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Resumen

Se analizan los patrones de comportamiento que siguen los usuarios a la hora de consumir y difundir informacion en
redes sociales, prestando especial atencidn a cémo influye el tipo de exposicién y el tipo de red social. Se utilizé el mé-
todo de muestreo de experiencias, de uso habitual para analizar la actividad en las redes sociales, que consiste en que
un grupo de participantes voluntarios debe contestar, en distintos momentos temporales, a un conjunto de preguntas
sobre alguna actividad que hayan realizado o alguna experiencia que hayan tenido. La muestra estuvo formada por
279 sujetos. Los resultados muestran que las noticias que requieren un mayor esfuerzo suelen compartirse en redes
cerradas, mientras que en las redes abiertas se tiende a compartir informacion mas superficial. No existen diferencias
significativas entre el grado de lectura de la noticia y el tipo de red social donde se comparte; el nivel de consumo no
influye en el grado de lectura de las que se comparten. Se ha comprobado que el nivel de disfrute de las noticias influye
en su grado de lectura. Respecto a las diferencias entre redes, destaca el hecho de que en Facebook la frecuencia de
uso influye en las dindmicas de consumo y difusion, y cémo las noticias compartidas tienen mas afecto y utilidad. Por el
contrario, en el caso de Twitter existe una mayor preferencia hacia las informaciones consideradas blandas.

Palabras clave

Redes sociales; Medios sociales; Consumo de noticias; Difusién de noticias; Facebook; Twitter; WhatsApp; Noticias;
Periodismo digital; Viralidad; Exposicién incidental.

Abstract

User behavior patterns when consuming and sharing information on social networks are analyzed, paying special at-
tention to the effects of the type of presentation and the type of social network. As is common when analyzing activity
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on social networks, the experience sampling method was used, in which a group of volunteer participants are asked, at
different times, a set of questions about their recent activity or experience. The sample consisted of 279 subjects. The
results show that news that requires a greater effort is usually shared through closed networks, while in open networks
there is a tendency to share more superficial information. No significant differences are found between the degree of
reading of the news and the type of social network where it is shared. Moreover, the level of consumption does not in-
fluence the degree of reading of the shared material. The level of enjoyment of the news is found to influence its degree
of reading. The differences between networks highlight that, on Facebook, the frequency of use influences the dynamics
of consumption and sharing, with shared news being more impactful and useful. In contrast, in the case of Twitter, there
is a greater preference for so-called soft information.

Keywords

Social networks; Social media; News consumption; News dissemination; Facebook; Twitter; WhatsApp; News; Digital
journalism; Virality; Incidental exposure.
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1. Introduccién

El ecosistema de medios de comunicacion vive en los ultimos tiempos una profunda transformaciéon que se traduce en
una serie de cambios en las dindmicas de distribucion y consumo de noticias por parte de los ciudadanos. Se trata de
modificaciones que afectan tanto a las fuentes de las que se extrae esa informacion como a la naturaleza de las noti-
cias que se consumen (Jansson; Lindell, 2015). De este modo, las plataformas y canales se multiplican, los contenidos
circulan de forma mucho mas imprevisible, generando una sobreabundancia informativa, y la linea que define lo que
constituye una fuente relevante y de calidad resulta cada vez mas difusa (McNeill, 2018).

Uno de los elementos que desempeiia un papel mas importante en estos procesos son las tecnologias de la informacién
y la comunicacidn y, en especial, internet y las redes sociales, que se han convertido en un relevante canal de distribu-
cién de noticias (Bright, 2016; Dafonte-Gémez, 2018). Asi, las Ultimas ediciones del Digital news reports que elabora el
Reuters Institute (Newman et al., 2018; 2019; 2020) muestran una doble tendencia:

- descenso en el consumo de noticias a través de los medios tradicionales;
- aumento en el uso de las redes sociales como fuente informativa.

Al mismo tiempo, y como consecuencia de ello, se produce una transformacién radical del modelo de distribucién de
las noticias, pasando del clasico paradigma unidireccional, en el que los medios de comunicacion ejercian el control, a
un nuevo paradigma multidireccional en el que los propios usuarios controlan la difusién (Noguera-Vivo, 2018), ya que
son ellos los que deciden qué contenidos concretos comparten con otros usuarios con los que estdn en contacto en
las redes sociales. Por tanto, la transmision es mucho mas compleja, y no se basa Unicamente en una linea que va del
emisor al receptor, sino que se articula en una red en la que los usuarios constituyen nodos que redistribuyen los conte-
nidos mediaticos (Carlson, 2016; Guallar et al., 2016; Klinger; Svensson, 2016). Asi, los usuarios con mejor disposicion
a utilizar las redes para buscar contenidos noticiosos y difundirlos posteriormente en ellas suelen ser personas con un
alto consumo de noticias, que utilizan una variedad de fuentes y que suelen dedicar bastante tiempo a leer las noticias
(Kiimpel; Karnowski; Keyling, 2015).

Por tanto, factores como la participacion del usuario, la conectividad permanente, la multipantalla o los dispositivos
moviles son cada vez mas determinantes en el consumo de noticias (Picone; Courtois; Paulussen, 2015; Peters, 2015).
Es decir, se trata de un ejercicio que, por una parte, resulta cada vez mas individual, ya que cada usuario dispone de su
propio dispositivo digital, o incluso mas de uno en algunos casos. Pero, por otro lado, y en cierto modo paradéjicamente,
el ejercicio adquiere tintes cada vez mas sociales (Papacharissi, 2015), gracias a esa interconexién que se produce en las
redes y plataformas.

De hecho, otro de los factores que influye es que el contenido se difunda a través de una red social abierta (tipo Face-
book o Twitter) o cerrada (tipo WhatsApp) (Salaverria et al., 2020). Profundizando en esa distincion, Kim e lhm (2019)
diferencian entre redes sociales abiertas y asimétricas (RAA) y redes sociales cerradas y simétricas (RCS). En el primer
caso, cuando un usuario publica un mensaje, todos sus contactos pueden verlo, de forma que no se distingue entre unos
usuarios y otros (Yang, 2016). Esto provoca, entre otras cosas, que los usuarios practiquen la autocensura, esto es, que
releguen aquellas noticias que consideren como potencialmente polémicas (Kim; lhm, 2019).
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Mientras, en las RCS es el usuario el que toma la iniciativa al crearlas y controlar quién se puede unir a ellas. Por tanto,
no estan abiertas al publico en general. Asi ocurre con las aplicaciones de mensajeria mévil o determinadas utilidades
de las RAA, como los grupos privados. En este caso, la difusidén de noticias sigue un patrén mucho mas selectivo, ya que
los mensajes van dirigidos a un grupo mas reducido y especifico de seguidores (Goncalves; Kostakos; Venkatanathan,
2013; Karapanos; Teixeira; Gouveia, 2016). En definitiva, la naturaleza de la red de la que forma parte el usuario influye
en el tipo de contenido que se comparte (Kiimpel; Karnowski; Keyling, 2015).

Las emociones también influyen a la hora de tomar esa decision, de forma que los usuarios son mas propensos a com-
partir los contenidos que generan en ellos un afecto mas positivo (Bakshy et al., 2012) y, a su vez, estos contenidos
generan un mayor interés en los usuarios que los reciben (Berger, 2011).

De este modo, es bastante comun que los usuarios utilicen internet buscando, por ejemplo, contacto social o entrete-
nimiento, pero acaben accediendo a las noticias, aunque no las estuvieran buscando de forma directa. Se trata de una
tendencia en la que tiene mucho que ver la ubicuidad de las noticias en internet y que se traduce en que las noticias
estan ahiy “me encontraran a mi” (Gil de Zuiiga; Weeks; Ardévol-Abreu, 2017), una percepcién cada vez mas genera-
lizada (Toff; Nielsen, 2018; Bergstrom; Jervelycke; Belfrage, 2018, Segado-Boj et al., 2020).

En definitiva, el ejercicio que realiza el usuario cuando se dispone a consultar un contenido noticioso en cualquier pla-
taforma o medio digital puede seguir diferentes estrategias, algunas directas o intencionadas, y otras involuntarias e
indirectas. En concreto, estas estrategias son fundamentalmente tres (Antunovic; Parsons; Cooke, 2018; Boczkowski;
Mitchelstein; Matas, 2018; Gunter 2015; Molyneux, 2018; Schrgder, 2015):

- monitoreo o vigilancia rutinaria de las redes y plataformas: consiste en una especie de chequeo o comprobacion cons-
tante, a través de los dispositivos moviles, de las noticias a las que el usuario tiene acceso (Antunovic; Parsons; Cooke,
2018);

- exposicion incidental a las noticias: ha sido definida como la forma en que

“las personas encuentran informacion sobre asuntos actuales cuando no la habian estado buscando activamen-
te” (Tewksbury; Weaver; Maddex, 2001, p. 534).

- consumo directo: es el que se realiza cuando los usuarios tienen especial interés en buscar informacién mas detallada

sobre alguna cuestidn o contenido concreto (Antunovic; Parsons; Cooke, 2018).

La rutina de monitoreo alude a los usuarios que incluyen entre sus habitos diarios el de intentar estar informados de lo
que ocurre en el mundo, para lo cual consultan de manera regular una serie de fuentes informativas (Antunovic; Par-
sons; Cooke, 2018). Este proceso, que no resulta nuevo en cuanto a su naturaleza, si que ha cambiado en lo que respecta
a los soportes y fuentes informativas consultados. Lo que hace unas décadas se limitaba a la prensa escrita, la radio o la
television, ahora incluye diversas modalidades, empezando por la visita habitual a la web del medio de comunicacion, y
siguiendo por aplicaciones, newsletters o servicios de alertas, que envian al usuario de manera automatizada resimenes
de noticias con lo mas destacado que se publica en determinadas fuentes o que hace referencia a temas especificos
(Yuan, 2011). De este modo el monitoreo de la actualidad asume una mayor cantidad de vertientes y modalidades

La estrategia mas estudiada de las tres por la bibliografia académica es, con diferencia, la exposicién incidental, que se
introdujo ya a finales del siglo 20, en un contexto mediatico caracterizado por el protagonismo de los medios impresos
y audiovisuales (Erdelez, 1995). La aparicidn de internet y las redes sociales ha aumentado el interés investigador y los
trabajos cientificos en este sentido (Feezell, 2018; Fletcher; Nielsen, 2018; Kiimpel, 2019).

Alo largo de los afios, la percepcion de la exposicidn inci-

dental ha evolucionado, pasando por la capacidad de in- Mediante las redes sociales, son los

ternet para poner al alcance del usuario una cantidad de usuarios -y no ya los medios tradicio-
contenidos informativos mucho mayor y mas diversa de nales— los que controlan la difusién de
la que inicialmente buscaba (Tewksbury; Weaver; Mad- las noticias. Ademas, la busqueda de in-
dex, 2001), a intentar localizar los factores que influyen formacién se hace de forma mucho mas

mas en el proceso, como las caracteristicas del entorno
mediatico o las predisposiciones personales (Lee, 2009),
y a centrarse mas en la percepcidn, por parte del individuo, de que puede sentirse informado a pesar de no haber reali-
zado un ejercicio activo de busqueda de las noticias (Hermida, 2016; Hermida et al., 2012; Toff; Nielsen, 2018).

especifica y directa

Las distintas investigaciones llevadas a cabo también han concluido que dos de los aspectos que correlacionan positiva-
mente con la exposicion incidental son la mayor o menor heterogeneidad de la red de contactos y el hecho de que los
lazos débiles prevalezcan en esa red (Lee; Kim, 2017).

Por su parte, Fletcher y Nielsen (2018) concluyeron, en un trabajo en el que los usuarios eran de Estados Unidos, Reino
Unido, Australia e Italia, que los individuos que se exponen a las noticias de forma incidental suelen acudir a un mayor
numero de fuentes digitales y que el efecto de este tipo de exposicion es mayor en las personas mas jovenes y con me-
nor interés previo en las noticias.
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Park y Kaye (2020), en un estudio referido a personas adultas de Corea del Sur, concluyeron que la exposicidn incidental
refuerza la percepcion de que las noticias me encuentran a miy que, a su vez, esta percepcion es un elemento que influ-
ye en la relacién entre la exposicion incidental y el consumo de noticias.

Asimismo, distintos autores han abordado los aspectos positivos de la exposicion incidental, sobre todo en el ambito
de la opinidn publica. Entre ellos cabe referirse a la posibilidad de conocer mds en profundidad los asuntos publicos,
aumentar el compromiso civico de los individuos o contar con un mayor y mas fdcil acceso a fuentes de noticias mas
diversas (Bode, 2016; Feezell, 2018; Fletcher; Nielsen, 2018; Valeriani; Vaccari, 2016).

Por su parte, Thorson (2020) introduce una nueva perspectiva en el estudio del concepto y aboga por prestar mayor
atencidn a la capacidad de las plataformas y los algoritmos para configurar la mayor o menor probabilidad de estar
expuestos a las noticias a través de los medios digitales. En esta linea, insiste en la idea de la ubicuidad del contenido
noticioso en las redes sociales y resalta que la exposicion incidental no siempre implica exposicién accidental, como en
ocasiones se ha sefialado en la bibliografia sobre esta cuestion (Prior, 2007; Valeriani; Vaccari, 2016). Esta autora sinte-
tiza esta idea en el concepto de “atraccién hacia las noticias”.

Por ultimo, el consumo directo supone una evolucion con respecto al proceso de la rutina de monitoreo. Se produce
cuando sucede un hecho que despierta el interés especial por parte del usuario, de modo que va mas alla de su rutina
de consultar determinadas fuentes o temas, y dedica mds tiempo a buscar de manera concreta todo lo que tenga que
ver con ese evento (Rubin; Perse, 1987).

Al igual que sucedia con la rutina de monitoreo, con el paso del tiempo la naturaleza de las fuentes a las que recurre el
usuario también ha cambiado de manera sensible. Asi, en la prensa escrita esto se traduciria en leer mas alla del titular
o la entradilla de la noticia. En el contexto digital, en pinchar en los enlaces a las noticias o incluso en informaciones
relacionadas. Por Ultimo, cabe destacar que, si esta busqueda se prolonga en el tiempo y se convierte en algo habitual,
este proceso puede derivar y convertirse en la de rutina de monitoreo (Antunovic; Parsons; Cooke, 2018).

2. Objetivos

El objetivo general de esta investigacion es analizar los patrones de comportamiento de los usuarios a la hora de consu-
mir y difundir informacién en redes sociales, prestando especial atenciéon a cémo influye

— el tipo de exposicion: incidental, vigilancia rutinaria o consumo directo;
— el tipo de red social: abierta o cerrada.

A partir de ese objetivo se plantean las siguientes hipotesis:

H1. El tipo de exposicién (incidental, rutinaria o directa) se relaciona con el grado de lectura de la noticia (en profundi-
dad, superficialmente, o sdélo el titular), con el tipo de red social donde se comparte la noticia (abierta o cerrada) y con
el tipo de noticia (dura o blanda).

H2. La frecuencia de consumo de noticias habitual influird en el grado de lectura de las noticias compartidas.
H3. El nivel de disfrute de las noticias influira en el grado de su lectura.

H4. La evaluacion de las noticias (afecto positivo y utilidad) sera diferente en las noticias compartidas en las distintas
redes. Asi, las noticias evaluadas como mds utiles pueden dirigirse a redes abiertas, de forma que ayuden a construir la
imagen propia, mientras que las que generan mas afecto van a redes cerradas.

En cuanto a este Ultimo aspecto, el afecto, cabe esperar que influya especialmente en aquellas plataformas que suelen
servir para reforzar lazos ya existentes, como sucede con WhatsApp (Bano et al., 2019) y Facebook (Shane-Simpson et
al., 2018).

H5. Los temas de las noticias que se consumen y se difunden seran distintos en las diferentes redes sociales. Asi, las
noticias duras tenderdn a compartirse mas en redes cerradas, en las que se genera cierta autocensura para evitar las
polémicas (Marwick; Boyd, 2011; Kwon; Moon; Stefanone, 2015).

3. Metodologia

Siguiendo las recomendaciones de Witschge et al. (2018) este estudio no considera como unidad de analisis los indivi-
duos sino las situaciones por las que atraviesan dado que un usuario puede reaccionar de diferentes modos y estar mo-
tivado por distintos factores en distintos momentos. Para ello se utiliza un método de muestreo de experiencias (MME),
que es habitual en analisis de la actividad de usuarios de redes sociales (como el empleado en Hall, 2018; Trieu, et al.,
2019). Este método implica que un grupo de participantes voluntarios debe contestar, en distintos momentos tempora-
les, a una serie de preguntas sobre alguna actividad que han realizado o alguna experiencia por la que han atravesado
(Kubey; Larson; Csikszentmihalyi, 1996).

El universo buscado para la muestra corresponde a la poblacion espaiola de jovenes y jovenes adultos (18-39 afios)
puesto que sus actitudes de uso de las noticias pueden marcar los patrones de las futuras tendencias de distribucion
social y consumo de noticias (Bobkowski, 2015). El reclutamiento de los 300 voluntarios iniciales participantes en el
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estudio corrid a cargo de la empresa demoscdpica Societae. Se partié de un muestreo aleatorio estratificado, aunque la
muestra final guarda algunas descompensaciones respecto al universo de estudio, tal y como se menciona en el aparta-
do de limitaciones del estudio.

Esos momentos temporales fueron tres: 16 de noviembre (sabado), 24 de noviembre (domingo) y 2 de diciembre de
2019 (lunes). El reparto de estas fechas responde a un criterio de equilibrio, para redistribuir de manera equidistante las
tres oleadas durante el periodo considerado para obtener asi un mayor nimero de experiencias distintas entre si. Del
mismo modo se ha escogido preferentemente fechas cercanas al fin de semana por considerar que al ser un periodo de
ocio los participantes tendrian mayor tiempo para dedicar a la lectura de noticias. Como ya se ha sefialado, este trabajo
toma como objeto las situaciones, no los sujetos. Por ello, para aumentar la informacidn acerca de situaciones por las
gue atraviesan estos sujetos se les ha inquirido tres veces.

En cada una de las tres oleadas se envio a todos los participantes un correo electrénico con preguntas referidas a la ulti-
ma noticia que hubieran compartido en redes sociales, mensajeria instantdnea o cualquier otro medio. Estas preguntas
fueron comunes y se repitieron en los tres momentos del estudio. Es decir, cada sujeto pudo responder hasta en tres
ocasiones a las preguntas referidas a esa ultima noticia que hubiera compartido con algun contacto. Se indico a los par-
ticipantes que, si desde la anterior oleada no habian compartido una nueva noticia, no debian contestar al correo. De
este modo se planteaba evitar la duplicidad de informacion acerca de una misma experiencia.

3.1. Medidas y herramientas de recogida de informacion
Los participantes debieron evaluar cada una de las noticias que compartieron.

El afecto positivo (a=0,86) se calculd como el sumatorio de las respuestas a cuatro preguntas tipo Likert: (1=minimo
acuerdo, 5=maximo acuerdo) “Me ha gustado el contenido”, “He disfrutado el contenido”, “El contenido es positivo”, “El
contenido es entretenido”.

Para medir la utilidad (a=0,85) se plantearon cinco preguntas tipo Likert en una escala de 1 a 5: “El contenido es valioso
(en general, para mi, para mis amigos o para la sociedad)”, “El contenido es bueno y de calidad”, “El contenido es util”,
“El contenido me ha ayudado a estar informado” y “El contenido es relevante para mi vida”. El orden de las preguntas de
este bloque se aleatorizé en cada cuestionario y para cada participante.

De manera concreta, los participantes debieron indicar el modo en el que accedieron a la informacién que compartieron
posteriormente (tabla 3), la profundidad con la que leyeron la noticia antes de compartirla (en profundidad, superficial-
mente o sélo el titular, ver tabla 4) y el entorno o plataforma en el que compartié la noticia (tabla 5).

Los participantes proporcionaron asimismo el enlace de la noticia compartida. Se especificaba un concepto amplio de
“noticia”, que no exigia que hubiese sido publicada por un medio tradicional o de masas. Si la noticia no incluia un enlace
se pidiod a los usuarios que indicaran el titular de la noticia. Posteriormente, un investigador del equipo categorizd estas
noticias de acuerdo con los temas definidos por Kilgo et al., (2018). Finalmente se agruparon los bloques de preguntas
en cuatro grandes temas —noticias duras, noticias blandas, cultura y otros— (tabla 7).

Adicionalmente, en la primera oleada se incluyd un bloque de preguntas especifico sobre datos personales de los sujetos
para su caracterizacion sociodemografica: edad, género, provincia de residencia, maximo nivel educativo logrado y nivel
de ingresos mensuales. Ademas de estas preguntas sociodemograficas los sujetos también tuvieron que indicar su nivel
de disfrute de las noticias en general (pregunta Likert de escala 1 a 5, “Disfruto estando al tanto de las noticias y de la ac-
tualidad”). También se registrd el consumo habitual de noticias: (“é¢Con qué frecuencia ve, escucha o lee noticias, ya sea
en la television, en la radio, en la prensa o mediante internet?”) que presentaba una escala del 1 al 8 con los siguientes
niveles: 1: Nunca, 2: Muy esporadicamente, 3: Alguna vez al mes, 4: Una vez a la semana, 5: Varias veces a la semana, 6:
Una vez al dia, 7: Varias veces al dia, 8: Practicamente cada hora.

Las preguntas del cuestionario se incluyen como Anexo | del estudio.

3.2. Analisis de los datos

El tratamiento estadistico de los datos se ha llevado a cabo mediante el software R. Para contrastar las hipdtesis que
plantean relaciones entre variables categdricas (H1, H3 y H5) se ha empleado la prueba de independencia de chi cua-
drado (x?) de Pearson. En esta prueba el valor x?indica hasta qué punto existe relacion entre las categorias. Cuanto mas
se aleje ese indice de 0, mayor es la probabilidad de que las categorias relacionadas sean independientes entre si. Para
cada test se ofrece también la informacién acerca del nimero de casos considerados en cada ocasion (N) y los grados
de libertad, es decir, las distintas asociaciones posibles entre categorias. La prueba también ofrece un valor de signifi-
catividad (p) para el contraste de la hipoétesis. Cuanto mdas se acerque ese valor p a 0, mas certeza existe de que haya
una asociacion estadisticamente significativa entre las variables consideradas. El umbral de significatividad de este valor
se situa en 0,05. El resultado de la prueba chi cuadrado de Pearson se indica en el apartado de resultados ofreciendo
primero entre paréntesis el grado de libertad y el nimero total (N) de observaciones sobre las que se calcula la prueba,
a continuacion se ofrece el valor de chi cuadrado y a continuacién el valor de p (siguiendo las recomendaciones de la
American Psychological Association, sélo se ofrecen los valores decimales). Asi, la expresidn x*(8, N=830) =8,78, p=0,36
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indica que la prueba chi cuadrado se ha calculado sobre un conjunto de 830 observaciones pertenecientes a ocho com-
binaciones de categorias, cuyo resultado es 8,78 y cuya significatividad es 0,36, lo que conlleva desechar la hipodtesis.

Las tablas 8 y 9 muestran la distribucion observada y la distribucion tedrica para cada una de las relaciones de categorias
planteadas en las hipotesis

Para comprobar la hipotesis referida a la existencia de diferencias de valores entre dos o mas categorias (H2, H4) se han
utilizado tests de contraste no paramétrico. Se ha optado por una prueba no paramétrica dado que las variables cuanti-
tativas se midieron en términos ordinales (escalas de Likert), no gaussianos.

En los supuestos (hipotesis 4) en los que se comparan sélo dos grupos (noticias compartidas en un tipo de red social o
plataforma determinada frente a las que se comparten en otro tipo de red social o entorno concreto) se ha empleado la
prueba U de Mann Whitney. Esta prueba calcula también la significatividad de las diferencias encontradas con el calculo
de un valor p, cuyo umbral para determinar si se cumple la hipdtesis se sitla en valores iguales o inferiores a 0,05. El
resultado de este valor se indica en el texto. Las tablas 11y 12 reflejan los valores promedio obtenidos en cada conjunto
comparado, la desviacidn estandar (o) de cada media y el nimero (N) de observaciones pertenecientes a cada caso.
Se ofrece también la diferencia entre las medias obtenidas entre ambos conjuntos. Sélo se ofrece esta informacidn en
aquellos casos en los que el valor p arroja una diferencia significativa.

En aquellos supuestos en que las diferencias se comparaban entre mas de tres grupos (por ejemplo, los niveles de lectura
del articulo) se ha empleado un Anova (analisis de varianza) unidireccional (Kruskal-Wallis). Al igual que la prueba de Mann
Whitney este test calcula un valor p que indica diferen-

cias significativas entre los conjuntos considerados cuan- Tabla 1. Caracteristicas sociodemogréficas de la muestra

do dicho indice alcanza o se sitia por debajo de 0,05. Si n %
el valor p se sitla en valores significantes resulta nece- Masculino 109 39,07
antre los cuales e produe esa dferencia sgneatn, | 4"
Asi, la prueba Dwass-Steel-Critchlow-Fligner (tabla 10) Prefiero no decirlo 3 1.08
calcula un valor p para las diferencias bilaterales entre Basica 5 1,79
cada uno de los conjuntos observados. De nuevo, si ese Secundaria 40 14,34
valor p es igual o inferior a 0,05, las diferencias entre las Educacion Profesional 71 25,45
dos categorias se pueden considerar significativas. La ta- Universitaria 162 58,07
——
Sin ingresos 9 3,23
4. Resultados €0<300 6 2,15
4.1. Descriptivos €301 < 600 14 5,02
4.1.1. Participantes €601 <900 17 6,09
La muestra final quedé reducida a 279 sujetos después €0<1.200 36 12,90
de que 21 de ellos no contestaran al cuestionario inicial Ingresos €1.201 < 2.400 67 24,01
del estudio. La media de edad de los participantes se mensuales £1.801 < 2.400 46 16,49
sitla en 27,9 afos (0=6,08). La tabla 1 recoge el resto €2.401 < 3.000 38 13,62
de las caracteristicas sociodemograficas de la muestra. €3.001 <4500 2 1039
Los participantes fueron reclutados de 33 provincias €4.501 < 6.000 7 2,51
espafiolas, aunque las regiones mds representadas fue- € 6.000 N 0,72
ron Madrid, Granada y Barcelona (tabla 2). -
Prefiero no decirlo 8 2,87
Tabla 2. Distribucidn de los participantes por provincia
Provincia n % Provincia n % Provincia n %
A Coruna 18 6,2 Castellon 1 0,3 Navarra 1 0,3
Alava 1 0,3 Cérdoba 5 1,7 Palencia 1 0,3
Albacete 12 4,1 Cuenca 2 0,7 Pontevedra 8 2,8
Alicante 1 0,3 Granada 62 21,4 Salamanca 5 1,7
Almeria 4 1,4 Guadalajara 2 0,7 Sevilla 4 1,4
Asturias 1 0,3 Guipuzcoa 2 0,7 Tarragona 1 0,3
Badajoz 2 0,7 Jaén 2 0,7 Toledo 2 0,7
Baleares 2 0,7 Ledn 1 0,3 Valencia 4 1,4
Barcelona 31 10,7 Madrid 75 25,9 | Valladolid 5 1,7
Burgos 6 21 Mélaga 5 1,7 Vizcaya 13 4,5
Cadiz 3 1,0 Murcia 6 2,1 Zamora 2 0,7
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La media de consumo de noticias de los participantes, El consumo social de noticias varia entre
medida en la escala referida anteriormente en la que 1 el lector incidental, que se conecta por

equivale a nunca y 8 a practicamente cada hora se sitta . . ] .
en 2,59 (o= 1,12). En cuanto al nivel de disfrute de los ocio o entretenimiento y el lector ruti-

usuarios del consumo de noticas, el promedio es de 3,82 nario, que monitorea la Red en busca de
(0=0,943), en una escala del 1 al 5. noticias de su interés

Respecto a la evaluacion de las noticias compartidas, el afecto positivo alcanza un promedio de 13,72 (0=4,44) sobre 20
y la utilidad percibida, una media de 18,82 (0=4,39) sobre 25.
4.1.2. Experiencias recogidas

En el conjunto de las tres oleadas se recogid en total informacién acerca de 830 noticias compartidas, las experiencias
que como se ha sefialado constituyen el material sobre el que se construye el analisis.

La exposicion incidental constituyd la principal via de acceso a las noticias compartidas (tabla 3)

Tabla 3. Vias de acceso a la informacion

n %

1. Estaba navegando en Internet, sin buscar nada en particular, y me he encontrado con ella 194 23,37
2.La he encontrado en una web que visito habitualmente para enterarme de las ultimas noticias 120 14,46
3. Estaba buscando informacién sobre el tema (en Google u otro buscador como Bing) y he encontrado la noticia 69 8,31
4.Tengo instalada la app del medio de mi teléfono mévil y me ha avisado mediante una notificacién automatica o 13 157
personalizada !
5. Me he enterado por un servicio de alertas del medio al que estoy suscrito, por una newsletter, o por otros medios 18 217
como el canal de Telegram del medio !
6. Algiin amigo o contacto me ha facilitado el enlace o me ha avisado de la noticia por correo electrénico, mensajeria 122 1470
movil o etiquetdndome en redes sociales !
7. Estaba viendo mis redes sociales y he encontrado la noticia, en un mensaje que alguien ha publicado pero que no 255 3072
me mencionaba a mi directamente, ni en un grupo del que formo parte. !
8.0tro 39 4,70

Las opciones 1, 6 y 7 se agregaron

en la categoria “exposicion inciden- 700

tal”, las opciones 2, 4y 5, en la “vigi- 591

lancia rutinaria” y la 3 en “consumo 600

directo”. En el caso de la opcidén 8 o0

(39), “otro”, los participantes debie-

ron especificar y ofrecer mas infor- 200

macién al respecto. Esas respuestas

fueron revisadas por un investiga- 300

dor y 30 pudieron ser agregadas en

las categorlas.prewast. De las nueve 200 154

restantes, seis hacian referencia

a que el propio usuario habia sido 100 76

el autor de la noticia (creando, por . 6 3

ejemplo, un post en un blog) y las 0 —_—

otras tres restantes no encajaron en Rutina Incidental Directa Autoria Otras

ninguna otra categoria. Finalmente,

estas nueve respuestas no entraron Gréfico 1. Frecuencia de categorias de acceso a la informacion

en el analisis. Asi, la exposicién por
rutina supuso el 28,55% de respuestas, la incidental el 71,20% vy la directa el 9,16% (grafico 1).

En la mayor parte de las ocasiones los usuarios expresan haber leido la noticia en profundidad antes de compartirla con
sus contactos (tabla 4).

Tabla 4. Frecuencia de profundidad de las lecturas compartidas

n %
He visitado el enlace al texto completo y he leido la noticia en profundidad 569 68,55
He visitado el enlace al texto completo, pero he leido la noticia superficialmente, por encima 177 21,32
Sélo he leido el titular o la vista previa de la noticia, no he visitado el enlace al texto de la noticia 84 10,12
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Las noticias fueron compartidas de manera preferente en una red social de manera abierta o bien en un grupo privado
de mensajeria instantanea (tabla 5).

Tabla 5. Plataformas en las que se compartieron las noticias

n %
1. En alguna red social (Twitter, Facebook, Instagram...) como una publicacién para que la puedan ver todos mis contac- 14 4988
tos en general !
2. En redes sociales, pero me he dirigido a una persona concreta, etiquetandole en Facebook o Instagram o mencionan-
. . . A . . 25 3,01
dole en Twitter. Aun asi, el mensaje era publico y lo podian ver todos mis contactos
3. En un grupo privado o comunidad restringida de Facebook o cualquier otra red social, de modo que solo lo puedan 12 145
ver los miembros de ese grupo o comunidad '
4. En un grupo privado de WhatsApp, Line, Telegram o Facebook Messenger 252 30,36
5.Se lo he enviado a un contacto concreto mediante mensajeria instantanea (WhatsApp, Line, Telegram o Facebook 112 13.49
Messenger) !
6. Por correo electrénico, con una persona o grupo de personas determinado 6 0,72
7. Por correo electronico, de manera masiva a un gran grupo de personas (mas de 50) 0 0
8. Otro 9 1,09
n %
1. En alguna red social (Twitter, Facebook, Instagram...) como una publicacion para que la puedan ver 14 4988
todos mis contactos en general !
RAA 2. En redes sociales, pero me he dirigido a una persona concreta, etiquetandole en Facebook o Instagram
(53,37%) s . 7 h L . - 25 3,01
o mencionandole en Twitter. Aun asi, el mensaje era publico y lo podian ver todos mis contactos
Otras RAA 4 0,48
3. En un grupo privado o comunidad restringida de Facebook o cualquier otra red social, de modo que 12 145
solo lo puedan ver los miembros de ese grupo o comunidad !
4. En un grupo privado de WhatsApp, Line, Telegram o Facebook Messenger 252 30,36
RCS 5.Se lo he enviado a un contacto concreto mediante mensajeria instantanea (WhatsApp, Line, Telegram o 112 13.49
(46,14%) Facebook Messenger) '
6. Por correo electrénico, con una persona o grupo de personas determinado 6 0,72
7. Por correo electrénico, de manera masiva a un gran grupo de personas (mas de 50) 0 0,00
Otras RCS 1 0,12
Otros 8. Otros 4 0,48
Tabla 6. Noticias compartidas por plataforma Tabla 7. Tipo de noticia compartida
Plataforma Frecuencia Tema n %
Facebook 362 Relaciones internacionales 45 5,74
Twitter 59 Ejército / Defensa 2 0,26
Instagram 30 Gobierno 102 13,01
Otros 95 Crimen / Sucesos 128 16,33
Noticias duras
WhatsApp 88 Economia / Negocios / Finanzas 38 4,85
Telegram 2 Derechos civiles 28 3,57
LinkedIn 3 Medio ambiente 63 8,04
Facebook Messenger 4 Religion 3 0,38
Deportes 46 5,87
Las opciones 1-2 se agruparon como RAA y las Noticias blandas | Entretenimiento 96 12,24
3-6 se tomaron como BCS. La ppuon 8 (. Otros”) Estilo de vida / Salud 67 8,55
rgguerla que el usuario ofreC|.ese.r,nas informa- Educacion 69 8.80
cion al respecto. Con esta explicacion de los par- Cultura
.. . L Ciencia / Tecnologia 25 3,19
ticipantes las respuestas obtenidas se recodifica-
ron de forma que una se categorizdé como RCS y Otros Otros 72 918
cuatro como RAA. Las otras cuatro no ofrecian Total 784 100

suficiente informacién para poder incluirse en
uno de los dos grupos.

En este sentido los usuarios que escogieron las opciones 1 a 5 pudieron indicar ademas la plataforma concreta en la que
compartieron esa noticia. De este modo Facebook se situa como la plataforma preferida para compartir noticias (tabla
6).
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Respecto al tema de las noticias, se compartieron mas Entre los factores que influyen en que las
frecuentemente noticias acerca de crimenes y sucesos, noticias se difundan en las redes sociales

sobre politica nacional y sobre entretenimiento (tabla 7). .
se encuentra el que sea abierta —como

Facebook o Twitter—, o bien cerrada —
como WhatsApp—

La muestra de noticias compartidas segun tema que-
da compuesta por 784 noticias en lugar de las 830 de
la muestra global porque 46 items quedaron fuera del
analisis, dado que no ofrecieron suficiente informacidon como para asignarles una categoria. Ello implica que la N sobre
la que se calculan las hipétesis que implican la categorizacion de las noticias (1 y 5) es de 784 en lugar de 830.

4.2. Contraste de hipoétesis

4.2.1. Relacién entre tipo de exposicion y grado de lectura, red social donde se comparte la noticia y tipo de noticia
(H1).

Los resultados del chi cuadrado de Pearson refutan la hipotesis de que el tipo de exposicidon de la noticia se asocie al
grado de profundidad de la lectura de la noticia compartida, ya que el valor p obtenido supera el estandar de 0,05: x*(8,
N=830) =8,78, p=0,36.

Del mismo modo, la relacion entre profundidad de lectura de la noticia y el tema de la noticia tampoco alcanza niveles
suficientes de significatividad: x%(6, N=784) =7,74, p=0,258.

Por el contrario, el chi cuadrado de Pearson si que ha arrojado resultados positivos [x*(8, N=830)=117,03, p<,001] para
la relacién entre el tipo de exposicién y el tipo de red social en el que se comparte la noticia. Como se detalla en la tabla
8, la frecuencia de la exposicidn directa en el caso de noticias encontradas por via directa y por rutina estan por encima
de la distribucion tedrica si no hubiera relacién entre ambas variables. Del mismo modo, la frecuencia observada en el
caso de noticias compartidas en RAA encontradas por exposicion incidental superan también la distribucion tedrica.

Tabla 8. Distribucidn de casos observada y tedrica segun via de exposicion a la noticia y tipo de red social donde se comparte

Exposicion a la noticia
T'P::::;:ed Distribucion Otros Autoria Directa Incidental Rutina Total (filas)

Observada 1 0 0 1 2 4
Otras

Teorica 0,014 0,029 0,366 2,848 0,742

Observada 2 6 21 352 62 443
Abierta

Tedrica 1,601 3,202 40,564 315,437 82,195

Observada 0 0 55 238 90 383
Cerrada

Tebrica 1,384 2,769 35,070 272,714 71,063

Total observadas 3 6 76 591 154 830

(columnas)

También se ha observado una relacion significativa [x*(12, N=784)=24,08, p=0,016] entre el tipo de exposicidn a la noticia
y el tema de las noticias. Concretamente se ha identificado que el consumo directo se relaciona con una mayor presencia
de noticias duras. Por el contrario, la exposicion incidental, se vincula con una menor frecuencia de este tipo de informa-
cién (tabla 9). Este dato implica que el consumo de noticias duras se relaciona con el consumo directo.

Tabla 9. Distribucién de casos observada y tedrica segun via de acceso a la noticia y tema de la noticia

Via de acceso Distribucion Blandas Cultura Duras Otras Total (filas)

Observada 1 0 0 0 1
Otras

Tedrica 0,267 0,120 0,522 0,092

Observada 0 2 3 0 5
Autoria

Tedrica 1,333 0,599 2,608 0,459

Observada 12 4 55 5 76
Directa

Tedrica 20,260 9,112 39,648 6,980

Observada 158 74 272 56 560
Incidental

Tedrica 149,286 67,143 292,143 51,429

Observada 38 14 79 11 142
Rutina

Teodrica 37,855 17,026 74,079 13,041

Total observadas 209 94 409 72 784

(columnas)
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4.2.2. Relacidn entre frecuencia de consumo de noticias y grado de lectura de las noticias compartidas (H2)

El resultado del Anova (analisis de varianza) unidireccional (Kruskal-Wallis) para las diferencias entre el grado de lectura
de las noticias compartidas en funcién de la frecuencia de consumo de noticias no alcanza un valor significativo [x?(6,
N=830)=9,95, p=0,127], lo que lleva a refutar la hipdtesis de que el habito de consumo de noticias conlleve una lectura
en mayor o menor profundidad de las noticias que comparten los sujetos.

4.2.3. Relacidn entre el nivel de disfrute de las noticias y grado de lectura de las noticias compartidas (H3)

La prueba Anova (analisis de varianza) unidireccional (Kruskal-Wallis) obtiene un valor p situado dentro del umbral de
significatividad [x*(2, N=830)=6,06, p=0,048], lo que in-
dica que al menos las diferencias entre dos categorias
consideradas son suficientemente relevantes como para
que no se deban al azar. Los resultados de la prueba

Tabla 10. Diferencias entre el grado de lectura de acuerdo con el nivel de
disfrute de las noticias

Post-hoc Dwass-Steel-Critchlow-Fligner

post-hoc Dwass-Steel-Critchlow-Fligner indican que a Nivel de disfrute Diferencia promedio P

mayor grado de disfrute existe una mayor tendencia a 1 2 22,11 0,295
leer la noticia en profundidad en tanto que los sujetos 1 3 3,08 0,075
con niveles de disfrute mas elevados obtienen un pro- 5 3 142 0576

medio de grado de lectura mayor que aquellos que se
ubican en las posiciones inferiores de disfrute del consu- Tabla 11. Comparacién de afectividad positiva de las noticias
mo de noticias. Estas diferencias son significativas entre
aquellos individuos que se sitlan en los valores extre-

Noticias compartidas en RAA

. . . N Si
mos de la escala de disfrute de noticias (tabla 10). © !
Media 13,125 14,255
4.’2.4. leerenf:las entre evaluacion de las noticias se- o 4335 4471
gun la red social en la que se comparten (H4) N 391 239
La prueba de Mann Whitney ha indicado diferencias X - -
Diferencia de medias 1,130

significativas en la evaluacion obtenida por las noticias

compartidas en distintos entornos. Concretamente, las Noticias compartidas en RCS

noticias que se comparten en RAA son evaluadas de ma- No Si
nera significativa (p<0,001) con una mayor afectividad Media 14,241 13,115
positiva (tabla 11). De manera simétrica, las noticias que G 4,473 4,330
se comparten en RCS muestran una diferencia significa- N 448 382
tiva (p<0,001) en un sentido opuesto. Es decir, las noti- X - X

Diferencia de medias 1,126

cias que se comparten en RCS se evallan con una menor

carga afectiva. Las diferencias sefialadas en el entorno o T G 3 Gl A el

general de las redes sociales abiertas asimétricas se en- No Si
cuentran también en el entorno concreto de Facebook Media 13,102 14,393
(p<0,001). No obstante, no se encuentran diferencias G 4,345 4,451
significativas en otros ejemplos de RAA como Twitter N 431 399
o Instagram, debido quiza a que el nimero de noticias X - X

Diferencia de medias 1,291

compartidas en la muestra es excesivamente reducido.

La faceta de Facebook como un vehiculo para la difu- Tabla 12. Comparacion de la afectividad de las noticias encontradas en

sion de noticias afectivas se confirma con el hallazgo de Facebook

que, ademas, estadisticamente las noticias que los usua- Encontradas en Facebook No Si
rios encuentran en Facebook tienen significativamente Media 13,400 14,438
(p<0,001), de acuerdo con la prueba de Mann-Whitney, o 4,428 4,394
una mayor carga afectiva (tabla 12). N 572 258
Respecto a la utilidad, las noticias compartidas en Fa- Diferencia de medias 1,038

cebook también muestran una diferencia significativa
(p<0,001), en el sentido de que las noticias que se comparten en esta red social obtienen una valoracién mas alta (pro-
medio=19,398, 0=4,324) que las que se comparten en otros entornos (promedio=18,306, 6=4,399). El resultado de la
prueba de Mann-Whitney no ha resultado significativa para el resto de tipos de red social y de plataformas concretas.

4.2.5. Diferencias entre temas de noticias y red social en la que se comparte (H5)

De acuerdo al chi cuadrado de Pearson no se ha encontrado ninguna relacion entre el tipo de noticias ni en el tipo de red
social donde se comparte la noticia en los casos de

- RAA x*(3, N=784)=4,77, p=0,190

- RCS (3, N=784)=6,70, p=0,072

Instagram x*(3, N=784)=2,21, p=0,530

- WhatsApp x*(3, N=784)=0,50, p=0,918

con lo que se concluye que estas categorias son independientes entre si.

e300417 Profesional de la informacidn, 2021, v. 30, n. 4. e-ISSN: 1699-2407 10



Habitos del usuario y tipo de red social como predictores de consumo y difusidon de noticias

Por el contrario, el valor p ha resultado significativo para Las exposiciones a hechos noticiosos
la relacion entre temas de noticias y dos redes sociales:

ue requieren un mayor esfuerzo suelen
Twitter y Facebook. En el caso de Twitter el chi cuadra- q q . q y q .
do de Pearson arroja unos valores de x*(3, N=784)=0,50, compartirse en_ reaes Cerra as. Mientras
p=0,006 y en la asociacidn con Facebook el resultado es en las redes abiertas se tiende a compar-

X4(3, N=784)=8,03, p=0,045. tir informacidon mas superficial
En el caso de Twitter las mayores diferencias entre la distribucidén esperada y la observada se dan en una menor pre-
sencia de noticias duras respecto a lo esperado y, como contrapartida, una apariciéon de noticias blandas que supera la

distribucion tedrica (tabla 13). En otras palabras, en Twitter se comparten mds frecuentemente noticias blandas que
noticias duras.

Tabla 13. Distribucion de casos observada y tedrica seguin noticias compartidas en Twitter y tema de la noticia

Compartido en Twitter Distribucion Blandas Cultura Duras Otras Total (filas)
Observada 183 84 386 70 723
No Tedrica 192,739 86,686 377177 66,398
i Observada 26 10 23 2 61
o Tedrica 16,261 7,314 31,823 5,602
(T:’:ﬁ:nf:::)“’adas 209 94 409 72 784

En el caso de las noticias compartidas en Facebook, las diferencias se encuentran en las noticias de cultura y las noticias
blandas, que se sitian respectivamente por encima y por debajo de la distribucién tedrica (tabla 14). Es decir, las noticias
de cultura se comparten mas habitualmente en Facebook en comparacion con el resto de las plataformas y servicios.

Tabla 14. Distribucidn de casos observada y tedrica segun noticias compartidas en Facebook y tema de la noticia

Compartido en Facebook Distribucion Blandas Cultura Duras Otras Total (filas)
No Observada 121 38 218 39 416
Tedrica 110,898 49,878 217,020 38,204
i Observada 88 56 191 33 368
° Teodrica 98,102 44,122 191,980 33,796
(T:’:ﬂn‘:::es;"adas 209 94 409 72 784

5. Conclusiones

Los resultados obtenidos permiten sefialar, en primer lugar, que el tipo de red social ejerce una mayor influencia que el
tipo de exposicion en los comportamientos de los usuarios cuando consumen y difunden informacion en redes sociales.

Asi, por un lado, se ha comprobado que no existe relacidn entre el tipo de exposicidon y el grado de lectura de la noticia.
Sin embargo, si que se ha verificado que existe relacidon con el tipo de red social en la que se comparte la noticia, de
manera que la exposicidn rutinaria y el consumo directo suelen llevar a compartir en redes cerradas, mientras que la
exposicion incidental suele llevar a hacerlo en redes abiertas.

Este dato puede interpretarse en el sentido de que es mas probable que las exposiciones que requieren mayor esfuerzo
o estan vinculadas a un mayor interés por el contenido se compartan en redes cerradas. Es decir, que cuando el lector
realiza una busqueda activa (consumo directo) o lleva a cabo una rutina de monitoreo, suele compartir esas noticias en
entornos mas privados y dirigidos a una audiencia mas concreta. Mientras, en las redes abiertas se tiende a compartir
informacién de cardcter mas superficial, con la que los usuarios simplemente “se topan”.

Esta conclusion ratifica el hallazgo de Kiimpel, Karnowski y Keyling (2015), quienes ya apuntaron a que el tipo de red era
uno de los factores que determina qué clase de contenido se comparte. Por el contrario, supone una novedad respecto
a los resultados recogidos por Thorson (2020), quien establecia que apenas habia diferencias al consumir y difundir no-
ticias por el hecho de encontrarse en Facebook (red social abierta) o WhatsApp (red cerrada).

Del mismo modo, esta conclusidn presenta implicaciones interesantes al conectarla con la obtenida por Salaverria et
al. (2020), quienes averiguaron que los bulos o informaciones falsas, relacionadas precisamente con noticias mas rele-
vantes, se comparten mucho mas facilmente en redes cerradas. Se abre asi el interrogante de si los bulos se comparten
prioritariamente en entornos cerrados por el tipo de informacién que contienen o si el motivo de esta dindmica esta en
que los usuarios encuentran esta informacién no tanto de manera incidental sino por rutina o es un tipo de contenido
que buscan activamente.

En ese sentido, el hecho de que el tipo de exposicidn El nivel de disfrute de | ticias infl
no influya de forma tan clara coincide con las conclusio- nivel de distrute de fas noticias ntiuye

nes obtenidas por Park y Kaye (2020), pero supone una en su grado de lectura
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novedad respecto a otros estudios previos como el de No existen diferencias significativas en-
Fletcher y Nielsen (2018), quienes si establecian esa in- tre el grado de lectura de la noticia y el

cidencia mas claramente, sobre todo en referencia a la 00 d d ial dond El
exposicién incidental, a la hora de consumir y compartir tipo de red social donde se comparte.

noticias en las redes sociales. nivel de consumo de noticias habitual

Asimismo, a la vista de los resultados obtenidos se ha tampoco influye en el grado de lectura

refutado la H2, es decir, el nivel de consumo de noticias de las que se comparten

habitual no influye en el grado de lectura de los conte-

nidos que se comparten. Esta conclusidon también supone una novedad con respecto al estudio de Fletcher y Nielsen
(2018), quieres hallaron que la frecuencia de consumo habitual si que correlacionaba positivamente con el tipo de expo-
sicion y el grado de lectura, o al de Kiimpel, Karnowski y Keyling (2015), quienes también establecian una relacién entre
el nivel de consumo y el grado de lectura.

En otro orden de cosas, se ha verificado la H3 y se ha comprobado que el nivel de disfrute de las noticias influye en s grado
de lectura de las mismas. Asi, cuando mas se disfruta leyendo las noticias que se comparten, con mayor profundidad se leen.

Esta conclusidn supone también una novedad frente a los resultados obtenidos por Fletcher y Nielsen (2018), quienes
concluyeron que las caracteristicas de los sujetos, y en concreto su edad, si que influian de forma clara en sus patrones
de comportamiento a la hora de consumir y difundir noticias. Este hallazgo puede estar condicionado por la naturaleza
de nuestra muestra, ya que se trata de usuarios de una franja de edad comprendida por adultos y jévenes adultos. Quiza
los habitos en franjas superiores o inferiores muestren caracteristicas distintas en este sentido.

También se ha verificado la H4 y el hecho de que la evaluacidon de las noticias varia en funciéon del tipo de red:

- las noticias compartidas en Facebook tienen mas afecto y utilidad que las que se comparten en otros entornos;
- las noticias con mayor carga afectiva se comparten principalmente en redes sociales abiertas;
- las noticias con mayor percepcién de utilidad se comparten fuera de Twitter.

Estas conclusiones ratifican las obtenidas por Fletcher y Nielsen (2018), quienes también encontraron una relacién entre
la utilidad de las noticias y una mayor probabilidad de que éstas fueran compartidas en Facebook frente a Twitter. Del
mismo modo, se sefiala también que las redes sociales abiertas constituyen un escenario donde prima fundamental-
mente el contenido afectivo.

Finalmente, existen diferencias en los temas de las noticias que se consumen y difunden en funcién de la red social (H5).
De este modo, mientras que en Twitter se detecta una mayor preferencia hacia noticias blandas, en el resto de las redes
sociales y entornos no se ha encontrado ninguna diferencia significativa. Esta ultima conclusion conecta con la obtenida
por Salaverria et al., (2020) relativa a la distribucién de contenidos, en concreto de bulos e informaciones falsas, que
también encuentran mayor facilidad para ser diseminados en redes como WhatsApp.

Los hallazgos y conclusiones del estudio deben interpretarse con una serie de limitaciones en mente. En primer lugar, el
universo estudiado solo hace referencia a adultos entre 18 y 39 afios, con lo que las caracteristicas y rasgos detectados
pueden no ser comunes a otros sectores de edad como los adolescentes o el publico mas maduro. Ademas, la poblacion
femenina, con estudios universitarios y con mayores niveles de ingresos resulta sobrerrepresentada en el conjunto de la
muestra, lo que debe tenerse en cuenta a la hora de interpretar los resultados.

El estudio sefiala una serie de diferencias significativas que futuros estudios podrian someter a disefios experimentales
para comprobar si existe una relacidn causal entre los factores comparados en este trabajo.
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7. Anexo
Texto y preguntas del cuestionario

Presentacion

En este cuestionario le vamos a pedir que piense en la ultima noticia o enlace que haya compartido en redes sociales o que haya
enviado a una persona, o grupo de personas (por ejemplo, un grupo de WhatsApp, o un grupo de Facebook).

Piense, por favor, en su ultima publicacidn de Facebook, el Ultimo correo que haya enviado o el Ultimo mensaje de mensajeria movil
0 sms que haya enviado y que contenga un enlace a un contenido o que informe acerca de algun evento.

No tiene por qué tratarse especificamente de una noticia publicada en un medio de comunicacién tradicional, puede tratarse de un
post de un blog o de cualquier otro contenido

Una vez que tenga identificado ese mensaje que ha enviado, téngalo presente, porque todas las preguntas que le vamos a hacer a
continuacidn estardan referidas a esa noticia o informacién

BLOQUE 1:
pl. éLeyd la noticia antes de compartirla?
Respuesta: opcion multiple

Si, he visitado el enlace al texto completo y he leido la noticia en profundidad

Si, he visitado el enlace al texto completo, pero he leido la noticia superficialmente, por encima

Solo he leido el titular o la vista previa de la noticia, no he visitado el enlace al texto de la noticia

p2. Por favor, indique la direccion url de la ultima noticia que haya compartido, sea en Facebook, en mensajeria instantanea
(WhatsApp, Telegram, Line...), correo electrénico o por cualquier otro medio. Por favor, incluya la url completa, y no solo la web
del sitio. Por ejemplo, indique:

https://www.20minutos.es/noticia/3472075/0/china-inaugura-puente-mar-mas-largo-mundo/

en lugar de indicar solo www.20minutos.es.
Si la noticia no enlazaba a ninguna url, por favor, copie el titular o las primeras frases

p3. éComo ha encontrado esa noticia que ha compartido? Por favor, seiiale cual de las siguientes opciones es mas correcta
Respuesta: opcién miiltiple

1 Estaba navegando en Internet, sin buscar nada en particular, y me he encontrado con ella
2 La he encontrado en una web que visito habitualmente para enterarme de las ultimas noticias
3 Estaba buscando informacion sobre el tema (en Google u otro buscador como Bing) y he encontrado la noticia

4 Tengo instalada la app del medio de mi teléfono mévil y me ha avisado mediante una notificacion automatica o personalizada

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

5 .
Telegram del medio

6 Algun amigo o contacto me ha facilitado el enlace o me ha avisado de la noticia por correo electrénico, mensajeria movil o etiquetan-
dome en redes sociales

7 Estaba viendo mis redes sociales y he encontrado la noticia, en un mensaje que alguien ha publicado pero que no me mencionaba a

mi directamente, ni en un grupo del que formo parte,

] Otro (especifique)

p4. [Solo para quienes respondieron la opcién 6 en la p3] Concretamente, écomo le han hecho llegar esa noticia? Por favor, indique
la opcion que mas se ajuste a la realidad
Respuesta: opcion multiple

Por un correo electrénico

Por un mensaje privado en una red social (Facebook, Twitter, Instagram...)

Alguien me etiqueté en una publicacién en Facebook o me mencioné en Twitter para avisarme de la noticia

Me mandaron un mensaje privado por una aplicacién de mensajeria moévil (WhatsApp, Telegram, Line, Facebook Messenger...)

Lei la noticia en un grupo privado de mensajeria moévil (WhatsApp, Telegram, Line, Facebook Messenger...)

Otro (especifique)

p5. [Para quienes respondieron la opcidn 7 en la p3] ¢éEn qué red social encontroé la pregunta?
Respuesta: opcion multiple

- Facebook

- Twitter

- Instagram

- Otro (especifique)
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BLOQUE 2

p6. éComo ha compartido esta noticia?
Respuesta: opciéon multiple

1 En alguna red social (Twitter, Facebook, Instagram...) como una publicacién para que la puedan ver todos mis contactos en general.

) En redes sociales, pero me he dirigido a una persona concreta, etiquetandole en Facebook o Instagram o mencionandole en Twitter.
Aun asi, el mensaje era publico y lo podia ver todos mis contactos

3 En un grupo privado o comunidad restringida de Facebook o cualquier otra red social, de modo que solo lo puedan ver los miembros

de ese grupo o comunidad

4 En un grupo privado de WhatsApp, Line, Telegram o Facebook Messenger

5 Se lo he enviado a un contacto concreto mediante mensajeria instantanea (WhatsApp, Line, Telegram o Facebook Messenger)
6 Por correo electrénico, con una persona o grupo de personas determinado
7 Por correo electrénico, de manera masiva a un gran grupo de personas (mas de 50)

8 Otro (especifique)

p7A. [solo para quienes contestaron la opcion 1 6 2 en la p6] Concretamente, éen qué red social ha compartido esta noticia? (puede
indicar mas de una, si la ha compartido en mas de una)

Respuesta: opcién muiltiple, se puede marcar mds de una opcion

- Facebook

- Twitter

- Instagram

- Otro

P7/B [solo para quienes contestaron la opcién 4 6 5 en la p6]. Concretamente, ¢qué aplicacion, herramienta o canal ha utilizado
para compartir esta noticia? (puede indicar mas de una, si la ha compartido en mas de una)

- WhatsApp

- Line

- Telegram

- Facebook Messenger

- Otro

P8. A continuacion le presentamos una serie de afirmaciones acerca de ese contenido que ha compartido, que nos ha indicado
previamente, y del que estamos hablando.

Por favor, indique hasta qué punto esta de acuerdo con cada una de estas afirmaciones. 1 significa “Nada de acuerdo” y 5, Total-
mente de acuerdo”

1=Nada de acuerdo, 2=Poco de acuerdo, 3=Ni de acuerdo ni de desacuerdo, 4=Bastante de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo

Me ha gustado el contenido

He disfrutado el contenido

El contenido es positivo

El contenido es entretenido

El contenido es valioso (en general, para mi, para mis amigos o para la sociedad)

El contenido es bueno y de calidad

El contenido es util

El contenido me ha ayudado a estar informado

El contenido es relevante para mi vida
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