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Resumen. En esta investigacion empirica se estudia el consumo informativo, en medios digitales espafioles, desde el
inicio del brote SARS-CoV-2 en el mundo prestando especial importancia al periodo de expansion en Espafa. Se analizan
las piezas informativas publicadas en los medios digitales sobre esta crisis sanitaria, bajo dos términos, Coronavirus y
COVID-19, para comprobar la capacidad de engagement en el lector. Se aplica la técnica de analisis de contenido de tipo
cuantitativo obteniendo datos muy significativos. Los resultados desvelan una correlacion entre un elevado ntimero de
piezas informativas y un mayor alcance/engagement con los usuarios; que las redes sociales Facebook y Twitter, por este
orden de importancia, se convierten en el complemento perfecto de los medios digitales para circular los hechos noticiosos
y, de esta forma, impactar en un mayor nimero de poblacion; y que ,en el contexto de esta pandemia mundial, las noticias
con titulares positivos tienen mayor alcance y engagement en la sociedad.
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[en] Analysis of the consumption of Spanish digital media during the SARS-CoV-2 coronavirus
pandemic

Abstract. In this empirical research work, we have carried out an analysis of information consumption in Spanish digital
media from the start of the SARS-CoV-2 outbreak in the world, giving special importance to the period of expansion in
Spain. We have analyzed the number of informative pieces that have originated in the digital media that referred to the
health crisis under two terms (Coronavirus and COVID-19) to control the reader’s ability to compromise. For this, we have
applied the quantitative type content analysis technique, obtaining data of great interest. Thus we have managed to obtain
a correlation between a large number of informative pieces regarding the greater reach / commitment with users. On the
other hand, social networks, specifically Facebook and Twitter (in this order of importance) will change into the perfect
complement of digital media to circulate news events and, in this way, impact a greater number of the population. Finally,
we have detected how, in the context of this global pandemic, news whose headlines are positive have greater reach and
commitment in society.
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1. Introduccion y justificacion

La pandemia del coronavirus SARS-CoV- 2 que genera el estado de alerta en Espana, en marzo de 2020, se
convierte en el tema central de la agenda de los medios de comunicacion. Y el consumo de informacion crece
a un ritmo tan vertiginoso que supera el ranking de audiencias en la historia de la democracia espafiola. Un
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hecho generado, desvela Casero-Ripollés (2020:2) tras analizar esta pandemia, porque en situaciones criticas
de alta complejidad y riesgo para la vida humana los ciudadanos sitian tanto la busqueda como el seguimiento
de las noticias en actividades clave, y la informacion sobre el brote se convierte en un bien preciado y valioso
para hacer frente a la situacion.

En este contexto, nuestro trabajo se centra en el consumo de medios digitales durante la crisis sanitaria por-
que, se insiste, las visitas a las ediciones digitales de todo el mundo han obtenido indices historicos. Comscore
(2020) constata como la crisis del coronavirus esta alimentando unos niveles de consumo muy superiores a la
media de los ultimos tiempos.

Unas métricas que se disparan en un momento de la historia del periodismo espaiiol caracterizado por
afrontar una crisis que se agudiza con el huracan economico de esta pandemia. Una crisis que se intenta paliar
buscando y experimentando con nuevos modelos de negocio o alternativas aptas para obtener beneficios em-
presariales en el entorno digital que permita sustentar la empresa mediatica. Por ello, si bien el analisis de las
métricas ha sido ampliamente analizado, investigar el engagement de un acontecimiento que rompe las medias
de audiencias, y como desvelan los datos de comscore el desbanque de algunos medios lideres en la historia del
periodismo espaiol, consideramos que permite ofrecer datos de interés para repensar y orientar las estrategias
empresariales, sin romper con la rigurosidad el periodismo, hacia la captacion de nuevas audiencias.

En concreto, se analiza qué red social ayuda a generar un mayor alcance/engagement con los usuarios. Y es
que identificar estas redes sociales se considera relevante porque “la migracion hacia un modelo de negocio di-
gital ha quedado patente, como cada vez mas usuarios utilizan las redes sociales para informarse” (Lee & Kim,
2017). Al respecto, Cea y De Vicente (2020:25) exponen: “el trafico directo, esto es, el trafico de usuarios que
acceden a las paginas de medios digitales todavia supone la mayor parte de visitas; sin embargo, la tendencia
de crecimiento que experimenta el denominado trafico social hace prever que éste podria acabar siendo mas
relevante para los medios”.

Y es que varios estudios determinan que la apariciéon de medios sociales y multiplicacion de canales (Her-
nandez-Pérez y Rodriguez Mateos, 2016), la multiplicidad de dispositivos, (Jeckins,2006) la socializacion del
consumo informativo (Martinez Costa, Sanchez Blanco, Serrano Puche, 2018), la velocidad de circulacion
de los contenidos en tiempo real (Guallar,2011), la apariciéon de nuevos soportes como tabletas y teléfonos
smartphones (Campos-Freire, 2010) han facilitado el acceso a la informacién a la poblacion mundial. Unas
tecnologias que aportan una nueva comunicacion, indican Culver y Jacobson (2012:8), mas sencilla, accesible
e instantanea que son preferibles por las audiencias.

Ante esta situacion a los medios de comunicacion tradicionales no les ha quedado mas remedio, como se-
nalan Hernandez Pérez y Rodriguez Mateos (2016:2-3), que adaptarse para que sus “productos” y sus noticias
puedan ser consumidas a través de dispositivos moviles y en plataformas tecnoldgicas que no son suyas para
distribuir su contenido, como Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, WhatsApp, Snapchat y tantas otras. De
hecho, incluso los medios escritos estan produciendo o comprando graficos, videos e interactivos (que hagan
el contenido mas atractivo) para poder hacerse un hueco en medios sociales. Asi, lo que parece claro es que la
digitalizacion ofrece al periodismo nuevas posibilidades técnicas en la creacion de contenidos que pueden ser
clave en la creacion de nuevos modelos de negocio. Y de forma intrinseca a este fendmeno esta la irrupcion
de las redes sociales que han supuesto una nueva forma de distribucion, circulacion y consumo (Gallar, 2011)
sobre la que hay que saber como adaptar el contenido para obtener beneficios.

La investigacidon también pretende aportar qué términos especializados han sido los més usados para infor-
mar de esta crisis sanitaria y cudles han generado mayor engagement. Asi como, qué noticias han interesado
mas a las audiencias: estableciendo una correlacion entre el tono o enfoque del titular y el nimero de piezas
informativas publicadas, con el indice de audiencia. Datos que permiten ofrecer una panoramica de los forma-
tos junto a las tematicas que interesan y el enfoque noticioso que genera mas engagement.

Unos datos que también se consideran de alto interés para la divulgacion cientifica, el periodismo cientifico
o la comunicacion cientifica. Y es que si bien, los estudios precedentes sobre periodismo cientifico en el entor-
no digital se han centrado en analizar su adaptacion al entorno digital, las estrategias para divulgar los términos
cientifico tecnologicos o las disfunciones, el estudio de las métricas es novedoso. Y se considera de interés
para realizar un periodismo cientifico que, sin perder su rigurosidad, pueda llegar a mas audiencia fomentando
la cultura cientifica, y en tiempos de pandemia, para captar el maximo de audiencia en informaciones que se
consideran muy necesarias para entender y hacer frente a la pandemia.

La Organizacion Mundial de la Salud (2020) ofrece formacion sobre como gestionar la comunicacion de
riesgos y seflala la necesidad de identificar los canales de informacion confiable que la audiencia prefiere;
probar la efectividad de los mensajes clave; hacer monitorio para conocer su influencia; y establecer un meca-
nismo de seguimiento de los media, las redes sociales y los rumores, para una gestion oportuna de una desin-
formacion que puede ascender. Asi, se aportan datos pioneros para el sector que ayuda a identificar los patrones
usados por las audiencias sobre el consumo de medios digitales en un hito de la historia de la democracia: la
crisis del coronavirus SARS-CoV- 2 y la enfermedad COVID-19, que aporta datos significativos sobre los
patrones de conductas globales.
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2. Las crisis del coronavirus

La denominada “crisis del coronavirus™ es la primera pandemia global desde la peste espafiola (1918— 1920).
Las alarmas sanitarias recientes, como la enfermedad de las vacas locas (Encefalopatia espongiforme bovina
o EEB) o la gripe aviar (A o HSN1) se desactivaron pronto: todo hacia pensar que las epidemias que llevan a
calles vacias o un alto indice de mortalidad s6lo podian ocurrir las zonas de occidente mas subdesarrolladas
(Fernandez Riquelme, 2020:13). Sin embargo, este escenario se extiende alrededor del mundo por la expansion
de un virus denominado SARS-CoV-2.

Un virus que pertenece a la familia de los coronavirus, llamado asi por tener forma de corona solar, que
se transmite por via area: bien por las gotitas expulsadas al estornudar o toser una persona infectada o tocar
superficies contaminadas, provocando desde un resfriado comun a sindromes respiratorios mas graves como
una neumonia severa o dificultad respiratoria aguda. Un virus que vuelve a recordar cuan rapido los patonegos
pueden moverse a escala mundial como ya ocurri6 con la gripe de 1918.

Espana ha llegado a ser el primer pais en fallecimientos en relacién con el nimero de habitantes (superado
solo a nivel global por los EEUU e Italia) y la tercera nacion de la zona Euro con mayor caida del PIB en la
prevision del FMI para 2020 (anunciada por su informe de abril, Latest World Economic Outlook Growth
Projections) (Fernandez Riquelme, 2020:13).

En el siglo XXI la llegada de diversos coronavirus emergentes alertaba de una posible pandemia. En 2002
se hizo frente al Sindrome respiratorio agudo grave (SARS-CoV) transmitido por las civetas a los seres huma-
nos en China; en 2009 a la Gripe A (HIN1) y en 2012 al sindrome respiratorio por el coronavirus de Oriente
Medio (MERS-CoV) trasmitido de los camellos a los seres humanos en Arabia Saudita (Organizacion Mundial
de la Salud, 2020). Y en 2019 impacta la “crisis del coronavirus” propagada por un novedoso virus designado
nCo, denominacion genérica otorgada a cada virus emergente no identificado previamente. El comité interna-
cional de Taxonomia de Virus lo llamara SARS-CoV-2, por ser miembro de la familia de virus SARS-CoV.
Y la Organizacion Mundial de la Salud bautiza la enfermedad que genera “COVID-19”. Guarismo que hace
referencia al afio en que surgio.

Su primera deteccion fue en Hubei (China) a finales de 2019. A Espana llega en enero de 2020: el Centro
Nacional de Microbiologia confirmaba un primer caso en la Gomera. Un segundo caso se detecta en el norte
de la peninsula, el 26 de febrero de 2020 en Catalunya. Su propagacion es fugaz y el 14 de marzo de 2020 se
declara el estado de alerta sanitaria por COVID-19 en Espaia. Se decreta una cuarentena obligatoria, confina-
miento en los hogares, para frenar la expansion. Un “Estado de alarma” prorrogado durante otras quincenas
sucesivas, hasta que comienza la denominada “fase de desescalada”: periodo actual de la crisis sanitaria.

Una crisis que desde la fase exponencial provoca un interés por los ciudadanos que rompen, se insiste, los
limites de audiencias. Y es que “el valor de la informacion cientifica generada se reconoce como fuente de co-
nocimiento en tiempos del 2019-nCoV y el Covid-19 especialmente por su intencion de mejorar la situacion”
(Lazaro-Rodriguez y Herrera-Viedman, 2020: 2). Por ello, es relevante conocer el impacto que genera en las
audiencias.

3. La informacion en la crisis sanitaria del coronavirus SARS-Cov-2

Los estudios que abordan la crisis del coronavirus son recientes por su extrema actualidad. Thelwall y Thelwall
(2020) investigan la diferencia de género en los tuits relacionados con COVID-19 para identificar las palabras
mas usadas por mujeres y hombres. Costa-Sanchez y Lopez-Garcia (2020) realizan una revision bibliografica
cientifica sobre las crisis de salud publica sobre comunicacion para aunar las principales recomendaciones y
conclusiones expuestas en estudios precedentes. Papapicco (2020) analiza si la informacién ayuda a crear una
representacion social del fenémeno en Italia. Si bien, Rodriguez et al (2020) estudian los Tweets publicados en
la red social Sina Weibo que difunden informacion falsa.

Casero-Ripollés (2020) aborda la influencia del nuevo coronavirus en el consumo de noticias y si los
ciudadanos otorgan credibilidad a los medios, asi como su capacidad para detectar noticias falsas. Y Lazaro-
Rodriguez y Herrera-Viedama (2020) analizan el volumen de noticias generadas en medios espafioles con
especial atencion al papel de los medios digitales; el total de noticias en torno al 2019-nCoV y COVID-19 por
tipo de medio; la evolucion de la publicacion en medios digitales y el volumen de noticias de algunos de los
principales medios digitales de Espaiia.

Nuestro estudio aporta nuevos datos sobre la produccion de noticias en los medios digitales espafoles y
el volumen de publicaciones por terminologia usada, asi como, amplia el marco temporal analizado hasta el
momento actual. También afiade nuevos datos sobre el consumo de estas piezas informativas. En concreto, se
identifican cuales han sido las informaciones con mayor engagement y si el tono usado en los titulares influye
en las audiencias. Asi como, que red social es la que ayuda a generar un mayor alcance/engagement con los
usuarios que acceden al contenido informativo de la crisis sanitaria.
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4. El concepto de Audiencia, alcance, engagement

La irrupcién de las nuevas tecnologias ha provocado un cambio en el consumo de la informacién. Las audien-
cias de productos informativos tienen lugar en cualquier momento, en cualquier dispositivo y en cualquier
lugar. Por lo tanto, es oportuno pasar del concepto de audiencia a medir el contenido en términos de alcance y
engagement.

Los términos de “alcance” e “impresiones” normalmente se malinterpretan o se piensa que significan lo
mismo. Aunque es muy facil agruparlos, los dos tienen sus propias definiciones. El alcance mide qué tanto se
expande un contenido a través de varias plataformas de redes sociales. El alcance hace referencia al nimero
de personas que ven el contenido mientras que impresiones se refiere al nimero de veces que un usuario ve
ese mismo contenido. Por lo tanto, las impresiones siempre seran mayor al alcance del contenido. El alcance
denota una mayor pasividad en el receptor. Simplemente se trata de un contenido que impacta con el usuario
sin determinar ningin grado de compromiso.

Cuando la noticia es capaz de generar mayor implicacion en el ciudadano hablamos de engagement y
participacion. Son dos conceptos que estan tomando valor en el entorno digital y convergente cuando que-
remos referirnos a audiencias digitales medidas por redes sociales. Por lo tanto, estos términos encuentran
acomodo en la comunicacion on-line como ya apunta Tarin (2013). La investigacion sobre los procesos de
engagement, también denominado compromiso (Alonso, 2015), involucracidén o implicacion (Ballesteros
et al., 2017) y vinculacion (Bernal y Donoso, 2017) denotan que requiere de dos partes, es inherentemente
social y relacional e interactivo por naturaleza (Dessart, 2017). Asimismo, la conceptualizacion del término
también conlleva aspectos cognitivos, emocionales y de comportamiento (Gambetti, Graffigna, & Biraghi,
2012). Y ademas de la interactividad del concepto afiade la cocreacidon y la multidimensionalidad de este
(Bowden, 2009) .

La medicion del engagement en los medios digitales ha utilizado tres métodos preferentes (encuestas y
entrevistas, medidas implicitas y analisis web) que permiten una triangulacion de métodos (Chan-Olmsted et
al, 2017). Y en este estudio, se insiste, nos interesa profundizar en la medicion del engagement desde el ana-
lisis web. Un tipo de andlisis que aporta la conducta mostrada por los usuarios mediante su actividad en las
plataformas digitales.

El engament, por tanto, como medida que cuantifica el nivel de determinadas formas de “interaccion” en
redes sociales (Hollebeek et al., 2014; Raimondo Anselmino, 2017), aparece como relevante en el analisis so-
bre el consumo y la circulacion de las noticias. La industria de los medios convencionales siente la necesidad
de renovar los medios/métodos para medir las audiencias para conocer realmente a cuantas personas se ha
llegado con su contenido ya que actualmente esas cifras pueden quedar inexactas. Se necesitan nuevas métricas
centradas mas en los usuarios que en los propios medios.

El modo como las noticias circulan en el entorno on-line, es importante considerarlo, puesto que impacta
en términos de alcance de mercado y en la escala de lectores, ya que las audiencias on-line pueden 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 pequeiio de emisores) a mul-
tiples consumidores 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.
Segun Mitchelstein y Boczkowski (2018:143) accedemos a esta informacion de manera breve, interrumpida
y parcial: su consumo es efimero, pero el acceso incidental a las noticias es tanto sintoma como causa de una
transformacion duradera, constante e integral.

5. Objetivos y metodologia

El objeto de este trabajo es analizar el impacto informativo a nivel cuantitativo de la crisis sanitaria del SARS-
CoV-2. De aqui subyacen algunos objetivos especificos:

v Analizar qué término de informacion especializada ha tenido mas visibilidad en la prensa digital espa-
nola: “COVID-19” o “Coronavirus”.

Identificar si la finalidad (tono) que presentan los titulares influye en el engagement de los ciuda-
danos.

Conocer el numero de produccion de piezas por dias con ambos términos.

Descubrir cuales son los diarios digitales que han tenido mayor alcance/engagement con los ciudada-
nos.

Establecer un ranking de cuales han sido las diez noticias que mayor engagement han tenido con los
lectores.

Descubrir qué red social es la que ayuda a generar un mayor alcance/engagement con los usuarios que
acceden al contenido informativo de la crisis sanitaria.
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Para alcanzar estos objetivos hemos planteado una investigacion longitudinal (desde el 1 de enero a 27 de
abril 2020) de las noticias aparecidas en los portales digitales de informacion espafiola (.es). Hemos desarro-
llado un método de analisis cuantitativo y cualitativo a partir de los datos obtenidos. Nos hemos apoyado en
herramientas de big data que ofrece la aplicacion de analisis de contenido web Buzzsumo a partir del algoritmo
de busqueda y analisis web. Para ello, hemos aplicado filtros geograficos (Espafia), temporales (enero-abril) y
semanticos (COVID 19 y Coronavirus) con el fin de extraer la informacion objeto de analisis. Hemos obtenido
datos pormenorizados (diarios, semanales y mensuales) para conocer el alcance de esta pandemia mundial sin
precedentes. También queriamos conocer el tono o direccion de los titulares de las noticias que mayor alcance
y engagement han generado en la poblacion. En este sentido establecimos la codificacion de titular destacado
de portada con predominio de frases positivas, negativas o ambivalentes sobre la pandemia (Bardin, 1986;
Lopez-Aranguren, 1989; 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 contenido (Berelson, 1952; Martin Lopez, 1963; Krippendorff,
1990). A partir de esta metodologia, se establecié un sistema categorial consistente en clasificar la informacion
que contenian las noticias partir de un criterio previamente definido. Las noticias fueron codificadas segiin
cuatro variables principales:

1) Sitio de origen de cada noticia: diarios/portales de informacion con dominio/sede en Espatia.

2) Redes sociales por las que circularon las noticias: Facebook, Twitter, Pinterest y Reddit.

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

4) Muestra: 204.486 noticias. Noticias referidas al termino Coronavirus (164.198)y al termino COVID-19
(40.288)

Fundamentalmente nos hemos decantado por el empleo de un método cuantitativo, descriptivo y longitudi-
nal, tan solo hemos empleado la variable cualitativa para el analisis del tono del titular de las noticias que mas
alcance habian tenido en el computo global. El analisis cualitativo se realizo con el software Atlas.ti v. 8.4.4,
mientras que para el analisis estadistico se utilizdo SPSS v.25.

5. Resultados: descripcion y analisis

Los resultados indican, tras realizar las codificaciones y el disefio de la busqueda en el algoritmo de la herra-
mienta de Buzzsumo, que la produccion de piezas informativas con los términos “coronavirus” y “COVID—
19” apenas capta el interés mediatico cuando empieza la pandemia en China (finales de diciembre de 2019,
y principios de enero de 2020). Apreciamos como adquiere una alta visibilidad, en la segunda quincena de
febrero. Y que del 11 al 18 de marzo se produce la gran eclosion informativa.

Figura 1. Produccion de piezas informativas referidas a la pandemia con el empleo de los términos Coronavirus y COVID-1
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Fuente: Elaboracion propia

Este virus, se interpreta, no fue un acontecimiento mediatico a finales de diciembre y principios de
enero porque, probablemente, no se considerd de interés para Espafia: no apreciaban una posible conexion
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ni propagacion. Eran acontecimientos que sucedian fuera de la nacion. Y los criterios que determinan la
seleccion de los acontecimientos internacionales en la prensa espafiola, desvelan Garcia-Galindo y De
Vicente (2014), son aquellos que tienen una vinculacion con Espafia, y que su grado de visibilidad depen-
de de su repercusion internacional o regional, cercania o grado de intensidad. Asimismo, significativas
son las aportaciones que reflexionan sobre la posibilidad de que una informacion previa pudiese ayudar
a frenar estas epidemias.

Los resultados sefialan un incremento informativo en febrero de 2020, probablemente, debido al incre-
mento de infectados. Si bien, el boom informativo coincide con el identificado en estudios precedentes, en
la semana que se decreta el estado de alarma. Datos que fortalecen “la hipotesis de que los medios estuvie-
ran intentando cubrir las necesidades de informacion de la poblacion desde el decreto de estado de alarma
aumentando su nimero y publicaciones” (Lazaro-Rodriguez y Herrera Viedma, 2020: 5). Y los resultados
también corroboran que el volumen de noticias fue mayor después del decreto que antes del decreto, “algo
que se puede relacionar de nuevo con la funcion de los medios en relacidén con cubrir las necesidades de
informacion de la poblacion en tiempos de crisis de salud ptblica” (Lazaro-Rodriguez y Herrera Viedma,
2020: 5). Una practica que debe cumplir el periodismo en tiempos de crisis y ain mas cuando se aborda la
comunicacion de riesgo.

Los resultados también indican que el concepto que mas numero de piezas global ha generado ha sido el
término coronavirus (164.198 piezas) frente a COVID-19 (40.288 piezas informativas). Una proporciéon tam-
bién reflejada en el alcance y engagement generado por cada término.

Tabla 1. Capacidad de Engagement

L. Articulos Total Alcance/ Ratio
Término .
analizados Engagement Engagement
Coronavirus 164.198 134.419.499 818
COVID-19 40.288 14.043.232 348

Fuente: Elaboracion propia

Unos datos que permiten interpretar que a mayor volumen de informacion mayor capacidad de engage-
ment. En esta tabla 1 puede apreciarse como el engagement/alcance del concepto coronavirus ha sido superior,

quizas también porque la audiencia ha entendido mas este concepto.

Tabla 2. Comparativa de del alcance de los dos términos objeto de analisis con los datos globales y agregados

COMPARACION GLOBALY CON DATOS AGREGADOS
Coronavirus E:gl:gl:;lee/nt COVID-19 E::Z:;e:nt Posicion
elmundo.es 19.4M elmundo.es 1.2M 1
abc.es 15.6M eldiario.es 1.1M 2
20minutos.es 9.5M abc.es 1.0M 3
eldiario.es 7.2M europapress.es 766.4K 4
telecinco.es 7.0M telecinco.es 549.4K 5
larazon.es 4.1M 20minutos.es 544.7K 6
lavozdegalicia.es 3. M publico.es 424.6K 7
sevilla.abc.es 3.IM sevilla.abc.es 329.0K 8
europapress.es 2.5M elmira.es 289.6K 9
cope.es 22M farodevigo.es 288.5K 10

uente: Elaboracion propia

Una interpretacion que aportamos tomando como referencia las busquedas realizadas en Internet por las
audiencias. Y es que el término mas usado por los medios digitales, coronavirus, también ha sido el mas
buscado en Internet, incrementando la media general de palabras buscadas hasta del 252% (economiadigital,
2020). Incluso ha sido el concepto mas buscado en el Diccionario de la Real Academia de la Lengua (2020):
la institucion asi lo indica destacando que este concepto alin no se encuentra en su mas reciente actualizacion,
pero que ha sido puesta para su estudio y posterior incorporacion.

Los datos también desvelan que el diario digital e/mundo.es se consolida como el portal de referencia
de los ciudadanos para informarse. Si analizamos los datos pormenorizadamente, en el caso de la categoria
coronavirus los diez portales/medios web con mayor audiencia son: siete son diarios digitales, un portal de
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television (Telecinco.es), una agencia de noticias (Europa Press) y el portal de informacién de una emisora
de radio (cope.es). Categoria donde elmundo.es y abc.es destacan por aglutinar un alcance de treinta y cinco
millones de impactos.

En lo referente a la categoria COVID-19 los medios que mayor alcance son: ocho diarios digitales
siendo tres de informacion regional (sevilla.abc.es; elmira.es y farodevigo.es). Un dato destacable que
nos permite interpretar que la proximidad geografica-informativa que buscan muchos ciudadanos para
hacer seguimiento de fendmenos noticiosos y probablemente para conocer el volumen de infectados que
van aconteciendo en su zona de residencia. En esta categoria también se consolida la agencia europapress.
es como la que consigue mayor engagement y el portal de television Telecinco.es. Y se destaca que con
el término COVID-19 no existe ningun portal de informacion radiofénica entre los diez primeros en ca-
pacidad de engagement.

Atendiendo al nivel de engagement de las redes sociales (Tabla 3) los datos desvelan que el medio
social que se consolida por crear un mayor engagement y por tanto, un mejor alcance es Facebook: la red
por excelencia en la que los usuarios impactan de forma accidental con las noticias seguida de Twitter
pero con mucho menor capacidad de alcance. Las otras dos redes Pinterest y Reddit aportan valores resi-
duales en lo que se refiere a su capacidad de alcance/engagement.

Tabla 3. Engagement de los conceptos en cada una de las redes objeto de analisis

Coronavirus Facebook Twitter Pinterest Reddit E:gl:igl:;ee/nt
elmundo.es 18.5M 884.6K 143 2.3K 19.4M
abc.es 15.1M 531.0K 159 406 15.6M
20minutos.es 9.3M 223.1K 144 515 9.5M
eldiario.es 6.6M 642.8K 161 1.3K 7.2M
telecinco.es 7.0M 79.7K 22 0 7.0M
larazon.es 4.0M 134.1K 62 33 4.1M
lavozdegalicia.es 3.7M 49.6K 15 14 3.8M
sevilla.abc.es 3.0M 86.0K 20 33 3.1IM
europapress.es 2.4M 167.2K 5 146 2.5M
cope.es 2.2M 73.3K 12 58 2.2M
COVID-19 Facebook Twitter Pinterest Reddit E:gl:;:;;/nt
elmundo.es 1.1IM 64.5K 53 19 1.2M
eldiario.es 1.IM 45.4K 10 186 1.1IM
abc.es 976.8K 30.4K 11 14 1.0M
europapress.es 738.9K 279K 3 0 766.9K
telecinco.es 545.6K 3.8K 0 0 549.4K
20minutos.es 535.7K 9.1K 10 43 544.8K
publico.es 409.0K 24.1K 7 85 433.2K
sevilla.abc.es 321.8K 7.0K 2 328.7K
farodevigo.es 289.8K 2.2K 4 0 291.9K
elmira.es 289.6K 33K 0 289.6K

Fuente: Elaboracion propia

Estos datos vienen a corroborar lo que manifestaba el Informe Digital News Report.es 2018: que Facebook,
objeto de polémicas en el ultimo afio por la filtracion de datos personales de usuarios a terceros, mantiene el
liderazgo en uso informativo en todas las franjas de edad. Y que las audiencias digitales ante un hito historico
mantienen el mismo patrén de conducta en redes sociales.

Ya anunciaba Newman et al., (2018) que en Espafia los consumidores que acceden a noticias a través de
redes sociales son un 60%, de lo cudles un 48% accede por Facebook y un 22% a la informacion periodistica
por Twitter. Y Mitchelstein et al. (2018) inciden en las posibilidades que ofrecen plataformas sociales como
Facebook o Twitter para identificar e interactuar con las audiencias. Este hecho se convierte en un escenario
sin precedentes para los medios informativos.

Unos resultados que nos permiten interpretar y reafirmar la necesaria convivencia y complementariedad
(Dutta-Bergman, 2004) entre la prensa tradicional y la digital con las redes sociales como facilitador para un
modelo de negocio periodistico atin incipiente, asi como una complementariedad de la prensa digital con las
redes sociales. Una complementariedad ya advertida por diversos investigadores: Lee (2009); Effing, Van Hi-
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llegersberg, & Huibers (2011); Oeldorf-Hirsch y Sundar (2015); Boczkowski,Mitchelstein y Matassi (2018);
Newman et al. (2018).

Los resultados que atienden al objetivo de identificar cudles son las piezas informativas mas leidas (Ta-
bla 4) indican que el mundo.es se erige no s6lo con la noticia que ha generado mayor impacto: también ha
posicionado dos piezas informativas entre el ranking de las diez que mayor impacto han conseguido. abc.
es ha posicionado tres piezas ocupando la segunda, quinta y sexta posicion. Y destacamos que en la nove-
na noticia con mayor capacidad de alcance (611.700) se ha situado una pieza de informacion procedente
de un medio especializado del area de salud animal (veterinaria). Y es que se destaca que de las tematicas
que han ocupado los principales puestos esta la informacion aclaratoria sobre la transmision del virus por
animales compaflia: preocupacion generada porque situaba el origen de la pandemia en el pangolin y en
el murciélago. Significativo es también que con el término COVID-19 la noticia con mayor alcance es de
un portal de informacion especializada en temas culturales y que informa de la posibilidad de ver 6pera
gratis porque el Met la ofrecera gratis en su web cada noche mientras dure la crisis del Covid-19. Y que
con el término “coronavirus” la mas leida hace referencia a la remision de pandemia en China.

Los resultados también desvelan que cinco portales de informacion generalista (eldiario.es, 20minu-
tos.es, abc.es, elmundo.es y publico.es), dos de informacion especializada (scherzo.es, economiadigital.
es) , un portal de television (Telecinco.es) y un portal perteneciente a una cadena radiofénica (cope.es)
son los que han conseguido la informacion con mas engagement. Y los datos de la correlacion de la varia-
ble alcance cruzada con mes indican que el 70% de las noticias con mayor alcance son pertenecientes al
mes de marzo y el 30% restante al mes de abril. Esta tonica nos permite asegurar que en ambas categorias
el mes que ha suscitado, informativamente, mas interés en la audiencia de cara al alcance/engagement
ha sido marzo: cuando empezo el brote y la expansion del virus en Espafia. Y en cuanto al tono (tenien-
do en cuenta las tablas 4 y 5) el 55% tienen un tono positivo, el 30% presentan un tono neutro y el 15%
negativo. Los titulares negativos hacen referencia al descontrol de la epidemia en Francia, al numero de
victimas e infectados y a la politizacion de la crisis sanitaria.

Tabla 4. Ranking global de la noticia que ha alcanzado mayor engagement con los usuarios
en la categoria CORONAVIRUS y analisis del tono empleado

N° | Portal informativo Titular Alcance | Fecha Tono
1 |elmundo.es Dia 56 de aislamiento en Wuhan: cero contagios de coronavirus 2.4M 19/3 | POSITIVO
5 | abe.es FTE.UU.,Austraha y China ya tienen vacunas contra el coronavirus 917.1K 272 | POSITIVO
listas para ser probadas
848.4K

Toda la enfermeria espafiola de luto por la muerte de su compafiera

3 | diarioenfermero.es 19/3 |NEUTRO

en Vizcaya

4 |nuevatribuna.es El coronavirus y la sociedad de la mentira global 809.6K 26/2 |NEUTRO
Itali la 1 hi h 1 la crisi

5 | abc.es talia conge.a os pagos de hipotecas hasta 18 meses por la crisis 749.7K 1353 |posITIVO
del coronavirus

6 | abe.es Judios, ’musulmanes y cristianos reza.n por primera vez juntos en 714K 234 | POSITIVO
Jerusalén para acabar con el coronavirus
Amancio Ortega enviara 300.000 mascarillas a la semana y

7 |lavozdelsur.es comenzara a fabricar equipos de proteccion sanitarios —| 708.7K 18/3 |POSITIVO
lavozdelsur.es
Los test rApi - : i :

2 | elmundo.es os test rapidos de Samdad‘no funmf)nan y China avisa de que se 660.4K 263 |NEUTRO
compraron a una empresa sin licencia

9 | animalshealth.es La Organizacion Mundial de la Salud OMS aclara que los 617K 28/1 | POSITIVO

animales de compaiiia no transmiten el nuevo coronavirus

10 | 20minutos.es Ultimas noticias sobre el traﬁco en el comienzo de la Semana 527.9K 24 |NEUTRO
Santa marcada por el coronavirus

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5. Ranking global de la noticia que ha alcanzado mayor engagement
con los usuarios en la categoria COVID19 y analisis del tono empleado
N° | Portal informativo Titular Alcance | Fecha Tono

1 | scherzo.es El Met o.frffcera oper.a gratis en su web cada noche mientras 358.4K 153 | POSITIVO
dure la crisis del Covid-19

5 | eldiario.es Los veterinarios .plden que no se abandone a las mascotas 045K 173 |posiTivo
porque no transmiten COVID-19

3 | 20minutos.cs 35.090 dolares: .la factura por curarse de Covid-19 en un 254.7K 253 |NEUTRO
hospital estadounidense
Veterinarios piden que no se abandone a las mascotas, no

4 | cope.es transmiten COVID-19 205K 17/3 | POSITIVO

5 | abe.es Pe.dro Cavadas, ac.usado de ala.rmlsta y de propagar bulos por su 196.1K 234 |NEUTRO
aviso sobre el peligro del Covid-19

6 | economiadigital.es Coronavirus: Francia admite que no puede controlar el Covid-19| 143.2K 16/3 | NEGATIVO

. Por qué hay motivos para el optimismo si en Espafia ya hay un
2 tos. 132.7K 2/4 | POSITI

7 |20minutos.cs 15% de poblacion contagiada de COVID-19 / OSITIVO

2 | telecinco.es Las mu.ertes Por COVID-19 se disparan y nos acercan al peor 128.1K 24/3 | NEGATIVO
escenario posible
El li 1 i istribui ial

9 | elmundo.es Sup.r’emo ob 1g? a. Gobierno a ‘dlstrlbulr material de 124.5K 20/4 | POSITIVO
proteccion a los sanitarios frente al Covid-19
La ult ha 11 iol 1 i

10 | publico.es au faderec a llena de odio las r'edes en plena emergencia por| oo o 253 | NEGATIVO

la covid-19 para desgastar al Gobierno

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados sobre los meses con mayor alcance desvelan que un 10% corresponden a enero, un 20% a
febrero, un 50% marzo y un 20% al mes de abril. Por tanto, las informaciones con mas impacto se generan
después del Estado de alerta. Lo que permite interpretar que las informaciones positivas o neutras atraen mas
a las audiencias que las negativas.

6. Conclusiones

A partir de los datos obtenidos, es posible extraer las algunas conclusiones derivadas del consumo de medios
digitales espafioles.

1.

La crisis epidemioldgica del SARS-CoV-2 (coronavirus 2 del sindrome respiratorio agudo grave) ha
sido tratada a nivel divulgativo en los medios digitales mayoritariamente como coronavirus frente al
término COVID-19.

El mayor nimero de piezas informativas que se produzcan inciden de forma directa en la probabilidad
de impactar en los ciudadanos en las redes sociales. De tal manera que hemos podido comparar que
a mayor nimero de piezas informativas producidas sobre esta crisis provocara mayor capacidad de
engagement/alcance.

Los diarios de caracter generalista en su version on-line son los que han tenido mayor capacidad de
alcance/engagement/consumo por parte de los ciudadanos.

Las redes que mas ayudan a los medios digitales a visualizar las noticias son Facebook y Twitter.
Pinterest y Reddit han demostrado escasa capacidad de engagement. Una de las causas posibles y que
pudiera estudiarse en posteriores trabajos es comprobar en qué medida puede influir el nimero de
usurarios de la red social para alcanzar mayor alcance.

Dentro de los portales/medios digitales que mas capacidad de alcance han tenido destacan los diarios digita-
les de informacion generalista, portales de television, portales de radio y agencias de noticias. En definitiva,
medios informativos clasicos que han tenido que adaptarse al desarrollo de las tecnologias y al nuevo mo-
delo de negocios fruto de la digitalizacion. Puede ser fruto de un trabajo posterior como adaptan las noticias
al soporte digital y si son las mismas redacciones o cuentan con equipos especializados para adaptar el
contenido informativo a las necesidades que demanda el usuario/ciudadanos en el medio digital.

Hemos observado como en contextos de crisis (en este caso sanitaria) las noticias con titulares posi-
tivos tienen mayor capacidad de alcance y generar mayor engagement en las redes sociales. Un dato
significativo que puede ayudar a incrementar el engagement de las informaciones consideradas muy
necesarias en tiempos de crisis para que la sociedad tome decisiones aptas para mitigar los efectos de
la amenaza y tomar medidas de proteccion preventivas.

Este trabajo ha puesto de manifiesto la necesaria convivencia de los medios digitales y las redes socia-
les. Los primeros porque necesitan poder alcanzar el mayor niumero de personas posible para justificar
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a sus anunciantes la capacidad de penetrar en la poblacion. Recordemos que la publicidad es la prin-
cipal fuente de financiacion de las empresas comunicativas digitales. Las segundas, las redes sociales,
para dotar de contenido a sus usuarios que demandan informacion en funcion de la edad, gustos, fac-
tores sociopoliticos y geograficos.
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