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RESUMEN: La capacidad selectiva de las audiencias digitales, fragmentadas y multiplataforma, produce
una discrepancia entre lo que los medios ofrecen como mas relevante en su agenda y lo que el publico
prefiere consumir o compartir. Una ‘brecha de la cobertura informativa’ que se analiza en este trabajo
aplicado al caso de la guerra de Ucrania en la prensa internacional. Para ello, se recogen las noticias
destacadas en la portada, las mas leidas por el publico web y las mds compartidas por los usuarios
de Twitter/X de las ediciones digitales de El Pais (Espafia), Publico (Portugal), The Guardian (Reino
Unido) y The New York Times (Estados Unidos) durante cuatro semanas de 2022. La muestra inicial
(N=1680) conforma una muestra util final (N=259) sobre el conflicto ruso-ucraniano a la que se aplica
un andlisis de contenido en torno a cuatro categorias: narrativa periodistica, multimedia, interactividad
y tratamiento tabloide. Los resultados principales indican que tres de los cuatro medios dedican menos
del 25% de su portada a la guerra de Ucrania. Una cobertura de actualidad informativa, aumentada
por titulares ‘gancho’, que merma conforme se aleja en el tiempo y que apenas encuentra interés en la
audiencia, con datos de consumo vy difusién entre el 10% y el 3%. Esta disparidad entre la seleccién
periodistica mas relevante y las preferencias del publico confirma la existencia de una ‘brecha’ en la
cobertura informativa que refleja una audiencia que desoye el criterio de relevancia periodistico y unos
medios que no logran captar su interés o atencidon respecto a la cobertura del conflicto.

Palabras clave: periodismo digital; cobertura informativa; periodismo de crisis; audiencias de noticias;
guerra de Ucrania.

ABSTRACT: The selective power of digital audiences, fragmented and multiplatform, produces a
discrepancy between what the media offer as most relevant in their agenda and what the public prefers to
consume or share. A ‘news coverage gap’ thatis analysed in this paper applied to the case of the Ukrainian
war in the international press. For this purpose, the news highlighted on the frong page, the most read
by the web audience and the most shared by Twitter/X users of the digital editions of El Pais (Spain),
Pdblico (Portugal), The Guardian (UK) and The New York Times (US) is collected for four weeks of 2022.
The initial sample (N=1680) forms a final useful sample (N=259) on the Russian-Ukrainian conflict to
which a content analysis is applied around four categories: journalistic narrative, multimedia, interactivity
and tabloidization treatment. The main results show that three of the four media dedicate less than 25%
of their front page to the Ukrainian war. A breaking news coverage, augmented by ‘hook’ headlines,
which decreases as time goes by and which barely finds interest in the audience, with consumption and
dissemination rates between 10% and 3%. This disparity between the most relevant journalistic selection
and the preferences of the public reflects an audience that disregards the criteria of journalistic relevance
and media that fail to capture their interest or attention regarding the coverage of the conflict.

Keywords: digital journalism; news coverage; crisis journalism; news audiences; Ukraine war.
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1. Introduccion

Laagenda mediatica se ha establecido tradicionalmente como intermediadora entre la actualidad
internacional y como la conoce y percibe la audiencia (Rivas-de-Roca y Garcia-Gordillo, 2023).
La teoria de la agenda-setting, en concreto, postula como la seleccién y jerarquizacién periodistica
de la informacién adquiere el rol de indicarle a la audiencia ‘sobre qué’ temas pensar (Cohen,
1963) y ‘cébmo pensar’ (McCombs, 2004) o ‘cémo asociar’ dichos temas y los atributos que los
describen (Vu et al., 2014). Con esta jerarquizacién, los medios dirigen la mirada del publico
hacia esa colecciéon de asuntos y su relevancia (Ardévol-Abreu et al., 2020), generando marcos
interpretativos (Rubio-Ferreres, 2009) que ‘ordenan’ su percepcién del mundo.

La digitalizacién reformula transversalmente la dindmica de la agenda medidtica y el rol de
los periodistas en la transmision de relevancia. Por un lado, el contexto online favorece la
aparicién de fuentes informativas paralelas a los propios medios, como las redes sociales o los
agregadores (Newman et al., 2023), cuya trascendencia puede ‘invertir’ el proceso de acceso
a las noticias (Parejo-Cuéllar et al., 2022). El publico que se informa en estas plataformas se
expone a un flujo informativo permanente, omnipresente (Park y Kaye, 2020), incidental (Gil
de Zuaiiga y Diehl, 2018) y mediado por las recomendaciones algoritmicas personalizadas que
acotan y sesgan la informacién recibida (Rossi, 2018; Bruns, 2019).

Por otra parte, la conexién e interactividad de las audiencias las ha convertido en selectoras y
creadoras de contenido, capaces de influir en su entorno y actuar como agenda-setters (Aruguete,
2017; Gavilan et al., 2018) al margen de los medios y sus criterios de noticiabilidad periodisticos,
cuyo rol mediador y ‘filtro profesional’ queda desplazado por un ‘filtro social’ (Parejo-Cuéllar
et al., 2022; Baresch et al., 2011).

1.1. Agenda mediatica en tiempos de crisis: relevancia periodistica frente a las demandas
de la audiencia

La idea de que un individuo ajusta su percepcién de relevancia a los temas propuestos por
los medios solo por su exposicién es tachada por algunos autores de ‘simplista’ (McLeod
et al., 1974), ya que ignora el entorno del sujeto o su comunicacién interpersonal (Brosius y
Weimann, 1996). En respuesta, estudios posteriores senialan que la transferencia de relevancia
no depende unicamente de la exposicién informativa, sino que la fijacién de la agenda en la
opini6én publica constituye un proceso temporal, variable y dinamico bajo la influencia tanto de
factores emocionales y experienciales del individuo (McCombs, 2004), como de su credibilidad
y fiabilidad hacia los medios (Ghanem et al., 2009).

Asi, la cobertura mediatica impacta mas en la audiencia cuando esta se ve afectada o involu-
crada por el tema (McCombs y Valenzuela, 2007); cuando necesita controlar su contexto infor-
mativo y resolver su incertidumbre (Lépez-Lépez et al., 2020); o cuando no tiene experiencia
directa sobre el suceso: “el paro, la vivienda, los problemas econémicos o la migracién seran
asuntos menos sensibles a la influencia de los medios que la politica exterior, el terrorismo o las
guerras” (Humanes y Moreno, 2012, p. 194). La agenda periodistica en situaciones de crisis o
emergencia seria de referencia y de especial interés para la audiencia, avivada por marcos de
conflicto o interés humano que, a través de aspectos dramaticos, emocionales o sensacionalistas,
capten y retengan su atencion (Mayo-Cubero, 2019; Lara-Aguiar et al., 2023).

Sin embargo, la capacidad del publico digital para buscar y consumir informacién en funcién
de sus intereses ha reforzado una ‘fractura’ dentro de la agenda mediatica entre los temas que
los medios destacan como mas relevantes en sus portadas y las preferencias de la audiencia
multiplataforma y multisoporte (Diez-Gracia y Sanchez-Garcia, 2022; Castro-Pérez et al., 2022).
Una ‘brecha de las noticias’ (Boczkowski y Mitchelstein, 2013) que refleja intereses dispares
tanto en los lectores web como en los usuarios de redes. Mientras que los periodistas priman la
actualidad politico-econdémica, el publico web desoye esta relevancia dada en la jerarquizacién
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de la agenda y lee contenidos de celebridades o deportes. En contraste, los usuarios de redes
difunden temas sociales, sanitarios o culturales, mas influenciados por la imagen que quieren
dar de si mismos a su entorno (Bright, 2016). Una seleccién que, para algunos autores, confor-
ma una nueva ‘agenda del publico’ (Rubio-Garcia, 2014) en unas redes sociales capaces también
de influir en la opinién publica (Ciuriak, 2022). En respuesta, y para mantener la atencién
de la audiencia, los medios tratarian de satisfacer estos intereses de los usuarios incluyendo
contenidos a demanda y virales en sus agendas, aunque no esta claro si reducen la brecha “o
crean una nueva al desatender lo que podria considerarse al publico principal de las noticias”
(Boczkowski y Peer, 2011, p. 857).

El fenémeno de ‘brecha de las noticias’ entre medios y audiencias, estudiada desde la década
de 2010 (Boczkowski y Peer, 2011), observa la divergencia de preferencias en toda una miriada
de variables de forma y contenido: los temas seleccionados (Boczkowski y Mitchelstein, 2013;
Bright, 2016); los actores y fuentes involucrados (Zunino et al., 2022); los géneros periodisticos
(Diez-Gracia y Sanchez-Garcia, 2022; Ormen, 2019); o el tratamiento, caracteristicas y marcos
con los que se describe la informacién (Arceo-Vacas y Alvarez-Sanchez-2020; Zunino et al, 2022).

La brecha se ha analizado en diversos periodos de la actualidad y de forma internacional,
vinculando su variabilidad ala coyuntura informativay ala particularidad del contexto mediatico
(Boczkowski y Mitchelstein, 2013). Precisamente esta mayor variabilidad se ha observado en
periodos de crisis o intensidad politica, donde no existen resultados coincidentes. En periodos
politicos, algunos autores indican que la brecha se reduce (Boczkowski et al., 2012; De Leén y
Vermeer, 2022), o casi desaparece (Mitchelstein et al., 2016) ya que se incrementa la demanda
informativa del publico (Boczskowski y Mitchelstein, 2013). Otros investigadores sefialan que el
publico atn prefiere tratamientos sensacionalistas, optando por géneros periodisticos distintos
a los primados por la portada mediatica (Ormen, 2019) mas propios del infoentretenimiento
que de una cobertura de actualidad (Diez-Gracia et al., 2022).

La brecha se ha investigado menos durante periodos de desastre o emergencias. Masullo,
Jennings y Stroud (2021) apuntan a una ‘brecha en la cobertura de crisis’ que se produce
cuando la demanda de la ciudadania no corresponde a lo que ofertan los medios. Su trabajo se
contextualiza en la pandemia del coronavirus y su analisis se centra en la cobertura mediatica
digital a nivel local y su difusién y consumo dispar en Facebook. A esta linea se suma el trabajo
de Zunino et al. (2022), que constatan la brecha de las noticias sobre las vacunas del Covid-19,
los temas a los que se vinculan, sus atributos y encuadres.

El interés de estas propuestas y su investigacién incipiente motivan esta investigacién, que
busca comprobar la posible brecha de la cobertura de crisis en el caso de la guerra de Ucrania.
Un conflicto iniciado en febrero de 2022 y que ha analizado su cobertura en medios locales
y nacionales (Lara-Aguiar et al., 2023; Rivas-De-Roca y Garcia-Gordillo, 2023; Hanley et al.,
2023); el papel de los periodistas y las corresponsalias en dicha cobertura informativa (Campo
et al., 2023; Prieto, 2022); su tratamiento, discurso e instrumentalizacién en redes (Ciuriak,
2022; Garciaetal., 2022; Chen y Ferrara, 2023; Tao y Peng, 2023); o sus flujos de desinformacién
(Kreft et al., 2023; Dastgeer y Thapaliya, 2023).

1.2. La guerra de Ucrania en la agenda de los medios

La cobertura de guerra en los medios es fundamental para acercar y visibilizar estos conflictos
en la opinién publica, reduciendo la distancia “entre combatientes, proveedores de informacién
profesionales y el publico” (Seib, 2021, s.p.). En linea de la influencia que se plantea desde la
teoria de la agenda-setting, el modo de cubrir o enmarcar determinados hechos en un conflicto,
asi como la precisién o la fiabilidad de sus datos puede, a su vez, marcar los conocimientos,
percepciones y creencias que la sociedad tiene sobre las guerras (Pavlik, 2022). Un rol
relevante, a cargo de periodistas y corresponsales, que se entremezcla con otras narrativas
y fuentes presentes en un conflicto, como la informacién gubernamental, la geopolitica o la
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propaganda (Seib, 2021; Ciuriak, 2022), y, con el avance de la digitalizacién, también con el
discurso presente en las redes sociales, empleadas simultineamente como fuente de las noticias
y como espacios de opinién (Tao y Peng, 2023).

La guerra de Ucrania, que ocupa el centro de la presente investigacion, ha registrado un
aumento del interés por parte de la audiencia, reflejado en un incremento en las lecturas de los
medios de comunicacién a nivel internacional segin indican Campo et al. (2023). Estos autores
destacan varios factores que han propiciado que este conflicto sea de interés periodistico: el
impacto econémico global; la cercania con Europa y la interpretacion geopolitica del conflicto
desde una lucha entre distintos bloques de poder; y su aspecto humano, tanto por las imagenes
difundidas, como por la crisis humanitaria y la identificacién que produce entre la ciudadania.
Una serie de aspectos que, unidos a la cobertura digital, multiplataforma y a tiempo real, han
convertido el conflicto en uno de los més cubiertos en la Historia (Prieto, 2022).

Desde su inicio en 2022, la literatura académica se ha ocupado de estudiar la guerra de Ucrania
desde distintas perspectivas relacionadas con la cobertura y el tratamiento mediatico. Aguiar-
Lara et al. (2023) sefialan que dicha cobertura contiene “altos niveles de polarizacién, presencia
de tonos sensacionalistas y negativos y una bifurcacién en la visién del bien y el mal” (p. 94). Un
enfoque que, de acuerdo con otros estudios, recurre también al personalismo, la confrontacién
y el posicionamiento ideolégico, por ejemplo, al ensalzar las figuras de Zelenski y Putin como
“héroe” y “antihéroe”. Una tendencia que se observa tanto en los medios como en la difusién
de la prensa y de los usuarios en las redes sociales (Rivas-de-Roca y Garcia-Gordillo, 2023; Tao
y Peng, 2023).

En este sentido, frente a la democratizacién de los flujos informativos a causa de la digitalizacién
y las plataformas online, se han reducido el nimero de fuentes periodisticas sobre el terreno y
aumentado aquellas escritas desde redaccién o fuera de los propios medios (Campo et al., 2023;
Ciuriak, 2022). En concreto, la circulacién de informacién en plataformas sin verificaciéon, como
las redes sociales, aumenta la difusion de fuentes y datos sesgados y partidistas (Chen y Ferrara,
2023) que expanden la propaganda y convierten estas plataformas online en “poderosas
herramientas de formaciéon de la opinién publica” (Ciuriak, 2022, p. 6). Precisamente esta
ausencia de verificacién favorece el aumento de desinformacién (Dastgeer y Thapaliya, 2023;
Kreft et al., 2023).

Todo lo anterior evidencia una audiencia que recibe informacién limitada y sesgada sobre la
guerra de Ucrania (Hanley et al., 2023). Este contexto, sumado a la relevancia del conflicto y al
papel de una audiencia selectiva de la informacién que consume o comparte, influida tanto por
los medios como por otras fuentes no periodisticas, motivan el estudio de la ‘brecha en la cober-
tura informativa’ del conflicto desde una triple perspectiva: qué aspectos del conflicto priman
los medios internacionales, cudles lee su audiencia web y cuales se difunden en mayor medida.

2. Objetivos e hipotesis

A partir la literatura precedente, este trabajo propone como objetivo principal analizar la
brecha en la cobertura informativa de crisis entre la portada, lo mas leido y lo mas compartido
en la prensa internacional en el caso de la guerra de Ucrania (O1). Especificamente, plantea
comprobar si esta discrepancia varia durante el primer ano del conflicto (o1) y cuales son las
caracteristicas de fondo y forma —aspectos de redaccién, narrativa multimedia, presentacién
con técnicas gancho (clickbait), espectaculares o sensacionalistas, etc.— que priman en cada
selecciéon informativa (02).

La hipétesis de partida se sustenta en la literatura previa sobre la brecha de las noticias, que
senala el interés discrepante entre la portada de los medios, dedicada a la actualidad politico-
econémica, y el desinterés por estos asuntos entre las audiencias multiplataforma (Boczkowski y
Mitchelstein, 2013; Bright, 2016; Diez-Gracia y Sdnchez-Garcia, 2022). Aplicado a este estudio
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de caso, la Hipétesis 1 (H1) supone que las informaciones sobre la guerra de Ucrania aparecen
en mayor medida en las portadas de los medios, mientras que lo hacen de forma minoritaria en
la seleccion mas leida y mas compartida por la audiencia. Ademads, en linea con el sub-objetivo
2, se espera también una cobertura y tratamiento dispar segtn la esfera observada: en el caso
de la portada, centrada en la actualidad informativa; y en el caso de lo mas leido y lo mas viral,
con un foco por el contenido sensacionalista y espectacular (H2).

3. Metodologia

Para comprobar la brecha en la cobertura informativa de crisis sobre la guerra de Ucrania entre
medios y audiencias, se aplica un analisis de contenido como método estandarizado, sistematico
y replicable que permite describir y comprobar un fenémeno y sus caracteristicas (Bernete,
2014). Una técnica que se ha aplicado ya en estudios previos de la brecha de las noticias (Chen
et al., 2019), también en la cobertura de crisis (Masullo et al., 2021; Zunino et al., 2022).

Para lograr una perspectiva comparada e internacional, y con el interés de observar la posible
variaciéon de la brecha en distintos contextos medidticos como factor que puede influir en
ella (Boczkowski y Mitchelstein, 2013), dicho andlisis de contenido se realiza sobre los medios
digitales El Pais (Espana), Publico (Portugal), The Guardian (Reino Unido) y The New York Times
(Estados Unidos), escogidos por su situacion analoga y de liderazgo en audiencia para con sus
en sus correspondientes contextos mediaticos nacionales (AIMC, 2022; Gayle, 2021; Obercom,
2022), situandose como los diarios web generalistas mas consultados o con mayor alcance en
cada patfs.

La toma de la muestra inicial se acota siguiendo el criterio previo establecido por autores en el
analisis de la ‘brecha de las noticias’ (Boczkowski y Mitchelstein, 2013; Diez-Gracia y Sanchez-
Garcia, 2022) a las cinco publicaciones diarias de la portada web de cada medio (seleccionadas
de izquierda a derecha y de arriba abajo en la cabecera) como espacio méas relevante dentro de
la agenda periodistica; las cinco mas leidas en su ranking web, publicado en abierto en cada
medio; y las cinco mds compartidas en su perfil de Twitter/X como red lider en el consumo
informativo de Europa y Norteamérica (Woodward, 2023). En este tltimo caso, se utiliza la API
(Interfaz de Programaciéon de Aplicaciones) de la plataforma para acceder a la base de datos
y cribar las unidades mas viralizadas dentro del perfil de cada medio en las tltimas 24 horas
utilizando como métrica de referencia el “retweet”, que sirve para compartir el contenido de
forma visible para otros usuarios.

La recogida inicial se realiza durante cuatro semanas aleatorias de 2022 (28 dias) como periodo
representativo de un ano segun los criterios de Hester y Dougall (2007) y Riffe et al. (1993). La
aportaciéon de Hester y Dougall (2007) se considera especialmente relevante para la presente
investigacién, puesto que su estudio se aplica ya al contenido mediatico digital e incluye
en sus célculos la seccion del contenido ‘Mas Popular’. Asimismo, se fija la misma hora de
extraccion de la muestra en todos ellos, acotandose a las 9 de la manana (hora local en cada pais
correspondiente) de cada dia, al considerar que es el momento en que se renueva la agenda de
Portada y que esta marca el resto de las esferas.

Al objeto de procurar la mayor variabilidad en la actualidad informativa y comparar la cobertu-
ra del conflicto en distintas fases del mismo, las cuatro semanas aleatorias se sitian en distintos
periodos del afio: mayo y junio (primavera-verano), y octubre y noviembre (otono-invierno).

La fase de recogida inicial permite extraer una muestra de N=1.680. En una segunda fase, se
realiza un filtrado para escoger solo aquellas que corresponden al tema de la guerra de Ucrania,
lo que conforma una muestra til final de N=259 repartida de forma desigual entre los cuatro
medios analizados y sus esferas de Portada, Mas Leido y Mas Viral (Tabla 1), y que adelanta,
por si misma, algunos resultados respecto a la cobertura dispar y con diferente prioridad en
todos ellos.
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Tabla 1. Muestra inicial y muestra 1til final en el estudio internacional de la brecha
en la cobertura de las noticias

_m The Guardian _

Muestra inicial sin filtrar (N=1.680)

Muestra util final, solo de informaciones
sobre la guerra de Ucrania (N=259)

38 58 138 25

Fuente: Elaboracidn propia.

3.1. Ficha de codificacion: descripcion de categorias y variables

Cada unidad de analisis sobre la guerra de Ucrania en los cuatro medios y sus esferas de
Portada, Mas Leido y Mas Viral (N=259) se somete a una ficha de codificacién en torno a
cuatro categorias adaptada a esta investigacién partir de literatura precedente:

Narrativa periodistica (C1). Recoge aspectos que permiten perfilar el contenido
y su presentacion, como el género periodistico y su actualidad. En el primer caso, se
incluyen cinco géneros periodisticos en base a la propuesta de Garcia-Avilés y Arias
(2016): informativo, interpretativo, argumentativo-testimonial, dialégico e hibrido. Este
ultimo recoge contenidos que combinan uno o mas géneros o incorporan. En el caso
de la actualidad, se establecen tres variables: actualidad inmediata, emisién en directo o
atemporalidad de la publicacién (Ortells-Badenes, 2014).

Narrativa multimedia (C2). Indica el enriquecimiento de la informacién con recursos
audiovisuales de distinta indole, como fotografia, video, grafico, capturas de pantalla o
hipertexto. En el caso de la brecha en la cobertura informativa, explora si la seleccion
preferente de medios y audiencias opta por los mismos recursos.

Tabloidizacion y recursos gancho (C3). Analiza el clickbait o tratamiento sensacionalista
en base a la taxonomia de Bazaco et al., 2019 y Diez-Gracia et al. (2022). Esta clasificaciéon
recoge diferentes técnicas de modificacién del titular y del contenido con el objetivo de
atraer a la audiencia (information gap o lagunas informativas; exageracién; expresiones
apelativas; importancia del sujeto; apelacién a la inmediatez; elementos audiovisuales
llamativos; soft news).

Interactividad (C4). Codifica y cuantifica la presencia de comentarios en el contenido, lo
que permite esbozar el grado de conversaciéon o debate que genera la informacién dentro
de los medios. Para ello, se recoge el nimero de comentarios —si los hay— que indica
cada pieza informativa.

La Tabla 2, a continuacién, presenta la ficha de codificacién con la explicaciéon completa de las
variables.
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Tabla 2. Ficha de codificacién sobre la ‘brecha de la cobertura informativa’

Variables y subvariables

Géneros periodisticos (a partir de Garcia-Avilés y Arias, 2016):
- Informativo. “Presente los aspectos esenciales de la informacidn, sin juicios de valor, de
forma concisa y concreta” (Garcia-Avilés y Arias, 2016, p. 109).
- Interpretativo. Género explicativo que contextualiza, incluye causas, procesos,
consecuencias y finalidades con un tratamiento elaborado (reportajes)
- Argumentativo-testimonial. Incluyen opiniones o juicios de valor, ya sea por parte del
medio o del periodista individual (columnas, editoriales)
C1. Narrativa periodistica - Dialdgico. Basada en la comunicacién oral o escrita entre individuos (entrevistas, citas,
declaraciones)
- Hibrido. Combina varios géneros o caracteristicas de estos

Actualidad (a partir de Ortells-Badenes, 2014):
Actualidad inmediata. De temas recientes o inmediatos.
- Atemporalidad. “Noticias cuya relevancia no pierde importancia con el paso del tiempo
dado que no estan ligadas a la actualidad inmediata” (Ortells-Badenes, 2014, p. 212).
- Endirecto.

- Fotografia

- Video

C2. Narrativa multimedia - Gréfico

- Capturas de pantalla
- Hipertexto

Taxonomia a partir de Bazaco et al. (2019) y Diez-Gracia et al. (2022)
- Information gap. Presentacion de lagunas informativas con la omisién de datos relevantes,
interrogantes incontestados, ambigledad...
- Expresiones apelativas al lector para que acceda al contenido (vocativos, imperativos, etc.)
C3. Tabloidizacién y - Exageracién, lenguaje hiperbdlico, uso de superlativos
recursos gancho - Importancia del sujeto, uso de un personaje o figura como reclamo informativo
- Falsa apelacidn a la inmediatez, exclusividad o urgencia
- Elementos audiovisuales llamativos empleados como reclamo
- Soft news. Tratamiento blando, sensacionalista, tabloide, marcos emocionales o
personales

C4. Interactividad - Numero de comentarios (indicados de forma publica por los medios en su web)

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Garcia-Aviles y Arias (2016), Ortells-Badenes (2014),
Bazaco et al. (2019) y Diez-Gracia et al. (2022).

4. Resultados: relevancia dispar de la guerra de Ucrania entre medios y
audiencias

Los resultados en torno a la cobertura periodistica internacional de la guerra de Ucrania y el
interés de su audiencia multiplataforma sefalan un bajo porcentaje de informaciones sobre el
conflicto en el conjunto de la muestra recogida (15,41%). El detalle del analisis de contenido
permite hallar diferencias entre la relevancia dada en la portada de los cuatro medios estudia-
dos y la selecciéon preferente del publico (Figura 1).

The Guardian es el medio que proporciona una mayor cobertura en Portada (40%), con un
aumento en lo Mas Leido (48%) y un dato menor en lo Mas Viral (11%). Sin embargo, estos
datos son la excepcién, puesto que el resto de portadas apenas le dedican entre un 10% y un
23%. El interés del publico también se reduce, tanto en web como en redes, con porcentajes
en torno al 10% o inferiores. La distancia entre lo Mas Leido y la Portada es similar en El Pais,
Publico y The New York Times, entre los 7 y los 11 puntos.

La brecha en la cobertura también varia a lo largo de las cuatro semanas codificadas (mayo,
junio, octubre y noviembre) (Figura 2). Desde una perspectiva general, las noticias sobre la
guerra son mas abundantes en mayo y junio, mas cercanas al conflicto, con la excepcién de
El Pais, donde se mantienen estables. El descenso de las informaciones destacadas en Portada
es generalizado en el resto de medios, con un desplome mas acusado en The Guardian y un
destacado repunte en TNYT en noviembre.
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Figura 1. Informaciones sobre la guerra de Ucrania en la brecha informativa de crisis
en la prensa internacional (2022)

[l Portada [l Mas Leido [77] Mas Viral

The Guardian (Reino Unido) 47.85%

Publico (Portugal) 11.42%

El Pais (Espafia)

| 4.28%

The New York Times (EEUU) 2.85%

Fuente: Elaboracidn propia.

Desde la perspectiva individual de cada medio, cabe destacar cémo, en los casos de El Pais y
Publico, el nimero de informaciones sobre el conflicto que aparecen en lo Mas Leido y lo Mas
Viral se mantienen por debajo de la cobertura de Portada, incluso pese al repunte del interés
de los lectores espanoles en octubre. En contraste, el publico web de The Guardian se mantiene
estable y supera a la relevancia de la cabecera durante octubre y noviembre, con una difusién
en redes que disminuye paulatinamente. Por altimo, TNYT destaca por ser el inico medio en
el que las informaciones difundidas en lo Mas Viral superan la cobertura de la Portada, en
concreto, durante junio y octubre.

Figura 2. Evolucién cronolégica de la cobertura medidtica internacional sobre la guerra de
Ucrania en su portada e interés de su audiencia multiplataforma (2022)

El Pais (Espaiia) Publico (Portugal)

B - \_’_’4 Portada

The New York Times (EEUU)

Potada

Portada

Mis
§ Leido

Fuente: Elaboracién propia.
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Los siguientes apartados recogen los resultados siguiendo el orden propuesto en las categorias
de analisis: narrativa periodistica (C1), narrativa multimedia (C2), clickbait y tabloidizacién
(C3) e interactividad (C4).

4.2. Narrativa periodistica (C1): géneros y actualidad informativa

Los resultados de la primera categoria de analisis (C1) sobre la narrativa periodistica refleja
diferencias tanto entre los medios como en el tipo de informaciones que caracterizan los tres
ejes estudiados —Portada, Mas Leido y Mas Viral—. Los porcentajes indicados a continuacién y
en los apartados restantes toman como referencia el total de cada esfera en cada medio corres-
pondiente. De esta forma, se compara de forma proporcional y directa cuanto representa cada
variable en la Portada, lo Mas Leido y lo Mas Viral de cada medio.

Respecto a los géneros periodisticos (Figura 3), las cuatro portadas se centran en lo informativo,
con porcentajes entre el 69,57% (El Pais) y el 76,79% (The Guardian), con noticias como “Las
grandes gasistas europeas esquivan las sanciones para mantener la importacién de Rusia”
(El Pais, 26 de mayo de 2022) o “Ukrainian raid on monastery sharpens conflict over russian
church” (The New York Times, 22 de noviembre de 2022). La audiencia web indica un interés
superior por lo informativo en el caso espaiol (88,89%) y britanico (82,09%), ligeramente
menor en Portugal (68,75%) y que se desploma en el caso estadounidense (25%). Los usuarios
de redes también comparten principalmente este tipo de noticias, con un dato mayor mas
que en la Portada en El Pais (83,33%) y TNYT (85,71%), similar en Publico (70%) y menor en
The Guardian (66,67%).

El resto de géneros ocupan un lugar secundario en los tres ejes analizados. Mientras que El
Pais combina lo informativo de su cabecera con lo dialégico (13,04%), es decir, formatos propios
de entrevistas, citas o declaraciones, como “Andrujovich, escritor ucranio: “Putin ha sido
alimentado con dinero europeo”” (Portada, 28 de mayo de 2022); y lo interpretativo (13,04%),
lo Mas Leido y lo Mas Viral solo optan por este tltimo en un 11,11%y 16,67% respectivamente.

Publico ofrece mayor variedad, con presencia del género dialégico (12,5%), argumentativo o
de opinién (6,25%), e hibrido (9,38%), es decir, con caracteristicas de dos o mas géneros perio-
disticos. La audiencia web opta también por lo interpretativo (6,25%), con reportajes como “A
curta vida do bebé Serhii, morto numa maternidade ucraniana” (Mas Leido, 27 de noviembre
de 2024) y otros géneros (6,25%); mientras que el publico de redes se limita a lo informativo
(70%) y una mayor preferencia por lo argumentativo (10%) y lo hibrido (20%).

The Guardian, al contrario, concentra su oferta, con una presencia minoritaria de lo interpreta-
tivo en Portada, Mas Leido y Mas Viral (14,49%, 10,45% y 20%, respectivamente). LLos usuarios
de redes apuestan en un 6,67% por lo argumentativo, columnas y editoriales de opinién como
“Pacifism is the wrong response to the war in Ukraine | Slavoj Zizek” (Mds Viral, 22 de junio de
2022) que no tienen presencia en ninguno de los otros ejes.

Por ultimo, TNYT refleja una brecha mas amplia que los tres medios anteriores. Su audiencia
web opta principalmente por lo interpretativo (50%), que tiene una presencia secundaria en
Portada (21,43%) y Mas Viral (14,29%).

El conjunto de estos resultados indica, por tanto, una predominancia de lo informativo en las
tres esferas. Tanto la seleccion preferente de las portadas como de las audiencias multiplata-
forma opta por noticias que se atienen a hechos concretos. Solo los lectores de TNYT optan
en mayor medida por contenidos interpretativos, que se detienen en el analisis y explicaciéon
de las causas y consecuencias del conflicto. En el resto de medios, este recurso ocupa un lugar
secundario, al igual que lo argumentativo o lo dial6gico, en muchos casos ausente en los intere-
ses de la audiencia, lo que senala el desinterés por la cobertura en términos de la opinién y los
testimonios de distintos periodistas o figuras vinculadas a la guerra.
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Figura 3. Géneros periodisticos en la brecha de la cobertura informativa internacional de la
guerra de Ucrania (2022)
El Pais (Espana)

W Forada [ Mas Leido [ Mas Viral

Publico (Portugal)

W Fortada [l Mas Leido Mas Viral
Portada Més Leido Mas Viral

Porada Mis Leido Miks Viral
vialégico [ 13.00% 0.00% 0.01% vislegico [ 1250% B 1250+ 0.00%
interpretativo [ 13.04% | RiBEE 16.67% Hibeido B 0.00% 20.00%
Owos [ EE 0.00% 0.00% argumentativo [ 6.25% Boass 10.00%
Argumentativo  0.00% 0.00% 000% Interpretativa 0.00% | [ 0.00%
Hibrido 0.00% 0.00% 0.00% Otras 0.00% | [ 0.00%
The Guardian (Reino Unido) The New York Times (EEUU)

[l Portada [ Mis Leido Mds Viral W Fonada [l Més Leido Mas Viral
Portada Mis Leido Miis Viral

Portada Mas Leido Mas Viral
interpretativo [ 14.29% | RCEES 20.00% werpretorvo [ 2143+ 14.20%
Otros. | B J aasx 6.67% — B 0.00% 0.00%
Hibeido Jasm f290s Lok Argumentativo  0.00% B 2s.00% 0.00%
Argumentativa  0.00% 0.00% 6.67% Dialégico TR e e
Dialdgico 0.00% 0.00% 0.00% e — — —

Fuente: Elaboracién propia.

Respecto a la actualidad de los contenidos (Figura 4), los cuatro medios y sus ejes coinciden en
una cobertura de actualidad inmediata (entre el 60% y el 100%) frente a la atemporalidad, del
3% o inferior en Publico o The Guardian. La cobertura en directo, observada a través de crénicas
a tiempo real y retransmisiones, aparece con porcentajes similares en E[ Pais en sus tres esferas
de Portada (17,39%), Mas Leido (22,22%) y Mas Viral (16,67%); y presenta divergencias en The
Guardian, donde solo se encuentra en la Portada (50%) y lo Mas Leido (58,21%). En Publico

no se encuentra cobertura de este tipo, mientras que en 7NYT apenas tiene una presencia
minoritaria en Portada (7,14%).

Figura 4. Actualidad en la brecha de la cobertura informativa internacional de la guerra de
Ucrania (2022)

El Pais (Espana) Publico (Portugal)

W Portada [ Mas Leido [ Mas Viral [l Fortada [ Més Leido [ Mas Viral

Actuahdad Actualidad

[ ERESS
En Directo ¢ Atemporal  0.00%
0.00%
0.00% 0.00%
Atemporal  0.00% EnDirecto  0.00%
0.00% 0.00%
; p 2 The New York Times (EEUU
The Guardian (Reino Unido) ( )
[ Portads [ Mis Leido A W Fortada [ Mas Leido Mas Viral
0.00% -

-
Actualidad [EERE En Directe  0.00%
0.00%
0.00% 0.00%
atemporal [ 1.49% Atemporal  0.00%
0.00% 0.00%

Fuente: Elaboracién propia.
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4.3. Narrativa multimedia (C2)

Los resultados de la segunda categoria de andlisis, relativa a los elementos de narrativa
multimedia presentes en el contenido (C2), indican una cobertura principalmente enriquecida
a partir del hipertexto y la fotografia, secundariamente complementada con recursos de video
y graficos (Figura 5). En concreto, la imagen, hallada tanto de forma individual como con
formatos de galeria —por ejemplo, “Fotogaleria: Uma maratona de tatuagens para ajudar o
exército ucraniano” (Publico, Mas Viral, 25 de noviembre de 2022)—, cuenta con datos alrededor
del 80% y el 90%, mientras que los hiperenlaces muestran mas variabilidad segtin el medio y la
esfera, por ejemplo, con cifras de entre el 50% y el 80% en Puiblico que llegan hasta el 91% en
el caso de la Portada de El Pais.

El video, los graficos y otros recursos ocupan un lugar secundario. En el primer caso, el video
es mas utilizado en las tres esferas de El Pais, con un predominio en lo Mas Leido (22%) sobre la
Portada (17%) y lo Mas Viral (17%). Un dato que disminuye en el caso portugués y britinico, con
mayor presencia entre los usuarios de redes (20%), que difunden tweets con videos insertados.
Como excepcién, The New York Times no utiliza este elemento audiovisual.

Figura 5. Narrativa multimedia presente en la brecha de la cobertura informativa internacional
de la guerra de Ucrania (2022)

El Pais (Espana)
W Portada [ Més Leido [ Mas Viral

Portada Mas Leido Mas Viral
oo
v X ]
Gréfico | REET B 22 16.67%
Captura de pantalla 0.00% 0.00% 0.00%
Publico (Portugal)
W Portada [Jl] Més Leido Més Viral

Portada Mas Leido Mas Viral
Video | B 0.00% 20.00%
Gréfico B B 250 10.00%
Captura de pantalla 0.00% 0.00% 0.00%

The Guardian (Reino Unido)

W Portada ] Més Leido Mas Viral

Portada Mis Leido Mis Viral
e
video oo | T 20.00%
Grafico oo | REREH 13.33%
Captura de pantalla | 1.79% | 1.49% 0.00%

The New York Times (EEUU)

[l Fortada [ Mds Leido [l Mas Viral

Portada Mas Leido Mas Viral
Gréfico | REEE 50.00%
Video 0.00% 0.00% 0.00%
Captura de pantalla 0.00% 0.00% 0.00%

Fuente: Elaboracién propia.
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Respecto a los graficos, cabe destacar una vez mas el despunte de TNYT, con una audiencia
web que accede a contenidos con graficos o infografias (50%) frente a una oferta de Portada que
apenas los utiliza (14%) y una difusion en redes que también le da una relevancia secundaria

(29%).

Por ltimo, las informaciones sobre la guerra de Ucrania en la Portada, lo Mas Leido y lo Mas
Viral no cuentan con capturas de pantalla en El Pais, Publico o TNYT, y solo con porcentajes
residuales en la cabecera (2%) y la audiencia web (2%) de The Guardian.

Aunque no pueden achacarse estas variaciones entre ejes directamente al fenémeno de
la brecha informativa (un usuario que lee una informacién no tiene manera de saber, por
ejemplo, cuantos hiperenlaces hay en el contenido antes de leerlo), los datos si reflejan cémo es
el estilo de redaccién y cobertura del conflicto ofrecida por cada uno de los medios analizados,
enriquecida especialmente a partir de fotografias e hipertexto, en menor medida por graficos
y, en el caso de El Pais, destinando recursos a la creacién y publicacién de videos.

4.4. Clickbait y tabloidizacion (C3)

Los resultados respecto a la presencia de elementos gancho o propios de la tabloidizacién
mediatica reflejan nuevamente disparidades entre medios, sus portadas y sus audiencias
(Figura 6).

El medio con mayor nimero de noticias sobre la guerra de Ucrania con al menos un recurso de
clickbait es TNYT (32%), seguido de Publico (18,97%), El Pais (15,79%) y The Guardian (13,77%).
Un resultado inicial que sefiala cémo la cobertura del conflicto altera sus titulares y tratamiento
para atraer a la audiencia. A continuacidn, se detallan, medio por medio, los distintos modos
de implementar estas técnicas y su penetraciéon en las informaciones destacadas por la Portada
y por las audiencias multiplataforma (Figura 5).

El Pais es el medio con un uso mas diverso de clickbait, con presencia de los nueve tipos anali-
zados en distintas proporciones. La Portada combina de forma similar, aunque minoritaria, el
tratamiento blando o sensacionalista (4,35%), la exageracién (4,35%), el anuncio de elementos
audiovisuales llamativos (4,35%) y la apelacién a la inmediatez (4,35%), con titulares como “El
mundo se hunde en una espiral conflictiva. Este es el balance de fuerzas” (Portada, 26 de junio
de 2022). La audiencia web, en cambio, se ve atraida en mayor medida por las expresiones
apelativas (22,22%), y el information gap, es decir, la ausencia del dato reclamo (11,11%), con
titulares como “Asi le hemos contado el dia 271 de la invasién” (Mas Leido, 22 de noviembre
de 2022). Los usuarios de redes difunden contenido con ambos recursos (16,67%), combinados
igualmente con la importancia del sujeto y la apelacién a la inmediatez (16,67%).

En el caso de Publico, destaca un empleo reducido de las técnicas gancho en sus tres ejes de
Portada, Mas Leido y Mdas Viral. La cabecera apenas muestra un 3,12% de noticias blandas y un
12,5% de information gap, que aumenta entre la audiencia web (12,5%y 18,75%, respectivamente)
y se reduce en el caso de las redes, con solo un 10% de ausencia del dato reclamo.

The Guardian mantiene una tendencia similar, con una portada ligeramente sensacionalista
(3,57%), con information gap (5,36%) y exageracion (1,79%) que también aumenta en el caso de
la audiencia web, con contenidos como “Terror to elation: Ukrainian woman’s journey from
Azovstal to PoW to freedom (Mas Leido, 24 de octubre de 2022); y, especialmente, en los usua-
rios de Twitter, que, entre sus informaciones mas difundidas, incluyen un 13,33% de ausencia
del dato reclamo y un 6,67% de expresiones apelativas, representadas en titulares como “Read
a summary of Monday’s developments in Ukraine” (Mas Viral, 24 de mayo de 2022).

Por tultimo, TNYT destaca por un uso reducido de técnicas clickbait, con una Portada en la que
priman el information gap (21,43%), como en “Ukrainian flags are on display all over Maine.
Why” (Portada, 26 de noviembre de 2022); y las expresiones apelativas (7,14%).
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Dos técnicas que también calan entre la audiencia lectora, con un 50% y un 25%, respectivamente.
El contenido Mas Viral, sin embargo, solo cuenta con un 14,29% de elementos audiovisuales
llamativos.

Los resultados observados permiten identificar una tactica clickbait que, aunque minoritaria en
todos los medios y sus esferas, recurre especialmente a la omisién del dato reclamo y las expre-
siones apelativas hacia el lector o el usuario al fin de que este acceda a la informacién completa.
Las técnicas menos empleadas, a su vez, también reflejan un resultado: los medios no apuestan
por la utilizacién de figuras o personajes vinculadas al conflicto como reclamo, mencionando a
Putin en un 10,03% de las unidades de andlisis y a Zelenski en un 7,33%. Tampoco se utilizan
ampliamente las soft news, la exageraciéon o la multimedia llamativa como forma de enmarcar
la informacién en lo emocional o lo visceral; ni se aprovechan de la urgencia de la actualidad
informativa para realizar falsas llamadas a la inmediatez que atraigan al lector a clicar en las
noticias.

Figura 6. Clickbait y tabloidizacién en la brecha de la cobertura informativa internacional
de la guerra de Ucrania (2022)

El Pais (Espaiia) Pblico (Portugal)
W Ponada [ Mds Leido Mis Viral W Fortada [ Mas Leido Més Vieal
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Exageracién I 435% 0.00% 0.00% Apelacién a la inmediatez 0.00% 0.00% 0.00%
Softnews I 435% 0.00% 0.00% Elermentos audiovisuales llamatives  0.00% 0.00% 0.00%
Expresiones apelativas 0.00% - 02 16.67% Exageracidn 0.00% 0.00% 0.00%
Importancia del sujeto 0.00% 0.00% 16.67% Expresiones apelativas 0.00% 0.00% 0.00%
Information gap 0.00% . 11.11% 16.67% Importancia del sujeto 0.00% 0.00% 0.00%
The Guardian (Reino Unido) The New York Times (EEUU)
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Exageracién I 1.79% l 299% 0.00% Apelacidn a la inmediatez 0.00% 0.00% 0.00%
Apelacién a la inmediatez 0.00% 0.00% 0.00% s llamat: 0.00% 0.00% 14.29%
Elementos dudiovisuales llamativos  0.00% 0.00% 0.00% Exageracion 0.00% 0.00% 0.00%
Expresiones apelativas i 1.49% 6.67T% Importancia del sujeto 0.00% 0.00% 0.00%
Importancia del sujeto 0.00% 0.00% 0.00% Soft news 0.00% 0.00% 0.00%

Fuente: Elaboracion propia.

4.5. Interactividad (C4)

La ultima categoria de analisis respecto a la interactividad del publico (C4) se refleja en torno a
las informaciones comentadas y distribucién por medio y esfera.

Los primeros resultados muestran diferencias de criterio entre El Pais y Publico, que permiten
comentar todos los contenidos; y The Guardian y The New York Times, que habilitan la seccién
de comentarios solo en algunos de ellos. Con este factor tenido en cuenta como posible
explicacion de los resultados hallados, los medios ibéricos son los que mas respuestas muestran
en sus contenidos (84,21% en el caso espaiiol y 67,24% en el portugués), seguidos de la marca
estadounidense con un 24%. El medio britanico The Guardian no permite comentar ninguno de
los items codificados, por lo que no se contabilizan comentarios.

El desglose en torno a las esferas sefiala que la Portada es la que cuenta con mayor porcentaje
de informaciones con al menos un comentario (Figura 7), con datos de en torno al 40-50% en
El Pais, TNYT y Publico. Lo Mas Leido iguala el dato en el caso estadounidense (50%) y decrece
entre diez y treinta puntos en los medios ibéricos, con un interés incluso menor en la esfera
Mas Viral.
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Figura 7. Porcentaje de informaciones sobre la guerra de Ucrania en la prensa internacional
con al menos un comentario en Portada, Mas Leido y Mas Viral

Il Portada ] Mas Leido Mas Viral

Portada Mas Leido Mas Viral
El Pais (Espaia) B 25.00% 18.75%
The New York Times (EEUU) 0.00%
Publico (Portugal) 6 20.51%
The Guardian (Reinc Unido)  0.00% 0.00% 0.00%

Fuente: Elaboracidn propia.

Por 1ltimo, los datos cuantitativos respecto a la media y total de comentarios por medio y esfera
(Tabla 3) reflejan que, aunque el nimero de informaciones comentadas es menor en lo Mas
Leido y lo Mas Viral, ambas esferas reciben una mayor media de respuestas que la Portada,
siendo las que mas conversacién generan. Asimismo, destaca la diferencia de participacién de El
Pais, con mas de 200.000 comentarios totales, frente a The New York Times (1.179) y Puiblico (708).
Resulta llamativo, precisamente, que un medio que permite comentar todos sus contenidos
como Publico obtenga una media de interaccién inferior a TNYT como medio que no abre esta
opci6én en todas sus piezas.

Tabla 3. Media y total de comentarios por medio y eje en las informaciones internacionales
sobre la guerra de Ucrania en 2022

El Pais (Espafia)

Portada Mas Leido Mas Viral
Media de comentarios por contenido 5.052 11.712 7.797
Comentarios totales 231.422
Portada Mas Leido Mads Viral
Media de comentarios por contenido 10 28 16
Comentarios totales 708
Portada Mas Leido Mas Viral
Media de comentarios por contenido 0 0 0
Comentarios totales 0
Portada Mas Leido Mds Viral
Media de comentarios por contenido 16 377 0
Comentarios totales 1.179

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 4, a continuacién, ejemplifica las noticias mas comentadas en cada medio y esfera,
reflejando la disparidad en la interaccién previamente mencionada.
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Tabla 4. Noticias mas comentadas sobre la guerra de Ucrania por medio y esfera

El Pais (Espaiia)

Portada ;l;lpl('_))II’SIiEaCTO | Muere un recién nacido en un bombardeo ruso en una maternidad de 24428
Mas Leido | Guerra en Ucrania | Asi le hemos contado el dia 274 de la invasion 24.813
Mas Viral | Guerra en Ucrania | Asi le hemos contado el dia 271 de la invasion 24.361
Portada Kaliningrado torna-se na nova arena de confronto entre a UE e a Russia 36
Mis Leido ‘|‘<issinger ?;‘Jela aAo Qcidente para nao infligir derrota pesada a Moscovo e pede 81
sensatez” a Ucrania
Mds Viral | Ucrania pressionada a explicar possivel execugdo de uma dezena de soldados rusos 24
The Guardian (Reino Unido; ningtin contenido permite comentarios)
Portada For Ukraine, So Much Unexpected Success, and Yet So Far to Go 32
Mds Leido | Putin Is Onto Us 1.027

Mds Viral | Ningun contenido de esta esfera tiene comentarios

Fuente: Elaboracién propia a partir de El Pais, Piblico, The Guardiany TNYT (2022).

5. Discusion y conclusiones

Este trabajo comprueba el fenémeno de la brecha en la cobertura informativa de crisis entre la
relevancia mediatica, reflejada en la portada de los medios, y las preferencias de su audiencia
multiplataforma, representada en los contenidos més leidos y mas compartidos. Su estudio,
aplicado al caso de la guerra de Ucrania en la prensa internacional durante 2022 (O1), permite
analizar las noticias en torno a un conflicto que afecta a la politica y a la sociedad global y que
habria de intensificar el interés del publico segtn los preceptos tradicionales de la teoria de la
agenda, al tratarse de una circunstancia de crisis o emergencia (McCombs y Valenzuela, 2007;
Humanes y Moreno, 2012). Sin embargo, su comprobacién en cuatro medios internacionales
—FEl Pais, Publico, The Guardian y TNYT— refleja una agenda periodistica que apenas prima
este conflicto en su portada como espacio mas relevante dentro de la web, solo con la excepcién
del medio britanico (40%). Un interés minoritario que desciende atin mas en la selecciéon de la
audiencia que lee o comparte dichas noticias, reflejando una preferencia dispar que confirma
una ‘brecha en la cobertura de crisis’ (Masullo et al., 2021) en tres de los cuatro medios analizados.
Su fluctuacién segin el medio y el periodo analizado a lo largo del afo (ol) muestra también
una cobertura mas intensa en los primeros meses del conflicto, quizd por la percepcion de
incertidumbre o el impacto emocional (McCombs, 2004; Lopez-Lopez et al., 2020) que puede
haberse normalizado paulatinamente con la continuidad de la guerra.

Esta primera parte del estudio permite confirmar parcialmente la Hipétesis 1 (H1) con dos
matices: primero, porque lacoberturadel conflicto esmayor enla Portada,aunque no mayoritaria;
y segundo, porque se constata un interés minoritario de la audiencia multiplataforma en lo mas
leido y lo més compartido con la excepcién de los lectores de The Guardian, cuya seleccion de
informaciones sobre el conflicto supera el de la cobertura en Portada, aunque se mantiene por
debajo del 50%.

En segundo lugar, la investigacion caracteriza las informaciones de las tres esferas de la brecha
en forma y contenido para observar si existen también discrepancias respecto al tipo de
cobertura que priman los medios frente a lo que escoge preferentemente la audiencia (02).
Asi, se observa una Portada medidtica que mantiene un criterio periodistico informativo y de
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actualidad, confirmando la primera parte de la Hipétesis 2, y que coincide con la seleccién
preferente de la audiencia multiplataforma, a excepcién de los lectores de TNYT, que optan
por lo interpretativo, es decir, por informaciones mas explicativas o analiticas.

Las noticias se complementan en su mayoria por fotografias e hipertexto, sin apreciar dife-
rencias sustanciales que indiquen una seleccién dispar por parte de la audiencia ni un uso
intencionado para llamar su atencién a través de marcos emocionales, dramaticos o persona-
les (Mayo-Cubero, 2019; Lara-Aguiar et al., 2023). En este sentido, el analisis del tratamiento
tabloide y los recursos gancho permiten desmentir la segunda parte de la Hipétesis 2 (H2), al
no hallar un dato destacado de noticias ‘blandas’ o sensacionalistas que espectacularicen las
noticias, y tampoco de personajes reclamo, al contrario de la personalizacion hallada en otras
investigaciones (Rivas-de-Roca y Garcia-Gordillo, 2023), aunque si cabe mencionar la presencia
de titulares que omiten deliberadamente el dato mas relevante o utilizan expresiones apelati-
vas. En este sentido, los medios se aprovecharian potencialmente de la urgencia sobre el con-
flicto y de la necesidad de entrar a la informacién para conocer todos los datos para atraer a la
audiencia (Bazaco et al., 2019), si bien no harian falsas alusiones a la inmediatez o exclusividad
del contenido (Diez-Gracia y Sanchez-Garcia, 2022).

Esta investigacién, aunque limitada por una muestra reducida y acotada y aplicada a un
estudio de caso, se considera valida para confirmar una brecha en la cobertura informativa en
periodos de crisis (Zunino et al., 2022; Masullo et al., 2021), al tiempo que concreta diferencias
dependiendo del contexto medidtico (Boczkowski y Mitchelstein, 2013), sefialando una brecha
cambiante que se amplia o reduce en torno a variables de forma y contenido, asi como matizando
algunos estudios previos que calificaban el fenémeno como estructural (Tristan y Alvarez, 2018).
Una linea de investigaciéon abierta a estudios prospectivos sobre los comportamientos de la
audiencia y su relacién con los medios en el contexto de la brecha de las noticias (Castro Pérez
et al., 2022), su toma de decisiones o la reaccién de un periodismo que, desplazado por otras
plataformas, ha de adaptar su modelo de publicacién y difusién para ‘encontrar’ a los usuarios.

Financiacion y apoyos

Este articulo surge al amparo del proyecto nacional I+D+i “Politainment in the face of media
fragmentation: disintermediation, engagement and polarisation” (Poldespol), de la Universidad
de Valladolid (Ref.PID2020-114193RB-100), Ministerio de Economia y Competitividad de
Espafia (2021-2023).
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