relacionados con el contenidos del articulo, propios
de muchas noticias soft —de tematica banal, amarillista, del corazon, etc.—, con el paso de los afios numerosos medios
de prestigio —véanse los trabajos de Garcia Orosa et al. (2017), Bazaco et al. (2019) y mas recientemente el de
Bravo Arujo et al. (2021) sobre la presencia de CB en periddicos nacionales y extranjeros— los han llevado a sus
noticias serias del plano econdémico, politico, incluso sanitario, como el caso que nos ocupa, dirigiendo el interés a
los aspectos mas periféricos de las noticias, menos centrales del asunto que se trate, aspectos anecdoticos en muchos
casos, que sitlian estos titulares en un espacio difuso entre el titular clasico de corte llamativo y sugerente (Lopez
Hidalgo, 2019: 36), y el titular sensacionalista o incluso sensacionalizador —el que hace de noticias irrelevantes
hechos destacados y de interés (Molek-Kozakowska, 2013; Hurst, 2016 y Robles, 2019: 270-272)—, tratando de
fusionar lo apelativo —que permite la propagacion de la noticia en el entorno digital y la obtencion de beneficios a
las empresas de comunicacion, porque, como sefialan Bazaco et a/, el CB es un “fendmeno surgido del proceso de
adaptacion del negocio mediatico al entorno digital” (2019: 2)—, con el rigor informativo exigible a estos medios.
Como ya pusieron de manifiesto Reinemann et al. en 2012, frente a la primera clasificacion de hard news y soft
news dependiendo de los contenidos tematicos que referian, en los ultimos tiempos la diferencia entre ambos tipos
de noticias no solo se ha de localizar en las areas tematicas en las que se centran sino en los marcos de representacion
que, en el caso de las soff serian encuadres o marcos emocionales, personales, anecdoticos, en definitiva, periféricos,
mas o menos alejados del nucleo de la noticia. Asi, se consigue el compromiso con el lector ofreciéndole “una ex-
periencia de engagement” (Peters, 2011).

De este modo, la paradoja de estos CB de tematica COVID-19 se produce al fusionar lo serio con lo espectacular y
lo urgente con lo espontaneo; todo ello al servicio de un dramatismo sensacionalista que utiliza una circunstancia de
maxima gravedad para desviar lo informativo hacia las emociones y la curiosidad, desvirtuando ciertos rasgos esencia-
les del titular periodistico convencional como pueden ser: la identificacion del contenido que anuncia con el texto de
la noticia —cuando el CB despliega una informacion diferente, parcial o tangencial de aquello que se anuncia—; los
criterios de noticiabilidad —se hace noticia de lo anecdotico, poco relevante desde el punto de vista noticioso—; y la
supremacia de la informacion sobre las emociones y frente a la simple curiosidad —en los CB suele ser al revés y se
apoya en el funcion de intriga que dirige al lector hacia el clic—. Y, aunque para algunos periodistas el recurso del CB
estaba ya “agotado” (Martin, 2019), porque supuestamente los lectores lo habian desenmascarado y calificado de téc-
nica poco rigurosa e incluso fraudulenta, lo cierto es que no dejaban de surgir dia tras dia en diarios de toda naturaleza
precisamente como recurso econdmico basico para la financiacion de las empresas de comunicacion, que en este medio
se sustentan gracias a la publicidad en forma de banners que dirigen a la web del anunciante y que se esconde tras el
clic, murales de comunicacion comercial rentabilizadores de la actividad la actividad periodistica.

Haciendo balance de lo expuesto hasta aqui, podriamos sintetizar los rasgos candnicos de los titulares gancho
convencionales:

1. Sus motivaciones son la publicidad que se asocia a ellos y la busqueda de lectores.

2. En cuanto a sus contenidos, habria que hablar de temas o de tratamiento de estos desde el sensacionalismo y
la sensacionalizacion, contenidos pseudoinformativos, superficiales, anecddticos, exagerados y poco serios;
a veces falsos o no relacionados con el contenido que despliegan; enfocados al entretenimiento; y frecuente-
mente con una potente carga emocional.

3. Por su forma expresiva, se trata de mensajes dindmicos, apelativos, muchas veces anticipativos, que generan
curiosidad en el lector, hiperbolicos, muy expresivos y llamativos, redactados con técnicas persuasivas, in-
cluso manipuladoras, que dirigen al destinatario hacia el clic.

En lo que sigue profundizaremos en como y en qué medida estos rasgos, que podemos denominar generalistas y
convencionalizados, se localizan en los CB sobre la COVID-19 y qué singularidades presentan estos titulares en los
dos medios seleccionados ya que, si la mutabilidad resulta clave en la creacion de estos titulares —generalmente para
evitar los detectores de CB—, en este caso la temdtica particular condicionara la expresion, y la seleccion y orienta-
cién del contenido.
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2. La COVID-19 en titulares CB
2.1. Contexto, hipotesis de partida y preguntas de investigacion

Como anunciamos mas arriba, nuestro acercamiento a la prensa de las primeras semanas de pandemia nos permitio
advertir semejanzas entre muchos titulares de noticias sobre la pandemia y los CB convencionales. Para acotar el
ambito de estudio, nos centramos en dos periddicos nativos digitales, Huffpost y Upsocl, por su tendencia a los titu-
lares gancho. Nuestra hipotesis de partida fue considerar que este hecho dramatico, conmovedor y trascendente,
como ningln otro a nivel global hasta el momento, estaba afectando a la titulacion; ademas, muy posiblemente el
propio hecho noticiable, por su contenido y a pesar de su gravedad, tendia a la férmula sensacionalista prototipica
del CB.

Teniendo en cuenta que el primer caso de coronavirus en Espafia se detectd el 31 de enero de 2020, y que mes
y medio después, el 14 de marzo, se decretd el estado de alarma, entendimos que precisamente el mes de marzo
podria ser un periodo significativo para el estudio que pretendiamos llevar a cabo por varias razones: en primer
lugar, porque corresponde al periodo cuando realmente estalld la propagacion del virus; en segundo lugar, porque
el estado de alarma provocé el confinamiento de la poblacidn, un acontecimiento trascendental e imprevisto sin
precedente en nuestra era y que, como consecuencia, dio lugar a que las noticias sobre la COVID-19 coparan los
medios de comunicacion, que se convirtieron en las ventanas al mundo exterior, a todo lo que ocurria fuera de los
hogares.

Nuestra hipotesis inicial nos llevo a formular una serie de preguntas que orientarian nuestra investigacion:

1. (Cémo estos dos periddicos, que orbitan en el mismo medio —el digital- y comparten caracteristicas ideolo-
gicas y también expresivas, presentan las noticias de una pandemia en un momento tan trascendente como
fue el mes de marzo de 2020?

2. Esos titulares llamativos de ambos periddicos, muchos de ellos CB, ;se emplean también cuando las no-
ticias son sobre el coronavirus?, ;en qué porcentaje?

3. (Existen distintos tipos/grados de CB en estos titulares sobre la pandemia?, ;mas CB y menos CB?

4. (Estos CB sobre el coronavirus presentan las mismas caracteristicas formales y de contenidos que los

CB canénicos?, /qué perspectiva adoptan respecto del contenido?, jcudles son sus rasgos formales mas

empleados?

(Qué hay tras el clic? ;se satisfacen las expectativas que anuncia el titular?

6. (Qué papel juegan las imagenes que acompafian al titular?

e

2.2. Objeto de estudio

Segun apuntamos anteriormente, dos medios nativos digitales con caracteristicas comunes, pero también con paten-
tes diferencias han sido los diarios elegidos para realizar este estudio: Huffpost y Upsocl. El primero de ellos, que
hasta 2017 se denominaba The Huffinton Post, posee una dilatada historia, con 17 afios de existencia. Nacio6 en EE.
UU. y desde entonces la marca se ha extendido por todo el mundo con sus diferentes ediciones, doce en total. El
grupo PRISA Noticias —que engloba E/ Pais, As, Cinco dias, Cadena Ser, Los 40, etc.— dispone de una participacion
del 50 % desde 2012, que es cuando llega a Espafia. Como sefialan desde la propia editora, su formula editorial “une
contenido original y noticias de tltima hora con una extensa red de blogs. Es el medio nativo digital con mas segui-
dores en Facebook y el diario online més consultado en Espafia a través de teléfonos moviles (92 %), ademas de
situarse entre los diez medios mas leidos en Internet en Espafia” (https://www.prisa.com/es/info/huffington-post).

Este diario recoge entre sus contenidos noticias de las llamadas soff (sociedad, belleza, moda, habitos de vida
saludable, etc.), pero también del grupo hard (economia, politica, ciencia, etc.). Muestra un estilo desenfadado y
cercano en un entorno periodistico en ocasiones demasiado encorsetado, que necesitaba nuevas féormulas con las
que acercarse a los lectores mas jovenes, destinatario preferente de este diario. El objetivo del medio es crear titula-
res y portadas que apelen al publico, que llamen su atencion, y que permitan identificarlo, caracterizarlo y diferen-
ciarlo de otros diarios. Rasgos como la emocién, el humor y la empatia se conforman como ingredientes esenciales
de este tipo de periodismo, con un estilo audaz y llamativo. Ademas, y como sefialan desde el propio medio, la in-
tencion es ir mas alla de las noticias, “invertiremos en periodismo que narre como la gente vive su vida. Renovare-
mos nuestro foco en las cosas que nos alegran y nos alivian, como la cultura, los famosos y el entretenimiento”
(https://www.huffingtonpost.es/2017/04/25/carta-de-la-editora-un-nuevo-capitulo-para-el-huffpost_a 22054201/).
No obstante, no se puede obviar que la reputacion de este diario digital se ha cuestionado desde distintos foros de la
profesion y se lo ha acusado de “medio nativo del clickbait, donde se mueve como pez en el agua aun a costa de
dejar el prestigio de la cabecera por los suelos” (Laguillo, 2021).

Por su parte, Upsocl.com es un sitio web que forma parte del UPSOMEDIA, un grupo de medios y una produc-
tora nativa digital que genera contenido multiplataforma “inspirador, positivo, informativo y entretenido, cubriendo
de manera rapida y divertida gastronomia, peliculas, entretenimiento, deportes, belleza” (https://www.upsocl.com/
sobre-nosotros/). Se trata de un medio enfocado al ocio y a las noticias soff, que busca generar contenido entreteni-
do, que potencie el optimismo y la diversidad en el mundo de habla hispana; y ello con la intencion manifiestamen-
te comercial, expresada sin ambages, de conectar marcas con audiencias.
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Atendiendo a los perfiles de los dos periddicos, aunque ambos presentan caracteristicas comunes que tienen que
ver con su gusto por la transgresion en el tono y en el propio contenido que ofrecen, Upsocl es mucho mas tendente
a lo soft que Huffpost, 1o que tiene como consecuencia un empleo superior de titulares CB en noticias de cualquier
contenido. En este punto nos planteamos las siguientes interrogantes:

— Coémo es el tratamiento de la pandemia en Upsocl, periodico de noticias soft o con una perspectiva poco seria,
liviana y hasta frivola de las noticias hard.

— Y en Huffpost, donde encontramos noticias hard y soft, qué aproximacion se ofrece especificamente de
aquellas relacionadas con la COVID-19.

Indudablemente, las noticias sobre el virus mortifero pertenecerian por su tematica a las noticias hard, sin em-
bargo, consideramos, en la linea antes expuesta por Reinemann et al. (2012), que es el encuadre emocional, personal,
anecdotico y, por tanto, periférico del tratamiento de la pandemia, que se aleja del ntcleo de la noticia, lo que pro-
voca la aparicion de estos titulares CB.

2.3. Corpus de estudio y metodologia de analisis

El corpus de investigacion estd conformado por todas aquellas noticias que tenian que ver con el coronavirus, apa-
recidas entre el 1 y el 31 de marzo de 2020 en los citados periddicos. El acceso al contenido se hizo a través del
buscador de ambos diarios, utilizando la clave marzo 2020, lo que nos arrojo6 el listado de noticias del mes comple-
to. Después de una criba manual, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

— Huffpost — 1421 impactos sobre la COVID-19.
— Upsocl — 229 impactos sobre la COVID-19.

La metodologia de trabajo que desarrollamos fue la siguiente:

Primera fase. Atendiendo a las caracteristicas especificas de los CB ya identificadas en investigaciones previas
(Robles Avila, 2019, 2020% 2020°, 2021), advertimos que estos CB de tematica COVID-19 presentaban heteroge-
neidad en su configuracioén expresiva y en su contenido; como consecuencia, el primer paso seria organizar el corpus
y clasificar los titulares seglin su naturaleza. Para ello se establecerian tres grupos, que corresponden a una tipologia
diferenciada:

— Auténticos CB: aquellos titulares perfectamente identificables como gancho, ya que presentan varios rasgos
prototipicos CB. Por ejemplo: “El polémico «desfile del coronavirus» en una escuela. Muchos se rieron,
mientras a otros les ofendié” (Upsocl, 9/3/29).

— Semi-CB: titulares que presentan solo alguna caracteristica de los CB convencionales y se sitian en la linea
que separa un titular convencional de corte apelativo de un CB; seria el caso de “El llamamiento de una
enfermera de la “zona roja’ del coronavirus: «Quédate en casa. Hazlo por nosotros y por ti»” (Upsocl,
10/3/20).

— No CB: titulares mas o menos apelativos que recogen una sintesis de la noticia que inauguran: “Sanitarios
valencianos celebran la primera salida de la UCI de una paciente con coronavirus” (Huffpost, 23/3/20).

Segunda fase. Consistira en la focalizacion exclusivamente en los titulares CB y en los semi-CB para la carac-
terizacion y el tratamiento diferenciado en cuanto a forma y abordaje del contenido. Como resultado se llevaria a
cabo un estudio comparativo de los CB y semi-CB en Huffpost y Upsocl.

Tercera fase. Se daria respuesta a las preguntas de investigacion que planteamos a partir de la hipotesis de par-
tida.

2.4. Analisis del corpus
2.4.1. Primera fase

Esta primera accion nos permitié organizar los titulares sobre el coronavirus extraidos de ambos periddicos en los
tres grupos antes mencionados. La distribucion quedo de la siguiente manera:

Huffpost:
— Auténticos CB — 536 titulares. — 38 %

¢ Semi-CB — 205 titulares — 14 %
« Titulares no CB — 680 titulares — 48 %

Upsocl:

— Auténticos CB — 178 titulares — 78 %
* Semi-CB — 36 titulares — 16 %
* Titulares no CB — 15 titulares — 6 %
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Huffpost Upsocl

m Autent. CB H Autent. CB
m Semi CB m Semi CB
m No CB w No CB
Imagen 1. Imagen 2.
Reparto titulares Huffpost Reparto titulares Upsolc

De los datos se desprende la naturaleza informativa diferenciada que caracteriza a cada medio: Huffpost mantie-
ne un relativo equilibrio entre los titulares gancho y los convencionales con cierta tendencia a la sensacionalizacion
y a lo sensacionalista, ya que la suma de los CB y los semi-CB es de 52 % frente al 48 % de los no CB; en cambio,
Upsocl se situa en el extremo mas radical en la tendencia a los titulares CB, con un total de 93,5 % entre CB puros
y semi-CB, frente a solo un 6,5 % de titulares convencionales.

Huffpost Upsocl

mCB mCB
= No CB mNoCB
Imagen 3. Imagen 4.
Reparto titulares CB/no CB Huffpost Reparto titulares CB/ no CB Upsolc

2.4.2. Segunda fase

Este estadio nos lleva a centrar la investigacion en los titulares CB y en los semi-CB para caracterizarlos en cuanto
al tratamiento del contenido y a su forma de expresion.

a) Tratamiento del contenido: A pesar de que los titulares que forman parte del estudio giran en torno a
una unidad de contenido tnica, la COVID-19 y sus efectos, los aspectos que se tratan, la perspectiva que se
adopta y su tratamiento varian. Asi, podemos hablar de noticias sobre el coronavirus de contenido CB cuando
se presentan historias y hechos irrelevantes, sensacionalistas o sensacionalizadores con titulares también CB
(“Empleados de supermercado espafiol entonan la cancion «Resistiré», haciendo frente al coronavirus”, Upsocl,
20/3/20); y otras, de contenido no CB —y, por tanto, relevante, de interés publico— pero con titular CB (“Italia
vive su segundo dia con baja de contagios y muertos por coronavirus. Parece que lo peor ya pas6”, Upsocl,
24/3/20). Téngase en cuenta que, como sefala Sverdvik (2022: 7), debemos diferenciar entre contenido CB y
titular CB, entendiendo que un titular CB, con rasgos caracterizadores propios, puede encerrar un contenido
también CB, es decir, de poco o escaso valor, o, por el contrario, contenido no CB, es decir, referido a noticias
interesantes y utiles.

Estos son los aspectos mas recurrentes cuando cada medio habla de este virus, a los que acompafiamos de
muestras representativas:

Huffpost

Son temas especificos de este diario:

1. Los titulares enigmaticos —téngase en cuenta que en este trabajo usamos las negritas para marcar las carac-
teristicas singulares de cada medio analizado—: esta tematica sobresale por encima de cualquier otra: “Lo que
hay que saber antes de comprar un gel desinfectante contra el coronavirus” (2/3/2020).
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2. Los soeces, frivolos, morbosos y hasta escabroso: “La exconsejera catalana Clara Ponsati, con 213 muertos

en Madrid: «De Madrid al cielo»” (15/3/2020).

Contenidos coincidentes en ambos diarios son:

N —

Los dramaticos: “La OMS alerta al mundo sobre el coronavirus: «No es un simulacro»” (17/3/2020).

. Los relacionados con famosos: “«A un metro»: Chenoa se escuda en el coronavirus para rehuir a los reporte-

ros del corazon” (5/3/2020).

. Los que buscan la implicacion del lector (a veces con consejos, como una ayuda o para la autoayuda): “Ocho

datos sobre el coronavirus que debes leer cuando sientas ansiedad” (16/3/2020).

. Los testimoniales/experienciales tras el clic o directamente en el titular: “El ruego de Angels Barcelé ante la

expansion del coronavirus en Espaiia: «Si solo te pudiera decir una cosa...»” (13/3/2020).

Los ridiculos: “Los tomates supervivientes a la histeria en Mercadona por el coronavirus que traen de cabeza
a muchos: fijate bien” (12/3/2020).

Los desconcertantes: “Madrid suspende las clases y los nacidos en 2020 se convierten en trending topic de
inmediato” (9/3/2020).

Son escasos los contenidos comicos y humoristicos: “Un poco de humor: las méascaras mas divertidas (y menos
eficaces) para protegerse del coronavirus” (11/3/2020); y los extremadamente sensacionalistas o sensacionalizado-
res: “Porno gratis para los italianos por el coronavirus hasta el 3 de abril” (12/3/2020).

Upsocl

Son temas especificos de este diario:

1.

Los compasivos y enternecedores: esta tematica sobresale por encima de cualquier otra. Se trata de “clic-
kbaits emocionales” (Munger et al., 2018), titulares disefiados para apelar directa y explicitamente a los
sentimientos del lector. De hecho, el compromiso se basa con mucha frecuencia en la seleccion de “historias
que evocan emocion intencionadamente al principio de su articulo, usando circunstancias extremas para lla-
mar la atencion, simplificando y trivializando un tema complejo, promoviendo el valor del shock o presen-
tandolas en forma de tabloide” (Kilgo et al., 2018: 8): “Debid conocer a su nieto a través de la ventana por
aislamiento de coronavirus. No pudo abrazarlo” (24/3/20).

. Los titulares sin enigma (este se resuelve en la segunda parte). Este modelo contraviene el principio del

vacio de informacion, el curiosity gap canénico del CB y responde a un tipo basado en ofrecer el desenlace
en el titular creando en el lector la necesidad de completar la informacion, buscar detalles, etc. en el cuerpo
de la noticia: “Katy Perry y Orlando Bloom no se casaran pronto. Suspendieron su boda en Japon por el co-
ronavirus” (6/3/2020) / “Rumor asegura que se les pago a los famosos para decir que tenian coronavirus. Pero
no es cierto” (25/3/20).

Los ejemplarizantes: “Hospitales privados serdn ptblicos en Irlanda mientras dure la pandemia del corona-
virus. Un ejemplo” (26/3/20) / “Tesla fabricara ventiladores para pacientes criticos por coronavirus en Nueva
York. Daran su apoyo” (26/3/20).

Los extremadamente sensacionalizadores, que hacen noticia de un hecho irrelevante: “Pasé su lengua so-
bre articulos de un mercado para retar al coronavirus. Y acaba de ser arrestado” (24/3/2020) // “Recibe a su
hijo con desinfectante en el acropuerto por el coronavirus. Prevencion antes que abrazos” (13/3/2020).

Contenidos coincidentes en ambos diarios son:

. Los dramaticos: “Cerveza Guinness dard mas de 1 millén de dolares a camareros. El coronavirus los dejoé sin

trabajo” (18/3/2020).
Los relacionados con famosos: “Kim Kardashian limpi6 regalo que Khole dio a su hija porque la vio toser.
Le aterra el coronavirus” (13/3/2020).

. Los que buscan la implicacion del lector (como complice, a veces con consejos, como una ayuda o para la

autoayuda): “Por si no estaba claro: visitar amigos no es una opcion durante el coronavirus. Puede salir muy
caro” (23/3/2020).

Los testimoniales/experienciales tras el clic o directamente en el titular: “Paciente de 87 afios con coronavirus
pidio disfrutar de una tarde de sol. Su doctor lo acompafio” (11/3/2020).

Los ridiculos: “«Lava tus manos como si estuvieras lavando a Jason Momoa»: Técnica coronavirus que salva
vidas” (11/3/2020).

Los desconcertantes: “El dia que Los Simpson predijeron que Tom Hanks se contagiaria de coronavirus. Lo
hicieron otra vez” (12/3/2020).

En este corpus no se localiza ningun titular de corte humoristico ni comico.
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b) Aspectos formales

Huffpost

1. Clases de palabras (a este respecto, véase Robles Avila, 2020%):

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

L.5.

1.6.

1.7.

Numerales (en cifras y con letras:

— “I5 cosas que no sabias de Fernando Simén” (9/3/2020).

— “Diez buenas noticias sobre el coronavirus” (1/3/2020).

Articulos determinados e indeterminados

— “La conversacion de WhatsApp sobre el coronavirus que arrasa en Twitter” (1/3/2020).

— “Una conocida disefiadora, en el ojo del huracan por sus polémicas palabras sobre el coronavirus:
«Nadie al volante»”. (10/3/2020).

El demostrativo este y sus derivados

— “Criticas a la hija de Kiko Matamoros por este ‘consejo’ sobre el coronavirus en Instagram”
(13/3/2020).

Cuantificadores

— “Todo lo que tienes que saber si eres victima de un ERTE” (22/3/2020).

El adverbio asi

— “dsi viven los profesores de Madrid la «improvisada» suspension de las clases: «Esto no son vacacio-
nes»” (11/3/2020).

Intensificadores

— “«Realmente buenox: aplausos a Jorge Cremades por su video para concienciar del #YoMeQuedoEn-
Casa por el coronavirus™ (12/3/2020).

Adjetivacion expresiva

— “El genial cuento de David Trueba sobre el coronavirus que estan compartiendo tus contactos”
(12/3/2020).

2. Enunciados (sobre este aspecto, véase Robles Avila, 2020°: 256-269):

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

Gusto por las estructuras bimembres (pero en menor medida que en Upsocl). Se contabilizan 376

casos en 1420 titulares:

La segunda frase:

— El segundo enunciado reproduce las palabras de quien aparece en el primero:
“Felipe VI: «Este virus no nos vencera»” (18/3/20).

— Especifica lo anunciado en el primer enunciado:
“Nadie es perfecto: el desliz en directo de Fernando Simén sobre sus propias recomendaciones”
(4/3/2020) / “El gobierno toma el control: «Unidos venceremos al virus»” (14/3/20).

— No aparenta existir relacion entre los enunciados, lo que provoca intriga y curiosidad:
“Si ves este video correras a lavarte las manos: 5.000 retuits en medio de la psicosis por el coronavi-
rus” (6/3/2020)

Tendencia al estilo directo (se detectan 252 CB):

— “«Las instituciones nos han abandonadoy, la denuncia de un actor italiano con su hermana fallecida
por coronavirus” (11/3/2020).

Interrogativos (94 enunciados en una muestra de 1420 titulares):

— “¢Podria colapsar internet este fin de semana por la cuarentena por el coronavirus?” (14/3/2020).

Enunciados exclamativos e imperativos (14 de los primeros y 9 de los segundos):

— “El grandisimo cabreo de David Cantero tras lo que ha visto: «jQué vergiienza y qué asco! Es repug-
nante»” (14/3/2020).

— “Lee integro el borrador del Real Decreto de declaracion de Estado de alarma” (14/3/2020)

Estructuras sustantivas con “lo que”:

— “La emocionada reflexion de Gabilondo sobre ti y lo que estas viviendo en este momento por el co-
ronavirus” (23/3/2020).

3. Léxico:

3.1.

3.2.

Sensacionalista, hiperbolico, ponderativo muy expresivo (sobre esta cuestion, véase Robles Avila,
2019: 285-289): “La conversacion de whatsapp sobre el coronavirus que arrasa en Twitter” (1/3/2020)
/1 “Cdmo el coronavirus ha modificado por completo esta foto la reina Sofia” (6/3/2020) // “Si ves este
video correrds a lavarte las manos: 5.000 retuits en medio de la psicosis por el coronavirus” (6/3/2020).
Soez (reproduciendo sin ambages las palabras de alguien): “La indignaciéon de un médico de urgencias
de Granada por la actitud de la gente con el coronavirus: «jNo nos toquéis la pollal»” (14/3/2020) //
“Alfonso Egea ("Espejo publico’), indignado por la foto mas vergonzosa: «;,Qué cojones os pasa?»”
(14/3/2020) // “Joaquin Prat carga contra un lider politico por el coronavirus: «Pero qué corio de ejemplo
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da»” (14/3/2020) // “El tremendo enfado de una vecina de Huesca con unos turistas: «Dais vergiienza.
Sois los esparioles que dais asco” (16/3/20).

4. Ortografia (a este respecto, puede verse Robles Avila, 2020°: 251-256):

4.1.

4.2.

4.3.

Upsocl

Los dos puntos (413 casos); el punto solo se emplea en un titular para separar enunciados:

— “Lareaccion de Loquillo después de que Ortega Smith usase una de sus canciones: no puede ser mas
claro” (14/3/2020).

— “Correr no, tabaco si. El sinsentido de los estancos abiertos” (22/3/20).

Los puntos suspensivos (26 casos):

— “José Ribagorda (Telecinco) sorprende en su despedida del informativo: «Les reconozco...»”
(16/3/2020).

Muy poca representatividad de maytsculas, paréntesis y comillas:

— “Por qué NO deberias hacer en casa un gel desinfectante contra el coronavirus” (5/3/2020).

1. Clases de palabras:

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

L.5.

Numerales (en cifras, nunca en letras; lo que resulta caracteristico de los primeros CB):

— “27 impactantes fotos que muestran las cansadas caras de los doctores que se enfrentan al coronavi-
rus” (24/3/2020).

Ausencia de articulos:

— “Canales de Venecia vuelven a ser transparentes debido a la falta de turistas por el coronavirus”
(17/3/2020).

El demostrativo este y sus derivados (empleo limitado):

— “Estas son todas las peliculas pospuestas por el coronavirus. Todavia duele no poder ver Mulan”
(17/3/2020).

El adverbio asi (empleo limitado):

— “Asi trabajan estos 12 famosos desde su casa en medio del coronavirus. Cindy Crawford necesita
café” (18/3/2020).

No resulta relevante por su escasa o nula presencia el empleo de cuantificadores, intensificadores

y adjetivacion expresiva.

2. Enunciados

2.1. Firme tendencia a las estructuras bimembres (solo 27 de los 229 titulares se escriben en una sola

frase):

La segunda frase:

— Generalmente deshace el enigma planteado en la primera frase:
“22 fotos que demuestran como ha cambiado nueva York antes y después del coronavirus. Esta va-
cio” (18/3/2020).

— Presenta comentarios del redactor:
“I[luminan al Cristo Redentor con las banderas de paises con coronavirus. La unidad nos haré vencer”
(19/3/2020).

— En menor medida plantea un enigma:
“16 héroes andnimos que nos devuelven la esperanza en tiempos de coronavirus. Aun queda humani-
dad” (26/3/2020).

2.2. Uso muy limitado del estilo directo (solo 6 casos en el corpus):

— “«Al virus lo frenamos entre todos»: Medios argentinos unidos en mensaje para combatir el corona-
virus” (19/3/2020).

2.3. Irrelevante uso de los enunciados interrogativos (solo se detecta un caso en todo el corpus):

— “Kourtney Kardashian publicé una foto “sugiriendo” que el coronavirus es un “castigo de Dios".
(Sera?” (19/3/2020).

2.4. No se registra ningin enunciado exclamativo ni imperativo en el corpus ni ninguna estructura con “lo
que”. Solo se registra un enunciado con perifrasis de obligacion como féormula mas proxima al enuncia-
do imperativo: “Estos consejos te permitirdn estar bien en casa con coronavirus. No son vacaciones, hay
que cuidarse” (13/3/20).

3. Léxico:
3.1. Sensacionalista, hiperbdlico, ponderativo muy expresivo: “La cuarentena por coronavirus aumento in-

dices de divorcio en China. El amor también esta infectado” (13/3/2020) // “Enfermera china pidi6é que
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le asignen un novio como recompensa por su lucha contra el coronavirus” (3/3/2020) // “El polémico
«desfile del coronavirus» en una escuela. Muchos se rieron, mientras a otros les ofendi6” (9/3/2020).
3.2. No se localizan palabras burdas ni soeces.

Ortografia:

4.1. Empleo de los dos puntos (14 casos) y el punto (174 casos) en los frecuentes casos de estructuras bi-
membres:

— “Destilerias de ginebra en Inglaterra echan una mano por el coronavirus: ahora producen alcohol gel”
(20/3/2020).

4.2. No se emplean los puntos suspensivos, ni los paréntesis.

4.3. Uso de las comillas, con 11 ocurrencias para enmarcar dobles sentidos, ironia o para introducir el signi-
ficado de alguna palabra; 6 casos para introducir estilo directo; y 11 apariciones con las que se enmarcan
titulos de peliculas o de canciones:

— “Cura contagio a 46 personas con coronavirus tras rociar a fieles con agua con sal para «protegerlos»”
(17/3/20).

— “«No tenia idea sobre el coronavirusy: Jared Leto recién llegd de un retiro de 12 dias en el desierto”
(17/3/20).

— “Chileno inscribe el nombre «coronavirus» para marca de estudio cinematografico. Le traera éxito”
(29/3/20).

— “La pelicula «Enredados» y el coronavirus tendrian una extrafia conexion. Disney siempre lo supo”
(23/3/20).

Economia lingiiistica. Es un rasgo muy destacado de los titulares de este periddico la fuerte tendencia a la
eliminacion de elementos que pueden ser reconstruidos por el contexto, particularmente articulos, conectores
y preposiciones; el objetivo es crear mensajes directos, que reflejen la urgencia y exijan la participacion del
lector:

“Perrita visita abuelitos aislados por coronavirus para animarlos y dar amor. Los saluda por la ventana”
(20/3/2020).

— “Médico modificéd un ventilador para atender varios pacientes de coronavirus a la vez. Convirti6é 1 en 9”
(23/3/2020).

La redundancia es otro recurso caracterizador de buena parte de estos titulares de Upsocl. Generalmente se
produce por comentarios del redactor que resultan evidentes y, por tanto, superfluos:

“Tom Hanks y Rita Wilson abandonan el hospital tras contagio de coronavirus. Esta mucho mejor”
(17/3/2020).

— “Papa Francisco pidi6 a Dios que detenga el avance del coronavirus. Estd orando por su intervencion”
(19/3/2020).

2.4.3. Tercera fase: respuestas a las preguntas de investigacion

Llegados a este punto, podemos ofrecer las respuestas a las preguntas planteadas al comienzo:

1.

(Cémo estos dos periodicos, que orbitan en el mismo medio —el digital- y comparten caracteristicas ideolo-
gicas y también expresivas, presentan las noticias de una pandemia en un momento tan trascendente como
fue el mes de marzo de 2020?

En efecto, nuestra investigacion ha demostrado que en ambos diarios, a lo largo del mes de marzo de 2020,
la pandemia presenta una amplia repercusion y los dos medios se hacen eco de este hecho dramatico y luc-
tuoso, perteneciente a las llamadas noticias hard, en este caso tratado desde una perspectiva mas subjetiva,
sensacionalista o sensacionalizadora.

. Esos titulares llamativos de ambos periddicos, muchos de ellos CB, ;se emplean también cuando las no-

ticias son sobre el coronavirus? ;En qué porcentaje?

Ambos medios, con tendencia al estilo desenfadado, cercano al lector, informal y apelativo, enfocados —es-
pecialmente el segundo de ellos— al entretenimiento, encuentran en las noticias que van surgiendo sobre la
pandemia contenido que moldear y adaptar a su estilo particular y a su proceder editorial. No obstante, ad-
vertimos un tratamiento diferenciado: desde un punto de vista cuantitativo, el nimero de impactos de noticias
COVID-19 es muy superior en Huffpost (1421 titulares) respecto a Upsocl (229 titulares), exactamente, del
total de la muestra recogida (1650 impactos), un 86 % corresponde a Huffpost, y solo un 14 % a Upsocl.
(Existen distintos tipos/grados de CB en estos titulares sobre la pandemia?, ;mas CB y menos CB?

Desde un punto de vista cualitativo, analizando los rasgos de expresion y de contenido, hemos podido adver-
tir heterogeneidad en los titulares de tematica COVID-19 en ambos medios, lo que nos ha llevado a establecer
tres tipos: los que convenimos en denominar auténticos CB, con rasgos sefieros y diferenciadores de este tipo
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de titular, perfectamente identificables; los considerados semi-CB, que recogen alguna caracteristica particu-
lar, algin rasgo concreto; y los titulares convencionales, no CB, que pueden ser mas o menos apelativos, pero
en los que domina la informacién sobre otra intencién manipuladora o espuria del redactor.

El analisis del corpus nos ofrece los siguientes datos: mientras que en Huffpost el nimero de titulares conven-
cionales (48 %) frente a los CB o semi-CB (52 %) es bastante proximo, en Upsoc! la distancia entre los dis-
tintos tipos de titulares es enorme y llegamos a contabilizar del &mbito CB 93,5 % frente a solo un 6,5 % de
titulares no CB. Este hecho demuestra la tendencia escorada hacia el CB de Upsocl respecto de Huffpost, que
tiene que ver con la intencion manifiestamente comercial del primero. No obstante, habra que ver como estan
escritos esos CB y qué contenido presentan en uno y otro medio.

4. (Estos CB sobre el coronavirus presentan las mismas caracteristicas formales y de contenidos que los
CB canénicos?, ;qué perspectiva adoptan respecto del contenido?, ;cudles son sus rasgos formales mas
empleados?

En el cuerpo del trabajo hemos analizado los rasgos identificadores de los titulares CB y semi-CB de ambos
periddicos, ahora es el momento de compararlos y extraer sus similitudes y diferencias.

Por lo que respecta al contenido, aunque existe un tema comun, el coronavirus y sus efectos en las primeras
semanas de pandemia, que no es, en principio, contenido CB por tratarse de una noticia de salud y, por tanto,
de las llamadas hard, como hemos visto, el virus letal si que adquiere un tratamiento CB en tanto se aborda
desde una perspectiva menos denotativa e informativa, menos plana, podriamos decir, para cargarse de valo-
res y de datos anecdoéticos, circunstanciales, periféricos y, por tanto, extranucleares, contrario a lo que cabria
esperar de un hecho tan conmovedor. Se trata, pues, de una noticia kard con tratamiento soft precisamente
por entrar en el ambito del CB.

Si bien ambos medios coinciden en presentar aspectos prototipicos CB —titulares que pueden ser dramaticos,
relacionados con personajes famosos, testimoniales y experienciales, desconcertantes, ridiculos o en los que
se implica al lector—, en cada diario se aprecian otros aspectos especificos del coronavirus muy diferenciados:
en Huffpost se produce una tendencia a lo enigmatico y a los titulares soeces, frivolos o morbosos; apenas hay
representacion de titulares sensacionalizadores ni humoristicos y comicos. En cambio, en Upsocl se constata
una tendencia a los titulares formados por estructuras bimembres donde el primer componente suele plantear
un enigma que se resuelve en el segundo. Otro hecho sobresaliente de este diario es el viraje hacia la creacion
de titulares que provocan sentimientos compasivos y enternecedores, ejemplarizantes, y los extremadamente
sensacionalizadores, que hacen noticia de un hecho nimio, insignificante. No se registran CB de corte humo-
ristico ni cémico sobre el coronavirus, algo muy llamativo en este medio, tendente por lo general a la frivo-
lidad y al ridiculo.

En cuanto a los aspectos formales de configuracion lingiiistica, de las clases de palabras encontramos rasgos
prototipicos del CB convencional en los titulares sobre el coronavirus de ambos diarios, como son el empleo de
numerales, del demostrativo este y sus derivados, y del adverbio asi. No obstante, Huffpost alterna numerales
en cifras y en letras, mientras que Upsocl mantiene la tendencia original de los titulares CB en cuanto al uso
exclusivo de cifras. Huffpost destaca por el empleo de una mayor variedad de palabras procedentes de los CB
clasicos, como son la aparicion de articulos determinados e indeterminados, los cuantificadores, los intensifica-
dores y una adjetivacion expresiva que salpica los titulares, recursos todos ellos que no se emplean en Upsocl.
En cuanto a los enunciados, son frecuentes los titulares de estructura bimembre, aunque mucho més habitua-
les en Upsol (88 % de los titulares) que en Huffpost (26, 4 %). Lo contrario sucede con las construcciones de
estilo indirecto, apenas relevantes en Upsoc! (6 casos de los 229 titulares) y bastante empleadas en Huffpost,
con 252 ocurrencias de los 1420 titulares. Los enunciados interrogativos no son muy representativos en
ninguno de los dos diarios, si bien se produce una frecuencia mayor de uso en Huffpost (94 casos) que en
Upsocl, donde solo contabilizamos una aparicion. A pesar de ser una sefia de identidad de los CB, en nuestro
corpus sobre la pandemia, Upsol no usa ni el imperativo ni los enunciados exclamativos en su préctica de
titulacion; Huffpost si ofrece algunas muestras de ambos tipos de enunciados, pero muy poco significativas:
14 enunciados exclamativos y solo 9 imperativos.

Por lo que respecta al 1éxico, ambos diarios coinciden en el empleo de palabras de significado sensacionalis-
ta, hiperbolico, expresivo y ponderativo; no obstante, mientras que Huffpost recoge términos soeces y malso-
nantes —generalmente reproducciones literales de las producciones verbales de diferentes voces emisoras—,
en Upsocl no se registra ni un solo caso de palabras de esta naturaleza.

En cuanto a la ortografia, si Huffpost prefiere separar los dos enunciados de las estructuras bimembres me-
diante los dos puntos (413 casos) y solo recurre al punto en un titular, en Upsoc! sucede lo contrario: 174
casos de empleo del punto frente a 14 ocurrencias de los dos puntos. En Upsocl no aparecen puntos suspen-
sivos ni paréntesis; en Huffpost si existe cierto gusto por los puntos suspensivos (26 casos), y la representati-
vidad de paréntesis, mayusculas y comillas es irrelevante. En cambio, en Upsoc! las comillas gozan de vita-
lidad, con 28 apariciones; ademads, en este diario —y a diferencia de Huffpost—, se dan dos fendmenos
aparentemente contrarios pero muy propios de los CB convencionales, como son, por un lado, el recurso a la
economia lingiiistica, que limita la expresion suprimiendo elementos verbales que pueden ser reconstruidos
facilmente; y, por otro, la redundancia, generalmente provocada por comentarios superfluos del redactor.

5. (Qué hay tras el clic? ;se satisfacen las expectativas que anuncia el titular?

Las noticias que surgen tras el clic sobre el titular CB y semi-CB de Huffpost desarrollan lo anunciado, des-
pliegan la informacién esbozada en el titular, la especifican o la delimitan. En Upsocl, al tratarse de titulares
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bastante sintetizadores de las noticias, encontramos detalles y algunas precisiones. Podemos decir que en
ambos medios las noticias sobre el coronavirus no son ningun cebo que busque defraudar al lector con infor-
macién desviada o falsa. Los contenidos de las noticias se ajustan a lo que se anuncia en los correspondientes
titulares. Asi que, si respecto de otras noticias estos diarios pueden desarrollar practicas poco serias que
vulneran la informacién, con las referidas a la pandemia se respeta el codigo ético del comunicador publico
y lo mas transgresor que hallamos puede ser la focalizacion en aspectos anecdéticos del virus y de la situa-
cion de alarma, y en protagonistas de las noticias —famosos 0 no— con actitudes, opiniones o comportamientos
poco relevantes desde el punto de vista informativo.
6. (Qué papel juegan las imagenes que acompafian al titular?

En Upsocl las imagenes de sus titulares son coherentes con aquello que representan. Por lo general, tienen una
funcién denotativa, referencial, representativa del contenido de la noticia:

contaqm

Imagen 5. Upsocl, 3/3/20

También suelen mostrar fotos identificativas de los protagonistas o de los responsables, famosos o no, de la no-

ticia:
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Imagen 6. Upsocl, 12/3/20
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Atendia con 68 afios ya gesar de ser jubilado

Imagen 7. Upsocl, 25/3/20

O se muestran los objetos o productos relacionados con la informacion que ofrece el CB:

/ on
Cerveza Guinness dara mas de 1 millon de dolares a
camareros. El coronavirus los dejo sin trabajo

Imagen 8. Upsocl, 18/3/20

En ocasiones, y para guardar la intimidad, los rostros de los protagonistas pueden aparecer velados o se presen-
tan imagenes generalistas sin que aparezca el actor de la noticia:
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rociar a fieles con agua con sal para "protegerios” il

Imagen 9. Upsocl, 17/3/20

Médica de 28 afos fallece POr coronavirus en

AT - L& B
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Imagen 10. Upsocl, 30/3/20

La muerte con coronavirus de un paramédico de
46 aios tras ayudar a cientos de personas
sacude Italia

Estaba casado y tenfa un hijo de ocho afios.
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Imagen 11. Huffpost, 17/3/20
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Cuando no es posible mostrar el hecho noticioso, se recurre a imagenes evocadoras de espacios y de personas:

—
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\hu'tb. . B 7 7

nueva
vacuna contra el coronawrus La humamdad Se

China empieza gruebas en humanos de

Imagen 12. Upsocl, 18/3/20

En Upsocl detectamos ciertas imagenes humoristicas, como la del siguiente CB, donde aparecen dos perros con
sendas mascarillas:

"_., Saﬁ;o

—

Imagen 13. Upsocl, 3/3/20
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Pero prevalecen las dramaticas, espeluznantes y amenazantes como la siguiente:

Imagen 14. Upsocl, 13/3/20

Huffpost suele mostrar imagenes mas evocadoras y connotativas, menos precisas. Es lo que sucede en los si-

guientes casos:

Italia registra 2.503 muertos con coronavirus

Ha sumado 345 fallecimientos en las dltimas 24 horas.

Redaceiin El HulTPost
17/03/2020 06:43pm CET
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11 cosas que debes saber hoy sobre el
coronavirus

Medidas para los trabajadores, qué ha pasado con Selectividad y una dosis de humor y
de buenas noticias.

Redacciin El HullPost

17372020 09:26pm CET

Imagen 16. Huffpost, 17/3/20

Incluso aparecen enlazados videos sobre los hechos que se relatan:

La imagen nunca vista en el Congreso: lo qu
ocurria después de que hablasen los lideres
politicos

Se ha repetido con cada intervencidn.

Redacchin El HullPast

180373020 10:51am CET

Acomp:
e
ASI DESINFECTAN LA TRIBUNA TRAS
LA'INTERVENCION DE PEDRO SANCHEZ .

Imagen 17. Huffpost, 18/3/20

3. Valoracion final, a modo de conclusion

El estudio llevado a cabo nos permite reconocer que la titulaciéon CB ha llegado, con mayor o menor representativi-
dad y autenticidad respecto a los modelos candnicos, a las noticias sobre la pandemia en los diarios objeto de
nuestro estudio, tendentes, por otra parte, al empleo de este tipo de titulares. Hemos comprobado en los CB o semi-
CB de los dos medios rasgos propios prototipicos como son: su viraje tematico a aspectos periféricos de la noticia
—contenidos pseudoinformativos— (“Participar en los aplausos colectivos también es bueno para ti: te explicamos
por qué”, Huffpost, 18/3/20), siempre llamativos, hiperbolicos y apelativos de la atencion del lector —sensacionalis-
tas, superficiales (“Se quita la mascarilla, escupe en la fruta del supermercado y publica el video: ya esta identifica-
do”, Huffpost, 18/3/20), o incluso sensacionalizadores, anecdoticos, exagerados e irrelevantes (“Presidente bielorru-
so recomendo beber vodka e ir saunas para curar coronavirus. Esa es su solucion”, Upsocl, 30/3/20).

Por la tematica particular sobre la que tratan, sobresalen aspectos singulares, como la apelaciéon mas directa a
los sentimientos, con el empleo de CB emocionales (“Le dijeron adios por radio a su madre que muri6 de coro-
navirus. La recordaran como una «super mama»”’, Upsocl, 31/3/20), titulares conmovedores (“Sus duefios lo
abandonaron en plena cuarentena por el coronavirus. Dejaron una nota pidiendo perdon”, Upsocl, 25/3/20), de
experiencias vividas por personajes famosos o anonimos (“El director de sanidad aragonesa rompe a llorar en
plena rueda de prensa sobre el coronavirus”, 18/3/20 // “El mensaje de Pablo Echenique tras recibir uno de los
montajes virales que circulan sobre su supuesta cuarentena”, Huffpost, 19/3/20). No obstante, podemos decir que
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los titulares de Huffpost, contrariamente a lo que pudiera parecer en un principio, especialmente por la forma en
que estan redactados y por el vacio de informacion y la curiosidad que generan, se acercan mas a los clasicos CB
(“Seis cosas que hacias al sacar al perro y que te pueden costar una multa en el estado de alarma”, Huffpost,
19/3/20 // “El aviso de un enfermero a sus vecinos tras la practica mas habitual en esta crisis del coronavirus”,
Huffpost, 18/3/20) que los de Upsolc, que suelen resolver el enigma en el mismo titular (“Madre se reencuentra
con su hijo tras un mes trabajando en hospital de coronavirus. Llora de alegria”, Upsocl, 19/3/20 // “Por aisla-
miento de coronavirus rindi6 su tesis desde casa y por videollamada. Logr6é mencion de honor”, Upsocl, 19/3/20).
En cambio, por el contenido, Upsol presenta titulares mas sensacionalizadores, conmovedores y, por tanto, mas
apelativos (“15 famosos que dieron positivo por coronavirus. Idris Elba se tomo6 foto con otro contagiado”, Up-
socl, 23/3/20 // “Regal6 comidava sus trabajadores para que se aislen por el coronavirus. Les aseguro6 sus suel-
dos”, Upsocl, 20/3/20 // “Doctor chino propone gran avance en tratamiento de coronavirus. Habria logrado el
éxito en 9 pacientes”, Upsocl, 19/3/20).

Llama la atencion que el vacio de informacion que crea la curiosidad caracterizadora de este tipo de titulares
en los de tematica COVID-19 se resuelve muchas veces en el propio titular y el deseo de acceder al contenido
tras el clic viene motivado por el gusto de ir mas alld, de saber mas. Caemos en la trampa del clic porque, a pesar
de orbitar en el espacio dramatico de la pandemia, el objetivo de estos CB o semi-CB es atraer la atencion, en la
mayoria de los casos desarrollando la noticia que avanzan, aunque esta sea de escaso o nulo valor informativo,
proximo a lo anecdético. Por ello y en general, no se pueden considerar titulares decepcionantes porque no se
generan grandes expectativas y el lector ya sabe lo que supone entrar en este juego del clic, en el enredo de noti-
cias intrascendentes. Se puede ver que muchos de ellos apelan a la curiosidad desde lo emotivo, lo dramatico, lo
ridiculo, lo banal o lo extraordinario; algo comun en los CB de tematica general pero que resulta muy sorpren-
dente cuando se refieren al virus y a sus consecuencias. Resulta penoso que se use un contenido dramatico como
es el de la pandemia para fomentar el negocio de una informacion de corte poco riguroso, sensacionalista, falso
o incluso vacuo, generando visitas a espacios de anunciantes cuya finalidad es puramente comercial. Y es que, a
pesar de la pandemia... la vida sigue. La publicidad cabalga a lomos de los titulares CB; es el negocio de la in-
formacion.
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