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GRÁFICO	7.	Formato	de	los	virales	invariables	de	la	muestra
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GRÁFICO	8.	Formato	del	total	de	los	virales	analizados
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GRÁFICO	9.	Número	de	redes	por	las	que	
se	expande	el	viral
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Gráf ico 	10. 	 Red	 ut i l i zada 	 cuando	 se
trata 	 de 	 "una 	 única 	 red	 soc ia l"
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Gráf ico 	11. 	 Porcenta je 	 tota l 	 de 	
a lus iones 	 a 	 cada 	 red	 soc ia l



 

 
 

 
GRÁFICO 14. Peso de las publicaciones de cada red social sobre el total de 

publicaciones de redes sociales 
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GRÁFICO	12.	Porcentaje	de	noticias	en	que	
aparece	cada	elemento
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GRÁFICO	13.	Peso	de	las	publicaciones	de	cada	red	social	
sobre	el	total	de	publicaciones	de	redes	sociales
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GRÁFICO	15.	Identificación	o	no	de	las	fuentes	de	las
noticias	de	la	muestra
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GRÁFICO	16.	Variedad	de	fuentes	en	las	noticias	
de	la	muestra
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GRÁFICO	17.	Solo	un	tipo	de	fuente
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GRÁFICO	18.	Cuando	combina	dos	tipos	de	fuentes
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GRÁFICO	19.	Noticias	que	utilizan	"personas	famosas"	y	
"personas	no	famosas"	como	fuente
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GRÁFICO	20.	Representación	de	las	personas	"no	famosas"	
como	fuente
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GRÁFICO	21.	Representación	de	las	personas	"no	
famosas"	cuando	aparecen	combinadas	con	

"famosos"	en	las	noticias
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GRÁFICO	22.	De	las	noticias	que	utilizan	como	fuente	a	
"entidades"
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GRÁFICO	23.	Noticias	que	utilizan	"medios	de	
comunicación	social"	como	fuente

Medios	de	comunicación	
tradicionales

Usuarios	de	las	redes	sociales

Ambos



 

 

 

10,39%

51,95%

37,66%

GRÁFICO	24.	Peso	global	de	cada	tipo	de	fuente
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GRÁFICO	25.	Tipos	de	"actor	principal"
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GRÁFICO	26. Tipos	de	personas	como	actor	
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GRÁFICO	 27. 	 T ipos 	 de 	 "persona	 famosa"	
como	actor
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GRÁFICO	28.	Justificación	de	la	viralidad	en	el	texto
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GRÁFICO	29.	Cantidad	de	motivos	que	justifican	la	
viralidad	por	noticia
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7.3. ANEXO III – Galería ilustrativa de ejemplos del análisis 

En este apartado se incluyen a modo de ejemplo y sin voluntad de ser 

exhaustivos algunos ejemplos de la muestra, con el objetivo de ilustrar los 

principales resultados obtenidos en el análisis. 

Temática 

De entre las temáticas tradicionales la que más peso tiene es la política, pero se 

suele mostrar hibridada con otras temáticas más soft. El resto de temáticas 

tradicionales con peso son también soft, como cultura o deportes. 
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GRÁFICO	 30. 	 Fórmula 	 ut i l i zada 	 para 	
just i f icar 	 la 	 v i ra l idad
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Aparecen también nuevas temáticas más allá de las clásicas, como vida 

cotidiana – la que tiene más fuerza de todas -, famosos o adivinanzas y 

pasatiempos 
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Presencia de rasgos propios del infoentretenimiento 

A continuación se muestran ejemplos del rasgo “conflicto”, el más detectado. 
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La segunda  y tercera característica más presentes en la muestra son “humor” y 

“emotividad”. 
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También se han detectado otras como “sorpresa” o  “comunicación comercial”. 
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Formato del viral 

La mayoría de los virales que funcionan como tema central de las noticias son 

las imágenes y los vídeos. 
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Tras estos, los memes – virales que van variando de usuario a usuario – son los 

terceros más presentes. 
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Red social por la que se expande 

Twitter, Facebook, YouTube e Instagram – por ese mismo orden – son las redes 

sociales con más peso en la muestra. 
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Sin embargo, se han detectado dos casos en los que se hablaba de otras redes. 
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Elementos formales de la publicación 

Todas las publicaciones analizadas tenían texto, y la gran mayoría contaban con 

enlaces. 
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Tanto la imagen como el vídeo son elementos muy presentes en este tipo de 

publicaciones. 
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Un 70,84% de las noticias analizadas, además, contaban con inserciones de 

publicaciones de redes sociales en sus cuerpos, reflejo de la relación entre el 

fenómeno y dichas redes, así como del empoderamiento del público, cuya 

opinión y testimonio ahora sí que importa. 
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Fuentes 

Las fuentes más utilizadas pertenecen a la variable “personas”, y suelen ser 

“personas no famosas”. Además, en la mayoría de los casos a esas “personas 

no famosas” se las representa a título profesional, es decir, vinculadas a su 

ámbito profesional. 
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La segunda fuente más utilizada son los “medios de comunicación social”, 

concretamente “usuarios de las redes sociales”. 
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Sin embargo, hay un elevado porcentaje de fuentes en las que no se utiliza 

ninguna fuente, limitándose a describir en qué consiste en viral. 
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Actores  

Los actores principales de este tipo de noticia son las personas, y aunque la 

mayoría son “no famosas”, en aproximadamente el 30% encontramos a 

personajes públicos como eje de las noticias. 
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Unidad de registro 8 

Justificación de la viralidad 

La variable con más peso es “la viralidad se justifica a través de datos concretos”. 

De entre las justificaciones que aportan estas noticias, cobran especial 

relevancia “compartidos/retuits” y “comentarios/respuestas”. 
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En un importante porcentaje de los casos, se indica que se trata de un fenómeno 

viral pero no se aportan datos para justificarlo. 
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