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RESUMEN

Este articulo propone un andlisis de los titulares clickbait
publicados desde las cuentas oficiales de los medios y que
se reflejan en el Feed de noticias de sus seguidores en
Facebook. A través de un analisis descriptivo con base en
una observacion estructurada de las publicaciones de los
medios en esta red, se estudian la estructura y las
principales caracteristicas de estos titulares, asi como el
uso que hacen los medios del clickbait. Se observa una
tendencia a la modificacion del titular original cuando este
es publicado en Facebook, omitiendo informacién esencial
y empleando recursos lingtisticos como los signos de
puntuacion, mayusculas, nimeros o adjetivos para llamar la
atencion de los lectores y motivarles a que hagan clic en el
enlace. A menudo el usuario es atraido por un contenido
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que crea falsas expectativas respecto a lo que finalmente
se encuentra publicado en la web del medio.
Palabras clave: periodismo digital; clickbait; Facebook; algoritmos.

ABSTRACT

This article proposes an analysis of the clickbait headlines
published from the official accounts of the media and that
are reflected in the news feed of their followers on
Facebook. Through a descriptive analysis based on a
structured observation of the media publications on this
network, the structure and main characteristics of these
headlines are studied, as well as the use of clickbait by the
media. There is a tendency to modify the original title
when it is published on Facebook, omitting essential
information and using linguistic resources such as
punctuation, capitalization, numbers or adjectives to attract
readers' attention and motivate them to click on the link.
Keywords: digital journalism; clickbait; Facebook; algorithms.

En el escenario comunicativo actual, las redes sociales han
adquirido una gran importancia como herramientas de
comunicacion en todos los ambitos, tanto particular como
empresarial. Es resenable el hecho de que el ano 2018
comenzara con una cifra de 3196 mil millones de usuarios
activos en redes sociales (Kemp, 2018).

El mundo del periodismo se encuentra directamente
conectado a esta nueva forma de difundir la informacion,
debido a la alta conectividad de la denominada sociedad
red (Castells, 2010). Las redes sociales se han convertido en
el principal canal por el que los mass media comparten sus
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noticias en el entorno digital. Sin embargo, el alto nimero
de informaciéon que se comparte a diario hace que las
empresas periodisticas desarrollen nuevas técnicas para
que sus noticias tengan un mayor alcance. Nace asi lo que
se conoce como clickbait 0 cebo de noticias, una practica
que hace que los usuarios accedan a clickbait (noticias
falsas) o informacién que no se corresponde con las
expectativas que tenian en un primer momento al hacer
clic sobre el titular.

La red social mas afectada por este tipo de noticias es
Facebook. La empresa creada por Mark Zuckerberg es
una de las plataformas sociales mas utilizadas en el mundo
y cuenta con 2167 millones de usuarios (Galeano, 2018). Para
mantener la calidad de los contenidos que se divulgan en
la red y luchar contra el clickbait, Facebook ha desarrollado
algoritmos para que su feed de noticias—el muro de una
red social en el que aparecen las publicaciones de las
personas y paginas que se siguen—incluya publicaciones
relevantes para los usuarios.

Los medios de comunicacién ven en Facebook una
plataforma idénea para compartir sus noticias, puesto que
el 40% del trafico que recibe una pagina web proviene de
Facebook (OkDiario, 2016). En este contexto, los medios
recurren a titulares clickbait que llaman la atencion de sus
seguidores, consiguiendo asi que sus noticias obtengan
mas visualizaciones que la competencia.

Sin embargo, no solo Facebook quiere acabar con esta
practica que se ha implementado en los dltimos afos. En
Reino Unido, la primera ministra Theresa May anuncio, a
principios de 2018, una revision de la prensa britanica en la
que se investiga el funcionamiento del clickbait para
mantener la calidad de las publicaciones del pais
(Governement UK, 2018).

APARICION Y DESARROLLO DE LAS REDES SOCIALES
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En 1997 la empresa Macroview creaba la primera red
social reconocida como tal: SixDegreescom. Este portal
permitia a los internautas abrirse un perfil conectar con
otros usuarios y enviarles mensajes. La plataforma no
alcanzd un gran éxito, considerando que Internet atn no
estaba al alcance de muchos. Ademas, la oferta de
SixDegrees.com era limitada y los usuarios de la red social
dejaron de acceder a ella, ya que conectar con
desconocidos no resultaba atractivo.

A pesar de que SixDegrees.com haya caido en el olvido,
las redes sociales que surgieron a posteriori han
mantenido la estructura principal de la red creada por
Macroview. La mayoria de las plataformas digitales tienen
en comun la posibilidad de conectar con familiares vy
amigos, aunque cada una de ellas ofrece caracteristicas
especificas.

Al ingresar en cualquier red social, el usuario debe
rellenar un formulario indicando su nombre completo,
edad, ubicacion, intereses y un apartado denominado
"acerca de mi". Ademas, completara su registro subiendo a
la aplicacion una foto de perfil (Ellison, 2008). El feed de los
usuarios de redes sociales cambia dependiendo de cuéles
sean sus temas de interés, asi como el modo en el que se
conoce a los internautas y las relaciones que mantienen
unos con otros. Estos pueden ser seguidores, fans,
contactos o amigos. Boyd (2006) asegura que este tltimo
término es utilizado de manera superficial ya que en
muchas ocasiones la relacion de amistad que se mantiene
en el mundo virtual nada tiene que ver con la del mundo
fisico. En este sentido, la autora retoma lo expuesto por
Bauman (2005) respecto a los lazos liquidos.

En los afios siguientes nacieron otras redes sociales que
alcanzaron gran popularidad entre los internautas. Uno de
estos casos fue Fotolog creado en 2002 por Scout
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Heiferman y Adam Seifer. Fueron muchos los usuarios que
crearon un perfil en la red social que permitia colgar una
foto diaria acompanada de un texto. Ademas, la
plataforma digital permitia afadir comentarios a las
publicaciones (Juarez, 2016).

MySpace, a su vez, nacia un ano después para atraer a
los usuarios de otra red social Friendster, ambas
desarrolladas por el programador Tom Anderson.
Friendster empezaba a cobrar a sus usuarios, por lo que
MySpace parecia la mejor opcidén para seguir en contacto,
de forma gratuita, con familiares, amigos y conocidos. La
red social se popularizd debido a que las bandas
musicales encontraban en ella el espacio adecuado para
promocionar sus trabajos, llegando asi a méas publico. El
sitio digital cred su propio sello discografico (Barbarapvn,
2012).

LA RED SOCIAL FACEBOOK

En su primer ano, 2004, Facebook solo estaba operativa
para los estudiantes de la Universidad de Harvard, en
Estados Unidos. Un afio mas tarde, se permitio el acceso a
todo aquel que tuviera una direccibn de correo
electronico de un centro educativo (Ellison, 2008). Debido al
gran éxito alcanzado por la plataforma, poco tiempo
después se permitid el acceso y la creacidon de perfiles a
cualquier usuario proveniente o no de instituciones
académicas.

La idea original nace de los hermanos Cameron y Tyler
Winklevoss y su compariero Divya Narendra. El proyecto
ain se encontraba en su ecuador cuando Mark
Zuckerberg entré6 a formar parte como programador.
Durante los afos 2002 y 2003, Zuckerberg desarrolla el sitio
y descubre el potencial de la idea de los Winklevoss y
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Narendra creando thefacebook.com, solo disponible para
los estudiantes de la Universidad de Harvard. En tan solo
dos semanas 4300 estudiantes de la universidad
ingresaron en la plataforma (Santa Maria, 2013a).

Un ano después del nacimiento de The Facebook,
nombre original de la red, Zuckerberg expandioé su idea a
otras universidades del Estado de Massachusetts. Cada
usuario rellenaba su perfil con sus estudios, gustos e
intereses y se creaba asi una red de contactos con un nivel
de exclusividad que se unia al elitismo de esos centros
educativos.

The Facebook se convirtio en la red social por excelen-
cia de los universitarios, ya que en tan solo tres meses de
su creacion ya contaba con 82000 usuarios y estaba
presente en 32 universidades de Estados Unidos. The
Facebook empezaba a convertirse en un negocio rentable
y sus creadores necesitaban financiacion para dar
continuidad al proyecto. El capital lo encontraron en Peter
Thiel, exfundador de PayPal, quien invirtid® 500.000 ddlares
en la plataforma a cambio del 10% de las acciones (Santa
Maria, 2013b).

En 2005 la red social permite el acceso a institutos,
exalumnos de universidades y compariias. The Facebook
no deja de crecer y ya cuenta con oficinas en Palo Alto,
California, y una decena de empleados que se encargan
del buen funcionamiento del sistema. En ese momento
Mark Zuckerberg necesita una nueva inyeccion de capital,
que recibe por parte de la empresa de inversidon y
administracion de activos, Accel Partners. Con una
inversion de 127 millones de dolares, Zuckerberg cambia el
dominio de la red social a Facebookcom (Santa Maria,
2013b). Poco después Facebook se internacionaliza, dando
via libre a cualquier persona mayor de 13 anos (14 en
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Esparia), con acceso a Internet, a abrirse una cuenta en la
red social.

LOS ALGORITMOS DE FACEBOOK

Ese halo elitista con el que contaba Facebook en sus
inicios se fue perdiendo cuando cualquier usuario pudo
acceder a la red social usando su correo electrénico
personal. Sin embargo, para diferenciarse del resto de
redes sociales y contentar a sus usuarios, Zuckerberg y su
equipo han venido desarrollando, desde los inicios de
Facebook, una serie de algoritmos para ofrecer a los
usuarios contenidos personalizados y acordes con sus
gustos e intereses.

Cada red social cuenta con sus propios algoritmos
matematicos, que determinan los contenidos que se hacen
visibles para cada usuario en su feed. Para ello, se tienen en
cuenta criterios que revelan las preferencias de los usua-
rios, tales como los tltimos contenidos visitados, el tiempo
de visualizacién de las publicaciones o el tipo de inter-
accion con estas (me gusta, comentarios, comparticiones,
etc).

Con el fin de acotar el objeto de estudio, este articulo
se centra tan solo en los algoritmos de Facebook que
influyen en la lucha contra el cickbait. Sin embargo, la red
social cuenta con més algoritmos destinados a las
diferentes funciones que ofrece.

De lo expuesto hasta el momento se deduce que el
mundo digital se rige por los algoritmos. La informacién
que buscamos en la Red pasa por una serie de filtros y
clasificaciones para que los resultados de busqueda sean
los mas cercanos a lo que realmente estamos buscando.
Chakrabarti et al. (1999, p. 2) afirman que los algoritmos
‘deben ser capaces de ordenar una busqueda realizada
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por una sola palabra que arroje millones de registros’. Los
buscadores en la web ordenan los resultados con base en
la “‘cantidad de veces que aparece la palabra clave” (Torres
Pombert, 2003). En ocasiones, este método no resulta til,
ya que los resultados pueden estar alejados de la informa-
cion buscada y carezcan de relevancia.

El algoritmo que define Torres Pombert se conoce
como Test Based Ranking Systems, siendo su tecnologia,
basada en la busqueda de textos, la mas popular y
utilizada en los afios 1990. Barriola y Dotta (2016, p. 23)
explican que es "necesario un motor de busqueda que de
alguna manera filtre las paginas irrelevantes o no relacio-
nadas para con la busqueda y que solamente devuelva
aquellas paginas que resultaran dtiles y aportaran
informacion”.

Sin embargo, el algoritmo desarrollado por Google,
PageRank, es el mas conocido e influyente en la actualidad.
Creado por Larry Page y Sergey Brin, PageRank funciona
gracias a los spiders, unos robots que analizan
minuciosamente pagina a pagina para indexar nuevos
contenidos y ofrecer al usuario la informacién mas
relevante y que mas se acerque a su peticion. De esta
manera se analiza, entre otros criterios, ‘la importancia de
una pagina web mirando las paginas que contienen un
vinculo hacia la misma’” (Barriola y Dotta, 2016, p. 23). Dicho
de otro modo, "Page Rank asigna un rango a cada pagina
basandose en las paginas que dirigen a ellas’ (Barriola y
Dotta, 2016, p. 24).

Pero no solo las redes sociales o los buscadores utilizan
esta tecnologia. El portal en streaming Netflix también
cuenta con algoritmos para recomendar a sus usuarios los
contenidos que mas se adapten a sus gustos. Este soft-
ware analiza las series y peliculas que vemos para
ofrecernos productos parecidos. Ademés, se basa en la
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experiencia de otros usuarios con gustos parecidos a los
nuestros. Este modelo matemético fue desarrollado en
2009 por Bellkor's Pragmatic Chaos y se trata de varios
algoritmos que se desarrollaron de forma independiente
(Leskovec, Rajaraman y Ullman, 2012), pero que juntos dan
forma al software que utiliza en la actualidad la popular
plataforma de video en streaming.

Sobre este particular, Colén Zayas (2017, p. 505) revela
que ‘para el desarrollo del nuevo algoritmo fue clave la
incorporacion como variable numérica el tiempo que
transcurre entre el momento en que un usuario ve un
audiovisual y lo clasifica, algo que ningln otro algoritmo de
recomendacion habia hecho’. Este software no se basa en
la clasificacion de los contenidos por los espectadores,
sino por el hecho de si ven 0 no ven un contenido
determinado. Peirce (1892) lo llama héabito y lo define como
la especializacion de la ley de la mente por la que una idea
general tiene la capacidad de provocar reacciones.

Uno de los algoritmos méas famosos de Internet es sin
duda EdgeRank, el algoritmo de Facebook que fue
presentado en 2010 por los ingenieros de la red social,
Suchi Sanghvi y Ari Steinberg (Kincaid, 2010). Este algoritmo
establece la prioridad de aparicion de unas u otras
publicaciones en el muro, asi como sugerencias de amigos
o publicidad. Cada usuario vera un feed diferente acorde
con sus intereses. Guverich (2016) sefiala que estos
intereses se conocen por medio de tres criterios: afinidad,
que se define como el grado de interaccién entre el
usuario y el creador del contenido; relevancia del
contenido publicado; ndmero de interacciones de los
usuarios en una publicacion (Edge Weight), y tiempo de
publicacion (Time Decay), es decir, cuanto mas tiempo lleve
publicado un contenido en Facebook, menos relevancia
tendra. Lo que se resumiria en la siguiente férmula:
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EdgeRank = para todos los contenidos (€), Y. e wede, donde
Ue corresponde a la afinidad, we a los contenidos publica-
dos y d. al tiempo de publicacion (Djurica et al, 2012).

Goldsborough (2017) asegura que solo el 35% de los
amigos de un usuario veran todas sus publicaciones. El 65%
restante vera en su feed de noticias aquellas publicaciones
que sean relevantes para €l teniendo en cuenta la afinidad,
las interacciones y el tiempo de publicacion.

En 2012, Facebook cred un nuevo muro, Pages feed, en el
que aparecen exclusivamente las publicaciones de las
paginas que seguimos (Nufiez, 2012). Esta actualizacion
modificd EdgeRank, haciendo que las paginas vieran cémo
su alcance disminufa. Las novedades del algoritmo hacian
mas efectivas las publicaciones textuales, mientras que en
la actualidad Facebook da mayor visibilidad al contenido
en formato video.

2014 es el ano en el que Facebook actualiza su
algoritmo para luchar contra el clickbaiting (Montells, 2017). La
red social de Zuckerberg realizd una encuesta entre sus
usuarios para conocer el tipo de contenido que preferian
ver en su feed de noticias. El 80% de los encuestados
preferia los titulares que les ayudaban a decidir si clicar o
no en esa noticia. Esta actualizacién de EdgeRank estudia
el tiempo que pasa un usuario fuera de la red social, es
decir, cuando hace clic en una publicacién de Facebook.
De esta manera, si el usuario permanece fuera de la
plataforma durante un tiempo prolongado, el contenido
serd de su interés, mientras que si el individuo sale de
Facebook pero vuelve a la red social inmediatamente,
significa que no ha encontrado en ese enlace lo que
esperaba, por lo que esa publicacion se considera clickbait.

Otras tendencias que se analizaron con esta actuali-
zacion del algoritmo fueron las interacciones. Si la noticia
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cuenta con numerosas Visitas, pero las interacciones son
escasas (comentarios, me gusta 0 comparticiones), esta se
considera igualmente clickbait.

Mostrar las noticias mas relevantes para las personas
que utilizan Facebook fue una de las prioridades de la
actualizacion de EdgeRank en 2016 (Peysakhovich vy
Hendrix, 2016). El feed de noticias también se actualizd vy
Zuckerberg y su compafiia empezaron a identificar las
frases mas utilizadas en este tipo de noticias, asi como
analizar si los titulares ocultan o exageran la informacion.
Se ha detectado que los usuarios quieren ver historias
auténticas y no noticias engafiosas cuando acceden a la
red social Con esta modificacion, las noticias clickbait
contintian apareciendo en el muro, pero no en las primeras
posiciones, ya que son las publicaciones de amigos vy
familiares las que se colocan en estos puestos.

Un afno después, el algoritmo volvid a sufrir cambios.
Estos mejoraron las anteriores versiones, teniendo en
cuenta los resultados obtenidos. En este caso, las
publicaciones de Facebook se analizan por separado y se
sigue observando si un titular oculta informacién o la
exagera. También se estudian las frases mas recurrentes
en este tipo de noticias. Facebook vuelve a buscar en esta
actualizacion un feed de noticias con comunicacion
auténtica (Babu, Liu y Zhang, 2017).

En enero de 2018, EdgeRank se actualizd para luchar
contra las clickbait y las noticias clickbait (Jara, 2018). Una de
estas modificaciones fue priorizar el contenido de
contactos en lugar de las publicaciones de péaginas de
empresas 0 medios de comunicacion. De esta manera, la
compania de Mark Zuckerberg premia la interaccidon entre
usuarios, donde las comparticiones consiguen la mayor
puntuacion, seguidas de los comentarios y los me gusta.
Aquellas publicaciones que contienen videos de una
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duracién de mas de 60 segundos o las transmisiones en
directo se posicionan mejor y consiguen un mayor alcance.
Sin embargo, las publicaciones que redirigen a paginas
fuera de la red social son penalizadas como aquellas que
piden al usuario interactuar. Facebook intenta asi eliminar
las clickbait y el clickbait de la red social.

PERIODISMO Y REDES SOCIALES

La entrada del periodismo espafiol en la Red se sitta en
1994, cuando la revista valenciana El Temps publicaba sus
contenidos a través de Servicom, sistema que ofrecia a sus
suscriptores algunos contenidos online de medios de
comunicacion espanoles. Este servicio permitia a cualquier
persona que contara con un ordenador, un médem y una
linea de teléfono acceder a servicios tales como ‘correo
electrénico, compra, consulta de algunos periddicos, foros
de debate y bases de datos de los maéas dispares
contenidos informativos” (Drago, 1994). El Periddico de
Catalunya y El Mundo siguieron los pasos de El Temps,
ofreciendo parte de sus contenidos en linea antes de que
los periddicos impresos llegaran a los quioscos (Salaverria,
2009).

Ese mismo afio el Boletin Oficial del Estado (BOE)
aparecia integro en la World Wide Web, sin embargo, solo
se podia acceder a él con suscripcion. Atendiendo a la
prensa, el primer diario en colocarse de manera integral en
la web fue el periddico catalan Avui y, posteriormente, El
Periddico de Catalunya y La Vanguardia.

Estar presente en la Red fue un avance para los medios
de comunicaciébn que debieron establecer nuevas
estrategias y cambiar la manera de redactar sus noticias,
asi como su distribucidn. Internet continta evolucionando,
asi como el periodismo que, con la aparicién de las redes
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sociales, encontr6 una nueva forma de difundir sus
contenidos entre la audiencia.

Con las plataformas digitales cambia la forma de
consumir contenidos periodisticos y, del mismo modo, el
publico o los usuarios que reciben las noticias. ‘Ahora, ellos
crean, comparten y comentan” (Flores Vivar, 2009, p. 77). El
paradigma tradicional del periodismo cambia; ya no son
los profesionales de la comunicaciéon quienes deciden
cémo se reciben y leen las noticias, sino que el publico es
quién elige cuando, dénde y coémo se recibe Ila
informacion. Esto es lo que Rosental Alves (como se citd
en Flores Vivar, 2009) denomina 'yocentrismo'.

Debido a este nuevo paradigma, los medios de
comunicacion deben trazar nuevas estrategias para que el
contenido llegue a la nueva audiencia hiperconectada e
interactiva. Segtin Mark Zuckerberg, la prensa tiene la
capacidad de: "ayudar a organizar el conocimiento de la
comunidad para que una sociedad mejor informada pueda
lograr las metas que el propio periodismo se propone a si
mismo” (Flores Vivar, 2009, p.79).

Las redes sociales se han convertido en la mejor opcién
para difundir las noticias, pero también para que los
periodistas se informen de la dltima hora o conozcan qué
temas interesan al publico (Herrero-Curiel, 2012). ‘Su
sencillez e intuicion para agregar hipertexto, video e
imagen entre otros recursos’, como puntualiza Noguera
(2010), hacen las publicaciones mas llamativas para los
usuarios de las distintas redes sociales. Ademaés, los
contenidos que mejor cabida tienen en estas plataformas
son, de acuerdo con Campos Freire (2008) ‘el
entretenimiento, generado por los propios usuarios o de
terceras fuentes, y la informacion de interés valorada y
comentada’. Cabe senalar que aproximadamente el 73% de
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los usuarios de Facebook ven noticias de entretenimiento
en su muro (Anderson y Caumont, 2014).

Los usuarios de redes sociales no solo reciben estos
contenidos, sino que interacttdan con ellos. Por este motivo,
los medios de comunicacién tienen que, como deciamos
antes, desarrollar nuevas estrategias, como libros de estilo
para el entorno digital para que las redes sociales formen
parte de sus rutinas (Noguera, 2010).

Parte de estas estrategias se centran en conocer a los
usuarios, en tener una relacidn mas directa y estar en
contacto con ellos, algo que la prensa tradicional y en
papel no permitia. "‘Ahora sus comentarios, btsquedas o
publicaciones pasan a formar parte del contenido
mediatico en numerosas ocasiones’ (Herrero-Curiel, 2012, p.
116). Los algoritmos que desarrollan las redes sociales
pueden ayudar a los mass media a ofrecer a los usuarios
la informaciéon que mas se ajuste a sus gustos, de manera
que se sientan motivados a compartir dicho contenido con
sus amigos o seguidores. Para ello, las redes sociales han
de conocer desde qué dispositivo accede el usuario
(teléfono movil, tableta, portatil.), cdmo ha llegado a ese
enlace (redes sociales, buscadores web.) o la interaccion
mediante el nimero de me gusta y comentarios.
Conociendo los intereses de la audiencia, los medios de
comunicacion aumentaran el trafico dirigido a sus noticias
digitales (Somaiya, 2014).

La inclusion del periodismo en Internet y en las redes
sociales ha trastocado también la forma tradicional de
trabajar en las redacciones. Estas han tenido que incluir un
departamento digital centrado en la difusién de las
noticias en todos los canales. Cada vez se les exige mas a
los periodistas el desarrollo de habilidades relacionadas
con el manejo de la comunicacién digital y la capacidad
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para adaptar la informaciéon a las caracteristicas
comunicativas propias de este entorno.

El ansia de conseguir un mayor trafico por parte de los
medios, sin embargo, puede resultar contraproducente.
Una de sus estrategias mas recurrentes es la redaccion de
titulares clickbait para que los usuarios de redes sociales
pinchen en ellos, aunque la informacion a la que los
enlaces les derivan sea insignificante o no tenga relacién
con el contenido que se anuncia.

CLICKBAIT

Como ya se ha definido anteriormente, el clickbait es una
practica que se utiliza con el fin de que los usuarios
accedan a noticias falsas o informacion que no se
corresponde con las expectativas que tenian en un primer
momento, lo que redunda en el incremento del trafico web
no cualificado. En palabras de Arco, Yunquera y Pérez
(2016), el clickbait es la publicacién “cuya razén principal de
ser es la consecucidon de clics, donde lo que menos
importa es la informacién propiamente dicha’.

Facebook ha anunciado su lucha contra esta practica
tan extendida en los tltimos afios en el periodismo (Mufioz
de Frutos, 2016). Para la red social, acabar con el clickbait en
el news feed de sus usuarios es uno de sus principales
objetivos. Facebook define el clickbait como “un enlace con
un titular que anima a la gente a hacer clic para ver mas,
sin darles mucha informacion sobre lo que veran” (El-Arini,
2014).

Aunque el periodismo digital haya incorporado la
practica del clickbait a sus rutinas, no todas las redacciones
llevan a cabo esta practica. El clickbait se emplea sobre
todo en ‘temas vinculados a las softnews (periodismo
popular) que al contenido informativo puro” (Learreta, 2017,
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p. 40). Como precisa el autor, los contenidos culturales y
deportivos son los que mas sufren la presencia del clickbait
en sus titulares.

El cebo de clics es una practica molesta para los
navegantes de la Red que se topan con este tipo de noticias.
En Twitter existen varios perfiles, como @SavedYouAClick
o @HuffPoSpoilers, que publican en su timeline o linea del
tiempo los enlaces a las noticias con titulares clickbait junto
a los datos que los medios omiten en los titulares de las
noticias. Por ejemplo, una publicacion del medio estado-
unidense Time compartia en un tuit: "El top 3 de libros mas
vendidos tiene una sorprendente cosa en comdun’. Este
titular incita a los usuarios a hacer clic en el enlace que lo
acompafia para conocer cudl es ese dato comin que
tienen los tres libros mas vendidos. Para evitar las visitas a
ese enlace, el perfil @SavedYouAClick publica esa
informacion de manera oculta. La "‘cosa en comun” a la que
se referfa era el actual presidente de Estados Unidos,
Donald Trump.

Uno de los medios que mas recurre a los titulares
clickbait es Buzz feed. En 2014, la consultora digital Keyhole
elabor6 un estudio sobre BuzzFeed en el que analiza el uso
que este medio hacia del clickbait, asi como la interactividad
que obtenia en redes sociales, maxime Twitter. El estudio
se inici® debido a un articulo escrito por Ben Smith (2014),
editor jefe de BuzzFeed, titulado Why BuzzFeed Doesnt Do
Clickbait? (¢ Por qué BuzzFeed no utiliza clickbait?).

De las 1500 publicaciones que tomo la consultora digital
como muestra, se calculd que el 63% eran titulares clickbait.
De este porcentaje, mas de la mitad (55%) se correspondia
con listas, mientras que casi el 14% incitaba a los usuarios a
realizar tests o encuestas, como reveld Ajani (2014).

Smith (2014) afirmé que BuzzFeed creaba contenido
interesante para que sus lectores pudieran compartirlo en
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redes sociales. Sin embargo, Keyhole estudi6 la cantidad
de retuits que obtenfan las publicaciones con titulares
clickbait y las que presentaban titulares informativos. Las
primeras se compartieron una media de 183 veces, frente a
los 390 retuits que obtuvieron las publicaciones con
titulares convencionales.

El clickbait es un elemento de facil reconocimiento. De
hecho, varios autores han determinado una serie de
caracteristicas comunes que comparten estos titulares.
Clark (2014) declara que los titulares clickbait incluyen
nimeros, palabras que inspiran accidbn o nombres de
celebridades. La presencia de pronombres demostrativos,
adverbios, interrogaciones o imperativos son recurrentes
en los titulares clickbait (Lex et al, como se citd en Chen,
Conroy y Rubin, 2015).

Otro signo para reconocer el clickbait reside en la sintaxis
de las frases. Los cebos de clics utilizan frases lineales, ya
que el suspense y el disfrute de la lectura son mayores
que en construcciones sintacticas que utilizan el
hipérbaton (reversal and inverted narrative), segin Knobloch et
al. (como se citd en Chen, Conroy y Rubin, 2015). Causar un
estimulo 0 una emocién son algunos de los objetivos de
estos titulares. Como indican Guerini y Staiano (como se
citd en Chen, Conroy y Rubin, 2015), estas publicaciones
obtienen mas comentarios cuando generan en los usuarios
algtin tipo de estimulo, mientras que las noticias clickbait
consiguen mas interacciones cuando la informacion se
asocia a la emocion o la inspiracion.

Las imagenes o elementos audiovisuales que se
emplean en los titulares clickbait son elegidos de manera
estratégica. Las imagenes se utilizan para atraer también la
mirada del usuario y que finalmente haga clic en la noticia.
Ecker et al. (como se citdé en Chen, Conroy y Rubin, 2015)
explican que en las noticias clickbait las imagenes se sittan
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cercanas al titular. Ademas, los elementos audiovisuales
estan relacionados con la informacién del interior, pero no
suelen coincidir con el momento de dicha publicacion.

Y, por ultimo, uno de los rasgos mas caracteristicos del
clickbait es el tiempo que una persona permanece en esa
noticia. Es decir, si un usuario clica en una publicacién con
titular clickbait e inmediatamente sale de la misma, esto
indica que la informacion que se ha encontrado no es de
su interés. Otro de los indicadores del clickbait es la
cantidad de veces que los individuos comparten o
comentan esa publicacion (Chen, Conroy y Rubin, 20I5).
Precisamente estos elementos son los que usa Facebook
en sus algoritmos para acabar con el clickbait en la red
social.

OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El presente estudio se centra en la red social Facebook y
los algoritmos que esta desarrolla para evitar que las
noticias clickbait tengan visibilidad en esta plataforma. Se ha
elegido esta red debido a que Facebook es la tnica
plataforma digital que ha hecho publica, hasta la
realizacion de este articulo, su lucha contra este tipo de
titulares. Se estudian los diferentes algoritmos desarro-
llados desde 2014 teniendo presente que Facebook sigue
perfeccionando sus métodos para restringir las noticias
rebote.

El objetivo principal de este estudio es realizar una
aproximacion a los titulares clickbait en Facebook con el fin
de analizarlos y sefialar sus principales caracteristicas. Se
plantea, asimismo, conocer qué tipos de noticias son mas
propicias a generar clickbait, asi como los medios de
comunicacidon que encuentran en esta practica una forma
de llamar la atencidn de sus seguidores.
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La metodologia empleada en esta ocasion es el analisis
descriptivo partiendo de una observacion estructurada del
feed de noticias de Facebook. Tratandose de un
acercamiento al objeto de estudio, se establece un
periodo de andlisis de un mes: del 1 al 31 de marzo de 2018.
La muestra de 186 titulares se ha recogido desde un perfil
de usuario creado ad hoc para esta investigacion vy
configurado de acuerdo con el proceso habitual de
creacion de cuentas personales en esta red. En este
sentido, el feed de noticias analizado responde a intereses
predefinidos en funcién de la personalizacion de los
contenidos que tiene lugar en Facebook.

Se optd por seguir a una amplia variedad de medios de
comunicacién, tanto generalistas como especializados,
incluyendo diversos medios dedicados al entretenimiento.
Entre los perfiles seguidos se encuentran El Pafs, El Mundo,
ABC, La Razon, El Espariol, Huffington Post, GQ, BuzzFeed, Cadena
Ser, eCartelera, SensaCine, Fotogramas y Cinemania, entre otros.
Cabe senalar que cualquier muestra extraida de un perfil
de usuario de Facebook quedaria condicionada por la
mencionada personalizacion, de manera que se ha
procurado seguir a diferentes tipos de medios, ampliando
al maximo los temas de interés.

Durante el periodo de andlisis se realizd una
observacion estructurada del feed y se recopilaron aquellas
publicaciones provenientes de medios de comunicacion
que contenian titulares clickbait. Posteriormente se estudid
la informacién contenida en los enlaces para comprobar si
se trataban de titulares gancho que ofrecian al usuario la
informacion anunciada o si, por el contrario, eran titulares
falsos con informacion irrelevante para el lector.

De este modo se identifican los medios de
comunicacion que, pese a utilizar titulares clickbait, ofrecen
al usuario noticias de calidad con informaciéon atil y
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relevante, asi como aquellos que publican titulares cuya
informacién es intranscendente para el lector, pero que
acaban obteniendo visitas debido al efecto del clickbait.

RESULTADOS
Titulares que omiten o exageran la informacion

Una vez recogida la muestra, se realizd la siguiente
clasificacién de las noticias de acuerdo con el algoritmo
que emplea Facebook para detectar el clickbait: titulares
que omiten informacidén vy titulares que exageran la
informacién. De la muestra recogida, el 5337% de los
titulares omiten informacion frente al 3934% que la
exageran. Aproximadamente el 5% se corresponde con
titulares neutros que, a pesar de contar con elementos que
incitan al usuario a hacer clic no entrarian en la
clasificacidn anterior (véase Figura 1). Cabe destacar que los
posts con titulares neutros se refieren a listas o tests,
coincidiendo con lo expuesto por Ajani (2014).

39.34
57.37

# Omiten informacién ® Exageran informacion
2 Neutros

Figura 1. Porcentaje de titulares clickbait
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Huffington Post es el medio que méas recurre a la
exageracion en sus titulares. El 90% de las publicaciones
provenientes de este medio utilizan adjetivos que
intensifican la informacién encontrada en el enlace.
Furioso, impactante, estremecedor o sorprendente son
algunos de los términos que emplea Huffington Post para
atraer la atencion de los usuarios en Facebook.

. El HuffPost
6 horas - €

Una medida que te va a acompaiiar una vez al mes durante al menos 35
afios...

La impactante novedad de Dia que promete facilitar la vids

HUFFINGTONPOST.ES

QO 697 25 comentarios 240 veces compartido
Figura 2. Ejemplo de titular clickbait
Fuente: Huffington Post en Facebook.

La Figura 2 recoge un ejemplo de clickbait de Huffington
Post. Este titular, ademas de exagerar la informacion,
también la omite. Al pinchar en el enlace, se comprueba
que el titular ha sido modificado: ‘Dia suprimira el 10% de
IVA en los productos de higiene femenina los dias 28 de
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»

cada mes en las tiendas Clarel’” En la web del medio se
encuentra un titular periodistico convencional que ofrece
una informacién completa a diferencia del que se publica
en la red social.

El texto que acomparfia a la publicacion en Facebook
también omite datos relevantes, ya que solo indica que
esa impactante novedad va a acompanar a los individuos
durante un largo periodo de tiempo. Uno de los objetivos
del medio es conseguir visitas y, por ello, tanto el titular
como el texto de la publicacion incitan a los usuarios a
hacer clic.

A seis horas de haberse publicado en Facebook esta
noticia, destaca el alto nimero de interacciones generadas:
697 reacciones entre me gusta, me encanta y me asombra.
Ninguna de ellas tiene una connotacidén negativa. Algo
similar ocurre con los 25 comentarios que, pese a no ser un
nimero elevado, no hay apenas apreciaciones negativas.
Algunos seguidores de Huffington Post celebran la medida
tomada por Dia, mientras que otros opinan que habria que
reducir los impuestos sobre otros productos de igual
necesidad.

Atendiendo a las publicaciones de Huffington Post en
Facebook recopiladas para este estudio, se observa que
las interacciones de los usuarios siguen un patréon pare-
cido. Es decir, las reacciones y los comentarios son
mayoritariamente positivos.

En los medios de comunicacion tradicionales, como El
Pais, La Razén o Cadena Ser, se suele recurrir a los
titulares que omiten informacion. De la muestra recogida,
el 54% de las publicaciones que omiten informacion
pertenecen a medios generalistas nacionales, mientras que
el 46% de estos titulares corresponden a medios de
entretenimiento (véase Figura 3). Un 75% de las publica-
ciones que exageran la informacién se corresponden con
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medios dedicados al entretenimiento, frente a un 25% que
pertenecen a los medios generalistas convencionales.

Medios convencionales B Medios de entretenimientto

Figura 3. Tipos de medios de comunicacion que omiten informacion
en sus titulares.

Uso de niimeros

Segin Clark (2014), los titulares clickbait recurren habitual-
mente al uso de numeros para crear listas o listicles.
BuzzFeed es el medio que destaca en este formato, como
analizd la consultora Keyhole. El 55% de las noticias del
portal digital se correspondian con listas de curiosidades
(Ajani, 2014). De la muestra recogida de BuzzFeed para este
analisis, el 100% de las publicaciones incluyen nimeros en
su titular. El uso de listas crea estimulos en los usuarios
incitandoles a hacer clic y descubrir una enumeracion de
datos que aparentemente son curiosos y prometen
cambiar la vida de los lectores. Ademas, estos articulos son
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mas llamativos para los usuarios, ya que permiten una
lectura maés ligera.

Periddicos generalistas como El Espafiol o El Pais
también recurren a este formato de noticias para
favorecer el clic entre sus seguidores. Es destacable el uso
que El Pais hace de los niimeros en sus titulares. Mientras
que la mayoria de los medios analizados incluyen cifras, El
Pais opta por escribir los nimeros (véase Figura 4).

E El Pais

horas - €
Si la historia hubiera sido justa, estas mujeres aparecerian en los libros de
texto. En ICON - EL PAiS

Once casos sangrantes en que los hombres borraron de
la historia a mujeres excepcionales

o._‘.'._:_‘ 74 i mentarios 890 vece partidc
Figura 4. Ejemplo de uso de numeros (listas) en el titular
Fuente: El Pais en Facebook.

Escribir los nimeros en vez de usar cifras puede
deberse a la homogeneidad que las letras aportan al
formato del titular. Ademas, el uso de cifras es habitual en
medios de entretenimiento que normalmente no ofrecen
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noticias relevantes para los usuarios. El Pais intenta asi
diferenciarse y generar confianza.

Uso de imagenes

Ecker et al. (como se citdé en Chen, Conroy y Rubin, 2015)
analizd el uso de las imagenes en el clickbait, un elemento
muy recurrente y que incrementa las llamadas a la accion
y provocan estimulos o emociones en los usuarios. En
numerosas ocasiones, el clickbait recurre a la publicacion de
imagenes sin interés pero que, acompanadas de un titular
llamativo, elevan aparentemente el valor de la informacién.

El HuffPost
5 horas - €

"Esa foto no sera de ahora..."

v ) . : i .
IR i = i &,
La foto "furiosa” de Lara Alvarez en bikini que ha dejado
sin palabras a sus seguidores

0;5‘3 29 2 veces compartido
Figura 5. Ejemplo de uso de imagen en el titular
Fuente: Huffington Post en Facebook.
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Uno de estos casos lo firma Huffington Post con la
publicacién de una imagen de la periodista y presentadora
Lara Alvarez. "La foto ‘furiosa’ de Lara Alvarez en bikini
que ha dejado sin palabras a sus seguidores’ es el
encabezamiento de la noticia que, por su estructura y
redaccion, resulta llamativa. Al hacer clic e ingresar en la
publicacion, el usuario se encuentra con una noticia
irrelevante y de escaso interés.

Huffington Post utiliza, para llamar la atencion, la palabra
‘furiosa” (véase Figura 5). Al leer esto, los usuarios pueden
pensar que se trata de una imagen que muestra a la
presentadora enfadada o que, por comentarios o
reacciones de sus seguidores, ha causado polémica. Sin
embargo, la imagen que toma el portal digital se trata de
una fotografia de la periodista en traje de bafo en la playa.
La ‘furia” de esa imagen es el texto que ha escrito Lara
Alvarez y que acompana a dicha publicacién en la red
social Instagram (véase Figura 6).

Oﬁ' laruka & + Siguiendo

laruka @ @@ FURIA £ 44
gar mas comentaric

plzzert) Eres lo mejor del paissje - )

f

rancalmar1969 Fantastic de
sv

martinandujarmart Guapisima
si_me_necesitas _silba_Bravurz @@ @
(como ti) @laruka Sin conocerte, me caes
genial. Desprendes buen aura y carifio con
as: aque mpre.

——

RN = =

tograffa publicada por Lara Alvarez a la que se refiere un
titular clickbait

Fuente: perfil de Lara Alvarez en Instagram.

=
==

Figura 6. Fo
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Este es un ejemplo de cdémo los medios de
comunicacion utilizan las publicaciones de celebridades en
sus perfiles sociales para hacer de ellas una noticia clickbait.
Sin embargo, no todas las noticias que tienen en la imagen
el centro de la informacién son de este tipo. En ocasiones,
estos elementos visuales si tienen relevancia informativa
para los lectores.

Modificacion del titular

A menudo los posts de los medios en Facebook se hacen
con un titular que oculta o exagera la informacion, como
se ha observado, con el tnico objetivo de que los usuarios
de la plataforma hagan clic en el enlace. Sin embargo, al
acceder a la informacion, el titular suele ser diferente,
conteniendo toda la informacidén que permite al lector
valorar si el tema abordado le resulta o no de interés.

En la Figura 7 puede verse un ejemplo de la menciona-
da modificaciéon de los titulares. Los usuarios en Facebook
encuentran la siguiente informacién: "Antena 3 estrena
Farifia’. y pasé lo que todo el mundo sabia” No obstante,
si se accede a la misma noticia desde la pagina web de la
emisora de radio, el titular anuncia: "Antena 3 estrena
Farifia con éxito” (véase Figura 8). En este caso, el titular
que ofrece la cadena en su web contiene informacion
suficiente como para que el lector decida por si mismo si
le interesa o no seguir leyendo la noticia. En la muestra
analizada se ha detectado un 29% de incidencia de
modificaciones en los titulares clickbait, mientras que el 71%
se mantienen inalterados respecto a la version disponible
en la pagina web del medio.
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— Cadena SER ha partido un enlace

€

Antena 3 estrena 'Farifia'... y pasé lo que todo el mundo
sabia

Figura 7. Ejemplo de modificacion del titular
Fuente: Cadena Ser en Facebook.

AUDIENCIAS MIERCOLES 28

Antena 3 estrena 'Farifia' con éxito

& El primer directo de 'Got Talent’ anota un gran 20.8% en Telecinco

* 'Los reyes del barrio’ se despiden por la puerta de atras

Figura 8. Titular original de Cadena Ser
Fuente: Cadena Ser.

Los medios de comunicacion que mas a menudo
emplean este recurso son aquellos dedicados al
entretenimiento. Cabe sefalar, asimismo, que en algunos
casos las modificaciones de los titulares son minimas y
suelen estar relacionadas con la practica de ocultar datos
relevantes sobre el tema que se trata en la noticia.
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Frecuentemente el titular publicado en la web del medio
continda siendo clickbait.

Uso del lenguaje

Los adverbios de modo y tiempo, los adjetivos, el
imperativo y los pronombres demostrativos son las
palabras clave del clickbait. Estos términos se utilizan como
llamadas de atencién y sefialan directamente al usuario
para que acceda a la informacion.

Ademas de los recursos lingtisticos mencionados, los
periodistas recurren a otros elementos para atraer a los
internautas. Las mayusculas, por ejemplo, se utilizan
cuando se quiere destacar una palabra en una frase. Sin
embargo, algunos medios de comunicacién han ido mas
alla. Portales como SensaCine utilizan las mayusculas para
la escritura de titulares completos cuando el empleo de
estas letras, en lenguaje web, se asocia a gritar. En este
sentido, lo que un medio emplee como estrategia para
atraer a los lectores puede resultar contraproducente, ya
que un titular escrito en mayusculas podria transmitir caos
y poca seriedad o credibilidad.

Los signos de puntuacién también son recurrentes en el
clickbait. Los puntos suspensivos, las exclamaciones e
interrogaciones son los mas utilizados en esta préactica.
Estos signos destacan entre los demas por transmitir una
serie de sensaciones, tales como suspense, exaltacion o
duda. Estos son, precisamente, los principales estimulos
que quiere provocar €l clickbait.

La Figura 9 recoge un ejemplo del uso de diversos
recursos lingtisticos en el titular. Ademas, refleja otro de
los puntos caracteristicos del clickbait como es el cambio
del titular en Facebook respecto al que se encuentra al
pinchar en el enlace. Con la inclusién de estos elementos
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del lenguaje, el medio intenta adaptarse al entorno digital
y, en particular, a Facebook. Sin embargo, este intento de
adaptacion a las nuevas formas de comunicacion parece
no repercutir en el nimero de interacciones. En el caso de
SensaCine, sus publicaciones presentan una media de 40
reacciones, segln lo observado en la muestra, mientras
que el numero de comentarios y comparticiones se reduce
a una media de siete.

6 SensaCine
3 horas - €

The Big Bang Theory jjYa era horall

iPOR FIN VIVIREMOS UNO DE LOS MOMENTOS
MAS ESPERADOS!

Q0% 68 2 comentarios 5 veces compartido
Figura 9. Uso del lenguaije en los titulares clickbait
Fuente: SensaCine en Facebook.

Este patrén se repite en los medios de comunicacion
que ofrecen contenidos de entretenimiento, mientras que
las interacciones en Facebook que reciben medios
generalistas son muy superiores.
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Descripcion de las publicaciones

Para incrementar el nimero de lectores y visitas, los
medios no solo se sirven de los titulares para generar
curiosidad entre los usuarios. Se utilizan, ademas, las
descripciones de las publicaciones de Facebook bien para
aumentar esa curiosidad, o bien para, en ocasiones, ofrecer
algtin dato que aparece en el interior de la noticia y que
deberia incluirse en el titular.

Un rasgo caracteristico del entretenimiento es el uso de
menciones en dichas descripciones y también de emojis.
Con la inclusién de las primeras, el medio etiqueta paginas
oficiales o incluso paginas creadas por fans para, de esta
manera, lograr un mayor alcance. El uso de emojis, sin
embargo, es menos frecuente. Su empleo esta relacionado
con la visibilidad, ya que los recursos visuales suelen llamar
la atencién de los usuarios. Los emojis, por su parte, pueden
ayudar a que una publicacion se haga mas visible,
destacandose entre los posts que no cuentan con
elementos visuales.

CONCLUSIONES

En el presente estudio se ha planteado realizar un
acercamiento a los titulares clickbait en Facebook, la tnica
red social que hasta el momento ha ido adaptando sus
algoritmos con el fin de restar visibilidad a este tipo de
publicaciones. Del mismo modo, se ha procurado destacar
las caracteristicas de los titulares gancho, asi como los
tipos de medios de comunicacion que mas frecuente-
mente los emplean en sus timelines.

A partir del anélisis realizado, se ha observado que una
de las principales caracteristicas de los titulares conside-
rados clickbait es, por un lado, la omision de infor-macién vy,
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por otro, la exageracion a través del uso de adjetivos.
Igualmente se ha comprobado que las publicaciones que
cuentan con tests y listas resultan llamativas para los
usuarios. En este sentido, el uso estratégico del lenguaje
como técnica especifica de comunicacioén se convierte en
una llamada a la acciéon mediante contenidos efectivos en
la busqueda del clic facil.

Considerando que Facebook es una red visual, los
medios reconocen el potencial de la imagen como
elemento generador de clics, utilizdndolas con frecuencia
para incrementar el interés y promover la mencionada
llamada a la accién. En este contexto, la conversion puede
traducirse en conseguir que el usuario registre su reaccion
en la plataforma, comente y haga clic.

Teniendo en cuenta la muestra analizada en esta
ocasion, se ha detectado un mayor uso de titulares gancho
en las cuentas de los medios especializados en entrete-
nimiento, aunque también se percata la presencia de este
tipo de titulares en las publicaciones realizadas por los
medios generalistas. En cualquier caso, el uso del clickbait
puede ser entendido como parte de una estrategia de
engagement que busca no solo incrementar el trafico a la
web del medio, lo que redunda en un mejor posiciona-
miento, sino también incentivar la interactividad en la red.
Se ha observado un alto numero de reacciones vy
comentarios con una connotacion positiva (me gusta, me
encanta), lo que podria indicar que el efecto engagement es
real.

En contraposicion, las medidas tomadas por Facebook
representan una barrera estratégica para los medios que
han tenido en esta red social su principal fuente de trafico
y fidelizaciéon, frustrando sus estrategias actuales de
comunicacion y engagement. Las Ultimas actualizaciones del
algoritmo han puesto en marcha la ‘'vuelta a los origenes’
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de la red social, anunciada por Mark Zuckerberg de
manera que las publicaciones de nuestros amigos tengan
prioridad sobre los posts de empresas en general,
incluidos los medios de comunicacion. EI CEO de la
compafiia, mediante la propuesta conocida como time well
spent, pretende lograr que el tiempo que cada usuario
dedique a la red social sea un tiempo bien empleado y
que se convierta en una experiencia de valor.

Observando los efectos del algoritmo de Facebook
sobre el posicionamiento y la visibilidad de las
publicaciones, se comprueba la necesidad inminente de un
cambio de estrategia por parte de las empresas de
comunicacion para mantener su presencia en esta red vy, al
mismo tiempo, ofrecer a la audiencia una buena
experiencia de usuario. Dicho cambio podria consistir en
retomar el compromiso con el derecho a la informacién
que a menudo se ve ofuscado por un lenguaje mucho mas
publicitario que periodistico, en el que la transparencia y la
verdad de los hechos se confunde con el deseo de
hacerse visible a cualquier costo.
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