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Resumen

El articulo mide quién, qué y como comparte noticias en Facebook. mediante una
observacion no participante sobre la actividad de 279 usuarios con un analisis de
contenido de sus mensajes publicados (n=2193) durante un mes. La publicacion de
noticias de actualidad es una actividad minoritaria, realizada por usuarios de un
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nivel educativo mas elevado. Las noticias compartidas suelen referirse a sucesos y
estan publicadas por medios generalistas.
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Abstract

The activity of 279 Spanish Facebook users aged 18-39 years was observed during one
month and their posted messages (n=2193) were analysed. Results show that sharing
news is a minority activity. The news items shared by users tend to deal mainly with
crime issues and are published mainly by general national media. The participants
who published news showed higher levels of education and consulted Facebook less
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1. Introducciéon

La La presencia en redes se ha convertido en una parte fundamental de la es-
trategia de los medios para la promocién de sus contenidos. (Martin-Quevedo,
Fernandez-Gomez, & Segado-Boj, 2019). Estas plataformas no suponen sim-
plemente un entorno en el que los medios distribuyen sus mensajes de mane-
ra lineal a una gran audiencia. Por el contrario el nuevo ecosistema mediatico
se estructura como una red en la que cada usuario puede a su vez redistribuir
ese contenido entre sus contactos (Klinger & Svensson, 2015). Asi, la interaccion
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que caracteriza a los medios digitales y sociales (Cabezuelo Lorenzo & Martinez
Gutiérrez, 2012) ha modificado el arquetipo de difusion de noticias desde un pa-
radigma unidireccional masivo hasta un modelo de distribucion multidireccio-
nal (Noguera-Vivo, 2018). La importancia de alcanzar la viralidad (Arjona-Martin,
Méndiz-Noguero, & Victoria-Mas, 2020), es decir que un mensaje trascienda el
alcance inmediato de los medios a través de la difusion espontaneay secundaria
por parte de los propios usuarios provocando un creciente interés acerca de por
que y como los individuos comparten determinadas noticias en redes sociales
(Duffy & Ling, 2020).

Por ello este articulo se propone como objetivo principal medir la frecuencia
y otros aspectos de la comparticion de noticias en Facebook entre jovenesy jo-
venes adultos en Espana. Este Objetivo se traduce en las siguientes preguntas
de investigacién:

PI 1.1 Con qué frecuencia comparten los usuarios de Facebook noticias de
actualidad

Encuestas recientes (Statista, 2018) senalan que un 69% de usuarios de re-
des sociales en Reino Unido no comparten nunca noticias entre sus contactos.
Este dato podria ser aun menor puesto que la actividad real en Facebook a la hora
de publicar enlaces y noticias suele ser inferior que la que los usuarios indican
cuando responden a encuestas y cuestionarios. Esta diferencia suele ser mayor
en los usuarios mas interesados en informacion politica(Haenschen, 2020). Taly
como se detalla en el apartado de metodologia este trabajo combina una obser-
vacion no participante con un anélisis de contenido para obtener una perspecti-
va complementaria a la de otros estudios previos.

Pl 1.2. Sobre qué temas comparten noticias los usuarios de Facebook de
Espana

Los usuarios de Facebook suelen interactuar con las noticias que encuen-
tran en funcion del tema del que trate (Kimpel, 2019; Salgado & Bobba, 2019). No
obstante, no existe consenso sobre qué temas concretos provocan que las noti-
cias se compartan con mayor frecuencia. Algunos estudios(Tenenboim & Cohen,
2015)indican que los usuarios de redes sociales comparten mas frecuentemente
noticias sobre cultura, entretenimiento, cienciay asuntos sociales. Otros traba-
jos (Garcia-Perdomo, Salaverria, Kilgo, & Harlow, 2018) no encuentra diferencias
alrespecto, salvo el caso de los deportes, que se asocian a una menaor frecuencia
en este sentido.
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PI11.3. De queé fuentes comparten las noticias compartidas en Facebook

El estudio también persigue medir la procedencia de las noticias comparti-
das por los usuarios. Las restricciones de Facebook al acceso a su APl obligan a
los investigadores que quieren analizar las caracteristicas de las noticias com-
partidas por los usuarios a construir su corpus a partir de los mensajes publi-
cados por una seleccion especifica de medios al contrario de lo que permiten
otras redes sociales -paradigmaticamente Twitter- (ver, por ejemplo, Brena et
al., 2019). En este sentido los estudios se han centrado en los grandes medios
tradicionales aunque recientemente han aparecido estudios que incluyen otro
tipo de fuentes como medios hiper partisanos (Larsson, 2019; Xu, Sang, & Kim,
2020) o medios locales (Guo & Sun, 2020).

Por otro lado las redes sociales han permitido a empresas y marcas transmi-
tir sus mensajes sin necesidad de acudir a los medios tradicionales de masas y
aprovechar la capacidad de difusién social (Allagui & Breslow, 2016). No obstante,
la investigacion acerca de cuanto y como comparten los usuarios este tipo de
informacién aln resulta poco desarrollada(Johnson & St. John, 2020).

Nuestro estudio amplia la literatura existente al considerar otros medios dis-
tintos a las grandes cabeceras tradicionales.

PI11.4 Qué valores informativos son mas comunes en las noticias compartidas

Los valores noticiosos(Galtung & Ruge, 1965) no sélo influyen en el proceso
de seleccion de los gatekeepers mediaticos, sino que también influyen en la
decision de los usuarios de compartir esas noticias con sus contactos (Eilders,
2008). Se ha confirmado el papel que el conflicto, el interés humano, elimpactoy
la utilidad (Garcia-Perdomo et al., 2018) asi como de la actualidad (Salgado & Bo-
bba, 2019; Segado-Boj, Diaz-Campo, & Soria, 2015) desempenan en este sentido.

PI1.5 Con qué frecuencia acompanan el enlace o la pieza con alguna
evaluacion.

Finalmente el acto de compartir una noticia en redes sociales puede iracom-
panado de alguna evaluacion por parte del usuario en lo relativo al acontecimien-
to sobre el que informa o bien sobre la cobertura periodistica del misma (Carlson,
2016; Masip, Ruiz-Caballero, & Suau, 2019). No obstante, la literatura ain no ha
medido la frecuencia con la que los usuarios aprovechan esta posibilidad y com-
parten un articulo junto a su opinion al respecto.

Aparte de medir estos aspectos, el trabajo también pretende comprobar su
relacion con una serie de aspectos que influyen en la conducta de los usuarios
de redes sociales. De esta manera se plantea la pregunta de investigacion PI2:
;Qué aspectos influyen en la frecuencia de comparticion de noticias? BDel mismo
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modo, dada la ausencia en la bibliografia acerca del papel de la evaluacion de
noticias el trabajo plantea la pregunta de investigacion PI3 ;Qué caracteriza a los
usuarios que evaluan las noticias que comparten en Facebook?

De acuerdo con la teoria de la Media Attendance, los sujetos no siempre si-
guen procesos racionales para llevar a cabo sus decisiones de consumo me-
diatico, sino que en su lugar se apoyan en rutinas que aprovechan un conjunto
habitual de medios (LaRose & Eastin, 2004). Estas costumbres moldean a su
vez otras actividades relacionadas con el consumo de noticias. Creemos que un
mayor uso de Facebook provocara que los usuarios compartan mas noticias al
haber naturalizado el entorno. Del mismo modo, se espera que aquellos usuarios
con un mayor consumo de noticias, en general, compartan noticias con mayor
frecuencia.

Por otro lado la Teoria de Usos y Gratificaciones(TUyG) explica también di-
ferentes patrones de comportamiento mediatico, incluida la comparticion de
noticias (Segado-Boj, Diaz-Campo, & Quevedo-Redondo, 2019). La TUyG implica
que. los usuarios eligen qué medio consumen y el modo en que lo consumen en
funcion de unas necesidades concretas que desean cubrir (Katz, Blumler, & Gu-
revitch, 1973) En este sentido las gratificaciones de interaccion social implican la
necesidad de comunicarse y relacionarse con otros sujetos (Whiting & Williams,
2013) y condicionan el tipo de contenido compartido por los usuarios (Coppini
et al., 2017). Por otro lado, los usuarios también emplean las redes sociales para
gestionar su propiaimagen, es decir, para proyectar y construir su identidad pu-
blica (Kramer & Winter, 2008). El uso de redes sociales que responde a esta mo-
tivacion opta por evitar compartir contenido controvertido o negativo (Hossain,
Dwivedi, Chan, Standing, & Olanrewaju, 2018). Asimismo la busqueda de informa-
cion -es decir, las necesidades de auto educacion o informativas (Korgaonkar
& Wolin, 1999)- empuja a los usuarios a un mayor consumo de noticias en redes
sociales (Winter, Metzger, & Flanagin, 2016). La busqueda de entretenimiento
implica la voluntad de obtener una experiencia divertida y no solo conlleva una
mayor orientacion hacia contenidos relacionados con famosos y la cultura pop
(Pelletier, Krallman, Adams, & Hancock, 2020) sino que también se ha relaciona-
do positivamente con la intencion de compartir determinados contenidos rela-
cionados con el ocio como por ejemplo de tipo turistico (Plume & Slade, 2018). La
busqueda de informacion y proyeccion de la propia imagen tambien explican, al
menos parcialmente, el tipo de informacion que se comparte en redes sociales,
lo que también afecta al tipo de noticias que se comparten (Thompson, Wang, &
Daya, 2020).

En otro sentido la motivacion de los usuarios a la hora de decidir si compar-
ten o comentan una noticia esta condicionada principalmente por el interés de
esos usuarios respecto al tema del articulo o pieza periodistica (Kimpel, 2019;
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Larsson, 2018). Desde una perspectiva mas amplia, se ha senalado que el interés
general por la actualidad, especialmente la de tipo politico, también fomenta que
se compartan noticias en redes sociales (Karnowski, Leonhard, & Kiimpel, 2018),
especialmente en Facebook (Lu & Lee, 2021).

Sin embargo, toda actividad en Facebook es una actividad social y el com-
partir noticias no es una excepcion. De hecho, la decision de los usuarios de in-
teractuar o no con un articulo depende no solo del contenido de la pieza perio-
distica sino también de los atributos personales de quien comparte ese enlace o
texto (Johannesson & Knudsen, 2020). Los usuarios construyen una imagen de
sus contactos en redes sociales de modo que constituya una audiencia imagina-
da ala que van destinados sus mensajes, que guia y modela sus comportamien-
tos(Bi, 2021; Litt & Hargittai, 2016)whom do they imagine as their audience? How
do users describe this imagined audience? Do they have a sub-audience in mind
(e.g., "friends who like reality television”. Existen evidencias de que la percepcion
de esa audiencia imaginada influye en el comportamiento y tipo de informacion
gue los usuarios adoptan en entornos online. Asi, los usuarios son mas reticen-
tes a compartir mensajes con los que piensan que sus contactos pueden no es-
tar de acuerdo (Matthes, Knoll & von Sikorski, 2017)y participan preferentemente
en conversaciones si creen gque las opiniones que pueden expresar al respecto
pueden coincidir con la de sus contactos y conocidos (Hampton et al., 2014).

2. Material y métodos

Los estudios sobre redes sociales y periodismo se han decantado habitualmen-
te por el analisis de contenido (Segado-Boj, 2020) y la difusion social de noti-
cias no ha sido una excepcion (Choi, Lee, & Ji, 2020; Karnowski, Leiner, Sophie
Kimpel, & Leonhard, 2020). Aunque el tema se ha abierto recientemente a otras
herramientas como los diarios personales (Hopp, Ferrucci, & Vargo, 2020) este
estudio resulta novedoso en tanto que combina el analisis de contenido de los
mensajes publicados con la observacion no participante de los usuarios, lo que
permite combinar el estudio de los aspectos del mensaje con caracteristicas de
los propios sujetos.

2.1. Observacion no participante

Los datos de la observacion no participante se tomaron de un panel de usuarios
representativo de edad comprendida entre 18 y 39 anos, un sector que represen-
ta el fragmento de usuarios mas amplio de Facebook en Espana,, un 52%en el
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momento en que se lleva a cabo este estudio(The Social Media Family, 2018). Por
otrolado, Facebook es lared social mas importante para el consumo de noticias
en Espana(Serrano Puche, Fernandez, & Rodriguez-Virgili, 2018), donde un 69%
de los adultos reciben noticias habitualmente mediante esta red social (Mitchell
etal., 2018).

Los participantes fueron seleccionados de manera aleatoria por la empre-
sa de estudios sociodemograficos Societae. Los integrantes de la muestra se
comprometieron a facilitar elacceso 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 observacion modificara los
habitos de los participantes se registraron los mensajes publicados durante con
anterioridad al inicio del estudio. El reclutamiento se llevo a cabo entreel 2y el 12
de diciembre de 2018 y las publicaciones registradas se publicaron en octubre de
ese afo. Se recompenso a los participantes con una remuneracion economica
de 60€.

De manera inicial 300 personas fueron seleccionada, pero se desestimoé a
aquellos cuya cuenta de Facebook se considero inactiva por no haber publicado
ninguin mensaje en los 12 meses anteriores. Se excluy¢ del estudio por este mo-
tivo a 21 personas con lo que la muestra final quedd compuesta por un total de
279 usuarios, que ofrece un 95% de margen de confianza con un 5,9% de error
muestral para el universo seleccionado (usuarios espanoles de Facebook de 18
a39anos).

Adicionalmente a permitir el acceso a sus cuentas de Facebook, los partici-
pantes en el estudio debieron responder a un cuestionario inicial con el objetivo
de registrar su perfil sociodemografico, su frecuencia de uso de la plataforma,
los usos y gratificaciones que atribuyen a Facebook y la percepcion que tienen
de sus contactos en esta red social.

Se asume frecuentemente que los aspectos socioeconomicos influyen en el
consumo y en los habitos mediaticos (Bergstrom, Strombéck & Arkhede, 2019)
por lo que se pidio a los participantes que indicaran su nivel educativo y sus in-
gresos habituales (ver Tabla 1) de acuerdo a las franjas y niveles reflejados en el
Barometro del CIS(Centro de Investigaciones Socioldgicas, 2018).

Para medirla Frecuencia de consulta de Facebook, se plante6 una Unica pre-
gunta tipo Likert (1= Menos de una vez por semana, 2=Alrededor de una vez por
semana, 3=Varias veces por semana, pero no llega una vez al dia, 4=Al menos
una vez al dia, b= Varias veces al dia)(promedio=1,57, desv. est.=0,82). EI consu-
mo de noticias, en general se planted con la misma escala(promedio=2,59, desv.
est.=1,12)
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Tabla 1. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

N %
Género Masculino 109 39,07
Femenino 167 59,86
Prefiere no decirlo 3 1,08
Nivel educativo Basica 5 179
(maximo obtenido)
Secundaria 40 14,34
Formacion profe- 7 25,45
sional
Graduado o Licen- 162 58,07
ciado
Doctorado 1 0,36
Ingresos mensuales Siningresos 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 2 072
Prefiere no decirlo 8 2,87

LLas medidas para los diferentes usos y gratificaciones para la Busqueda de
informacion, Interaccion Social y Gestion de la propia imagen y se tomaron de
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(Segado-Boj, Diaz-Campo, & Navarro-Sierra, 2020). Las medidas de entreteni-
miento se adaptaron de la escala construida por Gaoy Feng(2016). Las preguntas
se plantearon en una escala tipo Likert (1= Nada de acuerdo, 2= Poco de acuerdo,
3= Ni de acuerdo ni de desacuerdo, 4= Bastante de acuerdo, 5=Totalmente de
acuerdo)y se detallan en la Tabla 2. El orden de las preguntas de este bloque se
aleatorizo para cada participante.

Los participantes también tuvieron que indicar mediante una escala Likert
(1=nadainteresado, 5=muy interesado) su propio interés respecto a una serie de
asuntos generales y posteriormente, el punto hasta el que consideraban que sus
contactos en Facebook estaban interesados en los mismos asuntos de ese re-
pertorio tematico (ver Tabla 3).

Lahomofiliade lared, es decir, la similitud percibida de los participantes con
sus contactos de Facebook se midi¢ en dos dimensiones. Por un lado, la diferen-
cia existente entre el interés expresado por los sujetos sobre los distintos asun-
tosysu percepciondelinterés de sus contactos hacia esos mismos asuntos. Las
diferencias negativas se convirtieron en positivas puesto que el objetivo de esta
medida no es identificar el sentido de la diferencia(si los sujetos se sienten méas
0 menos interesados por unos asuntos) sino simplemente hasta qué punto se
percibe una diferencia respecto al interés propio y la percepcién de los contac-
tos(promedio=-3,78, desviacion estandar= 3,53).

La segunda dimension de la homofilia (ideoldgica)(a=0.78) se midio como el
sumatorio de las respuestas(promedio=9,34, desviacion estandar=3,09)a cuatro
preguntas tipo likert (1=nada de acuerdo, b=totalmente de acuerdo): “Mis amigos
de Facebook tienen 1) los mismos intereses profesionales, 2) la misma orienta-
cion ideologica, 3) las mismas creencias religiosas, 4)las mismas aficiones e in-
tereses, que yo”

Tabla 2. Medidas de usos y gratificaciones

Busqueda de informacion Puedo acceder rapida y facilmente a una gran cantidad de
a=1 informacion

promedio=21,32

Desv. est=5,012 Puedo conseguir informacién util

Puedo consultar informacion a muy bajo coste
Puedo consequir informacion que me interesa

Puedo usarlas para conservar informacion que puedo utilizar en
el futuro

Puedo aprender mucho
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Entretenimiento
a=0,99

promedio=13,44
Desv. est. = 3,17

Uso Facebook para entretenerme

Creo que Facebook es divertido

Me emociona usar Facebook

Disfruto usando Facebook

Interaccion social
a=1
promedio=17,70
Desv. est. =4,27

Puedo consequir informacion sobre mis amigos

Puedo comunicarme e interactuar con mis amigos

Puedo mostrar preocupacion y apoyo a mis amigos

Puedo conseguir opinion y consejos de mis amigos

Puedo expresar mis ideas y dar consejos a mis amigos

Gestion de la propia imagen
a=1

promedio=15,66

Desv. est. =4,85

Puedo conocer gente nueva

Puedo sentirme conectado con gente

Facebook me ayuda a gustarle a otros

Puedo hacer que otros piensen que soy amigable

Puedo hacer que otros piensen que soy sociable

Puedo hacer que otros piensen que soy competente y capaz de

hacer cosas

Tabla 3. Interés expresado y percibido de los contactos de Facebook en los respectivos temas.

Interés percibido de los

Tema Interés propio expresado amigos en Facebook
Promedio | Desv.Est. | Promedio | Desv. Est.
Asuntos exteriores y politica internacional 3.03 121 2,94 119
Politica nacional 3,39 1,24 3,39 118
Politica local 313 1,24 318 1,25
Estilo de vida 3,36 113 3,55 1,04
Famaosos y entretenimiento 2,82 1,25 3,23 1,24
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Cienciay tecnologia 3,51 1,09 3,33 1,00
Economia y negocios 2.1 119 2,64 113
Deportes 2.1 1,39 3,58 121

2.2. Andlisis de contenido

Se hatomado como unidad de analisis cada mensaje publicado por los usuariosy
en segunda instancia se han codificado si se comparte algun contenido relacio-
nado con asuntos de actualidad. Estas noticias fueron codificadas de acuerdo
con las categorias que se definen a continuacion.

Se identifico el tema méas destacado de cada noticia compartida de acuerdo
con la categorizacion planteada por Kilgo, Harlow, Garcia-Perdomo, & Salaverria
(2018): asuntos internacionales; defensa y temas militares; gobierno y partidos
politicos; sucesos y tribunales; deportes; economia, negocios y finanzas; dere-
chos civiles; educacion y cultura; entretenimiento y celebrities; medio ambien-
te; religion; estilo de vida y salud, y ciencia y tecnologia

Se ha diferenciado entre medios de informacion de &mbito nacional (p. ej. El
Pais, EI Mundo)y aquellos de caracter local o regional (El Adelantado, EI Faro de
Vigo)o fuentesinternacionales, entendiéndose por aquellos medios cuya redac-
cién central y publico objetivo se sitla fuera de Espafa(p.ej., New York Times).

Se ha diferenciado también entre medios especializados o de nicho, centra-
dos exclusivamente en una tematica o asunto concreto, como Vandal (videojue-
gos) o Marca(deportes). Se ha tomado como medios partisanos aquellos medios
gue adoptan una marcada linea politicay expresan puntos de vista marcadamen-
te politizados (Meraz, 2011) como por ejemplo Libertad Digital, Mediterraneo Digi-
tal, EI Plural o Kaos en la Red. También se ha categorizado la presencia de medios
parodicos, como El Mundo Today. Finalmente se ha identificado como fuentes
corporativas a aquellos perfiles o paginas web ligados a empresas, negocios o
marcas.

La presencia (=1) 0 ausencia (=0) de valores noticiosos en cada noticia com-
partida se tomd como variable dicotomica. Siguiendo a Garcia-Perdomo y otros
(2018) se identifico la actualidad en aquellas noticias cuyo énfasis se situara en
la inmediatez de los acontecimientos o el caracter de Ultima hora, el conflicto
en aquellos casos que destacaran la controversia o el enfrentamiento, el interés
humano en aquellos casos que se centraran en los rasgos personales o las con-
secuencias de una historia para un individuo concreto y la utilidad en aquellos
textos que pretendiesen ofrecerinformacion aplicable alavida de los lectores de
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modo que pudieran obtener algun beneficio. De Al-Rawi(201) se tomaron los va-
lores de sorpresa(si se destacan los aspectos chocantes, sorprendentes o extra-
fos de la noticia), relevancia social(si se enfatizan las consecuencias del evento),
élite(si se subraya la presencia de famosos y personajes populares)y el humor(si
se destacan los elementos comicos o divertidos de la noticia).

La codificacion se llevo a cabo entre dos investigadores. La fiabilidad se cal-
culd sobre los mensajes publicados (n=417) por una seleccion aleatoria del 10%
de los perfiles participantes. El grado de fiabilidad sobre la condicion para rea-
lizar el analisis completo de los perfiles (abordar asuntos de actualidad o inte-
rés civico) alcanzé un alfa de Krippendorff =1. Sobre este subconjunto (n=70) se
realizé un analisis completo. Todos los valores de la ficha de analisis alcanzaron
igualmente un alfa=1, con la excepcion de “Proximidad”y “Proximidad geografica”,
que quedaron en 0,73. Las categorias tematicas “Medio Ambiente y Animales”y
“Entretenimiento y Celebrities” no alcanzaron un minimo de 0,68 por lo que ante
laimposibilidad de alcanzar un alfa aceptable quedaran fuera de la ficha final

3. Resultados

3.1. Resultados descriptivos

En total los usuarios publicaron 2193 mensajes. El promedio de publicaciones
por usuario es de 7,53 (desviacion estandar=18,62)y la mediana es de 2 publica-
ciones. El maximo de publicaciones de un mismo usuario se sitla en 147 por un
mismo un usuario.

De estos 2193 mensajes solo 242 (un 11,03%) corresponden a asuntos de ac-
tualidad. Cada usuario publica una media de 0,906 mensajes (desviacion estan-
dar=5,06)sobre la actualidad y una mediana de 0. El maximo de publicaciones de
actualidad de un mismo usuario se ubica en 67.

Dentro de los mensajes de actualidad y las noticias compartidas el tema mas
frecuente es el de sucesos, seguido por asuntos de gobierno y politica nacional
(ver Tabla 4).

Respecto a las fuentes de las noticias compartidas la mayor parte de piezas
corresponden a medios generalistas nacionales. Le siguen, con una presencia
sensiblemente menor los medios alternativos partisanos y los medios de ambito
local o regional (ver Tabla 5).
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Tabla 4. Presencia de temas de actualidad en la muestra ;
n % sobre actualidad % sobre total publicaciones é
Sucesos 73 30,17 1,38 %
Gobierno 51 21,07 0,96 Ef
Otros 30 12,40 0,57 §
Economia 25 10,33 0,47 %L
Educacion 23 9,50 0,43 E
Derechos 19 785 0,36 2
Internacional | 16 6,61 0,30 %
Deportes 13 5,37 0,24 %;
Estilo devida | 13 5,37 0.24 :
Ciencia 7 2,89 013
Defensa 5 2,07 0,09
Religion 0 0,00 0,00

Tabla 5. Noticias compartidas segun fuente.

IC - Revista Cientifica de Informacion y Comunicacion 18 (2021)

n % sobre actualidad
Generalista nacional 110 45,45
Alternativo o partisano 51 21,07
Local o regional 4 16,94
Especializado 28 1,57
Internacional 5 2,07
Corporativo 4 1,65
Parodias 3 1,24
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Encuantoalosvaloresinformativos, los mas habituales son“Proximidad

VN

y“Rele-

vancia’ con el resto de las categorias obteniendo valores mas reducidos(ver Tabla 6).

Tabla 6. Presencia de valores informativos

% sobre actualidad

Proximidad 138 57,02
Relevancia 121 50,00
Interés Humano 56 23,14
Elite 47 19,42
Actualidad 36 14,88
Conflicto 29 11,98
Utilidad 12 4,98
Sorpresa 8 3,31
Humor 2 0,83

Fuente: Autores

La evaluacion de la noticia, por su parte, ha demostrado ser una actitud muy
poco frecuente. Apenas un 15% de los mensajes sobre actualidad incluyen una
evaluacion del acontecimiento o de sus protagonistas y cuando se incluye es
generalmente positivo. Menor frecuencia muestra aun la critica de la cobertura
informativa, que se sitla en valores meramente anecdéticos (ver Tabla 7).

Tabla 7. Actitud y evaluacién de las noticias compartidas

n % sobre actualidad

Evaluacion del No 200 82,64
evento sobre el que
se informa Positiva 28 n,57

Negativa 14 578
Evaluacion de la co- No 239 98,76
bertura informativa

Paositiva 2 0,83

Negativa 1 0.41
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3.2. Diferencias entre actitudes de los sujetos

Para identificar si existen diferencias significativas entre las distintas variables
independientes consideradas y la evaluacion o no de noticias compartidas (va-
riable dependiente) se ha agrupado a los usuarios en funcion de si han realiza-
do en el mes analizado alguna de las actividades consideradas (publicacion de
mensajes sobre la actualidad y evaluacién de alguna noticia compartida). Para
comprobar se existen diferencias significativas entre ambos grupos se ha lleva-
do a cabo una prueba de Mann-Whitney, dado que la distribucion de las variables
cuantitativas son ordinalesy por lo tanto no parameétricas.

El analisis respecto a quienes han compartido noticias en el mes analizado
ha ofrecido valores significativos para el nivel educativo (W = 6543, p=,019)y la
frecuencia de consulta de Facebook (W = 6639.5, p=,010). Concretamente quie-
nes han compartido alguna noticia muestran un mayor nivel educativo pero una
menor frecuencia de consulta de Facebook (ver Tabla 8).

Tabla 8. Comparacién entre variables independientes significativas entre sujetos que
comparten o no comparten noticias

Comparten noticias

No Si
N 230 49
Nivel educativo Promedio 227 1,896
Desv. est. 1,472 3,799
Frecuencia de con- Promedio 1,638 127
sulta de Facebook
Desv. est 87 449

Respecto alacomparacion entre sujetos que han evaluado o no han evaluado
las noticias compartidas, la prueba senala resultados significativos en los valo-
res de nivel de ingresos (W=5091, p=,005), interaccion social (W=2894, p=,016) y
gestion de la propiaimagen (W=2948,5, p=,022). De acuerdo a esta comparacion
(ver Tabla 9), los usuarios que expresan su valoracion acerca del acontecimiento
responden a una mayor interaccion social y gestion de la propia imagen y mues-
tran un menor nivel de ingresos.
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Tabla 9. Comparacién entre variables independientes significativas entre sujetos que
comparten o no comparten noticias

Evaluan noticias

No Si

N 245 32
Nivel de ingresos Promedio 6,527 5,631
Desv. est 2,264 2,063
Interaccion sacial Promedio 17,486 19,375
Desv. est 4,237 4,368
Gestion de la propia Promedio 15,404 17,563

imagen

Desv. est 4,873 4,421

3.3. Relacion entre aspectos de contenido y comparticién de noticias

De las regresiones lineales ejecutadas para comprobar si el interés por un tema
concreto predeciala frecuencia de las noticias compartidas acerca de ese asunto
sololareferidaalas relaciones internacionales arrojé un resultado significativo (F
(1,275)=8,376, p=,004). El resto de relaciones propuestas no alcanzaron el umbral
p<,05 por lo que se descarta una conexion entre el interés de cada sujeto por el
resto de temas consideradosy la frecuencia de noticias compartidas al respecto.

4. Discusion y conclusiones

Los resultados coinciden con hallazgos anteriores que senalan que el contenido
compartido en Facebook estaria dominado por historias personales y noticias
“blandas” (Cardenal, Galais, & Majo-Vazquez, 2019). En este sentido se pude se-
nalar que la comparticién de noticias es un fenémeno secundario que, segun los
datos, se aproxima al principio de distribucion de Pareto que establece que el
80% de un fenémeno es atribuible al 20% de la poblacion y que en el entorno de
las redes sociales se ha utilizado para explicar que una minoria de blogs publi-
can lamayoria del contenido que se difunde y distribuye (Kim, Newth, & Christen,
2014).
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De hecho este estudio identifica que las noticias mas compartidas por los
usuarios en Facebook tratan sobre sucesos y crimenes, que aparecen con mu-
cha més frecuencia que otros temas considerados preferentes por anteriores
trabajos como entretenimiento, cultura, ciencia y temas sociales (Tenenboim &
Cohen, 2015).

Se ha detectado una mayor presencia de los medios tradicionales, lo que en-
lazaria con el "efecto Mateo” en el consumo mediatico por el cual la audiencia
se concentra en los medios que ya gozaban de un éxito consolidado (Webster &
Ksiazek, 2012). Este hecho reduciria el papel de los medios no convencionales
o0 alternativos. Esto es relevante en tanto que este estudio también se lleva a
cabo despueés del cambio en el algoritmo de Facebook en 2018 que penaliza la
visualizacién de mensajes publicados por empresas y corporaciones, incluidas
las empresas mediaticas (Zuckerberg, 2018).

Los medios partisanos resisten en este sentido y obtienen un segundo pues-
to en el ranking de medios mas compartidos. Este tipo de plataformas online
parecen encontrar asi en Facebook un escaparate para sus noticias politizadas,
con los posibles efectos que ello implica para la polarizacion ideoldgica en me-
diosy sociedad(Wilson, Parker, & Feinberg, 2020)they have traditionally had less
to say about macro societal processes that contribute to its rise and fall. Re-
cent cross-disciplinary work on the contemporary political and media landscape
provides these complementary insights. In this paper, we consider the evidence
for and implications of political polarization, distinguishing between ideological,
affective, and false polarization. We review three key societal-level factors con-
tributing to these polarization phenomena: the role of political elites, partisan
media, and social media dynamics. We argue that institutional polarization pro-
cesses (elites, media and social media.

En cuanto a los valores noticiosos, se subraya el papel de la proximidad y
de la relevancia social mientras que otros factores identificados anteriormente
como influyentes poseen una frecuencia mucho menor. Es el caso de la actua-
lidad (Segado-Boj et al., 2015) o conflicto, lo inusual o el interés humano (Gar-
cia-Perdomo et al., 2018). En este ultimo sentido, el estudio coincide con otros
trabajos (Valenzuela, Pifia, & Ramirez, 2017) que minimizan el papel del interés
humano a la hora de que una noticia sea compartida. Las diferencias con Gar-
cia-Perdomo et al pueden deberse a la naturaleza de la muestra (ellos trabajan
con una muestra de diarios estadounidenses y latinoamericanos) mientras que
la distancia con Segado-Boj et al (2015) puede responder a una evolucion en el
publico espafol, que ha cambiado sus habitos de comparticién de noticias en
Facebook en el ultimo lustro.

Una mayor frecuencia de consulta de Facebook no implica necesariamente
una mayor frecuencia de publicacion. Esto subraya la importancia no de cuanto,
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sino para queé se usa Facebook y en este sentido se esperaba encontrar un papel
mas determinante de los usos y gratificaciones considerados, que se han visto
restringidos a caracterizar a aquellos usuarios que han evaluado las noticias que
comparten. Puede entenderse que compartir una noticiay dar la comentario per-
sonal al respecto representa un grado de implicacion mayor que simplemente pu-
blicarlainformacién a titulo informativo ya que supone explicitar la propia opinion.
De ahi que aquellos usuarios que han llevado a cabo esta practica se caractericen
por una mayor busqueda de interaccién social y gestion de la propia imagen.

Menos relevancia aun se ha encontrado en la homofilia percibida de los con-
tactos ya que no se han identificado diferencias significativas en el grado de
similaridad que los usuarios comparten con sus contactos en Facebook en fun-
cion de su actividad relacionada con la comparticion de noticias. Entendemos
gue este mativo se debe a que la estructura de la red de contactos en general no
resulta tan influyente como a la audiencia concreta a la que cada usuario cree
que dirige un mensaje concreto. Estudios anteriores sefalan que los usuarios
de redes saociales alternan entre una vision general de sus contactos con gru-
pos imaginados mas definidos de potenciales destinatarios de sus mensajes y
acciones (Litt & Hargittai, 2016)whom do they imagine as their audience? How
do users describe this imagined audience? Do they have a sub-audience in mind
(e.qg., “friends who like reality television”.

Este obstaculo podria salvarse si en lugar de analizar como la estructura de
la red social de contactos afecta en términos generales se considerara en quién
piensa el usuario en cada momento a la hora de compartir una noticia o publicar
un mensaje. El empleo de métodos como el muestreo de experiencias (Kubey,
Larson, & Csikszentmihalyi, 1996) ayudaria en este sentido.

Los resultados presentados plantean una serie de advertencias respecto a
su generalizacion. En primer lugar, como se ha senalado en metodologia, son
solo extrapolables a un sector concreto de la poblaciéon, aunque represente al
grueso de usuarios de Facebook. Sectores mas jovenes o mas adultos podrian
presentar habitos o conductas distintas a las presentadas aqui. Ademas ha de
indicarse que los usuarios que aceptan ser observados muestran a priori menos
preocupacion por su privacidad por lo que en ese sentido pueden no ser repre-
sentativos de la poblacion general (Cardenal et al., 2019)

5. Financiacion

El articulo se ha desarrollado dentro del Proyecto “Consumo de noticias en me-
dios sociales. Andlisis de factores en la seleccion y difusion de contenidos me-
diaticos”, referencia CS02017-86312-R financiado por el Ministerio de Economia,
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Industria y Competitividad (MINECO), la Agencia Estatal de Investigacion (AEI)y
el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER)
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