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Resumen

Desde lairrupcion, a mediados de la década de 1990, del concepto de ‘me-
dia virus) el fenémeno de la comunicacién viral no ha hecho més que expan-
dirse, integrarse y transformar el ecosistema medidtico. El presente articulo
reflexiona sobre las transformaciones que el auge del comportamiento so-
cial de los usuarios ha producido en la forma en que empresas y medios de
comunicacion crean y distribuyen sus contenidos. Tras un recorrido inicial
a través de las principales investigaciones sobre el comportamiento de los
usuarios frente alos contenidos mediaticos y a las motivaciones que tienen
para compartirlos con su comunidad, establecemos las relaciones entre es-
tas nuevas pautas de consumo y distribucion entre pares y las adaptaciones
de los contenidos a las practicas que se vienen operando en la actualidad, a
través de un estudio de caso sobre las opciones de compartibilidad en los
principales periddicos enlinea de Argentina, Brasil, Bolivia, Chile, Colom-
bia, Espafia, Guatemala, México, Peru, Portugal y Venezuela.
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Palabras clave

Medios de comunicacion de masas; comunicacion interactiva; interaccion
social; transferencia de informacién; difusién de la informacién (Fuente:
Tesauro de la Unesco).

From the Viewto Share: The Role
of Viral Communication in Transforming
the Media Ecosystem

Abstract

Since the emergence in the mid-1990s, the concept of “media virus”, the
phenomenon of viral communication has not done more to expand, integra-
te and transform the media ecosystem. This article reflects on the changes
that the rise of social user behavior has occurred in the way media compa-
nies create and distribute content. Following an initial tour on the beha-
vior of users against media content and the motivations that they have to
share with their community, establish relationships between these new pat-
terns of consumption and distribution among peers and the adjustments
to the content to the practices have been occurring at present. Through a
case study on shareability options in major online newspapers in Argenti-
na, Brazil, Bolivia, Chile, Colombia, Spain, Guatemala, Mexico, Peru, Por-
tugal and Venezuela.

Keywords
Mass media; interactive communication; social interaction; information
transfer; information dissemination (Source: Unesco Thesaurus).
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Do view ao share. o papel da
comunicagao viral na transformacao do
ecossistema midiatico

Resumo

Desde a irrupgao, a meados da década de 1990, do conceito de “media vi-
rus’, o fendmeno da comunicagao viral nao tem feito mais do que se ex-
pandir, integrar e transformar o ecossistema midiatico. Este artigo reflete
sobre as transformagdes que o auge do comportamento social dos usud-
rios vem produzindo na forma em que empresas e meios de comunicagao
criam e distribuem seus conteudos. Apds um percorrido inicial pelas prin-
cipais pesquisas sobre o comportamento dos usudrios diante dos contet-
dos mididticos e das motivagdes que tém para compartilhd-los com sua
comunidade, estabelecemos as relacdes entre essas novas normas de con-
sumo e a distribuigao entre pares e as adaptagoes dos contetidos as préticas
que se vém operando na atualidade por meio de um estudo de caso sobre
as opgoes de compartilhamento nos principais jornais on-line da Argen-
tina, Brasil, Bolivia, Chile, Colombia, Espanha, Guatemala, México, Peru,
Portugal e Venezuela.

Palavras-chave
Meios de comunicagao de massas; comunicagao interativa; interacao so-

cial; transferéncia de informacio; difusio da informacio (Fonte: Tesauro
da Unesco).
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Introduccidn. La distribucion de contenidos en el
ecosistema mediatico: de la imprenta a internet

Dentro del ecosistema conformado por los medios de comunicacidn, las
empresas, las instituciones y los individuos se producen intercambios de
elementos de valor entre los distintos actores que funcionan como esla-
bones en una suerte de cadena trofica bidireccional. Cada uno de los ele-
mentos nutre, en cierta medida, a los restantes en un mercado basado en la
satisfaccion de las necesidades, la supervivencia econdmica y el manteni-
miento del statu quo entre los actores.

Las empresas e instituciones se guian por logicas de beneficio econé-
mico y conservacion del poder que dependen en gran medida del favor de
los individuos, consumidores o ciudadanos que adquieren sus productos,
votan a los gobiernos o se muestran conformes a las politicas desarrolladas
(Castells, 2009; Stanton 2007). Los medios de comunicacién han venido
funcionando tradicionalmente como el nexo entre estos dos actores, propor-
cionando, por una parte, volimenes de audiencia y capacidad de influencia
en ella a empresas e instituciones a cambio de contraprestaciones econdémi-
cas o politicas favorables y, por otra parte, contenidos de informacidn, di-
vulgacion o entretenimiento a los individuos a cambio de su tiempo y su
atencidn a los mensajes transmitidos por empresas o instituciones de for-
ma manifiesta u oculta. En cierta medida, el esquema planteado supone que
los grandes medios de comunicacién funcionan en realidad como servicios
derelaciones publicas que administran su influencia a cambio de mantener
su propia posicion en el sistema.

Los medios de comunicacién basan su poder enla capacidad paralle-
gar a publicos masivos entre los que distribuir mensajes pagados por em-
presas e instituciones y también en su habilidad para orientar a la opinién
ptblica —parafraseando a Cohen (1963), determinan “sobre qué pensar”
y en muchos casos, incluso, “qué pensar”— en favor de la causa que con-
venga a los poderes politicos y econdmicos que los sostienen. Tradicional-
mente, las vias de distribucion de contenidos —el “canal” a través del cual
difundir los “mensajes” en los modelos del proceso comunicativo mas cld-
sicos— han estado en manos de los grandes grupos de comunicacién, que
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han establecido oligopolios en su sector, con barreras de entrada legales,
tecnoldgicas o econdémicas que dificultaban el libre acceso a la posibilidad
siquiera de congregar grandes audiencias.

Los avances tecnoldgicos producidos a lo largo de la historia de los
medios de comunicacién no habian hecho sino reforzar esa situacion he-
gemonica de la empresa de comunicacion frente al ciudadano a través de
la sofisticacion de los medios y del incremento constante de la capacidad
de transmision de contenidos, hasta que esa misma evolucion tecnolégica
puso en manos del usuario la capacidad de equilibrar esa situacién.

La aparicion de internet marca el punto de inflexion en esta evolu-
cion, si bien seria mas apropiado referirse a su proceso de democratizacion
que a su nacimiento: el momento en el que la tecnologia de acceso es ase-
quible para una proporcién elevada de la poblacion y las herramientas de
publicacién —blogs y wikis en una primera oleada y redes sociales en la se-
gunda— tan sencillas que consiguen un nivel de uso masivo.

Concretando esta idea, Manovich (2013, pp. 331-334) sefiala como
caracteristica definitoria de la “era de los medios sociales” que todos los
sitios web, aplicaciones y funcionalidades que se desarrollan en su seno
estan concebidos para su integracién mds que para su funcionamiento
por separado, conformando una ecologia propia que integra motores de
busqueda, sistemas de recomendacién, editores de blogs, canales web,
etcétera, junto con tecnologias accesibles para la produccién y difusién
de contenidos.

Los “nuevos medios” se mueven en un marco definido por Scolari
(2008, pp. 78-110) a través de cinco caracteristicas: la digitalizacion, la reti-
cularidad dela estructura, la hipertextualidad y multimedialidad de los con-
tenidos y la capacidad de participacién de los usuarios (interactividad). Este
nuevo escenario comunicativo favorece que las barreras de entrada para ge-
nerar y distribuir contenido se hayan visto reducidas a su minima expresién
en internet y que las redes sociales se hayan convertido en el mayor canal
de distribucién de contenido entre usuarios jamdas concebido.
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Es cierto que las grandes corporaciones también usan esta red de dis-
tribucidn, pero nunca antes un canal de estas proporciones habia estado al
alcance de tanta gente, hasta el punto de que las interacciones de los usua-
rios a través de sus redes sociales pueden llegar a influir en la agenda medid-
tica (Wihbey, 2014, p. 24; Tafez-Lépez, Garcia, Guevara-Castillo, 2011,
p- 64). Es el paso del broadcasting a la comunicacién “muchos-a-muchos”
(Scolari, 2010, p. 24).

El nuevo modelo de distribucion de contenidos

El modelo de distribucion de contenidos imperante hasta nuestros dias se
basa en que un reducido grupo de emisores hace llegar sus contenidos a
audiencias masivas a través de canales controlados mayoritariamente por
el poder econémico o politico (licencias para radio y television, apoyos fi-
nancieros necesarios para levantar y sostener un medio de comunicacién
tradicional, etcétera). En las sociedades econémicamente desarrolladas, los
receptores pueden acceder a un gran abanico de medios de comunicacion
—controlados, eso si, por un punado de grupos medidticos— de manera
sencilla y de forma gratuita o a un coste reducido, por lo que las audiencias
congregadas en torno a ellos son numerosas y la facilidad para transmitir-
les mensajes, elevada.

El “viejo modelo” se define, en palabras de Diaz-Nosty (2013,p.117)
como aquel en el que emisor proyecta “propuestas medidticas unidireccio-
nales, dirigidas a las audiencias receptoras, con una escasa capacidad de es-
tas enla realimentacion del discurso”, con el anadido de establecer el marco
de la agenda mediatica en funcién de los intereses del emisor.

El“nuevo modelo” de distribucion en linea ha cambiado el eje de coor-
denadasyy, sibien el esquema de transmision vertical que acabamos de descri-
bir sigue plenamente vigente, la horizontalidad de las redes sociales supone
yaunimportante contrapeso a esta dindmica (Masip etal.,,2015). Eslo que
Jenkins, Ford y Green (2013) definen como “un modelo hibrido de circu-
lacién’, en el que la mezcla de dindmicas top-down y bottom-up determinan
qué contenidos son compartidos y distribuidos entre la sociedad. En este
cruce de caminos, conviven esquemas verticales de distribucion, esquemas
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horizontales (grassroots, peer-to-peer) y esquemas intermedios en los que la
participacion de “influenciadores” marca la diferencia en cuanto al nivel de
distribucién de un mensaje. La intervencién de lideres de opinién o pres-
criptores en la transmision de la informacién, como filtros o selectores en-
tre los medios de comunicacién y la audiencia, no es nueva en absoluto en
el campo de la teoria de la comunicacién (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet,
1944; Katz y Lazarsfeld, 1955; Katz, 1957), pero nunca antes el proceso
habia sido tan sencillo, tan horizontal y tan inmediato en sus efectos, por-
que el canal estd en manos de los usuarios y no de las corporaciones. Cape-
lla, Kim y Albarracin (2014) consideran que este proceso de transmision
de la informacién en dos etapas —exposicién directa (primaria) al medio
de comunicacién y exposicion secundaria a la informacioén a través de no-
dos sociales— es la caracteristica mds relevante del nuevo entorno media-
tico, y senalan en este sentido:

El “alcance” de un elemento informacional en el ecosistema media-
tico es producto de la union de su seleccion por los miembros de
la audiencia y la transmision a otros individuos usando los medios
disponibles dentro del abanico de opciones de transmision (p. 400).°

En 1971 Enzensberger afirmaba (1971/1974, p. 30): “La oposicién
entre productores y consumidores no es inherente a los medios electréni-
cos; mas bien ha de ser afirmada artificialmente mediante unas medidas
econdmicas y administrativas”; obviamente Enzensberger no se referia a
internet, pero anticipaba con nitidez un aspecto clave en nuestros dias: la
potencialidad de cada individuo de llegar a una gran audiencia.

La capacidad de distribucién en la red ya no supone un coste que po-
cos pueden asumir, sino que puede lograrse también como construccién
colectiva de los intereses de los usuarios, que deciden con sus acciones in-
dividuales lo que merece la pena ser difundido y lo que no (Masip et al,,
2018, p. 369; Diaz-Nosty, 2013).

3 “The ‘reach’ of any informational item in the media environment is a joint product of its selection by members of the
audience and its retransmision by the audience to others using whatever means are available within the space of trans-
mission options”.
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No nos referimos a una simple cuestion de abaratamiento de los me-
dios de produccion, facilidad de acceso a la tecnologia o ausencia de ba-
rreras de entrada legislativas para un medio de tipo tradicional en internet.
Estamos hablando de un cambio en las audiencias, que ya no solo escuchan a
los medios, sino que se relacionan con ellos de una manera mucho més directa
y han adoptado habitos —no totalmente nuevos, desde luego— de transmi-
sién de la informacién que les resulta relevante entre sus redes de contactos
y que han visto exponencialmente aumentada su capacidad de influencia
entre sus semejantes.

:Es esta préctica social protagonizada por los usuarios tan importan-
te dentro del ecosistema medidtico? Diaz-Nosty (2013, p. 137) habla de la
“economia de la atencién”, como la consecuencia de ese comportamiento
y de lanecesidad de los medios de comunicacion de desarrollar estrategias
que aprovechen esas “nuevas formas de construccién y difusién de la in-
formacién”, que Campos-Freire (2015, p. 443) relaciona también con
otras formulaciones tedricas, como las economias del like, de la partici-
pacion, de la colaboracién o el “capital social virtual”. La adaptacion a es-
tos nuevos modelos de consumo a través de la distribucién y promocion
—que son consideradas competencias centrales del negocio de las empre-
sas de medios por autores como Wirtz (2014)— implica hacer accesibles
los medios para los receptores a través de una adaptacion de los conteni-
dos a los canales en los que ya se encuentra el pablico: las distintas redes
sociales (Rushkoff, 2014).

El cambio de modelo que describimos implica necesariamente adap-
taciones significativas por parte de los actores del ecosistema comunicativo,
que hasta no hace mucho habian determinado el tipo de relaciéon que los
usuarios mantenian con los contenidos: los medios de comunicacion. Del
mismo modo que la adopcién de mecanismos de participacion (Masip y
Suau, 2014) marco los primeros cambios de los medios de comunicacién
en linea fundamentalmente por causas econémicas (Vujnovic et al., 2010;
Thurman y Hermida. 2010; Masip et al., 2015), serdn esas mismas causas
las que nos lleven a reflexionar sobre el modo en que un medio de comu-
nicacién debe adaptarse a un ecosistema, en el que un volumen muy eleva-
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do de su trafico proviene de las redes sociales y, mds concretamente, de lo
que los individuos comparten en sus perfiles en redes sociales (Newman,
2011; Pew Research Center, 2015).

La era del share:
¢ por qué compartimos contenidos?

Los seres humanos compartimos informacién con nuestros semejantes des-
de el principio de los tiempos. A una escala global, la transmision del co-
nocimiento generado a través de la observacion y la experiencia es la clave
de la evolucioén cientifica y social de la humanidad, pero no es necesario fi-
jarse en tan altas metas para observar la importancia de compartir infor-
macion, ya que forma parte de nuestro comportamiento cotidiano; toda
expresion comunicativa tiene como finalidad “compartir algo con la per-
sona a la que se dirige” (Martin-Algarra, 2003, p. 68): constantemente es-
tamos recomendando cosas que hemos probado o transmitiendo aquello
que nos han contado; cabe pensar que lo hacemos para ayudar alos demds
con nuestra experiencia, pero ;existen otras motivaciones posibles més alla
de la que parece obvia?

Sundaram, Mitra y Webster (1998), Chung y Darke (2006), Ho y
Dempsey (2010) o Huang, Chen y Wang (2012) destacan dos aspectos
clave en este sentido: por una parte, la necesidad de los individuos de sen-
tirse integrados en comunidades compartiendo informacién que conside-
ran valiosa para sus semejantes y, por otra, la necesidad de diferenciacion
de los individuos dentro de esas mismas comunidades a través de la difu-
si6n de elecciones de consumo cultural, que proyectan una buena imagen
de si mismos. La cuestion de la integracién o validacion social en el grupo
y la autoexpresion dentro de él son aspectos muy presentes en la investi-
gacion sobre motivaciones para compartir informacién en linea (Capella,
Kim y Albarracin, 2014 ), pero existe otro elemento determinante en la de-
cision de compartir contenidos: las emociones que transmiten.

Algunas investigaciones, como las de Porter y Golan (2002), Dobe-
le et al., (2007), Berger y Milkman (2010), Eckler y Bolls (2011), Teixei-
ra (2012), Guadagno et al,, (2013) o Dafonte-Gémez (2014), coinciden
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en la gran importancia de las emociones que los contenidos suscitan en un
usuario para determinar el hecho de que lo comparta o no y, en general,
coinciden también en la mayor probabilidad de viralizacién de aquellos
contenidos que transmiten emociones positivas. Probablemente, se deba en
gran medida a que, como apuntan Guadagno et al. (2013, p. 2312), “cuan-
do la gente ve clips de video en internet, puede experimentar las mismas
emociones de los protagonistas de los videos, y al enviar el clip a otros, an-
ticipa que quien lo vea experimentard emociones similares”*

Si bien tanto los aspectos relacionados con la psicologia del indivi-
duo y su relacién con el grupo como aquellos més ligados al contenido de
la pieza potencialmente viral tienen una incidencia clara en la toma de de-
cisién, no son el tnico aspecto que influye en el acto de compartir.

La transmision viral de la informacion:
la adaptacion del contenido al medio

El papel del individuo como eje central de la transmisién viral de los con-
tenidos es indiscutible. Mientras la perspectiva mas clasica del marketing
viral describe a los usuarios como meros transmisores de la informacion
(Rushkoff, 1994; Rayport, 1996; Welker, 2002; Wilson, 2012) —incluso
de forma involuntaria en sus planteamientos iniciales—, el enfoque actual
tiende a contemplar los beneficios de que el usuario manipule el conteni-
do ofrecido por el emisor apropidndose de él y favoreciendo una asuncién
y distribucién menos superficial de los mensajes.

Cuando Jenkins et al. (2008, p. 11) plantean el concepto de spreada-
ble media hacen hincapié en el papel del consumidor no como mero distri-
buidor ciego de unidades de informacidn, sino como participante activo a
través de la apropiacién y modificacion del contenido. Desde una perspec-
tiva similar, McCracken (2009) habla de multipliers, como aquellos que se
apropian de cualquier tipo de producto y sobre él son capaces de construir
un proceso cultural en el que el contenido inicial es solo el punto de par-

4 “When people watch Internet video clips, they may experience the same emotions as the people in the clips, and by
forwarding that clip, the anticipate that the receiver will experience similar emotions”.
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tida. Godin (2000) o Gladwell (2000) se habian referido también, desde
planteamientos mas comerciales, al papel clave de ciertos tipos de usuarios
—sneezers (subdivididos en promiscuous sneezers y powerful sneezers) en el
caso de Godin; connectors, mavens y salesmen, en el caso de Gladwell—,
como aquellos con mayor capacidad para viralizar un mensaje, definidos
fundamentalmente segun su predisposicion para transmitir ideas o infor-
macién novedosa, el tamano de su red de contactos y la credibilidad que
tienen entre ellos. El enfoque de estos autores da una especial relevancia
en el proceso de viralizacién a una élite de usuarios (no muy distintos de
los mas cldsicos lideres de opinién o prescriptores), que tienen una mayor
capacidad para hacer que una idea se propague a través de las redes, mien-
tras que el enfoque de Jenkins et al. (2008) o de McCracken (2009) es mas
horizontal y social.

A pesar de las diversas perspectivas posibles en torno al papel de los
usuarios en la transmision viral de los contenidos, hablamos, en general, de
individuos que tienen en sus manos la potencialidad de hacer circularla in-
formacioén entre sus redes de contactos con un nivel de proximidad, credi-
bilidad y autoridad, que un medio de comunicacion a través de sus canales
habituales no puede igualar. Los prescriptores ya no son solo reconocidos
especialistas en una materia concreta avalados por sus trayectoria profesio-
nal, son también nuestros circulos de amigos y familiares que comparten
con nosotros sus experiencias y pasiones.

Al “activar”la viralidad, los medios de comunicacion juegan con ven-
taja con respecto a los usuarios individuales. Los contenidos de los medios
de comunicacion llegan a millones de usuarios de un modo simultineo en
el momento en el que se emiten, lo cual supone un importante punto de
partida para iniciar la distribucién viral de un contenido entre usuarios; es
lo que Watts, Peretti y Frumin (2007) denominan big-seed marketing, mo-
delo que combina las virtudes del broadcasting tradicional asegurando una
solida base de receptores del mensaje inicial, con una optimizacién de los
contenidos y de la interfaz para su difusion posterior peer-to-peer.

Lainvestigacion sobre la viralidad de la informacion defiende desde
sus inicios la necesidad de que los mensajes que pretenden “inocularse”
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circulen a través de las redes de contactos ya creadas por los usuarios de
una forma natural. En este sentido, Rayport (1996) ya senalaba, en uno
de los articulos fundacionales del marketing viral: “Deja que los compor-
tamientos del publico objetivo transporten el mensaje”,” como un aspecto
clave del nuevo enfoque viral de distribucién de contenidos. En la mis-
ma idea, han incidido posteriormente otros investigadores, como Wilson
(2012), que sittia entre los seis elementos de una estrategia viral la utiliza-
cién de redes de comunicacion ya existentes y afiade la necesidad de faci-
litar la transmision de los virus entre los usuarios. Desde una perspectiva
mucho m4s social y cultural que comercial, Jenkins, Ford y Green (2013,
p-298) también destacan la importancia capital de motivar y favorecer la
accion de compatir en los contenidos que se ofrecen a los usuarios.

Godin (2000) ya habia incidido también alo largo de su obra Unleas-
hing the ideavirus en la importancia crucial de dar facilidades a los usuarios
para que los virus se expandan, usando como ejemplo, entre otros, el de
situar un botdn para compartir por correo electrénico un articulo dentro
de un sitio web. Si bien el ejemplo de Godin demuestra lo mucho que han
cambiado las cosas entre 2000 y 2015, la idea de fondo en cuanto a medios
de comunicacion se refiere sigue siendo la misma y es persistente: allanar
el camino para que la interfaz no suponga un obstaculo cuando un usuario
haya tomado la decision de compartir un contenido.

Estudio de caso: la compartibilidad de las noticias
en la prensa iberoamericana

Tal y como hemos senalado, cabe pensar que las transformaciones descri-
tas en el ecosistema han producido algun tipo de cambio en los medios de
comunicaciéon como respuesta adaptativa. Para comprobar esta hipdtesis
se ha llevado a cabo un estudio de tipo cuantitativo sobre las opciones de
compartibilidad de contenidos que ofrecen los peridédicos digitales a través
de diferentes dispositivos tanto desde un ordenador personal como desde
un dispositivo mévil, dado el elevado indice de penetracion entre los usua-

5 “Let the behaviors of the target community carry the message”
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rios de teléfonos inteligentes y tabletas (eMarketer, 2014). La compartibi-
lidad o shareability es un término acufiado por Freyd (1983), que se aplica
en el entorno virtual a la optimizacién de las opciones y capacidades que
un contenido en red posee para ser compartido; aunque el término puede
aplicarse a todos los aspectos formales y de contenido de una pieza de in-
formacién, hemos optado por limitarnos en este caso al andlisis de las op-
ciones de distribucién a través de redes sociales, que ofrecen los medios y
noticias que conformaron la muestra.

Muestra de estudio

La muestra de estudio estd constituida por los dos principales periédicos
digitales de cada uno de los paises iberoamericanos mas poblados, mas Es-
panay Portugal. Asi, los 11 paises que conforman la muestra de estudio son
los siguientes: Argentina, Brasil, Bolivia, Chile, Colombia, Espana, Guate-

mala, México, Pert, Portugal y Venezuela.

Para seleccionar los dos periédicos digitales méas populares en inter-
net, se ha tomado como referencia el ranquin Alexa, compania de Amazon
que ofrece informacién sobre el nimero de visitas que recibe un sitio web.
Los datos recabados por la compania permiten establecer un ranquin sobre
los sitios web con mas tréfico con posibilidad de segmentacién geografi-
ca. El ranquin nacional fue la divisién empleada para identificar los perié-
dicos mas consultados, reflejados en la tabla 1. No se ha tenido en cuenta
el hecho de que el medio analizado disponga o no de una versién en papel
ademds de la digital.

Laacotacion temporal de la muestra se formalizé el 8 de julio de 2015,
fecha de consulta de la portada de cada noticiario y de las noticias seleccio-
nadas para su doble observacion. A las 14:00 h se accedi6 por primera vez
alas portadas de los diarios digitales y a la noticia mas destacada de la por-
tada. Posteriormente, para evaluar su impacto en la red respecto de la com-
partibilidad se realizé un control de cada noticia una vez transcurridas 100
horas (el 12 de julio a las 18:00 h) desde la primera consulta; tiempo sufi-

ciente para evaluar el recorrido viral de un contenido.
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Tabla 1. Muestra de estudio seleccionada

Alexa
Pais Periédico Web (posicion Noticia de portada
nacional)
Rechazo d i did: j
Argentina | LaNacién | http://lanacion.com.ar/ 9 eehazo de empresarios & inia medica que juzgan
peligrosa
La Corte y los titulares de las Cdmaras Federales
Argenti larf http://clarin. 10 ’
gentina Clarin p://clarin.com/ duros con la Ley de Subrogancias de Jueces
Bolivia El Deber http://eldeber.com.bo/ 16 Bolivia recibe a Francisco con los brazos abiertos
Bolivia La Razén hetp:/,/la-razon.com/ 20 an la casa lista, Bolivia abre sus brazos al papa
latinoamericano
Brasil Globo hetp://globo.com/ 6 Grécia entra com pedido formal de empréstimo para
zona do euro
Brasil Folha de Sao hetps/ /folha.uol.com.br/ o Grécia pede 4 Unido Europeia novo resgate financeiro
Paulo e promete reformas
Chile El Merlcurio hetps//emol.com/ s IPCde juni'o anota alza de 0.5 % y se ubica por sobre
Online las proyecciones del mercado
Chile Las U‘Itlvmas http://lun.com/ 7 42 wasaps chistosos de mamés chilenas
Noticias
Colombia El Tiempo http://eltiempo.com/ 11 En el pais, cuatro de cada cinco suicidas son hombres
Colombia | ElEspectador http://elespectador. 19 Primera reunién oficial de talibanes y Gobierno
com/ afgano abre camino a la paz
ia pi é f fi fi
Espafia El Mundo hetps//elmundoes/ 1 G'rec1a p.lde. un pre.stamo atres afiosy ofrece reformas
tributarias inmediatas
Espana El Pais http:/ /elpais.com/ 2 Tsipras acepta tres concesiones importantes para
obtener el rescate
Terming el ol o .
Guatemala Soy 502 hetp://soy502.com/ 6 erming el plazo de inscripcion de candidatos para
elecciones 2015
Guatemala | PrensaLibre | http://prensalibre.com/ 13 Se reduce inscripcion de candidatos
México El Universal http://eluniversal.com. 2% Lanzan licitaciones por 91 mmdp para nuevo
mx/ aeropuerto
México Debate http://debate.com.mx/ 31 Policia presta su arma, suben foto al Face y lo arrestan
Exami Nadine Heredia I
Pert Bl Comercio | http://elcomerciope/ 9 xamiga de Nadine Heredia la acusa de proteger a
Belaunde
Perti LaReptiblica | http://larepublica.pe/ 25 Helade'xs y ventarrones castigan pueblos de Puno y
Arequipa
Ao minuto: Gréci .
Portugal Pablico http://publicopt/ 13 0 minuto ,Grega pe‘de apoio imediato e entrega
propostas até quinta-feira
Diario de Oficial: bancos gregos nio reabrem esta semana.
Portugal L http://dn.pt/ 24 Tsipras retne-se com Presidente e lider de partido To
Noticias . Jy . g
Potami. BCE nio dé nem mais um céntimo
Venezuela La Patilla http://lapatilla.com/ 7 Elindetenible deterioro de la refineria de Amuay
Venezuela | ElNacional | http://el-nacional.com/ 14 Hallaron 175 000 toneladas de semillas danadas

Fuente: elaboracion propia a partir de Alexa a dia 8 de julio de 2015.
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Ficha de analisis

La herramienta de anélisis se disend para poder evaluar las posibilidades
que ofrecen las noticias para ser compartidas, atendiendo a su posicién en
el periddico y al dispositivo de acceso. Esta ficha estd estructurada en dos
partes diferenciadas; mientras la primera mitad evalda las opciones que se
ofrecen en la portada para compartir el contenido, la segunda evalta las mis-
mas opciones en el desarrollo de la noticia. Como cada noticia posee una
URL tnicay diferenciada, es posible evaluar el numero de veces que una no-
ticia fue compartida en cada plataforma social (tabla 2).

Tabla 2. Herramienta de analisis empleada

Noticias de portada :Se puede compartir desde la portada?

Versis itori ;A través de qué redes se puede compartir desde la portada? Facebook, Twitter, Google+ o
ersion escritorio

Pinterest
Version movil Ademds de las anteriores, ;se puede compartir a través de WhatsApp?
Version escritorio ;Tiene el periédico un ranquin de noticias mds leidas, méds populares o méds compartidas?
Interior de la noticia :Se puede compartir desde la noticia?

;A través de qué redes: Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, Pinterest u otras? ; Cudntas veces

Version escritorio . L
se ha compartido la noticia?

Version escritorio En Facebook, ;cudntas veces como “like”? ;Y como “publicacion”?

En Twitter, ;qué estructura tiene el tuiteo compartido?

Version escritorio . « g
titular + url + “via @usuario” / titular + URL / otras formas

Version escritorio En Google+, ;cudntas veces como “+1”2 ;Y como “publicacién”?

Version escritorio ;Se pueden compartir los contenidos en otras redes a un segundo nivel? ;Cules?

Ademis de las anteriores, ;se puede compartir a través de WhatsApp? ;Y en otras aplicaciones

Version movil s .
de mensajeria instanténea?
Version escritorio ;Donde estdn ubicados los botones de compartir? Arriba, abajo, en el lateral o en otra posicién
Fuente: elaboracion propia.

El andlisis de los veintidds periddicos seleccionados ha arrojado interesan-
tes resultados sobre como se integran los sitios web de noticias con las pla-
taformas de gestion de redes sociales que propagan sus contenidos.

La posibilidad de poder compartir la propia noticia desde su titular en
portada es una opcién que aparece en un tercio de la muestra; en todos los ca-
sos periédicos latinoamericanos: Soy 502 (Guatemala), Las Ultimas Noticias
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(Chile), La Nacién (Argentina), El Espectador (Colombia), El Debate (México),
El Comercio y La Repuiblica (Pert). Cuando es posible compartir el contenido
desde la portada, Facebook y Twitter son las redes escogidas. Google+ aparece
con menor intensidad y en tan solo un caso (EI Comercio, Pert) se registrd la
posibilidad de compartir una noticia en portada a la red social Pinterest. Des-
de el interior de la propia noticia es posible compartir no solo en un mayor nu-
mero de periddicos, sino en un abanico mayor de redes sociales (figuras 1y 2).

Figura 1. Desde donde se puede Figura 2. Principales redes
compartir la noticia empleadas para difundir contenidos
desde el interior de la noticia
100%
100% 100%  100% g,
30% 100%
80% 57%
60% 60%
20% 32% 20% I I I 2% I
20% . 2o i -
0% * & & - o {
Desde laportada  Desde el interior de la Q,bdyoo '\"‘5\.é (900% \}{\‘g’b Qr\ééo {F'S@YQ

noticia
Fuente: elaboracién propia.

Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, Pinterest y WhatsApp (esta
tltima solo en la versién mévil) son las herramientas mas empleadas para
dar difusién ala noticia una vezleida. De nuevo, Facebook y Twitter son op-
ciones presentes en todos los periddicos, y Google+ aparece disponible en
toda la muestra, salvo en Las Ultimas Noticias (Chile) y EI Nacional (Vene-
zuela). La opcién de distribuir contenido en LinkedIn aparece en cinco pe-
riédicos (22 % de lamuestra) y en Pinterest en tan solo dos periddicos (9 %).

En la versién moévil, se ha detectado cierta adaptacion a la fuerte im-
plementacion de plataformas de mensajeria instantdnea; hasta 13 periddicos
permiten compartir sus contenidos a través de WhatsApp: los dos periodi-
cos espanoles, argentinos, colombianos, mexicanos, brasilefios y peruanos,
asi como en un periddico (El Mercurio Online) chileno.

Por otra parte, es posible comparar y definir cudles son las redes que ge-
neran una mayor viralidad: Facebook y Twitter son las redes sobre las que mas
se propaga el contenido de los periddicos (tabla 3).
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Tahla 3. Volumen de socializacidn de las noticias
analizadas en cada red social
(numero de veces compartidas en cada red social)

Pais Periédico Facebook Twitter Google+ LinkedIn Pinterest
Guatemala Soy 502 306 000 0 0 No No
Portugal Didrio de Noticias 17906 33 0 S No
Pert La Republica 4619 65 7 No No
Espana El Pais 4441 830 30 11 No
Venezuela El Nacional 2252 2012 No No No
Espana El Mundo 1261 299 S No No
Argentina La Nacién 1046 134 0 — No
Venezuela La Patilla 864 1052 1 No No
Peru El Comercio 428 90 10 0 1
Portugal Publico 247 0 0 1 No
Chile El Mercurio Online 92 79 0 No No
Meéxico El Universal 84 228 0 No No
Colombia El Tiempo 82 41 0 No No
Argentina Clarin 80 41 0 No No
Bolivia La Razén 35 8 0 No No
Colombia El Espectador 28 32 0 No No
Guatemala Prensa Libre — — 0 No No
Chile Las Ultimas Noticias — — No No No
Bolivia El Deber — 12 0 No No
México El Debate — — 0 No No
Brasil Globo — — 0 No —
Brasil Folha de Sdo Paulo — — 0 — No

Fuente: elaboracion propia.

Se trata, en muchos casos, de contenidos compartidos miles de ve-
ces, sobre todo en Facebook, que se sitia por encima de Twitter como red
de propagacién més efectiva (salvo en los casos de La Patilla, El Universal
y El Espectador).

Google+y LinkedIn, a mucha distancia de las dos redes anteriores, se
posicionan como herramientas de escasa utilizacién para difundir las no-
ticias de los periddicos.
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Las posibilidades de compartir son fundamentales. En Facebook los
contenidos pueden compartirse mediante una publicacion (81 % de los pe-
riédicos) o a través del caracteristico “like” (41 %), aunque la publicaciéon
es la férmula mas empleada.

Esa dualidad ala hora de redifundir la informacion se repite en Goo-
gle+, aunque ninguna de las dos féormulas —publicacién o “+1”— desta-
ca sobre la otra.

El caso de Twitter es mds peculiar, porque, aunque solo existe una
tinica manera de publicar el contenido (el microblogging), la estructura
del tuiteo no siempre es la misma (figura 3).

Figura 3. Estructura del tuit compartido
= Titular + URL + via @periodico

= Titular + URL

= Solo URL u otras férmulas

Fuente: elaboracion propia.

Solo la mitad de la muestra emplea una estructura que referencia al
periddico que la ha publicado; la otra mitad de la muestra incluye el enla-
ce, pero no siempre el titular, lo cual redunda en peores registros en lo que
respecta a numero de veces compartidas.

Compartir contenido en linea necesita no solo proveer las posibili-
dades necesarias, sino también cuidar de los aspectos relativos a la usabili-
dad y experiencia de usuario. En este sentido, la ubicacién de los botones
que permiten socializar el contenido resulta de especial relevancia, desta-
cando en la pantalla tres posiciones principales para su ubicacién (arriba,
junto al titular; abajo, al finalizar la noticia; o en lateral, derecho o izquier-
do, generalmente con posicién estitica), sin perjuicio de otro tipo de posi-
ciones minoritarias (pop-up, footer o header) (figura 4).
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Figura 4. Posicion de los botones para compartir el contenido

100% %
80%
0% 52%
40% 17%
20% I 9%
o [ | —

Arriba Abajo lzquierda Otra posicién

Fuente: elaboracion propia.

En este sentido, todos los periddicos de los botones en alguna de las
tres posiciones principales. De hecho, a excepcién de El Universal (Méxi-
co), todos poseen los botones en la posicion superior y 60 % de ellos re-
fuerza la posibilidad de compartir contenidos ubicando nuevamente en la
parte inferior o lateral los botones.

También se ha observado que los periédicos que ubican los botones
de compartir en una sola posicién muestran niveles de difusion inferio-
res a los diarios que incluyen dichos botones en, al menos, dos posiciones.

Otra opcidén que los periddicos proveen para el acceso a contenido
viralizado o viralizable son los diferentes ranquines que implementan en
el lateral de la web (bien en la pagina de inicio, bien en el desarrollo de la
noticia), y que aparecen en dos tercios de la muestra analizada: 55 % de los
medios estudiados dispone de ranquin de noticias mds leidas, mientras que

solo 23 % presenta el ranquin de noticias mds compartidas.

Conclusiones

El articulo desarrollado ha permitido perfilar la adaptacion de los princi-
pales periddicos en linea iberoamericanos a los cambios que las practicas
sociales de los usuarios han introducido en el ecosistema comunicativo, a
través de la evaluacion de la compartibilidad de sus contenidos en las dife-
rentes redes sociales.
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Hemos constatado que existe una correlacion directa entre las redes
sociales con mayor nimero de usuarios y trafico —Facebook y Twitter—
y las posibilidades que la prensa brinda para compartir contenidos a través
de ellas. El nimero de veces que los contenidos han sido compartidos per-
mite bosquejar una radiografia de la situacion de las redes sociales en Amé-
rica Latina practicamente monocromdtica, con una posicion preeminente
de Facebook seguido de cerca por Twitter, a gran distancia de otras opcio-
nes estudiadas. En este sentido, cabe destacar la sobrerrepresentacion de
Google+, red muy integrada en los periédicos, pero residual en cuanto a

capacidad de distribucién de contenido.

Compartir el contenido desde el propio titular de portada es una inte-
resante tendencia en el periodismo digital, aunque la investigacion llevada
a cabo no permite establecer una correlacion directa con una mayor propa-
gacion viral de la noticia; salvo en Soy 502, ningun otro periddico que in-
cluye la posibilidad de compartir contenido desde la portada ofrece cifras
de compartibilidad superiores a la media.

Se ha constatado, por otra parte, el esfuerzo que algunos peridédicos
estan realizando para adaptarse al consumo mévil, al incluir, en esta versién
de navegacion, la posibilidad de compartir contenido a través de WhatsApp.

Ademas de las herramientas para compartir contenido, algunos pe-
riédicos comienzan a prestar atencion a criterios de usabilidad web, entre
los que destaca la ubicacién de complementos sociales en la pantalla, y, en
menor medida, la puesta en valor de lainformacién recuperada de sus usua-
rios, como la implementacién de rdnquines de noticias mds leidas, popu-
lares o compartidas.

Diez anos después del aterrizaje de las redes sociales, los medios
contintan en un proceso de apropiacién de sus herramientas, adaptan-
dose a las tendencias y plataformas mds usadas, sin llegar en ningin mo-
mento a abanderar el cambio o a liderar la web social como productores
de contenidos.
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