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Se analiza la influencia de diversas variables (tipo de noticia, sección, audiencia, número de
seguidores, número de ‘me gusta’ y comentarios) en la viralidad de las noticias (número de
veces que es compartida) publicadas en Facebook por los principales medios de comunicación
españoles.

La relación entre las redes sociales y el consumo de noticias es cada vez más estrecha,
convirtiéndose en un proceso en el que se implican simultáneamente tanto los medios de
comunicación como las audiencias. Los medios tradicionales no solo emplean los medios
sociales para distribuir contenido, sino también para intentar conseguir nuevos lectores y
conservar a los existentes (Sassen et al., 2013). Algunos estudios (Hong, 2012) demuestran
que los medios que adoptan una estrategia en las redes sociales logran un aumento de su
audiencia, al menos en el entorno on line.

El importante vínculo entre redes sociales, medios y consumidores

Desde la perspectiva de los usuarios, compartir esas noticias en redes sociales forma ya parte
intrínseca de su proceso de consumo mediático (Hermida, Fletcher, Korell y Logan, 2012). El
público ya no se limita a desempeñar un papel pasivo, sino que tiene ahora la oportunidad de
expresar su interés y sus preferencias al decidir qué artículos replicar y compartir a través de
las diferentes redes sociales (Bastos y Zago, 2013).

A su vez, las redes sociales promueven la inclusión de noticias como un elemento importante
de los contenidos que sus usuarios comparten y sobre los que discuten (Glynn, Huge y
Hoffmann, 2012). De hecho, la principal red social del mundo, Facebook, anunció su intención
de convertirse en «el mejor periódico personalizado del mundo» (Sengupta, 2013). Como
ejemplo adicional de la relevancia que han adquirido los contenidos informativos para estas
plataformas, cabe citar la importancia estratégica que ha pasado a tener la inclusión y
generación de noticias especializadas en el mundo empresarial para una web como LinkedIn
(Hadfield, 2013).
Ante este panorama, gran parte de la investigación se ha centrado en analizar las estrategias
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de los medios convencionales y digitales dentro de la web social. Es decir, ¿cómo y para qué
utilizan las redes sociales los medios? Un estudio de García de Torres et al. (2011) sobre los
medios iberoamericanos en la Web 2.0 diferencia que Facebook es empleado principalmente
como vehículo de promoción de contenidos y Twitter se utiliza sobre todo para establecer y
mantener un diálogo con los lectores. Jerónimo y Duarte (2010) concluyen que los principales
periódicos portugueses usan ambas redes sociales para la reproducción y difusión de
contenidos.

Los estudios ceñidos al ámbito español señalan el desinterés de los medios por fomentar la
interactividad con los públicos mediante las redes sociales. En este sentido, el trabajo sobre
prensa (on line y off line) de Noguera-Vivo (2010) apuntaba que el 69,3 por ciento de los
medios no publicaba ningún tipo de mensaje interactivo que respondiera a alguna cuestión
previa planteada por los usuarios o que pretendiera establecer algún tipo de relación con ellos.
A pesar del potencial de las redes sociales para reforzar canales de comunicación ya
existentes -como el correo electrónico o el teléfono (Peña, 2012)-, estas se convierten
principalmente en una herramienta para aumentar y fidelizar la audiencia del medio (García,
2010) y para dirigir tráfico hacia la web del medio (Díaz-Campo y Segado-Boj, 2013).

Otros estudios adoptan una óptica centrada en el uso que los periodistas hacen de estas redes
sociales. Aunque estos empleos abarcan un amplio abanico de opciones -desde expresar
opiniones que no tendrían cabida dentro del medio en el que trabajan hasta fomentar la
participación con sus lectores (Noguera-Vivo, 2013)-, el objetivo más relevante para los
periodistas españoles (en el caso concreto de Twitter) es la difusión viral de las noticias
(Carrera, Sainz, Herrero y Limón, 2012).

Pese a esta importancia que se concede a la difusión de contenidos, la investigación sobre los
factores que influyen en el éxito de las noticias en las redes sociales (medido en términos de
interactividad y viralidad por parte de los usuarios) aún se encuentra en una fase temprana.
Newman (2011) señala que las noticias publicadas por los principales medios británicos que
son compartidas un mayor número de veces en redes sociales son los desastres y muertes,
noticias de última hora, historias divertidas e inusuales, comentarios provocativos y análisis y
contenido original y distintivo. Mientras, Berger y Milkman (2012) concluyen, tras un análisis de
las noticias de The New York Times más enviadas por los lectores a través del e-mail, que los
contenidos más virales son aquellos considerados más útiles, informativo-prácticos y
sorprendentes y que están relacionados con sentimientos positivos o que invitan a la acción
(asombro, ira, ansiedad…). Estos resultados se repiten en otro experimento de la emisora
pública estadounidense NPR, que identifica nueve categorías de contenido que incitan a ser
compartidas por los usuarios: estimuladores de curiosidad; explicaciones de lugares;
explicaciones de noticias; satisfactores del público; asombros visuales; grandes noticias de
última hora; controversias provocativas; temas del momento, y noticias amables (Athas y
Gorman, 2012). Por su parte, el estudio de Bastos y Zago (2013) sobre la difusión de noticias a
través de Twitter de los contenidos on line de diferentes periódicos europeos y americanos
señala que las noticias más exitosas de los diarios españoles son de tipo local y nacional,
mientras que los anglosajones se decantan por la opinión y las noticias de ámbito internacional.
Los mismos autores recuerdan que según Quandt (2008), las diferentes culturas nacionales
condicionan las distintas preferencias en el consumo de noticias.
El uso de redes y de Facebook en España
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El peso que posee España en cuanto al uso de redes sociales entre sus internautas (ver
gráfico 1) la convierte en un caso de estudio relevante.

De las principales redes sociales presentes en España se ha escogido Facebook no solo
porque otros autores han destacado el carácter más promocional de esta plataforma para los
medios de comunicación (García et al., 2011), sino también por su relevancia: la red creada por
Mark Zuckerberg posee 17.069.000 visitantes únicos, frente a los 14.491.000 y los 5.671.000
de sus inmediatos seguidores, Tuenti y Twitter (ver gráfico 2). Estos datos, junto a sus 18
millones de usuarios registrados (SocialBakers, 2012), convierten a Facebook en la red social
más popular en España.

Objetivo y preguntas de investigación

El objetivo de esta investigación consiste en determinar los factores que influyen en la viralidad
de los mensajes publicados por los principales medios de comunicación españoles en sus
perfiles de Facebook. De modo más concreto, se plantea responder a las siguientes preguntas:

P1. ¿Qué tipos de noticias son las más compartidas por los usuarios de Facebook?
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P2. ¿Qué temas tratan las noticias más compartidas por los usuarios de Facebook?

P3. ¿El número de seguidores de Facebook y de audiencia del medio influyen en la viralidad de
los mensajes?

P4. ¿Existe correlación entre la viralidad, el número de ‘me gusta’ y el número de comentarios
recibidos por una noticia?

Metodología: aspectos cuantitativos y cualitativos analizados

Para responder a estas preguntas se han recogido en una base de datos todos los mensajes
publicados en Facebook durante los meses de octubre, noviembre y diciembre de 2012 por los
principales medios de comunicación españoles (ver tabla 1). Estos se han escogido en función
de su audiencia, de acuerdo a los datos del Estudio General de Medios (para prensa escrita y
radio) y de Kantar Media en el caso de la televisión.

Se han seleccionado tres diarios, tres cadenas de radio y dos cadenas de televisión. Además,
se ha considerado pertinente añadir un diario gratuito (20 Minutos) como ejemplo de un soporte
que se considera muy relevante en España, no solo en términos de difusión sino también por
su influencia sobre los medios tradicionales (Berganza y Chaparro, 2012). TVE1 ha quedado
fuera de la selección, ya que no cuenta con perfil específico en Facebook, sino que queda
englobada dentro del perfil del grupo RTVE (en el que se publica contenido relativo a las
emisoras de RNE y a los distintos canales generalistas y temáticos del Ente Público Canal 24
Horas, Teledeporte o Clan).

Investigación llevada a cabo por el proyecto Los medios de comunicación en Facebook:
presencia, análisis y tendencias, financiado por el Plan Propio de Investigación 2011-2013 de
UNIR (véase: http://research.unir.net).
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Notas

[1] Los datos relativos a los diarios y las emisoras de radio corresponden respectivamente al
número de lectores y oyentes diarios. La cifra correspondiente a las televisiones se ha
calculado aplicando el share sobre el porcentaje de penetración del medio televisivo (89,5 por
ciento) en el universo del Estudio General de Medios (39.331.000 individuos). El número de
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fans de la página se ha calculado obteniendo la media del conjunto obtenido al sumar el
número de fans de la página a 1 de octubre de 2012 y a 31 de diciembre de 2012. Estas cifras
se han obtenido con la aplicación on line https://monitor.wildfireapp.com

Como puede verse, solo se han analizado medios de comunicación de carácter generalista,
dejando fuera de la muestra diarios deportivos y económicos y radiofórmulas, entre otros.

Estos medios publicaron un total de 6.668 mensajes en sus perfiles de Facebook durante el
periodo analizado. Estos mensajes han sido recogidos cuantificando su viralidad así como otros
indicadores de la interacción de los usuarios como el número de ‘me gusta’ y de comentarios
obtenido por cada uno de ellos (Merino-Bobillo, Lloves-Sobrado y Pérez-Guerero, 2013) (ver
tabla 2).

El conjunto global de estos datos ha sido sometido a una prueba estadística mediante el
paquete informático SPSS, para determinar el grado de relación entre distintas variables
cuantitativas. Se ha practicado un análisis de correlación (coeficiente de Spearman) para
comprobar la correlación entre el número de veces que cada mensaje es compartido con el
resto de interacciones de los usuarios (número de ‘me gusta’ y número de comentarios). Esta
misma prueba se aplicó para determinar la relación entre la cantidad de audiencia diaria de
cada medio, del número de sus seguidores en Facebook y de la viralidad de cada mensaje.

Este estadístico de correlación (Rho de Spearman) puede tomar valores entre -1 y +1. El cero
significa ausencia de correlación entre las variables y a medida que el valor se acerca a los
extremos (-1 ó +1) la correlación es más potente. El signo señala la direccionalidad de la
correlación. Un valor negativo quiere decir que a medida que aumentan los valores de una
variable disminuyen los de la otra (correlación inversa). En cambio, si el valor es positivo, a
medida que aumentan unos también lo hacen los otros y viceversa (correlación directa). Las
correlaciones significativas tienen un valor de sig. (bilateral) inferior a 0,05.

Este acercamiento cuantitativo se complementó con un análisis y tratamiento cualitativo. Para
ello se aislaron los 150 mensajes que fueron compartidos más veces. De modo
complementario se extrajeron aleatoriamente otros cincuenta mensajes de entre aquellos que

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/


Revista TELOS (Revista de Pensamiento, Sociedad y Tecnología)
https://telos.fundaciontelefonica.com

TELOS 100 : La era digital: Balance y tendencias : Factores
determinantes

Revista TELOS (Revista de Pensamiento, Sociedad y Tecnología) | ISSN: 0213-084X
Pág. 8/12 | Febrero - Mayo 2015 | https://telos.fundaciontelefonica.com
Editada por Fundación Telefónica - Gran Vía, 28 - 28013 Madrid

Fundación Telefónica

no fueron compartidos ni una sola vez. Este segundo subconjunto se utilizó como grupo de
control para comparar los resultados obtenidos del análisis de los mensajes más virales. Los
datos obtenidos en cada subgrupo fueron tratados por separado.

Los mensajes fueron sometidos a varios tratamientos. Para determinar el tipo de contenido se
aplicó el modelo propuesto por Newman (2011) ya mencionado en la introducción, con lo que
se clasificaron los mensajes de acuerdo a las siguientes categorías (ver tabla 3).

Estas categorías no son excluyentes entre sí. Es decir, se han encontrado noticias que han
sido encuadradas en más de una de ellas. Así por ejemplo, las informaciones relativas a un
accidente de aviación serían categorizadas al mismo tiempo como ‘Desastres y muertes’ y
como ‘Últimas noticias’.

Por último, para complementar esta aproximación cualitativa se ha determinado también la
clasificación temática de cada noticia. Para ello se ha indicado en cada mensaje la sección de
la web del medio en la que aparecía clasificada la noticia o mensaje en cuestión. Siguiendo
este protocolo, se ha determinado si las noticias pertenecían al ámbito temático de Nacional,
Internacional, Sociedad-Cultura, Deportes o cualquier otro.

A raíz de estas herramientas se han obtenido los resultados que se exponen a continuación.

Estrecha vinculación entre viralidad, comentarios y ‘me gusta’

La prueba Rho de Spearman ha arrojado un nivel de correlación prácticamente perfecto entre
el número de veces que una noticia es compartida y su número de comentarios y de ‘me gusta’
recibidos (ver tabla 4). Por tanto, estas tres variables están muy vinculadas entre sí. Puede
señalarse de este modo que los factores que impulsan a que un usuario comparta un contenido
noticioso con sus contactos pueden ser los mismos que motivan que exprese que dicho
contenido le gusta y que comparta su opinión al respecto.

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/


Revista TELOS (Revista de Pensamiento, Sociedad y Tecnología)
https://telos.fundaciontelefonica.com

TELOS 100 : La era digital: Balance y tendencias : Factores
determinantes

Revista TELOS (Revista de Pensamiento, Sociedad y Tecnología) | ISSN: 0213-084X
Pág. 9/12 | Febrero - Mayo 2015 | https://telos.fundaciontelefonica.com
Editada por Fundación Telefónica - Gran Vía, 28 - 28013 Madrid

Fundación Telefónica

Del mismo modo, como puede verse en el gráfico 3, la relación entre el número de ‘me gusta’ y
de comentarios crece de manera exponencial a partir de cierto nivel de número de veces
compartidos (alrededor de 4.000). Sin embargo, este crecimiento es mayor en el caso de los
comentarios que en el de ‘me gusta’. Esto puede llevar a señalar que una mayor exposición de
los mensajes (a través de la viralidad) genera más fácilmente un ‘me gusta’ que un comentario
de los usuarios.

Expresado de otro modo, los factores que impulsan a un usuario a compartir una noticia con
sus contactos pueden ser los mismos que le impulsan a participar en la discusión que se
genera entre distintos usuarios a partir de dicha noticia.

Casi nula influencia en la viralidad de la audiencia del medio y del número de fans

Por otro lado, otras variables como las cifras de audiencia en el sentido tradicional como el
número de fans que un medio de comunicación en Facebook desempeñan una influencia
prácticamente marginal -cuando no nula- a la hora de generar una mayor o menor viralidad.
Así, el volumen de lectores, oyentes o telespectadores de un medio tradicional no se
correlaciona en absoluto con la viralidad de los mensajes publicados por el perfil de dicho
medio en esta red social (ver tabla 5). Por su parte, la correlación entre el número de fans de
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ese medio en Facebook y la viralidad de esos mensajes es mayor, aunque sigue estando lejos
de resultar significativa.

Relevancia de las últimas noticias y de la sección nacional

En cuanto a los contenidos que son compartidos con mayor frecuencia, los resultados
muestran que tienden a responder a la categoría ‘Últimas noticias’, dentro de la cual se
categoriza un 62 por ciento de estos mensajes (ver gráfico 4).

En un segundo lugar se encontraría el apartado ‘Desastres y muertes’, con un 33 por ciento. El
resto de las categorías, por el contrario, tienen una presencia mucho menor entre las noticias
con mayor número de comentarios siendo más abundantes entre el grupo de noticias
seleccionadas que jamás han sido compartidas. Las noticias divertidas y de contenido original
obtienen del mismo modo una presencia más alta entre las noticias que no han sido
compartidas ninguna vez (ver gráfico 5).
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Desde el punto de vista de la sección temática, las noticias con más viralidad pertenecen
mayoritariamente a la sección de Nacional (un 37,9 por ciento de ellas), seguidas por las de
Sociedad y cultura (un 27,1 por ciento) y las de Internacional (un 13,3 por ciento). Por el
contrario, los contenidos de Autopromoción, Opinión, Medio ambiente y Economía muestran
una incidencia mucho menor al respecto.

Conclusiones: el contenido es el rey, también en las noticias

El trabajo permite subrayar que el principal factor que condiciona la viralidad de un mensaje
publicado por un medio de comunicación en su perfil Facebook es su contenido.

Los datos obtenidos por este estudio apuntan a ar algunas de las tendencias señaladas en
estudios centrados en medios estadounidenses (Berger y Milkman, 2012; Athas y Gorman,
2012) o británicos (Newman, 2011). En concreto, se puede señalar que los usuarios españoles
también comparten preferentemente contenido de tipo informativo, idealmente, las noticias que
aportan información de actualidad o de última hora sobre acontecimientos relativos al ámbito
nacional.

Sin embargo, el trabajo no se limita a sostener que este rasgo detectado en el ámbito
anglosajón puede replicarse en España, sino que también detecta características propias. De
los datos expuestos anteriormente puede señalarse que los usuarios muestran una preferencia
por contenidos de tipo informativo, en detrimento de la opinión y de las curiosidades, al
contrario de lo que ocurría en los casos antes citados.

De esta tendencia debe señalarse que Facebook constituye un ecosistema informativo en el
que gozan de preferencia las noticias ‘duras’ y de última hora, frente a otro tipo de contenidos
de interés humano o de opinión. Es decir, los usuarios deciden compartir con sus contactos las
noticias que ofrecen información relevante e impactante desde el punto de vista de su
repercusión. Ese otro tipo de contenidos se reserva para ser consumidos y difundidos en otros
circuitos. Es decir: los usuarios de Facebook siguen a un medio para estar al tanto de las
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últimas noticias.

Asimismo, el estudio también derriba una presunción a priori lógica: la de que el número de
fans o de audiencia del medio estaría directamente relacionado con la viralidad de los
mensajes. Sin embargo, este hallazgo debe relativizarse, dado que nuestro estudio solo ha
comparado los perfiles en Facebook de los grandes medios nacionales. Es de esperar que de
haber incluido en la muestra otros medios locales, regionales o independientes el grado de
viralidad alcanzado por sus mensajes hubiera sido sensiblemente menor.

En definitiva, el estudio señala que el contenido es la baza más importante para que los
usuarios se comprometan no solo en la difusión gregaria de la información en Facebook, sino
también en el diálogo y expresión de opiniones.

Por otro lado, una posible línea futura de investigación consistiría en comparar los resultados
obtenidos con los de un hipotético estudio similar llevado a cabo en otros países europeos,
para contrastar, al igual que se ha hecho en este trabajo con los medios españoles, el grado de
similitud o diferencia con los datos resultantes de las investigaciones realizadas en EEUU y
Gran Bretaña.
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