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Resumen. Esta investigacion analiza la relacion entre los temas, valores noticiosos y presencia de sensacionalismo en noticias
publicadas en Facebook y el nivel de interaccion de los usuarios. Para ello se lleva a cabo un analisis de contenido (n=2.821) de
mensajes publicados en Facebook por seis diarios espafioles (E!/ Pais, El Mundo, La Vanguardia, El Confidencial, El Diario y El
Espaiiol). Se han identificado diferentes tendencias para distintas facetas de la interaccion (compartir, “Me gusta”, comentar y reacciones
emocionales). Los comentarios se relacionan con noticias sobre gobierno y partidos politicos y con articulos centrados en la proximidad,
la actualidad, la relevancia social, la utilidad y la €lite. Los “Me gusta” son mas frecuentes en articulos deportivos, mientras que los
articulos mas compartidos muestran una presencia significativa de rasgos sensacionalistas. Se propone que investigaciones posteriores
analicen otras categorias tematicas para proporcionar un analisis mas amplio del fenomeno del engagement de las noticias.
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[en] Spanish Newspapers on Facebook and Engagement: Issues, News Values, Sensationalism and
Emotional Reactions

Abstract. This research analyzes the relationship between news topics, news values and sensationalism in Facebook and user’s
engagement with. Content analysis is carried on a sample (n= 2,821) of Facebook posts published by six Spanish news media (E/ Pars,
El Mundo, La Vanguardia, El Confidencial, El Diario and El Espariol). Our analysis found different tendencies for different engagement
attitudes (sharing, liking, commenting and emotional reactions). User comments are mainly driven by news about government and
politics and by those stories focused on news values such as proximity, timeliness, social significance, usefulness and elite people.
Facebook “Likes” were more frequent on sports articles and the most shared stories were charactersed by a sensationalist framing. As
a prospective research line, we propose further studies to consider different topical categories to provide a wider and fuller picture of
the news users engagement phenomenon in the social media environment.
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1. Introduccion

Las redes sociales se han convertido actualmente en
una plataforma imprescindible para el consumo y la
distribucion de noticias. El publico sigue accediendo
a estas principalmente a través de los sitios web de
los medios de comunicacién, aunque los medios so-

ciales son la segunda forma mas comun en la que los
ciudadanos conectan con la informacion. Globalmen-
te, el 46% de los usuarios de Internet acceden a con-
tenidos periodisticos a través de Facebook (Instituto
Reuters, 2020). En términos locales, ese porcentaje
alcanza el 53% en Estados Unidos y el 34% en el
Reino Unido (Pew Research Center, 2019; Ofcom,
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2020). Los ultimos datos indican que el 44% de los
internautas espafioles obtiene sus noticias a menudo a
través de Facebook (CISDL, 2020).

Esta tendencia, entre otros factores, ha modifica-
do el arquetipo de difusion de noticias desde un para-
digma de radiodifusion unidireccional hasta un mo-
delo de distribucion multidireccional (Noguera-Vivo,
2018). En este nuevo sistema hibrido de medios de
comunicacion, las logicas tradicionales de transmi-
sion y recepcion se entrelazan con las nuevas logicas
de recirculacion y redistribucion (Chadwick, 2013).
En este sentido, la audiencia, o los “usuarios de las
noticias” (Picone, 2015), ya no son el punto final de
una linea de transmision, sino que se convierten en
nodos interconectados entre si dentro de una red mas
amplia (Carlson, 2016).

Sin embargo, la interaccion de los lectores de no-
ticias con el contenido periodistico no se limita a
compartir y reenviar articulos. En este sentido, Alha-
bash y McAlister (2015) identificaron que, ademas
de compartir el articulo, el compromiso o engage-
ment de los usuarios también incluye la deliberacion
(comentar la noticia) y la evaluacion (expresar expli-
citamente una valoracion sobre la noticia). La delibe-
racion y la evaluacion también implican que la visibi-
lidad del contenido se amplia, en tanto que la red
social correspondiente notifica esa accion a los con-
tactos de los usuarios en la plataforma (Leonardi,
2014). Si bien las noticias empezaron a poder ser
comentadas en los propios sitios web de los medios
de comunicacion, esta actividad es actualmente mas
comun en las propias redes sociales (Larsson, 2018a).

La interaccion de los usuarios con las noticias
mejora la visibilidad del contenido, ya que estos reci-
ben notificaciones cuando sus contactos interactiian
(comparten, comentan o evalian) con un articulo. No
obstante, la participacion del usuario también es rele-
vante en tanto que los algoritmos de las redes sociales
priman no so6lo el contenido que se ajusta a las prefe-
rencias explicitas de cada usuario, sino también
aquellos articulos que han alcanzado cierto nivel de
interaccion (Thorson et al., 2021). Asi, el engagement
de los usuarios se ha convertido en un objetivo pri-
mordial para las empresas mediaticas (Martin-Que-
vedo, Fernandez-Gomez y Segado-Boj, 2019). De
este modo, resulta necesario profundizar en las carac-
teristicas que predicen la viralidad y la interaccion
con las noticias (Karnowski et al., 2021).Nuestro es-
tudio se centra en la dinamica de una plataforma
concreta, ya que cada red social particular se guia por
su propia logica y caracteristicas (Hermida y Mella-
do, 2020), que determina el comportamiento y las
reacciones de sus usuarios (Hasell y Weeks, 2016).
Elegimos Facebook por ser la plataforma de medios
sociales mas popular en el mundo y Espafia, que es el
escenario geografico donde se recoge la muestra.
Ocho de cada diez internautas espafioles (81%) tie-
nen una cuenta en Facebook (IAB, 2020). A pesar de
su popularidad, Facebook solo ha atraido la atencion
de los estudios de periodismo en los ultimos afios
(Segado-Boj, 2020). Este estudio se suma a una cre-

ciente base de conocimiento sobre como se impulsa
la participacion de los usuarios en las noticias en Fa-
cebook.

2. Estado de la cuestion

Entender la interaccion de los usuarios de Facebook
con las noticias resulta atin mas relevante dados los
recientes cambios en el algoritmo de la plataforma.
Facebook cambio el algoritmo de su news feed —“no-
ticias”, en castellano- para que los usuarios viesen
menos publicaciones de empresas y negocios (inclu-
yendo los medios de comunicacion) y recibieran mas
mensajes publicados por usuarios individuales o con
los que los contactos de otros usuarios habian inte-
ractuado (Zuckerberg, 2018).

Por consiguiente, este estudio no se limita a anali-
zar la comparticion de noticias, sino que también in-
cluye las otras dos dimensiones de engagement
mencionadas por Alhabash y McAlister (2015): deli-
beracion y evaluacion. En cuanto a la evaluacion,
Facebook ofrece a sus usuarios el botdén “Me gusta”.
Esta caracteristica se ha interpretado como una fun-
cion de interaccion social con el autor del post (Sum-
ner et al., 2018), pero también se ha considerado que
refleja “tanto una respuesta emocional explicita como
una evaluacion de la actitud de los mensajes” (Alha-
bash y MacAllister, 2015).

Mas alla del boton “Me gusta”, Facebook introdu-
jo en 2016 cinco nuevas reacciones emocionales di-
ferentes que permiten expresar los sentimientos hacia
un mensaje publicado: “Me enfada”, “Me asombra”,
“Me entristece”, “Me encanta” y “Me divierte”. Tales
reacciones son una nueva forma de interaccion con
los articulos (Sang et al., 2020). “Me encanta”, “Me
divierte” y “Me asombra” expresan ampliamente
emociones positivas, mientras que “Me entristece” y
“Me enfada” reflejan sentimientos negativos (Jost et
al., 2020; Scott et al., 2020).

La intencién del usuario de interactuar en redes
sociales con las noticias estd impulsada principal-
mente por el tema del articulo y por el interés que
dicho tema suscita en el individuo (Kiimpel, 2019).
En Facebook, concretamente, la participacion del
usuario depende mas de la naturaleza de los aconteci-
mientos sobre los que informa la noticia y de los va-
lores de la noticia que cada articulo pone de relieve
(Salgado y Boba, 2019). Aunque los usuarios interac-
tian mas con las noticias que tratan determinados
temas, no existe un consenso claro sobre cuales son
€s0s asuntos.

Existen evidencias de que las noticias sobre entre-
tenimiento, cultura, ciencia y temas sociales logran
un mayor nivel de “Me gusta” y son compartidas con
mayor frecuencia (Tenenboim y Cohen, 2015), mien-
tras que la politica nacional y los crimenes y sucesos
suscitan un mayor nimero de comentarios. Sin em-
bargo, otros estudios (Garcia-Perdomo et al., 2018)
no encontraron casi ninguna diferencia significativa
en la participacion de los usuarios por temas de noti-
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cias. Estos autores solo identificaron un efecto perju-
dicial de las historias de deportes en el nimero de
“Me gusta”, veces compartido y comentarios.

Las “reacciones” permiten a los usuarios de Face-
book explicitar su respuesta emocional a distintos
contenidos. Tales reacciones estdn vinculadas con
otras facetas de la interaccion del usuario con las no-
ticias. Concretamente, las reacciones positivas predi-
cen la frecuencia con la que se comparte una noticia
(a mas reacciones positivas, mas se comparte esa
noticia), mientras que el contenido que provoca mas
“Me enfada” se relaciona con un mayor numero de
comentarios (Bentivegna y Marchetti, 2019).

Los usuarios se involucran preferentemente con
historias emotivas (ver por ejemplo, Berger y Milk-
man, 2012; Keib et al., 2018). Sin embargo, los estu-
dios no coinciden en el tipo de emociones que desen-
cadenan ese engagement. Mientras que unos apuntan
a emociones negativas como el miedo, la rabia o la
preocupacion (Segado-Boj, Diaz-Campo, Navarro-
Sierra, 2020; Cappella et al., 2015), otros sefialan a
emociones positivas (Al-Rawi, 2019).

Otros estudios previos (Bentivegna y Marchetti,
2019; Al-Rawi, 2020) han encontrado conexiones
entre las reacciones emocionales y diferentes temas
de noticias. Asi, expresiones positivas como “Me
encanta” o “Me asombra” se han asociado con el en-
tretenimiento, los deportes, los temas sociales y la
ciencia, mientras que la politica internacional y na-
cional se han ligado a las reacciones de “Me enfada”
y “Me divierte”.

Las reacciones “Me entristece” y “Me enfada”
estan vinculadas a temas sociales, politica nacional e
internacional y sucesos (Bentivegna y Marchetti,
2019). Las reacciones “Me asombra” y “Me encanta”
son mas comunes en articulos sobre logros humanos
significativos, como victorias atléticas y actos heroi-
cos. El “Me encanta” también se desencadena por
historias sobre amistad y el aspecto amable de la
conducta humana, asi como por relatos de vinculos
entre personas y animales. Las reacciones de “Me
enfada” incluyen historias sobre maltrato animal, el
sexismo y el abuso sexual, el terrorismo y la crueldad
con los nifios. La reaccion “Me entristece” también
se ha asociado con contenidos que tratan de la muerte
de famosos, asesinatos en masa y crueldad con los
animales (Al-Rawi, 2020).

Sin embargo, la investigacion sobre cémo se co-
nectan las reacciones emocionales, los temas de las
noticias y la interaccion de los usuarios sigue limita-
da a los contenidos producidos por los periddicos
americanos (Al-Rawi, 2019; Garcia-Perdomo et al.,
2018) o por los periodicos europeos de izquierda
(Bentivegna y Marchetti, 2019). Nuestro objetivo es
expandir este escenario y contribuir a un conocimien-
to mas amplio a este respecto.

Para analizar estos aspectos planteamos la pre-
gunta de investigacion PI1: ;Qué tipo de temas de
noticias estan asociados con una mayor interaccion
de los usuarios de Facebook (compartir, “Me gusta”,
comentarios y reacciones emocionales)?

La participacion del usuario no se guia exclusiva-
mente por el tema del articulo, sino también por ca-
racteristicas especificas de la noticia. Esta investiga-
cion se centrard en dos de estas caracteristicas: la
presencia de valores noticiosos y la adopcion de ele-
mentos sensacionalistas.

Desde el trabajo de Galtung y Ruge (1965), los
estudios de Periodismo han tratado de identificar
ciertos factores, como la proximidad o la controver-
sia, que hacen que los acontecimientos sean mas no-
ticiosos. Estos valores noticiosos no so6lo influyen en
el proceso de seleccion de los gatekeepers, sino que
también condicionan, al menos, algunos aspectos de
la participacion de los usuarios (Eilders, 2006).

El papel activo de los usuarios en el nuevo para-
digma de distribucion de noticias (Noguera-Vivo,
2018) ha influido en los valores noticiosos, de modo
que los medios priman aquellas caracteristicas que
atraen especialmente a los usuarios de los medios
sociales (Harcup; O’Neill, 2017). En este sentido,
Trilling, Tollochko y Burscher (2017) acufiaron el
concepto de shareworthiness para agrupar los facto-
res que fomentan la comparticion de noticias, como
la proximidad (acontecimientos que suceden en el
mismo pais que el lector), el conflicto (acontecimien-
tos que implican confrontacion o violencia) y el inte-
rés humano (historias que proporcionan ejemplos
humanos o se centran en como un acontecimiento
influye en la vida de un individuo).

Garcia-Perdomo y otros (2018) también sefialan
que las noticias que incluyen el interés humano, el
conflicto, lo inusual, el impacto y la utilidad reciben
un mayor engagement por parte de los usuarios,
mientras que la actualidad ejerce un efecto negativo.
Asimismo, otros estudios han demostrado que la
proximidad y el impacto percibido influyen en los
comentarios de las noticias (Weber, 2014).

Investigaciones especificas sobre Facebook han
sefialado que las noticias de ultima hora sobre los
acontecimientos que ocurren en el propio pais del
usuario se comparten con mayor frecuencia (Segado-
Boj, Diaz-Campo y Soria, 2015). De manera mas li-
mitada, estos valores también afectan a la frecuencia
de los comentarios y los “Me gusta” (Salgado y
Bobba, 2019).

No obstante, la literatura también muestra eviden-
cias en sentidos opuestos sobre el efecto de los valo-
res de las noticias en la interaccion de los usuarios:
algunos resultados apuntan a un efecto positivo del
interés humano (Garcia-Perdomo et al., 2018; Tri-
lling et al., 2017), mientras que otros (Valenzuela et
al., 2017) no han encontrado datos que apoyen esta
relacion.

El estudio también considera la adopcion de ras-
gos sensacionalistas en tanto que se despiertan reac-
ciones emocionales y sentimentales en su publico
(Slattery y Hakanen, 1994). El framing de los mensa-
jes influye en la participacion de los usuarios en Fa-
cebook (Ballesteros-Herencia y Gomez-Garcia,
2020). En este sentido, estudios anteriores (Kilgo et
al., 2018) han sefalado que el papel positivo del sen-



420 Segado-Boj, F.; Chaparro-Dominguez, M. A.; Gonzalez-Aguilar, J. M. Estud. mensaje period. 28(2) 2022: 417-431

sacionalismo es especialmente exitoso. Nuestro tra-
bajo analiza el papel del sensacionalismo en las dife-
rentes reacciones emocionales.

Los autores de este trabajo no han localizado nin-
gun estudio que haya investigado la relacion entre va-
lores de las noticias y el sensacionalismo respecto a las
reacciones emocionales de Facebook. Por lo tanto,
planteamos la P12: ;Qué caracteristicas de las noticias
(valores noticiosos y sensacionalismo) predicen la in-
teraccion de los usuarios de Facebook (compartir, “Me
gusta”, comentarios y reacciones emocionales)?

El ultimo aspecto que motiva nuestro estudio es la
divergencia entre distintos resultados respecto al pa-
pel de los valores noticiosos. Por un lado, algunos de
los estudios mencionados anteriormente han sefiala-
do la influencia de estos valores noticiosos a partir de
una muestra seleccionada aleatoriamente (Garcia-
Perdomo et al., 2018; Harcup y O’Neill, 2017; Tri-
lling et al., 2017). Por el contrario, otros estudios
centrados exclusivamente en determinados aconteci-
mientos (Kilgo et al., 2020) han restado importancia
al papel de estos valores noticiosos a la hora de pre-
decir la interaccion de los usuarios en redes sociales.

A partir de esta discordancia planteamos la hipo-
tesis de que los valores noticiosos pueden actuar con
diferente intensidad y en diferentes direcciones de
acuerdo al tema de cada noticia. Se propone asi la
PI3: ;Como influyen las caracteristicas de las noti-
cias (valores de las noticias y sensacionalismo) en la
participacion del usuario (compartir, “Me gusta”,
comentarios y reacciones emocionales) en funcion
del tema de la noticia?

3. Novedades del trabajo

La investigacion tiene como objetivo medir la in-
fluencia de los temas de las noticias, sus valores noti-
ciosos y el sensacionalismo en las diferentes facetas
de la interaccion en Facebook: comentarios, compar-
tir y “Me gusta”. Simultaneamente, también analiza-
mos la influencia de los valores y los temas de las
noticias en las reacciones emocionales de Facebook.
Por ultimo, incluimos un analisis desagregado de es-
tas relaciones en cada uno de los temas de noticias
mas comunes de la muestra.

Los resultados ofrecen pruebas adicionales a los
debates sobre la importancia del tema, el valor de las
noticias y el sensacionalismo en la interaccion de los
usuarios de Facebook al mostrar nuevas evidencias
para comparar con estudios anteriores en otros esce-
narios como Estados Unidos, América del Sur o los
Paises Bajos. Como revelaron Salgado y Bobba
(2019), los “Me gusta”, la comparticion y los comen-
tarios de Facebook no se guiaron por los mismos
factores. De este modo, a diferencia de investigacio-
nes anteriores, consideramos como cada una de las
variables identificadas influye en cada aspecto de la
interaccion por separado. Por lo tanto, el trabajo ofre-
ce una imagen mas precisa del fenomeno de la inte-
raccion de los usuarios de Facebook con las noticias.

Por otro lado, investigaciones recientes se han
centrado en los medios de comunicacion del sur de
Europa, incluyendo algunos periddicos espafioles en
sus muestras. Sin embargo, nuestro disefio elige un
enfoque complementario. En lugar de seleccionar
uno o dos periddicos de varios paises, seleccionamos
las noticias de un conjunto heterogéneo y variado de
medios espaiioles. Esta estrategia proporciona una
mirada mas profunda al caso espafol, ya que incluye
en la muestra un conjunto mas amplio y diverso de
medios dentro de este escenario.

La muestra escogida trasciende también la limita-
cion a un tipo particular de noticias. Trabajos anterio-
res (Salgado y Bobba, 2019) restringieron su analisis
a las noticias sobre eventos politicos (internacionales
y nacionales) y a los asuntos de actualidad (terroris-
mo y crisis de los refugiados). Siguiendo la recomen-
dacion de Segado-Boj (2020), este estudio amplia el
enfoque de la literatura sobre periodismo y medios
sociales mas alla del campo especifico de la informa-
cion politica, en tanto que cubre toda la gama de
eventos cubiertos por los medios de comunicacion en
la muestra. La investigacion también resulta novedo-
sa en tanto que combina una muestra de medios tra-
dicionales y de medios nativos digitales. Asi, los re-
sultados son representativos del contenido general de
los medios de comunicacion espaiioles.

Nuestro estudio también amplia el trabajo sobre
las influencias en las reacciones emocionales, ya que
afiade los valores de las noticias como una variable
independiente en las reacciones emocionales de Fa-
cebook. Finalmente, hasta donde sabemos, éste es el
primer analisis del engagement de los usuarios de
Facebook después del citado cambio algoritmico de
la plataforma(Zuckerberg, 2018).

4. Material y métodos

Empleamos un analisis de contenido cuantitativo a
una muestra de contenidos publicados por las paginas
de Facebook de los tres periodicos nativos digitales
(El Confidencial, El Diario y El Espaniol) y los tres
tradicionales (La Vanguardia, El Mundo y El Pais)
con el mayor promedio mensual de visitantes tinicos
en enero de 2018 (ver tabla 1).

Siguiendo a Valenzuela, Pifia y Ramirez (2017),
se construyeron nueve semanas aleatorias entre julio
y septiembre de 2018. Los datos se recogieron de la
API de Facebook con la herramienta Next Analytics,
que permitié descargar las publicaciones de las pagi-
nas de Facebook de los periddicos seleccionados,
junto con los datos relativos al numero de veces com-
partido, comentarios, “Me gusta” y reacciones emo-
cionales. Estos datos se descargaron tres dias después
de la primera publicacion, para dar tiempo a que la
actividad de la publicacion alcanzara su punto maxi-
mo, que suele tener lugar después de las primeras 24
horas (Schmidt et al., 2017). Por ejemplo, los datos
de los mensajes publicados el 4 de julio fueron recu-
perados el 7 de julio.
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Tabla 1. Datos de audiencia de los medios de la muestra

Diario Promedio de visitantes tinicos Visitantes tinicos en enero de 2018
mensuales en 2017
El Pais 18.860.000 19.905.000
El Mundo 17.458.000 18.912.000
La Vanguardia 17.036.000 19.297.000
El Confidencial 11.608.000 12.271.000
El Diario 7.852.000 8.473.000
El Espaiiol 7.273.000 9.146.000

Fuente: Comscore.

La muestra final incluye 2.821 publicaciones de
Facebook publicadas por las cuentas de los medios
mencionados. El contenido no informativo, como los
anuncios o el contenido patrocinado, se excluyo6 de la
muestra final (ver tabla 2).

Tabla 2. Numero de mensajes de la muestra por medio

Medio N %
El Pais 610 21,62
La Vanguardia 513 18,19
El Mundo 502 17,80
El Espariol 444 15,74
El Confidencial 440 15,60
El Diario 312 11,06

Fuente: elaboracion propia.

Cada post (el titular del articulo y el fragmento del
contenido previsualizado en Facebook) fue conside-
rado como una unidad de analisis. A continuacion se
describen los procedimientos de codificacion de las
variables consideradas:

Identificacion: se registro la fecha de publicacion,
el nombre del diario que publicd cada mensaje y la
naturaleza de cada medio (tradicional o nativo digital).

Temas: el tema mas destacado de cada historia se
clasifico a partir de las categorias consideradas por
Kilgo y otros (2018) con ligeras modificaciones ajus-
tadas al objeto de estudio: asuntos internacionales;
defensa y temas militares; gobierno y partidos politi-
cos; sucesos y tribunales; deportes; economia, nego-
cios y finanzas; derechos civiles; educacion y cultura;
entretenimiento y celebrities; medio ambiente; reli-
gion; estilo de vida y salud, y ciencia y tecnologia. Se
afiadio una categoria adicional (“otros temas”).

Valores noticiosos: la codificacion también consi-
der6 como variable dicotomica la presencia (=1) o
ausencia (=0) de los valores noticiosos en cada uni-
dad de analisis. La actualidad (énfasis en las noticias
de ultima hora, la inmediatez o los acontecimientos
recientes), el conflicto (énfasis en la confrontacion o
la controversia), el interés humano (énfasis en los
rasgos personales o las consecuencias de una histo-

ria) y la utilidad se tomaron de Garcia-Perdomo y
otros (2018). Otras categorias -sorpresa (énfasis en
los rasgos extrafos, sorprendentes o chocantes de la
historia), relevancia social (énfasis en la magnitud y
consecuencias del evento cubierto), élite (énfasis en
famosos y personajes populares) y humor (énfasis en
rasgos comicos o divertidos)- se adaptaron de Al-
Rawi (2019). Siguiendo a Trilling, Tolochko y Burs-
cher (2017), se identificd la proximidad cuando la
historia consideraba los acontecimientos que ocurrian
en Espana. Estas categorias no son mutuamente ex-
cluyentes, ya que una noticia puede incluir mas de
uno de estos elementos.

Sensacionalismo: se identifico cuando los articu-
los evocaban la emocion, se centraban en circunstan-
cias extremas, simplificaban o trivializaban cuestio-
nes complejas o subrayaban aspectos chocantes
(Kilgo et al, 2018).

Uno de los autores codificé el conjunto de mensa-
jes. Los datos fueron analizados a través del lenguaje
de programacion R y el paquete especifico DescTools
(Signorell, 2016). Como el nimero de veces que cada
articulo es compartido, comentarios, “Me gusta” y
todos los tipos de reacciones de Facebook no siguie-
ron una distribucion normal (prueba de normalidad
de Shapiro-Wilk p<.001 para cada valor), se aplico
una prueba no paramétrica. Las diferencias significa-
tivas entre las variables categoricas (principal tema
de la noticia) fueron identificadas por un test de Ana-
lisis de Varianza (ANOVA). Para las variables depen-
dientes dicotémicas (valores noticiosos y sensaciona-
lismo), se aplicaron pruebas de regresion lineal
multiple.

Como el estudio esperaba encontrar diferencias
en la variable independiente en las diferentes catego-
rias de noticias, se construyeron seis submuestras
para las categorias que alcanzaron mas del 5% de la
muestra general (ver tabla 3).

5. Resultados

En esta seccion se describira en primer lugar la
muestra de acuerdo a los factores observados en el
modelo de investigacion. Mas adelante, se resumiran
las diferencias en el engagement y las reacciones
emocionales segun cada tema principal (PIl). En
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aras de la claridad, los resultados relativos a PI2 y
PI3 se presentaran en dos subsecciones diferentes.
La primera subseccion proporcionara los resultados
de la relacion entre cada variable dependiente (nu-
mero de “Me gusta”, el nimero de comentarios y
numero de veces que cada articulo es compartido) y
de las variables independientes (valores noticiosos y
sensacionalismo). Se proporcionaran asimismo re-
sultados desglosados de los diferentes subconjuntos
tematicos extraidos de la muestra. En la segunda
subseccion se presentaran los analisis de regresion
para la influencia en las reacciones emocionales de
los valores noticiosos y el sensacionalismo, asi como
para la muestra global y para los diferentes subcon-
juntos tematicos.

5.1. Resultados descriptivos

Los temas mas frecuentes en las publicaciones en
Facebook fueron sucesos y tribunales (26,4%), se-
guidos por entretenimiento y celebrities (18%) y go-
bierno y partidos politicos (16,5%). Por el contrario,
los menos cubiertos en sus perfiles de esta red social
fueron defensa y temas militares (1,3%), educacion y
cultura (0,8%) y religion (0,5%).

Por otro lado, el valor noticioso mas comun fue la
proximidad (64,1%), seguido por la sorpresa (36,7%)
y el conflicto (36,4%). La utilidad (8,8%) y el humor
(0,8%) fueron los valores noticiosos menos frecuentes.

En cuanto a la interaccion de los usuarios, la reac-
cion mas frecuente fue el “Me gusta”, con un media-
na de 68 y un promedio de 622 reacciones por publi-

cacion, seguida por el acto de compartir, que registrd
una mediana de 32 y un promedio de 291 comparti-
ciones por publicacion. Con respecto al resto de reac-
ciones, los promedios mas altos se encontraron en
“Me encanta” (174) y “Me enfada” (101). Sin embar-
g0, la mediana mas alta se encontré en los “Me asom-
bra” (8).

5.2. Diferencias entre el tema y la interaccion

Las pruebas ANOVA hallaron diferencias significati-
vas en varios niveles de interaccion (variable depen-
diente) de acuerdo al tema de la noticia (variable in-
dependiente) (ver tabla 3). Las noticias sobre
gobierno y partidos politicos y estilo de vida y salud
fueron mas comentadas que las de otras categorias.
Las noticias sobre deportes, por su parte, recibieron
mas “Me gusta”. Practicamente no se encontraron
diferencias entre categorias respecto al nimero de
veces compartido. En cuanto a las reacciones emo-
cionales, la mayoria de las diferencias se encontraron
con respecto a “Me entristece”, que resultdo mas fre-
cuente en noticias sobre medio ambiente y sucesos y
tribunales. Las noticias sobre el medio ambiente
también provocaron mas reacciones de “Me enfada”.
En comparacién con temas mas “blandos”, como el
estilo de vida y salud, deportes y entretenimiento y
celebrities, las noticias sobre gobierno y partidos
politicos también recibieron mas “Me enfada”. Los
articulos sobre sucesos y tribunales registraron mas
“Me asombra”, al igual que sucedio con “Me divier-
te” y el tema de gobierno y partidos politicos.

Tabla 3. Resultados del post hoc (Bonferroni) de las diferencias significativas en interaccion de acuerdo con el tema
principal de las noticias

| Diff | Lwr | Upr | P adj
Veces compartida
Entretenimiento - otros | -793,179 | -1467,719 | -118,640 | 004 #*
Comentarios
Politica nacional - internacional 68,807 14,932 122,683 <,001 ***
Politica nacional- estilo de vida/salud 112,949 61,796 164,102 <,00] ***
Politica nacional - ciencia/tecnologia 102,681 17,374 187,988 ,003 **
Politica nacional - otros 88,813 24,842 152,784 <,001 **%*
Deportes - politica nacional -100,908 -163,077 -38,739 <,001 **%*
Economia- politica nacional -110,722 -200,0531 -21,391 ,002 **
Entretenimiento - politica nacional -87,029 -129,755 -44.304 <,001 ***
Sucesos - estilo de vida/salud 78,573 31,0466 126,100 <,001 ***
Derechos civiles - estilo de vida/salud 120,150 14,865 225,434 ,007 **
Deportes - sucesos -66,533 -125,754 -7,312 0,009 **
Entretenimiento — sucesos -52,654 -90,963 -14,345 <,00] ***
“Me gusta”
Deportes — internacional 7081,725 2039,755 12123,695 <,001 ***
Deportes - estilo de vida/salud 7119,561 2228,074 12011,048 <,001 ***
Deportes -ciencia/tecnologia 7091,631 142,651 14040,611 ,038 *
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Diff Lwr Upr P adj
Deportes — otros 7036,150 1411,211 12661,090 ,001 **
Deportes - politica nacional 7063,292 2568,499 11558,086 <,001 ***
Deportes - sucesos 7083,715 2802,060 11365,370 <,00] ***
Economia- deportes -7250,047 -14458,508 -41,586 ,046 *
Entretenimiento - deportes -7113,265 -11561,957 -2664,573 <,00]1 **%*

“Me asombra”
Sucesos - estilo de vida/salud 64,668 9,971 119,366 ,004 **
Sucesos - politica nacional 55,393 10,134 100,651 ,002 **
Entretenimiento — sucesos -50,906 -94,995 -6,817 ,006 **

“Me divierte”
Politica nacional — internacional 48,646 6,5123 90,780 ,006 **
Politica nacional -estilo de vida/salud 55,876 15,871 95,881 ,001%*
Entretenimiento - politica nacional -42,590 -76,003 -9,176 ,001 **

“Me entristece”
Medio ambiente —internacional 228,381 109,524 347,238 <,001 *%**
Sucesos -internacional 71,292 6,857 135,726 ,012 *
Religion - medio ambiente -260,428 -510,512 -10,345 ,0292 *
Estilo de vida/salud - medio ambiente -274,286 -391,163 -157,408 <,001 ***
Ciencia/tecnologia -medio ambiente -263,457 -409,279 -117,635 <,001 ***
Otros - medio ambiente -244,167 -370,926 -117,407 <,001 ***
Defensa/militar -medio ambiente -235,972 -412,069 -59,875 <,00] ***
Politica nacional - medio ambiente -245,027 -356,822 -133,231 <,001 ***
Sucesos - medio ambiente -157,089 -266,242 -47,936 <,001 ***
Deportes - medio ambiente -259,526 -384,814 -134,238 <,001 ***
Economia - medio ambiente -274,992 -424,694 -125,290 <,001 ***
Derechos civiles - medio ambiente -222.287 -384,503 -60,0711 <,001 ***
Educacion y cultura - medio ambiente -266,773 -476,007 -57,538 <,00] ***
Entretenimiento -medio ambiente -251,295 -362,513 -140,076 <,001 **%*
Sucesos - estilo de vida/salud 117,196 56,490 177,902 <,00] **%*
Sucesos -ciencia/tecnologia 106,368 0,118 212,6175 ,049%
Sucesos - otros 87,077 9,022 165,133 ,010%
Sucesos - politica nacional 87,938 37,707 138,168 <,001 ***
Deportes - sucesos -102,437 -178,081 -26,793 <,001 ***
Economia - sucesos -117,903 -229.418 -6,388 ,024 *
Entretenimiento — sucesos -94,206 -143,138 -45,273 <,001 ***

“Me enfada”

Sucesos -internacional 118,285 13,040 223,530 ,009 **
Deportes - sucesos -165,329 -288,883 -41,775 <,001 ***
Entretenimiento — sucesos -158,676 -238,600 -78,751 <,001 ***
Sucesos - estilo de vida/salud 178,451 79,296 277,606 <,001 ***
Politica nacional -estilo de vida/salud 154,047 47,325 260,768 <,001 ***
Deportes - politica nacional -140,924 -270,628 -11,220 ,016 *
Entretenimiento - politica nacional -134,271 -223,409 -45,133 <,001 ***

Fuente: elaboracion propia.
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5.3. Predictores de interaccion

Los analisis de regresion muestran una influencia
moderada del sensacionalismo en el nimero de veces
que se comparte una publicacion (ver tabla 4). En los
analisis desagregados, la sorpresa y la relevancia so-
cial predijeron positivamente el numero de veces
compartido de los articulos sobre gobierno y partidos

politicos. En cuanto a las noticias sobre sucesos y
tribunales, también se identificé la utilidad como una
influencia significativa. El numero de veces que se
comparten noticias sobre asuntos internacionales
solo se vincul6 a la actualidad. Ninguna de las varia-
bles consideradas predijo la distribucion social de
noticias sobre estilo de vida y salud y deportes.

Tabla 4. Analisis de regresion sobre veces compartido, comentarios y “me gusta”

Global Sucesos Er;g:;::i- :s:)clii(t)i::l Es‘t]iil(;)ade Internacional| Deportes
b b B B b B b
Veces compartido
Actualidad 199.98 272.77 167.50 65.43 -173.28 428.22% -233.85
Relevancia social 69.41 361.05 -55.18 117.62* 111.22 86.09 -79.68
Conflicto -82.90 14.80 -27.82 -24.76 32.55 65.46 -295.34
Interés humano -76.04 -56.37 65.11 -45.48 -218.91 53.96 -215.82
Proximidad 70.85 -43.09 28.71 -147.83 122.46 111.89 155.98
Utilidad 11.64 2536.39%* 68.90 -296.33 50.39 -11.95 -650.44
Sorpresa 164.59 99.74 -26.11 220.57** 131.75 91.89 -4.15
Elite -38.15 147.04 -15.78 12.65 313.15 64.35 -186.75
Humor -93.37 -151.34 0.84 -61.25 -605.50
Sensacionalismo 343.19%** 217.87 -47.83 42.61 24.73 -10.17 -159.63
r2 .008** .039%%* .006 .061%* .012 .046 .027
Comentarios
Actualidad 165.59%* 116.10** 18.05 183.79** -14.88 124.22 19.39
Relevancia social 43.10%* -14.61 -31.86 63.81%* 1.68 50.83 1.72
Conflicto 13.77 5.84 21.62 -13.75 0.79 -4.68 -18.98
Interés humano -19.80* -17.72 0.60 -28.85 -13.51 -25.22 -25.48
Proximidad 37.14%* -8.70 33.04** 47.65 13.98 190.87** 16.57
Utilidad -50.47%* -72.38 6.63 -117.26 -9.43 13.79 -36.81
Sorpresa 5.73 -16.07 -9.23 47.09 23.47** -23.82 1.95
Elite 24.82%* 12.71 18.29 30.59 3.12 94.62* 28.25
Humor -4.83 -29.12 2.76 -104.24 -29.64
Sensacionalismo 16.58 5.15 17.22 -13.39 -12.81 -12.46 0.76
r2 052%* .017 .034 .055%* .048 .188%* .039
“Me gusta”

Actualidad 26.06 171.19 309.77 577.7715%* -142.71 1128.20** -13770.65
Relevancia social 600.12 126.88 -121.72 138.10%* 110.42 98.29 16973.58
Conflicto -738.22 -47.44 -69.65 27.41 -99.99 76.81 -7891.63
Interés humano -350.20 -62.92 66.30 5.09 -469.24 145.06 -10766.75
Proximidad -1035.75 53.74 -36.89 -14.35 34.48 304.54 -7912.42
Utilidad -762.92 2.69 118.69 -204.36 -12.90 51.25 -17635.93
Sorpresa 187.61 21.33 -64.60 132.89 154.46 65.38 15696.69
Elite -387.15 5.09 -38.96 22.97 974.37** 8.65 -4855.64
Humor -969.10 -88.89 -33.09 -104.56 -15038.84
Sensacionalismo -468.04 -12.24 -26.45 -92.31 130.06 -97.78 -11455.42
r2 .003 .013 .018 .079%* .052 J125%* .052

* indica p <.05. ** indica p < .01. Las celdas se dejan en blanco cuando no existen noticias en la submuestra que incluyen la caracteristica correspon-

diente.

Fuente: elaboracion propia.
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En cuanto al nimero de comentarios, la actuali-
dad, la proximidad, la relevancia social y la élite
fueron los factores predictivos mas significativos
para la muestra general. La utilidad y el interés hu-
mano ejercieron una influencia negativa en este sen-
tido. En lo referente a los subconjuntos, la actualidad
desempefia un papel relevante en las noticias sobre
sucesos y tribunales y el gobierno y los partidos poli-
ticos. También se observa una relacion positiva de la
relevancia social en esta ultima categoria. La proxi-
midad también predijo significativamente este aspec-
to en las noticias sobre entretenimiento y celebrities
y asuntos internacionales. En el caso particular de las
noticias sobre el estilo de vida y la salud, los comen-
tarios pudieron predecirse por la sorpresa. Ninguna
de las variables independientes consideradas predijo
los comentarios de las noticias deportivas.

Los analisis de regresion de la muestra general no
mostraron ninguna relacion de las variables depen-
dientes consideradas sobre el nimero de “Me gusta”.
En cuanto a las submuestras, la actualidad fue un
predictor positivo para las noticias de gobierno y

partidos politicos y de asuntos internacionales. Los
“Me gusta” de las noticias sobre asuntos guberna-
mentales y politica nacional también se vincularon
con la relevancia social.

5.4. Reacciones emocionales

En términos generales, las reacciones positivas (“Me
encanta”, “Me asombra” y “Me divierte”) no se vin-
cularon con el nimero de veces que se comparte una
noticia (ver Tabla 5). Por el contrario, solo las reaccio-
nes negativas (“Me entristece” y “Me enfada”) predi-
jeron la frecuencia de comparticion en la muestra
global y en varios subconjuntos. En cuanto a las reac-
ciones positivas, “Me asombra” solo alcanz6 el maxi-
mo nivel de significacion en el subconjunto de estilo
de vida y salud. El analisis de regresion mostrd que
“Me encanta” predijo el nimero de veces compartida
en la mayoria de los subconjuntos, aunque no lo hizo
en la muestra global. “Me divierte” predijo significa-
tivamente el nimero de veces que se compartieron
noticias de gobierno y partidos politicos y de deportes.

Tabla 5. Analisis de regresion de las reacciones emocionales

Global Sucesos E::g:;::i- :z:)clii(t)i::l Es‘t,iil(;)ade Internacional| Deportes
b b B B b B b
“Me encanta”
Actualidad 221 4.18 24.63 146.49%* -13.70 254.77** -1999.35
Relevancia social -162.73 10.96 -24.11 30.96** 19.99 20.17 -5258.29
Conflicto -281.53 -21.23 -11.33 0.83 -17.41 21.59 -3403.17
Interés humano -243.01 -21.14 7.93 0.48 -55.87 28.78 -5882.87
Proximidad -353.09 12.76 -5.62 -24.07 -6.26 66.82 -3264.87
Utilidad -304.62 -29.68 7.95 -30.78 2.90 16.54 -10251.38
Sorpresa 334.74 1.28 -6.85 31.49% 6.06 12.34 13855.81%*
Elite -106.34 -9.92 -13.19 -8.41 142.78%* 7.33 -2021.22
Humor -382.43 -12.92 -28.11 -20.59 -6721.40
Sensacionalismo -255.05 -3.44 -8.82 -16.84 13.60 -20.73 -7017.96
r2 .002 .013 011 114%* .060 35%* .052
“Me asombra”

Actualidad 128.41%* 214.93%* 147.34%* -12.19 -11.53 -21.73 -13.51
Relevancia social 224 -17.33 -32.95 438 0.86 30.94 456.34%%*
Conflicto 12.10 1.15 63.65%* -0.57 0.60 21.78 -52.22
Interés humano -13.98 -21.24 -72.85%* -0.65 72.40%* 12.13 -54.91
Proximidad -21.25% -40.75%%* 32.54% 26.95 -21.18 20.31 -89.04
Utilidad -20.87 22.11 14.41 -69.51 -2.24 -17.19 -56.21
Sorpresa 47.74%* 43.85%* 61.98** 56.13%* 31.56%* 55.87* -21.18
Elite -6.44 26.33 61.80%* -19.41 -45.46 21.35 -23.70
Humor 10.58 -42.35 69.07 -31.15 -12.62
Sensacionalismo 3.01 9.89 -21.66 -8.29 78.87* 522 -39.39
r2 .030%* .086** .088** .029 A17%* .050 .078
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Global Sucesos E::g:;::i- :i:)clii(t)i::l Es‘t,iil(;)ade Internacional| Deportes
b b B B b B b
“Me divierte”
Actualidad 51.76%* 85.40* -5.43 4.92 -17.45 44.18%* -19.93
Relevancia social -6.20 -19.48 -20.62 -20.95 -11.90 6.87 95.82%
Conflicto 16.92%* 26.03 10.94 -10.65 -5.36 14.75* -20.87
Interés humano -10.00 1.45 -24.46* -17.27 20.34 22.85%* -30.59
Proximidad 14.56* -2.21 22.10%* 37.70 3.75 3.42 -25.35
Utilidad -20.16 -19.63 -12.48 -79.51 7.29 -6.02 -41.49
Sorpresa -0.46 -10.27 6.81 5.54 -0.25 -3.79 -16.42
Elite 25.31%* 60.97* 31.52%* 31.16% -16.30 13.33 -1.67
Humor 249 .48** 341.70** 89.07 -34.55 -52.74
Sensacionalismo -17.14* -43.87%* 1.40 14.17 -6.00 -17.06* -16.41
r2 037%%* .070%** .040%** .029 .005 81 .058
“Me entristece”
Actualidad 112.37%** 135.53%* 298.64** 31.50 -3.17 15.30 66.42%*
Relevancia social -12.02 -33.95 -10.68 28.71 -1.17 -18.87 12.73
Conflicto 16.14 19.02 21.72 2.79 5.89 -6.24 -11.79
Interés humano -0.16 -30.23 15.90 -13.67 -2.10 -11.11 12.27
Proximidad -40.97%* -97.88%* 12.13 -127.93%* 0.84 6.66 9.96
Utilidad -22.22 43.73 10.27 -90.06 1.01 -29.85 -6.25
Sorpresa 45.43** 60.02* 18.06 112.04%* 5.13 19.25 23.83
Elite -31.90%* -77.27 18.10 -24.02 0.61 15.87 12.33
Humor -45.60 -114.72 6.32 5.95 6.01
Sensacionalismo 102.32%* 99.56** 54.03%%* -28.55 6.01 84.94%%* 14.72
r2 076%* .0827%* .189#** J21%* .017 .051 .095
‘Me enfada”

Actualidad 67.31 69.28 -30.34 35.87 -5.42 35.75 -4.13
Relevancia social 49.93* 5.07 -22.85 62.63 -4.74 59.33%* 21.36
Conflicto 50.28%%* 35.54 46.47* -33.80 1.21 51.73* 25.56
Interés humano -34.98 -54.95 10.09 -90.04 -7.33 -57.30 4.40
Proximidad 28.97 50.61 25.69 -219.43%%* 1.31 33.71 -12.46
Utilidad -81.23%* -160.32 -6.81 -290.18 -2.89 -30.42 -8.88
Sorpresa 28.85 -34.88 -14.78 219.20%* 3.10 20.39 -4.35
Elite -6.96 26.22 0.21 -31.05 -1.58 56.99* -22.69
Humor -17.51 -75.52 59.04 -85.65 6.18
Sensacionalismo 96.10%* 100.75%* 51.74%* -3.96 -4.47 39.24 27.54
r2 .030%* .014 .037% 067** .008 119%* .053

* indica p <.05. ** indica p <.01.

Fuente: elaboracion propia.

El papel predominante de las reacciones negativas
también se ha encontrado en el nimero de comenta-
rios. El nimero de “Me enfada” predijo el nimero de
comentarios en la muestra global y en practicamente
el resto de las submuestras. Los “Me entristece” tam-
bién se relacionaron con los diferentes tipos de noti-

cias, pero en los casos de articulos sobre gobierno y
partidos politicos, estilo de vida y salud y sobre
asuntos internacionales, esta relacion tuvo un carac-
ter negativo. Tal relacion también se detecto entre los
“Me asombra” y los comentarios en las noticias sobre
entretenimiento y celebrities.
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Las variables independientes consideradas no pu-
dieron predecir el numero de “Me encanta” en la
muestra general. En el subconjunto del gobierno, la
actualidad, la importancia social y la sorpresa actua-
ron como predictores significativos. También se iden-
tificaron relaciones positivas en la presencia de la élite
en los “Me encanta” de las noticias de estilo de vida y
salud y sobre la actualidad en el nimero de esta reac-
cion en noticias sobre asuntos internacionales.

Los analisis de regresion en la muestra general
encontraron relaciones positivas de la actualidad y de
la sorpresa con la reaccion “Me asombra”. La relacion
entre actualidad y “Me asombra” se observd también
en todas las submuestras, salvo en la relativa a articu-
los deportivos. La proximidad, por su parte, mostr6
una relacion inversa con esta reaccion emocional. La
actualidad también se percibidé como un predictor
significativo en las noticias sobre sucesos y tribunales
y entretenimiento y celebrities. La relevancia social
predijo el nimero de “Me asombra” en las noticias
deportivas. La élite también mostr6 una relacion mo-
derada en el caso del entretenimiento y las celebrities.
Los analisis de subconjuntos también identificaron
dos predictores negativos: la proximidad en el caso de
sucesos y tribunales y el interés humano en las noti-
cias de entretenimiento y celebrities.

Se observo asimismo una relacion entre las reac-
ciones “Me divierte” y los valores de actualidad,
conflicto, proximidad y élite. Tales vinculos también
se identificaron, en diversos grados, en el resto de los
subconjuntos. Solo en el caso del estilo de vida y la
salud las variables consideradas no tuvieron ningun
efecto identificable. El humor, también, comprensi-
blemente, predijo positivamente el nimero de reac-
ciones “Me divierte” para la muestra global. Sin em-
bargo, tal efecto solo se detectdé de nuevo en el
subconjunto de las noticias de sucesos y tribunales.
El interés humano desarroll6 un efecto negativo en el
caso de las noticias sobre entretenimiento y celebri-
ties, pero su influencia fue positiva en el caso de los
asuntos internacionales. Como sucedi6 con los “Me
asombra”, la relevancia social predice levemente esta
reaccion en la submuestra de noticias sobre deportes.
El sensacionalismo también se identificoO como un
predictor en sentido negativo en este sentido.

En cuanto a las emociones negativas, las reaccio-
nes “Me entristece” se predijeron en general, princi-
palmente por la actualidad, la sorpresa y el sensacio-
nalismo. Tal relacion se repite también en la mayoria
de los subconjuntos por tipo de noticia. El analisis
también identificé una relacion inversa con la proxi-
midad, especialmente intensa en el caso de las noti-
cias sobre partidos politicos y gobierno.

El analisis de regresion para la muestra general
identifico asimismo un nexo entre los “Me enfada” y
la presencia del conflicto, la relevancia social y el
sensacionalismo. El analisis posterior de los subcon-
juntos tematicos mostrd que ese efecto solo se repitio
en la categoria de asuntos internacionales (para la
relevancia social y el conflicto) y la de sucesos y tri-
bunales y entretenimiento y celebrities (para el sen-

sacionalismo). También se encontraron relaciones
aisladas con la sorpresa en las noticas de gobierno y
partidos politicos y en las noticias sobre asuntos in-
ternacionales en el caso de la élite. La utilidad se
identifico como un predictor negativo para la muestra
general, como lo hizo especificamente la proximidad
en la submuestra de noticias sobre gobierno y parti-
dos politicos.

6. Discusion

Nuestros hallazgos en cuanto a la influencia de los
temas de las noticias en la participacion de los usua-
rios de Facebook van en la linea de Kilgo y otros
(2018), ya que no se encontraron diferencias signifi-
cativas en el niimero de veces que cada articulo es
compartido. Sin embargo, si encontramos diferencias
relevantes en el nimero de comentarios en las noti-
cias sobre politica nacional, lo que coincide con los
resultados de Bentivegna y Marchetti (2019). Su es-
tudio también sefiald que las noticias sobre sucesos
presentaban un mayor niimero de comentarios, pero
no pudimos encontrar esta diferencia en nuestra
muestra. En cambio, las noticias sobre el estilo de
vida y la salud si recogieron significativamente mas
comentarios en nuestro analisis. En cuanto a los “Me
gusta”, nuestro estudio encontrd que el deporte es el
unico tema con una diferencia positiva significativa
sobre otros temas.

Nuestros resultados proporcionan evidencias
mixtas respecto a los hallazgos anteriores de Benti-
vegna y Marchetti (2019). Nuestros datos sefialan
una diferencia positiva en el nimero de “Me enfada”
y “Me divierte” en noticias sobre politica nacional,
asi como del numero de «Me entristece” en los arti-
culos de sucesos y tribunales, en la linea del citado
estudio. Sin embargo, nuestros resultados divergen
en tanto que no encontramos diferencias en las noti-
cias sobre derechos civiles o politica internacional.
Este hallazgo contradictorio podria ser una conse-
cuencia de la muestra encuestada. Extrajimos nues-
tros datos de una coleccion de periddicos nacionales
espaioles, mientras que Bentivegna y Marchetti
(2019) analizaron una serie de cuatro periodicos in-
ternacionales de cuatro paises diferentes. En conse-
cuencia, formulamos la hipétesis de que este hallazgo
contradictorio podria ser consecuencia de la presen-
cia de diferentes periddicos de orientacion politica o
bien por las particularidades culturales de la audien-
cia espanola.

En este sentido, nuestros hallazgos también apun-
tan a un efecto positivo del medio ambiente en el
nimero de reacciones “Me entristece” y “Me enfa-
da”. Esto podria estar relacionado con el hecho de
que al menos el 46% de la poblacion espafiola se
mostraba preocupada por los temas ambientales en el
momento en que se desarrolld esta investigacion (Co-
mision Europea, 2018).

No encontramos diferencias significativas en las
reacciones de “Me encanta” en virtud del tema. En el
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caso de los “Me asombra”, tan solo los sucesos y los
tribunales recogieron significativamente mas reac-
ciones que otros tipos de noticias. Esto se alinea en
parte con Bentivegna y Marchetti (2019), ya que
apuntan a un mayor nimero de “Me asombra” en las
noticias sobre accidentes. Sin embargo, nuestros re-
sultados divergen de los suyos en tanto que no encon-
tramos ningun efecto del tema de la ciencia y la tec-
nologia en este sentido.

En cuanto a los analisis de regresion, el sensacio-
nalismo fue el Gnico factor que predijo la participa-
cion en la muestra global (salvo en los comentarios y
los “Me gusta’). Asi pues, nuestros resultados apoyan
las conclusiones de Kilgo y otros (2018) al contrastar
sus hallazgos (extraidos de los medios de comunica-
cion estadounidenses) con una muestra europea (es-
pafiola, en nuestro caso).

Nuestros resultados difieren de los de Salgado y
Bobba (2019), quienes identificaron la sorpresa y la
proximidad como predictores positivos de esa inte-
raccion. Nuestro analisis solo encontrd un efecto po-
sitivo de la proximidad en los comentarios, sin in-
fluencia sobre el gusto o el numero de veces
compartido. Sin embargo, como se ha mencionado,
nuestra muestra no se limitd a los asuntos politicos,
como en ese estudio. En este sentido, nuestro analisis
de las submuestras de las noticias de politica nacional
revela un efecto positivo de lo inesperado en el nu-
mero de veces compartido.

Nuestros resultados también coinciden con la fal-
ta de efecto del interés humano sobre la interaccion
de los usuarios sefialada por Valenzuela, Pifia y Ra-
mirez (2017), en oposicion al papel positivo atribuido
por Garcia-Perdomo y otros (2018). Los analisis de
regresion en la muestra general y sus submuestras
tematicas no encontraron ningun vinculo entre el in-
terés humano y los distintos modos de interaccion .
El interés humano tampoco afectd a las reacciones
emocionales, con las Unicas excepciones aisladas de
“Me divierte” -influencia negativa en la submuestra
de entretenimiento y celebrities, efecto positivo en la
submuestra de noticias internacionales- y “Me asom-
bra” -influencia negativa en la submuestra de entrete-
nimiento y celebrities, influencia positiva en la
submuestra de noticias de estilo de vida y salud-.

El analisis de regresion de las reacciones emocio-
nales establecié que el sensacionalismo estimulaba
las reacciones emocionales negativas. Este hallazgo
coincide con el hecho de que el sensacionalismo pro-
voca reacciones menos positivas del publico en You-
Tube (Avila y Avila, 2019), aunque la reaccion de
“Me encanta” se ha asociado a contenidos que narran
logros humanos y actos heroicos, recuperaciones de
heridas o enfermedades, historias de amistad y bon-
dad y también por vinculos entre personas y animales
(Al-Rawi, 2020). Las reacciones “Me asombra” estan
vinculadas -entre otros- a acontecimientos extrafios o
extravagantes (Al-Rawi, 2020). Esto podria generar
expectativas de que las historias que presentan la
sorpresa alentarian estas reacciones. Sin embargo,
nuestro analisis no encontr6 tal relacion en la muestra

ni en ninguna de las submuestras. La reaccion “Me
entristece” se habia asociado con la muerte de famo-
sos y asesinatos violentos (Al-Rawi, 2020). En este
sentido, encontramos una diferencia positiva en el
numero de “Me entristece” de noticias de sucesos y
tribunales, pero el valor noticioso “élite” no predijo
esta reaccion.

7. Conclusiones

Segun nuestra investigacion, los comentarios son
impulsados principalmente por las noticias sobre el
gobierno y los partidos politicos y las que se centran
en la proximidad, la actualidad, la relevancia social,
la utilidad y las personas de la élite. Los “Me gusta”
fueron mas frecuentes en los articulos deportivos y el
numero de veces que se comparte una noticia se rela-
ciona estrechamente con el sensacionalismo. En
cuanto a las reacciones emocionales positivas, los
“Me asombra” fueron mas comunes en las historias
de sucesos y tribunales y en los articulos centrados en
la actualidad y la sorpresa. Las reacciones “Me di-
vierte” fueron mas comunes en las noticias relaciona-
das con el gobierno y los partidos politicos y se rela-
cionaron moderadamente por la actualidad, el
conflicto, el humor y la élite. Los “Me encanta” no
fueron predichos significativamente por ninguna de
las variables independientes consideradas.

Respecto a las reacciones emocionales negativas,
el sensacionalismo se vincula tanto con los “Me en-
tristece” como con los “Me enfada”. Esta tultima
también se relaciona positivamente con la actualidad
y la sorpresa, mientras que la primera se vincula con
el conflicto. En cuanto a los temas, los “Me entriste-
ce” fueron mas frecuentes en noticias sobre el medio
ambiente y sucesos y tribunales. El medio ambiente y
el gobierno y los partidos politicos también se vincu-
laron a mas “Me enfada”.

El resultado muestra un panorama complejo, en
el que se observan diferentes tendencias para dife-
rentes actitudes de interaccion (compartir, gustar,
comentar y las diferentes reacciones emocionales) y
para distintos subconjuntos tematicos. Si se pretende
comprender mejor el fenomeno de la participacion
en las noticias, es necesario que en estudios posterio-
res se consideren diferentes categorias tematicas
para ofrecer un panorama mas amplio y completo.
Esta necesidad sigue siendo especialmente pertinen-
te en el caso de la difusion social o redistribucion de
noticias. El analisis de la muestra global identifico
pocas y leves relaciones, pero los analisis de las
submuestras encontraron varios efectos en direccio-
nes diferentes, a veces opuestas. Interpretamos este
fenomeno como una prueba que apoya la existencia
de una légica de actualidad en la participacion de los
usuarios de los medios sociales en las noticias. Esta
dimension debe afiadirse a otras logicas especificas
identificadas en las investigaciones académicas en
este sentido, como la logica de los medios sociales y
la logica de la cultura nacional (Karnowski et al.,
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2021). Es decir, los futuros enfoques deberian tener
en cuenta que los usuarios se comportan de manera
diferente cuando se enfrentan a noticias sobre temas
y cuestiones especificas.

El trabajo presenta algunas limitaciones. Aunque
el disefio incluye otro tipo de medios de comunica-
cion (medios de origen online) mas alla de los perio-
dicos tradicionales, no consideré6 medios como las

cadenas de television o los perfiles de sus programas,
ni medios alternativos o partidistas. Por otro lado, el
analisis solo considera la expresion de emociones, no
la propia respuesta emocional. Tal enfoque requeriria
un modelo de investigacion experimental. Por 0lti-
mo, nuestros datos no incluian otra forma de compar-
tir articulos en Facebook, como etiquetar a los amigos
en el post o a través de Facebook Messenger.
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