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Resumen ejecutivo

En qué consiste el proyecto de investigacion

El proyecto NewSharing se basa en el analisis conjunto de los diferentes factores que llevan a un
usuario a compartir una noticia a través de las redes sociales o de otras plataformas y servicios,
como la mensajeria mévil. De manera adicional se han analizado los elementos y caracteristicas
de las noticias y de mensajes de caracter promocional que se comparten frecuentemente a
través de ese tipo de canales.

Qué objetivos se marcaba el proyecto

El proyecto se marcd cuatro objetivos principales:

e Determinar el papel que ejercen los factores personales en la frecuencia y tipo de mensajes
gue comparten los usuarios

e Observar los aspectos formales y de contenido comunes en noticias compartidas por los
usuarios

e Establecer el grado de concordancia existente entre la agenda medidtica y las redes sociales

e Observar los aspectos formales y de contenido comunes en los mensajes mas virales de
campafias promocionales y persuasivas

Cudles son los principales resultados y conclusiones del proyecto

Los principales hallazgos del proyecto muestran que, en efecto, son diversos factores los que
intervienen en la decisién de compartir o no contenidos noticiosos a través de las redes sociales.
Asi, las emociones (y sobre todo las negativas), nuestra preocupacién sobre un asunto concreto
(por encima de nuestros conocimientos y actitudes), el tipo de red social, nuestros habitos
previos de consumo y la recompensa que obtenemos al encontrar una informacién son algunos
de los elementos mds determinantes

Quiénes han llevado a cabo la investigacion

El equipo investigador ha estado dirigido por Francisco Segado-Boj (UCM) durante los dos
primeros afos de su ejecucion y por Jesus Diaz-Campo (UNIR) durante los dos ultimos. Ademas,
han formado parte del equipo investigador Erika Ferndndez-Gomez, Rafael Repiso-Caballero y
Elias Said-Hung (Universidad Internacional de La Rioja); Maria-Angeles Chaparro-Dominguez y
Lidia Maestro-Espinola (Universidad Complutense de Madrid); y Petter Bae Brandzaeg
(Universidad de Oslo).

El proyecto “Consumo de noticias en medios sociales. Andlisis de factores en la seleccién y
difusién de contenidos mediaticos” (NewsSharing), referencia CS02017-86312-R, ha estado
financiado por el Ministerio de Economia, Industria y Competitividad (Mineco), la Agencia
Estatal de Investigacion (AEl) y el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (Feder), dentro de la
convocatoria 2017 de ayudas a proyectos de |+D+l correspondientes al Programa Estatal
de Investigacion, Desarrollo e Innovacion Orientada a los Retos de la Sociedad en el marco del
Plan Estatal de Investigacion Cientifica y Técnica y de Innovacion 2013-2016.
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Introduccion

Las redes sociales se han convertido en un canal cada vez mas importante para el consumo y
distribucidon de noticias, a través del cual los ciudadanos tomamos contacto con la actualidad
informativa en lugar de acudir a los medios tradicionales, tal y como refleja el Digital News
Report que elabora el Instituto Reuters (Newman et al., 2020).

Los canales y plataformas por las que circulan los contenidos noticiosos se multiplican y se hacen
mas diversos, algo que a su vez provoca que ese proceso de difusidn resulte mas imprevisible,
gue se genere una sobreabundancia de informacién y, sobre todo, que cada vez sea mas
complicado distinguir una fuente relevante y de calidad de la que no lo es (McNeill, 2018).

El papel de los usuarios también cambia, ya que a menudo controlan la difusién y deciden qué
comparten con otros usuarios (Noguera-Vivo, 2018). El usuario ya no es el destinatario final de
una linea de transmisiéon de un mensaje sino un nodo dentro de una red (Carlson, 2016). En ese
ejercicio influyen diversos factores, como el tipo de red social, los elementos emocionales o las
caracteristicas de la red de contactos de cada usuario, entre otros (Segado-Boj et al, 2020;
Fernandez-Gémez & Martin-Quevedo, 2021; Abuin Vences, Diaz-Campo & Garcia Rosales, 2022)

Ante esta situacion resulta esencial investigar qué factores son los que mueven a los ciudadanos
a redistribuir los contenidos mediaticos y hacerlos mas visibles al redistribuirlos entre sus
contactos. Entre ellos, pueden sefialarse los siguientes:

1.1. Exposicion selectiva. Los usuarios tienden a dar preferencia a los mensajes que coinciden
con sus actitudes, creencias y comportamientos previos (Cappella, Kim & Albarracin, 2015).
Se produce asi el llamado “sesgo de confirmacion”, es decir, la tendencia a elegir, y a
compartir después, los contenidos que refuerzan la visidn y los prejuicios existentes.

1.2. Gratificaciones perseguidas. Cuando los usuarios interactian en las redes sociales también
intentan alcanzar objetivos o cubrir necesidades, como buscar informacién fidedigna,
relacionarse con otros sujetos, proyectar o gestionar su propia imagen o, simplemente,
entretenerse. Todos estos elementos también influyen a la hora de seleccionar o difundir
contenidos (Picone, De Wolf & Robijt, 2016).

1.3. Aspectos psicosociales y de socializacion. La forma en la que un usuario se comporta en las
redes sociales estd conectada con su entorno social. El tamanio y las caracteristicas de su red
de contactos influye en su mayor o menor predisposicién a compartir contenidos (Pentina
& Taradfar, 2014).

1.4. Credibilidad. La calidad que los usuarios perciben en un medio influye en cémo utilizan los
contenidos que encuentran en él (Ardévol-Abreu & Gil de Zuiiga, 2016). Esa percepcion no
solo depende del contenido en si, sino también del medio, la imagen que se tiene de la
persona que comparte la noticia o el vinculo que existe con ella.
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1.6.

1.7.

. Habitos medidticos. Las tendencias habituales de consumo mediatico de un usuario influyen
en su comportamiento con las noticias que se encuentra en el contexto concreto de las
redes sociales.

Valores noticiosos y temas. Determinados aspectos de las noticias influyen en que se
compartan mas. Asi, por ejemplo, los contenidos que consideran Utiles y practicos, los que
se relacionan con sentimientos positivos, los que incluyen elementos controvertidos o
sorprendentes, o los que cuentan con un mayor componente de interés humano o estan
mas proximos geograficamente tienden a compartirse mas (Garcia Perdomo et al, 2017,
Trilling, Tolochko & Burscher, 2016).

Atencién mediatica. Los grandes medios tradicionales todavia influyen y marcan en buena
medida la agenda de contenidos de la conversacidn en redes sociales, de modo que las
campafias medidticas pueden propiciar que algunos de ellos se conviertan en virales (Jang,
Park & Lee, 2016).

Novedades

Las

principales novedades que ha presentado el proyecto son las siguientes:

Analisis de todos los factores sefialados en el apartado anterior de manera conjunta. Se trata
de elementos que habian sido objeto de estudio en diferentes investigaciones, pero siempre
por separado (Diaz-Campo, Segado-Boj & Fernandez-Gémez, 2021).

Empleo de la metodologia del panel de usuarios, que aporta una mayor cercania a la realidad
cotidiana de los participantes, lejos de los entornos experimentales que crean un contexto
mas artificial y pueden restar naturalidad a sus reacciones.

Atencidn especial a los aspectos emocionales que influyen en la decision de compartir
contenidos en las redes sociales, frente a la presencia mas habitual de los elementos
cognitivos en este tipo de estudios (Segado-Boj, Diaz-Campo & Navarro-Sierra, 2020).

Profundizacién en el estudio de los habitos de consumo medidtico y, sobre todo, en la
medicion de los efectos de la percepcion “las noticias me encontraran” (Gil de Zuiiga, Weeks
& Ardévol-Abreu; 2017) en ese consumo.

Diversidad del tipo de noticias y contenidos analizados, frente al mayor protagonismo
otorgado a la informacién politica en los estudios llevados a cabo previamente al desarrollo
del proyecto (Segado-Boj & Chaparro-Dominguez, 2021).

Inclusidn tanto de versiones digitales de medios tradicionales como de audiovisuales y
nativos digitales, siguiendo la recomendacion de Salaverria (2015) y del papel de otros
agentes, como empresas o paginas personales de politicos, en la difusidn de noticias a través
de las redes sociales (Wells & Thorson, 2017).
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Objetivos

El equipo de investigacién del proyecto se ha marcado cuatro grandes objetivos durante su
desarrollo. A continuacidn, se exponen de manera resumida. Posteriormente, las conclusiones
del proyecto se presentan conectadas con cada uno de estos objetivos para una mejor
comprensidn por parte del lector.

Objetivo 1: Determinar el papel que ejercen los factores personales en la frecuencia y tipo de
mensajes que comparten los usuarios

Se planteaba medir la influencia de interés del usuario hacia un asunto concreto, la importancia
otorgada a las redes sociales como canal informativo, calcular el papel moderador de distintos
elementos, como las caracteristicas sociodemograficas o su personalidad, y cdmo funciona el
trasvase de contenidos entre usuarios por estos canales y los de mensajeria movil instantanea.

Objetivo 2: Observar los aspectos formales y de contenido comunes en las noticias
compartidas por los usuarios

Se pretendia, entre otras cosas, comparar el papel de los valores noticiosos, en funcidn del tipo
de fuentes (medios nativos digitales o versiones digitales de medios tradicionales), y determinar
cudles eran los temas de las noticias mas compartidas.

Objetivo 3: Establecer el grado de concordancia entre la agenda mediatica y las redes sociales

Dentro de este objetivo se intentaba analizar en qué medida coincidian los temas establecidos
a través de la agenda mediatica y los que se compartian en forma de mensajes por las redes
sociales. De forma adicional, se buscaba profundizar en aspectos como el tono o la ideologia de
esos contenidos.

Objetivo 4: Observar los aspectos formales y de contenido comunes en los mensajes mas
virales de campafias promocionales y persuasivas

Con este objetivo se buscaba identificar las caracteristicas, tanto formales como de contenido,
gue estan presentes de manera mds habitual en los mensajes de campainas de caracter
promocional y persuasivo que mas se comparten a través de las redes sociales y que, en general,
se hacen mas virales.



. e comunicacion y sociedad
unl LA UNIVERSIDAD _& GOBERNO  MIMSTERO oo »
EN INTERNET A Pebimenmivoa L=

Metodologia

Para llevar a cabo la investigacion se combinaron diversas herramientas metodoldgicas. A
continuacion, se describen los detalles mas importantes de cada una de ellas.

Cuestionario

Por un lado, se empled un cuestionario autoadministrado en linea, que fue enviado a una
muestra de estudiantes pertenecientes a todas las universidades (publicas y privadas) de la
Comunidad de Madrid (Espafia) y que estaban matriculados en diferentes cursos de Grado, para
evitar que el perfil formativo fuera homogéneo. Fueron reclutados de forma aleatoria por una
empresa de estudios socioldgicos. Se les ofrecid un cheque regalo de 25 euros tras completar el
cuestionario. El 61,46% de los participantes fueron mujeres y el 38,54% restante hombres,
mientras que su edad media era de 20,23 afos.

Los participantes tenian que responder a una serie de preguntas en las que se aplicaron
diferentes escalas y medidas, leer un texto e imagenes de un articulo sobre el cambio climatico,
que no incluia referencias a su fuente ni a ningln otro dato relativo a su contexto, medir su
respuesta emocional, calificar su relevancia y responder a la pregunta de si compartirian esta
noticia a través de las redes sociales . Los datos obtenidos fueron posteriormente analizados de
forma anénima y se aplicaron diferentes tratamientos y modelos estadisticos

Muestreo de experiencias, panel de usuarios y observacion no participante

Por otro lado, se utilizé el método de muestreo de experiencias, que es habitual en andlisis de
la actividad de usuarios de redes sociales. Un grupo de participantes voluntarios debio contestar,
en distintos momentos temporales, a varias preguntas sobre alguna actividad o experiencia que
han tenido. En tres momentos se les envié un correo electrénico con preguntas referidas a la
ultima noticia que hubieran compartido en redes sociales, mensajeria instantanea u otro medio.

Asimismo, los participantes se comprometieron a facilitar el acceso a su cuenta personal de
Facebook al equipo investigador y permitir el registro de sus mensajes publicados en el periodo
de un mes. Para minimizar dentro de lo posible que la observacién modificara los habitos de los
participantes se registraron los mensajes publicados antes de iniciar del estudio

Los integrantes de la muestra eran jévenesy jovenes adultos (18-39 afios) espafioles reclutados
por una empresa socioldgica. Se trata del sector que representa el fragmento de usuarios mas
amplio de Facebook en Espafia y que destaca por ser especialmente activo al compartir y
consumir noticias en linea (Antunovic, Parsons, & Cooke, 2018), lo que permite marcar la posible
evolucidn de las tendencias en este campo (Bobkowski, 2015).

En la Tabla 1 pueden verse con mas detalle las caracteristicas sociodemograficas mas relevantes
de la muestra.
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Tabla 1. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

n %
Masculino 109 39,07
Femenino 167 59,86
Género Prefiero no decirlo 3 1,08
Basica 5 1,79
Secundaria 40 14,34
Profesional 71 25,45
Universitaria 162 58,07
Educacion Doctorado 1 0,36
Sin ingresos 9 3,23
€0<300 6 2,15
€301<600 14 5,02
€601 <900 17 6,09
€0<1.200 36 12,90
€1.201<2.400 67 24,01
€1.801<2.400 46 16,49
€2.401 < 3.000 38 13,62
€3.001 < 4.500 29 10,39
€4.501 <6.000 7 2,51
€>6.000 2 0,72
Ingresos mensuales Prefiero no decirlo 8 2,87

Fuente. Elaboracién propia

Andlisis de contenido de noticias

Se realizé un analisis de contenidos publicados en las paginas de Facebook de los tres periddicos
nativos digitales (El Confidencial, Eldiario.es y El Espafiol) y los tres tradicionales (La Vanguardia,
El Mundo vy El Pais) con mayor promedio mensual de visitantes Unicos en ese momento.

Los datos se extrajeron con Next Analytics, que permitio descargar las publicaciones y el nUmero
de veces compartido, comentarios, "me gusta" y reacciones emocionales. Se descargaron tres
dias después de la primera publicacién, para que la actividad alcanzara su punto maximo, lo que
suele suceder tras las primeras 24 horas (Schmidt et al., 2017). En total se analizaron 2.821
noticias. El contenido no informativo, como anuncios o contenido patrocinado, fue excluido.

Andlisis de contenido de mensajes promocionales

Se recopilaron manualmente los mensajes publicados por Netflix Espafia en Twitter durante un
afio. Se analizaron mas de 1000 tuits, clasificados segun el objetivo, el tipo del contenido, los
recursos incluidos y los comentarios, retuits y “me gusta” recibidos, entre otros aspectos. Mas
tarde se recuperaron los mensajes de HBO y Netflix en Instagram, en sus cuentas de Estados
Unidos y Espafia, durante seis meses. Se analizaron mds de 700 publicaciones.
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Resultados descriptivos

En cuanto al consumo de informacién, a menudo accedemos a ella sin buscarla activamente. La
encontramos navegando en internet, consultando en redes sociales o en enlaces que nos
facilitan nuestros contactos. Estas vias suponen mas de dos tercios del total (Tabla 2).

Las férmulas de monitoreo o chequeo constante representan la segunda opcién mas comdun, y
se concretan en busquedas regulares a paginas web o en la suscripcidon a servicios de alertas o

notificaciones.

El consumo directo, es decir, la busqueda de informacién detallada sobre alguna cuestién o
contenido concreto que nos interesa de manera especial representa menos del 10% del total.

Tabla 2: Vias para acceder a la informacion

Via de acceso %

Estaba viendo mis redes sociales y he encontrado la noticia en un mensaje que alguien | 30,72
ha publicado, pero que no me mencionaba a mi directamente, ni en un grupo del que
formo parte

Estaba navegando en Internet, sin buscar nada en particular, y me he encontrado con | 23,37
ella

Algln amigo o contacto me ha facilitado el enlace o me ha avisado de la noticia por | 14,70
correo electrdnico, mensajeria movil o etiquetdndome en redes sociales

La he encontrado en una web que visito habitualmente para enterarme de las ultimas | 14,46
noticias

Estaba buscando informacion sobre el tema (en Google u otro buscador) y he | 8,31
encontrado la noticia

Me he enterado por un servicio de alertas del medio al que estoy suscrito, por una | 2,17
newsletter, o por otros medios como el canal de Telegram del medio

Tengo instalada la app del medio de mi teléfono mévil y me ha avisado medianteuna | 1,57

notificacién automatica o personalizada

Otro 4,70
Fuente. Elaboracién propia

Por lo que respecta a los habitos de difusiéon, es decir, a cdmo nos comportamos a la hora de
compartir noticias, las plataformas mdas comunes para ello son las redes sociales abiertas y las
redes de mensajeria privada (Tabla 3).

Ademas, cuando elegimos una red social abierta, la mayoria de las ocasiones recurrimos a
Facebook. También empleamos Twitter e Instagram, pero con menos frecuencia. Mientras,
entre las redes de mensajeria privada la opcidn mds comun, con mucha diferencia, es Whastapp.

Por otro lado, habitualmente intentamos leer la noticia en profundidad las noticias antes de
compartirlas con nuestros contactos.
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Tabla 3. Plataformas en las que se compartieron las noticias

2D
/A

)
=

Forma de compartir la noticia %
En alguna red social (Twitter, Facebook, Instagram...) como una publicacién para que
la puedan ver todos mis contactos en general 49,88
En un grupo privado de WhatsApp, Line, Telegram o Facebook Messenger 30,36
Se lo he enviado a un contacto concreto mediante mensajeria instantdnea
(WhatsApp, Line, Telegram o Facebook Messenger) 13,49
En redes sociales, pero me he dirigido a una persona concreta, etiquetandole en
Facebook o Instagram o mencionandole en Twitter. Aun asi, el mensaje era publico y
lo podian ver todos mis contactos 3,01
En un grupo privado o comunidad restringida de Facebook o cualquier otra red social,
de modo que solo lo puedan ver los miembros de ese grupo o comunidad 1,45
Por correo electrdnico, con una persona o grupo de personas determinado 0,72
Por correo electrénico, de manera masiva a un gran grupo de personas (mas de 50) 0
Otro 1,09

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al tipo de noticia que compartimos, las mas frecuentes son las relativas a crimenes y

sucesos, seguidas de las informaciones relativas al Gobierno y las que tienen que ver con el

entretenimiento (Tabla 4).

Asimismo, las noticias duras son las que compartimos con mds frecuencia, y representan algo

mas de la mitad del total, seguidas, por este orden, de las noticias blandas, de las que tienen

gue ver con la cultura, y de otros tipos de noticias.

Tabla 4. Tipo de noticia compartida

Tipo de noticia Tema %
Noticias duras Crimen / Sucesos 16,33
Gobierno 13,01
Medio ambiente 8,04
Relaciones internacionales 5,74
Economia / Negocios / Finanzas 4,85
Derechos civiles 3,57
Religion 0,38
Ejército / Defensa 0,26
Noticias blandas Entretenimiento 12,25
Estilo de vida / Salud 8,55
Deportes 5,87
Cultura Educacion 8,80
Ciencia/Tecnologia 3,19
Otros Otros 9,18
Total 100

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones

A continuacidn, se presentan las principales conclusiones de la investigacidn en relacién con los
objetivos planteados:

Objetivo 1: Determinar el papel que ejercen los factores personales en la frecuencia y el tipo
mensajes que comparten los usuarios.

El miedo y la rabia son las emociones mas relevantes cuando compartimos noticias en redes
sociales. Ademas, las emociones negativas influyen mas que las positivas. Esto ya se habia
observado en estudios sobre comunicacién politica, y ahora se ratifica para otros ambitos como
el cambio climatico.

Ni nuestras actitudes ni nuestros conocimientos previos moderan la influencia de las emociones
que experimentamos al leer la noticia. Por el contrario, la preocupacién previa que podamos
tener por ese asunto si que influye al respecto.

Por tanto, cuanto mas preocupados estamos por obtener informacién y mds informacion
recibimos de forma efectiva, menos nos afecta la emocién que nos pueda provocar la noticia.
Sin embargo, nuestros conocimientos previos no provocan ese efecto.

La estructura y la composicion de las redes sociales también influyen en nuestros habitos al
compartir noticias. No nos comportamos de la misma manera en una comunidad publica (como
Facebook o Twitter) que en una privada o semiprivada (como Whastapp o Telegram).

Cuando creemos que podemos mantenernos informado sin seguir activamente los medios de
comunicacion tradicionales, confiando en las redes sociales y en nuestros contactos personales
(percepcidn “las noticias me encuentran”), somos mas propensos a buscar informacion por estas
vias. Sin embargo, no tenemos la misma tendencia a compartir esa noticia, quiza porque en el
fondo desconfiamos de la fuente o teme causar mala impresion a esos contactos.

En cuanto a los usos y gratificaciones, nos guiamos sobre todo por la busqueda de informacion,
pero no tanto en cdmo compartir informacion afecta a nuestra imagen personal o a lo que nos
pueda aportar en forma de interaccién social.

La relevancia que le damos a la noticia es mas importante que la credibilidad cuando decidimos
compartir un contenido. Este hallazgo es muy significativo si tenemos en cuenta la cantidad de
informacién de mala o baja calidad que circula por las redes sociales (Gil De Zufiga, Huber &
Strau, 2018), ya que aumentaria la dependencia informativa de fuentes poco fiables.

Por tanto, no nos importan demasiado la exactitud, la precisidn o la calidad de la informacién a
la hora de compartir contenidos, algo que tiene implicaciones importantes a la hora de entender

la distribucion de informaciones falsas o bulos a través de las redes sociales.
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Objetivo 2: Observar los aspectos formales y de contenido comunes en noticias compartidas
por los usuarios

La manera en la que accedemos a la informacidn, esto es, el hecho de que la busquemos de
forma activa o que simplemente nos encontremos con ella, influye en el tipo de red social que
elegimos para compartirla.

Asi, cuando realizamos una busqueda activa (consumo directo) o llevamos a cabo un monitoreo
o chequeo constante, a través por ejemplo de suscripciones o alertas, solemos compartir esas
noticias en entornos mas privados y dirigidos a una audiencia mas concreta, es decir, en redes
cerradas como WhatsApp.

Mientras, cuando nos encontramos con una informacién de una manera mas accidental, es
decir, navegando por la red, pero sin haberla buscada activamente, tendemos a compartirla en
redes sociales abiertas como Facebook, Twitter o Instagram.

Frente a lo que sefialaban estudios previos (por ejemplo, Fletcher y Nielsen, 2018), el hecho de
gue consumamos noticias de forma mas o menos frecuente no influye en el grado de lectura de
las noticias a las que accedemos a través de las redes sociales. Dicho de otro modo, no por
consumir un mayor numero de noticias las leemos mas en profundidad.

Estos habitos también tienen sus implicaciones en el tipo de noticias que compartimos:
tendemos a compartir informacién mas superficial en las redes abiertas y aquellas noticias que
requieren un mayor esfuerzo cognitivo en redes cerradas (WhatsApp, Telegram).

Del mismo modo, cuando compartimos contenidos en redes sociales, buscamos principalmente
convencer a alguien o corregir algun dato u opinidn, pero también provocar gratitud o
reconocimiento entre nuestros contactos

Concretando un poco mas la idea anterior, cuando queremos convencer o persuadir con alguin
contenido, recurrimos sobre todo a las redes sociales abiertas (Facebook, Twitter). Por ello, en
este tipo de redes solemos compartir sobre todo noticias “duras” (politica, sucesos, medio
ambiente, etc.).

Este dato podria explicar, en parte, el hartazgo que muchos usuarios experimentan en estas
redes sociales y el hecho de que las estén abandonando en beneficio de otros canales.

Mientras, en las redes sociales cerradas buscamos mas bien estrechar los lazos con contactos ya
existentes y por ello compartimos sobre todo noticias “blandas” (entretenimiento, estilo de vida,
deportes, etc.).

Por otro lado, la publicacion de noticias de actualidad en las redes sociales puede considerarse,
en general, como una actividad minoritaria, realizada principalmente por usuarios de un nivel
educativo mas elevado.
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Objetivo 3: Establecer el grado de concordancia existente entre la agenda mediaticay las redes
sociales

Cuando compartimos noticias en redes sociales esperamos, entre otras cosas, una reaccién por
parte de nuestros contactos y de otros usuarios. En general, la que recibimos de manera mas
frecuente son los “me gusta”.

Las noticias que mdas comentamos en las redes sociales son, principalmente, aquellas que tienen
gue ver con cuestiones relativas al gobierno y a la informacién politica. Asimismo, son articulos
en los que destaca la proximidad, la actualidad o la relevancia social, entre otros aspectos.

Mientras, los contenidos a los que con mas frecuencia le damos un “me gusta” son los que tienen
que ver con el mundo del deporte.

La proximidad y la relevancia social son los valores noticiosos mas determinantes a la hora de
que decidamos compartir una noticia en redes sociales, por encima de otros como la actualidad,
el conflicto o el interés humano.

Del mismo modo, la proximidad es un valor que también influye a la hora de que comentemos
noticias en Facebook.

Asimismo, se ha detectado una presencia importante de rasgos y caracteristicas sensacionalistas
en los contenidos que compartimos en las redes sociales. A su vez, estos elementos suelen
provocar reacciones emocionales mdas negativas

Por el contrario, el interés humano no es un elemento que provoque que compartamos una
noticia de manera mas frecuente, lo que coincide con otros estudios previos (Valenzuela, Pifia 'y
Ramirez, 2017).

Los contenidos que comparten con mas frecuencia los diarios espafioles en sus publicaciones en
Facebook, tanto los nativos digitales como los tradicionales, son los que tienen que ver con
sucesos y tribunales

Las practicas y las técnicas sensacionalistas estan presentes de manera mas clara en los medios
nativos digitales y, entre ellas, destacan sobre todo el uso del texto apelativo y el empleo del
clickbait.

Este ultimo dato conecta con las conclusiones obtenidas en otra de las partes de este proyecto
de investigacién: en general compartimos mas las noticias publicadas por los medios
tradicionales que, en principio, estdn mas consolidados entre la audiencia debido a su
trayectoria mas extensa.
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Objetivo 4: Observar los aspectos formales y de contenido comunes en los mensajes mas
virales de campafias promocionales y persuasivas.

La promocidn e informacion sobre series, el adaptar el lenguaje a la red social concreta
(hashtags, recursos visuales), plantear preguntas para estimular participacion o recurrir al
humor y al suspense son los elementos que mas contribuyen a incrementar la participacion de
la audiencia social.

Los recursos visuales estimulan especialmente la implicacidn de los usuarios. El video y laimagen
ya habian sido detectados como elementos fundamentales en estudios previos. La principal
novedad detectada por esta investigacion, y que se ha visto ratificada por estudios posteriores
(por ejemplo, Paz, Mayagoitia-Soria y Gonzalez-Aguilar, 2021), es el creciente empleo del meme
en los ultimos afios.

Por otro lado, en cuanto a los contenidos concretos, son los relacionados con las series los que
claramente generan mas engagement entre los seguidores, muy por encima de peliculas u otro
tipo.

En el caso de Netflix, destaca especialmente su estrategia para aprovechar eventos sociales o de
actualidad para conectarlos con sus propios contenidos y promocionarlos. Supone una clara
apuesta por crear comunidad y aumentarla incorporando a nuevos seguidores, ademas de que
estos se sientan poco a poco identificados con los valores de la marca.

En cuanto al analisis comparativo, la conclusion es que HBO y Netflix no siguen exactamente la
misma estrategia y que también hay diferencias entre paises.

El hecho de que Movistar y Netflix lleven mds tiempo operando en Espafia ha condicionado la
estrategia de HBO, sobre todo en los primeros anos. Esta plataforma ha apostado por los
mensajes de tipo mas informativo y vinculados a sus series mas famosas, como Juego de Tronos,
para intentar consolidarse. En esa misma linea, la estrategia de Netflix en uno y otro pais es mas
homogénea que la de HBO.

Una diferencia entre paises es la interacciéon con famosos, mas comun en las plataformas de
Estados Unidos que en Espafia, donde se apuesta mas por tratar de conectar e interactuar con
los seguidores en general.

Las plataformas apuestan por el tono positivo y el humor para dirigirse a la audiencia. La

excepcion son las series de componente social o que pretender concienciar sobre problematicas
como el suicidio o el odio. En este caso, el humor da paso al componente emocional.
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