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RESUMEN: El objetivo de este estudio fue caracterizar las estrategias discursivas de clickbait en
publicaciones de Facebook de los cinco medios periodisticos mas confiables de Chile y sus correlaciones
con la participacion discursiva (seminalidad) de los usuarios. A través de un analisis de discurso
cuantitativo con una matriz de indicadores narrativos de clickbait, se analizé6 una muestra de 4316
posts noticiosos. Los hallazgos revelaron que existié un 68% de uso de clickbait y la narrativa mas
frecuente fue la ausencia del dato mas relevante. Sin embargo, solo las narrativas paralingUisticas y las
preguntas dirigidas a las audiencias se vincularon con un aumento del CGU (contenido generado por el
usuario). Por otro lado, las estrategias que menoscaban el contenido informativo se asociaron con una
disminucion de la participacion. La investigacion sugiere que la repeticion y serializacion de contenidos
relevantes, los listados con vifietas y el uso de preguntas dirigidas a los usuarios son cuatro estrategias
de clickbait informativas que podrian conciliar la necesidad de financiar las empresas periodisticas a
través de los clics con la responsabilidad social de convertir las noticias en una conversacion.
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ABSTRACT: The aim of this study was to characterize clickbait discursive strategies in Facebook
posts from the five most trusted news media outlets in Chile and analyze their correlations with user
engagement (seminality). A quantitative discourse analysis was conducted, applying a matrix of clickbait
narrative indicators to a sample of 4316 news posts. The findings revealed that 68% of posts contain
clickbaits and the absence of the most relevant data was the most frequent narrative. However, only
paralinguistic clickbait narratives and user-directed questions stimulated the UGC (User-Generated-
Content). Conversely, those strategies that compromise informational content are associated with a
decline in such engagement. In conclusion, the investigation suggests that repetition and serialization
of relevant information, bullet point lists and user-addressed questions are four effective strategies to
reconcile the need for journalistic companies to balance financial sustainability through clicks with their
social responsibility of fostering news into a conversation.

Keywords: clickbait; Facebook; news; UGC; user generated content; social media.

Revista de Comunicacidn, 2025, vol. 24, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
321


https://orcid.org/0000-0002-4475-1602
mailto:mmiranda@upla.cl
https://doi.org/10.26441/RC24.1-2025-3810

Miranda Bustamante, M. A.

1. Introduccion y Problematizacion

El clickbait o ciberanzuelo se define como un conjunto de técnicas para atraer la atencién e in-
centivar la curiosidad (Mormol, 2019; Hagen et al., 2022; Scott, 2021) y las emociones (Bravo
Araujo et al., 2021) de los usuarios de los medios sociales digitales. De esta forma, se busca que
hagan clic en un enlace (Lischka & Garz, 2023; Potthast et al., 2018a) que conduce al sitio web
corporativo, donde se exhiben los anuncios publicitarios que financian al medio de comunica-
ciéon.

Cuando los contenidos corresponden a noticias, esta practica se puede producir en desmedro
de la funcién informativa tradicional de los titulares (Greene Gonzélez et al., 2024), lo que
puede ir en detrimento de la credibilidad del periodismo (Kaushal & Vemuri, 2021). En la
era de los medios de masas, el cuerpo titular aportaba la mayor cantidad posible de datos para
atraer la atencién del lector, incluyendo todas o casi todas las 6W. En cambio, los titulares que
usan clickbait aplican la funcién fatica de la narrativa (Moura & Ribeiro, 2022), para procurar
entablar un contacto comunicativo articulando una estrategia extraperiodistica, que podria
asemejarse mas a la publicidad que a la informacién (Robles Avila, 2020).

De esta manera, los medios sociales, incluidos los de corte periodistico, se transforman en vitri-
nas de contenidos que se “adquieren” y “pagan” al hacer clic. En esos escaparates virtuales, se
sitian mensajes leaser (Potthast et al., 2018a), destinados a estimular el interés. Estin compues-
tos por un texto corto, una imagen o video opcional y, lo mas importante, un enlace al sitio web
donde esta el mensaje que incluye la publicidad. Ademas, al agregar el hipervinculo, a menudo
se despliega en la plataforma parte del contenido de la pagina web, con el titular de la noticia
y su fotografia o video principal. Esto opera a modo de anticipo, como una especie de regalo o
muestra promocional para promover la compra, lo que se denomina forward-referring (Blom &
Hansen, 2015).

El éxito del clickbait se basa en la curiosidad (Kaushal, 2021), que esta muy relacionada con la
informacién. Mientras la primera abre incégnitas, la segunda resuelve la incertidumbre. Pero,
al parecer, la curiosidad funciona mejor que la informacién para efectos de asegurar el clic. Esto
se debe a que, mas alld de las certezas, las dudas resultan ser atractivas e incluso adictivas para
las personas.

Desde la psicologia, la curiosidad refleja el deseo de cerrar una brecha de informacién
(Loewenstein, 1994), aun cuando estos datos no otorguen ningtin beneficio extrinseco, mas que
la satisfaccion de este impulso cognitivo. De este modo, es una de las fuerzas mas poderosas que
mueven al ser humano, como lo son también el hambre, el dolor y el deseo sexual (Wojtowicz
& Loewenstein, 2020). Por eso, al igual que estos otros estados motivacionales, la curiosidad
relaciona el estado del organismo con las oportunidades del ambiente. En este caso, se responde
a la necesidad de completar el propio conocimiento, que es una necesidad interna, buscando la
posibilidad de encontrar informacién disponible en el exterior.

En el entorno digital de abundancia informativa y multiples estimulos, la curiosidad ha evolu-
cionado para llegar a ser la principal administradora de la atencién, que es un bien escaso. Por
eso, juega un rol crucial en la economia, a tal punto que Wojtowicz y Loewenstein (2020) acu-
naron el término “economia de la atencién”. De esta forma, en el caso del clickbait, las empresas
anunciantes pagan por la atencién de los usuarios y los medios periodisticos usan la curiosidad
para captar el interés y lograr que las audiencias atiendan al contenido publicitario.

Por estos motivos, el contexto del clickbait se encuentra en la economia politica de los medios,
por cuanto internet y los medios sociales digitales han cambiado el modelo de financiamiento
del periodismo, condicionando la obtencién de recursos por publicidad al trafico medido
por clics y no solo al visionado de publicaciones (Bravo Araujo et al., 2021). Entonces, pese
a que los medios sociales se definen como los lugares donde se socializa y comparte el CGU
(Kaplan & Haenlein, 2010; Naeem & Ozuem, 2022), las empresas periodisticas pueden dejar
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de motivar la participacién discursiva en estas plataformas. De este modo, pueden usarlas solo
como carteleras, donde se muestra un aspecto del contenido lo suficientemente atractivo para
que el usuario ingrese al sitio web por mas. Asi monetizan la actividad y, en definitiva, ayuda a
financiar la produccién de la noticia.

Como consecuencia, el fenémeno del clickbait es una manifestacién del “mestizaje” que se obser-
va en internet entre las tendencias a la comercializacién y la hi-tech gift economy, que consiste en
dar y recibir informacién de forma gratuita (Barbrook, 2005). La hibridacién de ambas fuerzas
da forma a un ecosistema donde se paga por cosas por las que no se pagaba en la era analégica
y, a la vez, se reciben gratuitamente cosas que antes se pagaban.

En cuanto a la distribucién de las noticias, el periodismo tradicionalmente ha ofrecido informa-
cién social a los lectores de forma gratuita, a través de radio y televisién abiertas, o casi gratuita,
en el caso de los periddicos pagados, cuyo precio es marginal. El negocio y la fuente de finan-
ciamiento de la prensa, ha sido siempre la publicidad, por lo que en rigor no se venden noticias,
sino audiencias, las que potencialmente pueden ver los contenidos de los anunciantes (Callejo y
Fernandez, 2021). En la era analégica, las tandas comerciales se intercalaban con los informati-
vos de radio y television, favorecidas por la secuencialidad de los medios audiovisuales.

En cambio, en tiempos del clickbait, son las mismas noticias las que estimulan la curiosidad para
atraer la atencién hacia el contenido periodistico que aparece en el sitio web, bombardeado
por publicidad emergente. Asi, la informacién que parece gratuita es en realidad un cebo para
llamar la atencién hacia la publicidad. Esta idea se refuerza considerando que en Chile, pais
donde se realiza este estudio, un 54,4% de la inversiéon publicitaria va hacia medios digitales
(Asociacién de Agencias de Medios, 2024).

En consecuencia, se podria afirmar que la hibridez entre la economia de mercado y la hi-tech
gift economy que se da en la red, se manifiesta en una mixtura entre dos formas de entender el
periodismo social. Por un lado, se encuentra la definicién de “periodismo social” segtn la cual
los medios sociales digitales constituyen espacios para la participacién activa y ciudadana de
los usuarios y que incluso pueden representar una amenaza y usurpacién para el periodismo
profesional.

Por otra parte, también estd presente la idea de periodismo social enfocada en la simple oferta
de contenidos a través de las plataformas (Hendrickx, 2023), en disputa y competencia por la
atencién, protagonizada sobre todo por los medios tradicionales, que la usan como medio de
difusion de sus sitios web en busca del clic.

Ademas, esta situacion se produce en el contexto del consumo incidental de noticias, donde
las informaciones periodisticas “se les aparecen” a los usuarios mientras realizan otras labores
en las plataformas de los medios sociales, sobre todo de entretenimiento e intercambio con
otras personas conocidas. Esta conducta pasé de ser periférica a central en los tltimos afnos
(Mitchelstein & Boczkowski, 2018). Se trata de un comportamiento pasivo, que se torna en
activo solo si el usuario hace clic para continuar leyendo en el sitio web o, mas adn, si decide
interactuar con el contenido (Fernandez Medina et al., 2018). Por ello, la competencia por la
atencién y el tiempo de los usuarios se hace atiin mas fiera.

En esta misma linea, la problemadtica tras el uso del ciberanzuelo nos remite a uno de los
dilemas clasicos del periodismo: conciliar la responsabilidad social de contribuir al ejercicio
informado de la ciudadania con la necesidad de conquistar audiencias para asegurar la
viabilidad econémica de los medios. En los medios sociales, a menudo se debe optar entre
escribir textos para lectores-modelo, pensados como ciudadanos, o para consumidores, porque
ambas tareas pueden verse como contrapuestas (Moura & Ribeiro, 2022). De esta manera, los
principios éticos y la credibilidad de un medio periodistico pueden ser minados por el uso de
estrategias presumiblemente manipuladoras o engafosas (Potthast et al., 2018 b), con puro
interés comercial.
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Por todo lo anterior, este estudio dejé de lado la faceta comercial del periodismo en los medios
sociales. Se omitié asi la evaluacion de la efectividad del clickbait en las ganancias publicitarias
de las empresas periodisticas, por la imposibilidad de acceder a las estadisticas de trafico de
estas compaifias, pero también porque se trata de una materia publicitaria. Entonces, el foco
del presente estudio se centré en la naturaleza de los medios sociales, entendidos como el
lugar privilegiado del CGU. Por ello, se estudi6 la capacidad de las narrativas del clickbait para
promover no solo el clic sino también la participacién discursiva de los usuarios, que es parte
de la responsabilidad social del periodismo en los medios sociales digitales, considerando una
audiencia activa, potencialmente participativa y siempre conectada.

La presente investigacion fue de caracter cuantitativo y explicativo. Se realiz6 un analisis de
discurso de las noticias publicadas en Facebook, la plataforma mas usada para informarse en
Chile (Newman et al., 2023). En 2012 el pais lideraba la penetracién mundial de esta aplicacién
(ProChile, 2012), que hoy sigue siendo la mas utilizada, especialmente por personas adultas y
adultos mayores (Nador, 2023).

El estudio recolect6 las noticias emitidas por los cinco medios mas confiables en Chile segin el
Digital News Report 2023 (Newman et al., 2023), que corresponden a los canales de televisién
Chilevision (privado) y 24 Horas (noticiero del canal estatal Television Nacional de Chile); las
radios privadas Cooperativa y Bio Bio Chile; y la cadena de noticias CNN Chile. A partir de
estas unidades de analisis se caracterizé el uso del clickbait y se buscaron correlaciones con la
participacién discursiva de los usuarios.

2. Estado del Arte

En cuanto a la caracterizacion de los clickbaits, 1a investigacién de Scott (2023) sobre su uso en
sitios web internacionales los clasifica entre clasicos y engafnosos. Los primeros aparecieron
originalmente en medio de la competencia de los medios digitales por la publicidad. Difieren
de los titulares periodisticos tradicionales porque crean vacios informativos y se valen de hipér-
boles y tono sensacionalista para incentivar a los usuarios a hacer clic. Luego, se obtiene una
informacién decepcionante de acuerdo a las expectativas que se crearon.

Lo anterior coincide con los hallazgos del estudio del clickbait en un medio de Indonesia
(Fakhruroji et al., 2023), que sugiere la existencia de modalidades burdas y evidentes. Estas
incluyen contenido grafico obsceno; bait-and-switch, es decir, un enlace que no dirige al conte-
nido prometido en el titular; exageraciones que no se condicen con el hecho que constituye la
noticia; y confusién y falta de claridad explicitas. Las estrategias para lograr el clic en estos tex-
tos son tan obvias que solo funcionan en un publico con menos competencias para detectarlas.

Por contraste, los clickbait engafosos, segin Scott (2023), aparecen luego de que las audiencias
aprendieran a reconocer los trucos de los clickbaits clasicos o como opcién para los medios que
no se identificaban con un estilo exagerado de escritura. Este segundo tipo corresponde a
titulares que se asemejan a los titulos informativos tradicionales, pero cuyo contenido apunta a
temas mundanos que se presentan como relevantes y noticiables.

En el caso de Alemania, Lischka & Garz (2023) probaron que existia una tendencia a la
estandarizacién de las estrategias de ciberanzuelo, las que no han sido coordinadas entre
las empresas mediaticas, lo que pareceria ilégico por la alta competencia. Por lo tanto, esto
puede producirse por un tipo de estigmergia digital, que se genera a través de la inteligencia
artificial, definida por los metadatos o por los contenidos publicados, que entregan claves a
otros usuarios para coordinar acciones o proyectos aun cuando no exista una comunicaciéon
directa (Dao, 2024). También podria deberse a la imitacién de conductas propia de los medios
sociales digitales, donde, a través de las interacciones publicas, se va generando una cultura
propia llena de repertorios de comportamiento compartidos y en permanente evolucion.
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Por ejemplo, en el estudio de Pefa Salas (2020) en Perd, esta homogeneizacién narrativa se
detecté en todos los medios digitales estudiados, que demuestran una alteracién de la jerar-
quizacion tipo piramide invertida para dar paso a una estructura romboide, donde los datos
anunciados por el titular no estan en el lead, sino en la mitad de la nota.

En cuanto a la frecuencia de estas narrativas, en el caso de las cuentas de Facebook y Twitter de
los principales diarios espanoles no digitales, Bazaco (2019) hallé un 41,6% de uso de clickbait y
la narrativa més utilizada fue la omisién del dato mas relevante. Otro estudio aplicado a medios
espanoles en Facebook, cifré el uso de titulares clickbait en un 24% en diarios tradicionales y
27% en los nativos digitales (Chaparro-Dominguez et al., 2022).

Ademas, existen otras investigaciones sobre el clickbait que se enfocan en las portadas digitales,
como la Bravo Araujo et al. (2021), aplicada a diarios virtuales espafoles, que calculé su utiliza-
ci6n en un 48%, donde la informacién incompleta llegé a solo un 15,4%. Asimismo, la pesquisa
de Diez-Gracia et al. (2024), aplicada a cuatro diarios de Estados Unidos y Europa, estimé su
uso en un 30%. Ademas, ambas identificaron el despliegue de esta estrategia especialmente en
soft news (Bravo Araujo et al., 2021) o temas triviales, pero también se ha observado en otros
topicos de mayor relevancia social, como politica, guerra y medio ambiente (Diez-Gracia et al.,

92024).

En medios alemanes, el aporte de Lischka & Garz (2023) agreg6 una correlaciéon en sentido
contrario al presente estudio, es decir, que las interacciones de los usuarios predecian nuevas
publicaciones de clickbait por parte de los medios.

Son muy escasas las investigaciones recientes que asocian el uso de clickbait como predictor
de la participacién de los usuarios en los medios sociales y sus resultados son contrapuestos.
Por un lado, el estudio de Chatterjee y Panmand (2022) aplicado a Twitter usé una estrategia
de machine learning para relacionar el uso de clickbaits con la interaccién de las audiencias. La
investigacién establecié una correlaciéon positiva entre el uso de clickbaits y 1a viralidad del post,
incluyendo me gusta y comentarios.

Sin embargo, hay resultados contradictorios en la indagacién sobre el uso de Twitter aplicada
en paises de habla inglesa (Mukherjee et al., 2022), que demostré que los textos con clickbait
no son virales e incluso desincentivan el deseo de los usuarios de compartir el contenido de
los articulos en las plataformas. Segun los autores, esto puede deberse a que el uso de esta
estrategia discursiva es percibida como un intento de manipulacién, lo que resta confiabilidad
al medio.

En cuanto a Facebook, en la investigacién de Jung et al. (2022), las narrativas de clickbait en su
conjunto no demostraron una correlacién significativa con las reacciones y los comentarios en
Facebook, aunque si hubo una correlaciéon positiva con el compartir.

Es de interés también mencionar el experimento de Pengnate et al. (2021), donde se expuso a
los participantes a noticias con y sin clickbait. Los resultados indicaron que la calidad del cono-
cimiento percibida en el texto tiene el mayor efecto en la intencién de compartir el contenido.

No se encontraron otras aproximaciones a la relaciéon entre clickbait y participacién discursiva
en Facebook ni en medios chilenos.

3. Objetivos del Estudio e Hipdtesis

De acuerdo a lo planteado anteriormente, el periodismo en medios sociales, destinado a la
promocién del CGU, por naturaleza sitGa a la noticia como una conversacién, no como una
lectura (Adornato, 2017). Por lo tanto, deberia concebirse como un periodismo social (Hendrickx,
2023), en didlogo con los discursos de los profesionales de la informacién. Asumiendo que estas
plataformas no logran financiar a las empresas periodisticas, es que estas se valen del clickbait.
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Sin embargo, estas estrategias discursivas -que aqui también llamaremos narrativas (Miranda
Bustamante, 2023))- ademas de apelar a hacer clic, también deben concitar el CGU. Si no, el
periodismo se reduciria a la venta de audiencias y la oferta pseudo gratuita para consumir
contenidos de forma pasiva, negando la naturaleza misma de los social media.

En consecuencia, esta investigacion se propuso los siguientes objetivos:

Objetivo general: Analizar las narrativas del clickbait utilizadas en Facebook en 5 medios perio-
disticos chilenos y su relacién con el CGU

Objetivos especificos (O.E.):
- O.E. 1 Caracterizar el uso de narrativas de clickbait en los medios estudiados.

- O.E. 2 Relacionar el uso de clickbaits con la accién de compartir contenidos para su
viralizacién.

- O.E. 3 Relacionar el uso de clickbaits con la participacién discursiva de los usuarios en
Facebook.

Con relacién al objetivo especifico uno, considerando el uso masivo del clickbait en Espana y
otros paises (Bazaco et al., 2019; Bravo Araujo et al., 2021; Diez-Gracia et al., 2022), es nece-
sario determinar la masividad de su utilizacién en el periodismo chileno. Asi también se busca
confirmar la tendencia mayoritaria a usar clickbaits que recorten u opaquen la entrega de datos
periodisticos y centrados en las soft news. Por eso se formulan las siguientes hipétesis:

- HI: La mayoria de las unidades de analisis contienen clickbait.
- H2: Las narrativas de clickbait son mas frecuentes en las soft news.
- H3: Las narrativas de clickbait mas frecuentes omiten parte de la informacién periodistica.

Asimismo, vinculadas a los objetivos dos y tres, se proponen las hipétesis que se enuncian a
continuaciéon:

- H4: Las narrativas de clickbait se correlacionan de forma inversa con la participaciéon.
discursiva (seminalidad).

- Hb: Lasnarrativas de clickbait que merman lainformacién (“periodisticas”) se correlacionan
de forma inversa con el compartir.

- H6: Lasnarrativas de clickbait que merman lainformacién (“periodisticas”) se correlacionan
de forma inversa con la accién comentar.

4. Metodologia

4.1. Diseno de la Investigacion y Unidades Analisis

Se trat6 de un estudio analitico cuantitativo, que tomé como unidades de analisis las noticias
publicadas en las péaginas de Facebook de los cinco medios mas confiables para obtener
informacién periodistica en Chile segin el Digital News Report 2023 (Newman et al., 2023).
Corresponden a los canales de television Chilevisién (privado) y 24 Horas (noticiero del canal
estatal Television Nacional de Chile); las radios privadas Cooperativa y Bio Bio Chile; y la
cadena de noticias CNN Chile.

Las unidades de analisis fueron las publicaciones de los medios, considerando también sus
métricas (reacciones, compartir y comentarios). Se recolectaron con el muestreo de semana
construida, que permite seleccionar publicaciones informativas un dia de cada semana durante
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7 semanas seguidas, para prevenir distorsiones estacionales y obtener mayor representatividad
(Connolly-Ahern et al., 2009). El periodo de recoleccién se desplegé desde el lunes 26 de
febrero al domingo 14 de abril de 2024 y se registraron todas las publicaciones disponibles. La
muestra corresponde a 4316 unidades de analisis, que se distribuyeron de forma dispar entre
los medios de comunicacién, pudiendo establecer que Radio Bio Bio fue el medio con mayor
actividad en Facebook y CNN Clhile, el que tuvo menos (Tabla 1).

Tabla 1. Dis

tribucién porcentual de posts noticiosos en Facebook

24H 26%
BIO 34%
CHV 16%
CNN 9%
COO 16%

Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Indicadores para Analisis de Discurso Cuantitativo

4.2.1. Narrativas de Clickbait

Tabla 2

. Matriz de indicadores de narrativas del clickbait

variedades aqui contenidas subvie

Periodisticos: Se refieren al contenido, pero no con relacién a la historia, sino a sus cualidades informativas. Las tres

rten el modelo informativo tradicional del periodismo.

Ausencia del dato mas relevante

10

Falta al menos una de las W, que puede ser el “qué” u otro dato que resulte
importante o interesante en la construccién de la noticia.

Interrogantes incontestados

Se hace una pregunta sobre algun tema, la que no se responde en el contenido de
la noticia enlazada.

AmbiglUedad

El contenido del texto del titular es confuso y da lugar a ambivalencias.

Linglisticos: Elementos de lenguaje del texto desde una perspectiva sintactica.

Apelativo/imperativo

Se llama al usuario a que realice alguna accién.

Pregunta al usuario

Se pide expresamente la opinidn del usuario a través de preguntas directas o
indirectas.

Preguntas

Se hacen preguntas no dirigidas acerca de la noticia y que si son respondidas en el
contenido hipervinculado.

Deixis cataférica

Existe un senalamiento a un elemento del discurso, pero para entender su
referencia hay que entrar al link, por lo tanto apunta a un contenido futuro Miranda
Bustamante (2023).

Ndmeros

Uso de numeros para referirse a la cantidad de datos que se entregan en el cuerpo
de la noticia, prometiendo también la brevedad de la lectura. Por ejemplo, “las
cinco cosas que tienes que saber sobre...”. Esta practica narrativa forma parte del
llamado “secuestro de la cultura” o culture-jacking Mormol (2019, p.4), que se
refiere a un cierto nucleo del conocimiento o personaje, que se sintetiza en una
cifra determinada de datos mediante el titular Alves et al. (2016).

Paralingiiisticos: Elementos forma

les que acompafan al texto de la publicacion.

Serializacion

Volver a publicar la misma noticia desde diferentes puntos de vista.

Repeticién

Volver a publicar exactamente el mismo contenido.

Uso de listados y numerales

Incluir en el texto varios parrafos sefialados con vifietas o nimeros, lo que la
audiencia suele prever como una lectura facil o breve.

Fuente: Elaboracidn propia sobre la base de Bazaco et al. (2019) y Mormol (2019).
Nota: Los indicadores ausencia del dato mas relevante, uso de listados y numerales, ambigtedad, imperativo, repeticién
y serializacién, fueron extraidos de la matriz de Bazaco et al. (2019). El indicador “ndmeros”, de Mormol (2019).
La clasificacidn general y los indicadores restantes son nuestros.
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Se distinguen dos grandes tipologias de clickbaits: las que se enfocan en los contenidos, que
apuntan a la trivializacién de las historias, y las que se centran en las estrategias de los titulares
que sirven de sefiuelo para el clic (Bazaco et al., 2019). En este caso, se buscé evitar que se con-
fundiera el clickbait con politicas editoriales amarillistas que incluso existieron en el periodismo
analégico. Por ello, para reconocer los clickbaits se aplicaron indicadores que consideran solo las
narrativas, entendidas como estrategias discursivas (Miranda Bustamante, 2023). Pese a que se
consigné el frente tematico de cada unidad de analisis, no se reconocié como clickbait ningin
post solo por su tépico.

De acuerdo a lo anterior, se analizaron cuantitativamente los discursos de los posts noticiosos,
poniendo énfasis en las caracteristicas del texto, para transformar sus cualidades en datos
discretos (Sayago, 2014). Las narrativas de clickbait se clasificaron de forma general en
estrategias discursivas periodisticas, lingiiisticas y paralingiiisticas. Los indicadores se detallan
en la siguiente matriz de elaboracién propia sobre la base de Bazaco et al. (2019) y Mormol
(2019) (Tabla 2).

El analisis determind la existencia o ausencia de estos indicadores en cada una de las unidades
de analisis, pudiendo eventualmente encontrar mas de uno en cada publicacién.

4.2.2. Seminalidad.

Se midi6 la participaciéon discursiva de los usuarios mediante el uso de las posibilidades que
ofrece la plataforma (Miranda Bustamante, 2023). En el caso de Facebook, corresponden a
reaccionar, compartir y comentar. Para el calculo de la seminalidad, estas métricas se valoran
seguin su grado de esfuerzo creativo (Kaplan & Haenlein, 2010) y la exposicion social que impli-
can para quien decide usarlas. De esta manera, se pondera la reacciéon con 0,1, como la accién
menos comprometida; el compartir, con un 0,2; y el comentario, con un 0,3, como la opcién
mas creativa y expuesta. Esto se traduce en la siguiente férmula (Miranda Bustamante, 2023):

((RC*0.1)+(CP*0.2)+(CM*0.3))/0,6
RC=Reacciones
CP=Compartir

CM=Comentar

4.2.3. Otros Indicadores

Frentes Noticiosos. Ciencia, ciudades, deportes, economia, educacién, espectaculos, genéricos,
internacional, medio ambiente, meteorologia, policial, politica, religién, salud, sismologia, so-
ciedad, tecnologia y transportes.

Cantidad. Nimero de narrativas de clickbait utilizadas en cada post.

4.2.4. Correlaciones

Se aplic6 un andlisis correlacional utilizando el software Jamovi (The Jamovi Project, 2021), que
se diseni6 de acuerdo a la naturaleza de los datos. Considerando la alta dispersion de los valores
de seminalidad, que alcanza un coeficiente de variacién del 362%, por la diversidad de resul-
tados posibles en el calculo, se hizo una divisién en quintiles de los datos obtenidos, asignando
valores de 1 a 5 como niveles de seminalidad (1 es el mas bajo y 5 es el mas alto) y manteniendo
el 0 como indicador de la seminalidad nula (Tabla 3).
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Tabla 3. Niveles de seminalidad para esta muestra

Nivel de seminalidad | Desde | Hasta |

0 0 0

1 >0 3.5

2 >3.5 9.73
3 >9.73 22.2
4 >22.2 59.5
5 >59.5 60.96

Fuente: Elaboracién propia.
Nota: Se realizé una distribucidn en quintiles de los valores de seminalidad sobre 0. De esta manera, se pudieron construir
modelos de regresién ordinal que contenian a la seminalidad como variable dependiente.

5. Analisis de Resultados

5.1. Analisis de Discurso Cuantitativo

Se encontraron narrativas de clickbait de al menos un tipo en un 68% de las unidades de ana-
lisis, lo que nos permite afirmar que es un fenémeno extendido en los medios analizados y
confirma la necesidad de atraer audiencias a sus respectivos sitios web.

Los tipos de narrativas més recurrentes dentro del total de publicaciones con clickbait fueron de
tipo paralingtiistico, con un 93% de los posts. Las narrativas periodisticas tuvieron un 54% y las
lingtiisticas, un 52% (Tabla 4).

Al observar individualmente los indicadores de clickbait mas utilizados, podemos ver que el méas
frecuente fue la ausencia del dato mas relevante, presente en un 48% de las publicaciones con
clickbait. Esto nos lleva afirmar que el uso del ciberanzuelo implica la reformulacién del estilo
periodistico tradicional, que incluso se habia conservado hasta ahora en la era digital dentro
de los sitios web. Se oculta entonces el dato mas relevante o algin elemento interesante del
contenido para mantenerlo como un privilegio solo para quienes hagan clic y lean la noticia
completa.

Sin embargo, es importante destacar la baja incidencia de la ambigiiedad y de los interrogantes
incontestados, porque en general existe claridad y las preguntas que se formulan si se responden
en el cuerpo de la noticia. Esto nos lleva a pensar que el clickbait no ha afectado la inteligibilidad
y la honestidad de entregar la informacién periodistica que se ofrece. De esta manera, podemos
afirmar que los medios estudiados se alejan de la tendencia del modelo clasico de ciberanzuelo
(Scott, 2023), que engana al usuario de forma burda, comprometiendo también la credibilidad
del medio.

En segundo lugar, las narrativas mas reiteradas fueron la repeticién (44%) y la serialidad (44%).
Esto sugiere un establecimiento de agenda redundante y acotado, donde un mismo contenido
se replica en distintos horarios, apuntando a audiencias que se expongan sincrénicamente a los
contenidos y no revisen las noticias de forma retrospectiva, sino solo las mas recientes.

Es de interés observar una tendencia a la homogeneidad de las narrativas de clickbait de los 5
medios. Todos ellos tienen las mismas tres estrategias mas recurrentes: repeticion, serialidad
y ausencia del dato mas relevante (Tabla 5). La tnica excepcién es CNN Chile y Cooperativa,
que usan poco la repeticién y en cambio aplican el vocativo o imperativo dirigido al usuario.
Cabe recordar que estos ultimos son los medios con menos publicaciones durante el periodo de
estudio. Por todo ello se puede afirmar que, igual que en el estudio de Lischka & Garz (2023),
existe estandarizacion, que puede deberse a la estigmergia (Dao, 2024) o a que los medios
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realizan deliberadamente una especie de benchmarking narrativo buscando best practices en la
disputa comercial por los clics.

Tabla 4. Porcentaje de uso de las narrativas del clickbait sobre el total de U.A. con al menos un
indicador de clickbait (n=2932)

Periodisticos 54%
Ausencia del dato mds relevante 48%
Ambigliedad 4%
Interrogantes incontestados 2%
Linguisticos 52%
Preguntas 15%
Numeros 2%
Vocativo/imperativo 18%
Pregunta al usuario/a 4%
Deixis catafdrica 13%
Paralingiiisticos 92%
Repetido 44%
Serial 44%
Uso de listados y numerales 4%

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 5. Porcentaje y ranking de los posts de cada medio de acuerdo al uso de
las narrativas de clickbait

Narrativas de clickbait | 240 | BI0 | _CHV__| _CNN__|__coo

Repetido 39% 36% 37% 5% 11%
Serial 37% 21% 34% 29% 32%
Ausencia del dato mas relevante 38% 24% 49% 23% 30%
Preguntas 13% 8% 16% 10% 5%
Numeros 2% 0% 3% 0% 0%
Interrogantes incontestados 1% 1% 0% 1% 2%
Uso de listados y numerales 6% 0% 8% 0% 0%
Ambigutedad 1% 3% 8% 0% 2%
Vocativo/imperativo 13% 3% 19% 19% 18%
Pregunta al usuario/a 2% 3% 5% 1% 3%
Deixis 8% 3% 16% 16% 11%

Fuente: Elaboracion propia. Nota: La negrita muestra los tres porcentajes mas altos para cada medio.

Al relacionar el clickbait con los frentes noticiosos, se puede establecer que la mayoria de las
publicaciones que usan esta estrategia narrativa son de espectaculos (27%) y deportes (25%)
(Tabla 6). Luego viene el area policial con un 10%. La distribucién entonces se centra en las
noticias relacionadas con la entretencién (o soft news) y las que pueden resultar mas interesantes
o llamar al morbo, como por ejemplo la informacién sobre crimenes. Sin embargo, este foco
tematico no ocurre solo en las noticias con clickbait, sino que se repite al analizar el total de la
muestra, con mayorias similares.
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Entonces, se puede afirmar que la agenda mediatica en Facebook de los 5 medios mas confiables
de Chile se orienta a la entretencién y a las noticias, lo que habla de una tabloidizacién, que,
aunque para algunos autores es considerada como clickbait (Bazaco et al., 2019; Naeem et al.,
2020), no es una estrategia eminentemente digital, porque también ha existido histéricamente
en los medios analégicos (Mormol, 2019). De todas maneras, esta opcién editorial también
podria impactar negativamente en la reputaciéon de los medios periodisticos, sobre todo si no
ha existido esta tendencia en su historia precedente.

Tabla 6. Porcentaje de incidencia de los frentes noticiosos en las publicaciones con clickbait y en la
totalidad de la muestra

m % sobre el total de UA con clickbait | % sobre el total de la muestra

CIENCIA 2% 2%
CIUDADES 1% 2%
DEPORTES 25% 21%
ECONOMIA 7% 7%
EDUCACION 2% 2%
ESPECTACULOS 27% 24%
GENERICO 0% 1%
INTERNACIONAL 7% 8%
MEDIO AMBIENTE 1% 1%
METEOROLOGIA 1% 1%
POLICIAL 10% 14%
POLITICA 8% 10%
RELIGION 0% 0%
SALUD 2% 2%
SISMOLOGIA 1% 0%
SOCIEDAD 3% 3%
TECNOLOGIA 2% 2%
TRANSPORTES 1% 1%

Fuente: Elaboracidn propia.

5.2. Calculo de la Seminalidad

En cuanto a la participacion de los usuarios, en el total de la muestra se registré una seminalidad
promedio de 66 (nivel 5), mientras que, en las UA con clickbait, el promedio aumenté a 77 (nivel
5). Entonces puede decirse que, al menos en términos descriptivos, existe un incremento en
la implicacién de las audiencias en los posts con clickbait con relacién a los que no lo tienen.
Sin embargo, no se observa una relacién descriptiva al comparar la seminalidad promedio de
cada empresa periodistica con la cantidad promedio de narrativas de clickbait usadas en cada
publicacién. Por ejemplo, el medio que mas recursos aplica es CHV (1,96 en promedio por
post) y tiene la segunda seminalidad promedio mds baja (35, nivel 4). Asimismo, Biobio es
la cuenta que usa menos estrategias de clickbait (1,03 en promedio por post) y tiene el tercer
nivel de seminalidad promedio més alto (62, nivel 5). Por ende, el aumento de la cantidad de
narrativas clickbait desplegadas en un mismo post no refuerza el efecto de acuerdo al anilisis
descriptivo (Tabla 7).
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Tabla 7. Seminalidad promedio y cantidad de estrategias de clickbait aplicadas en promedio por
publicacién por medio

m Seminalidad promedio Cantidad de narrativas de clickbait promedio por post

24H 100 1,62
BIO 62 1,03
CHV 35 1,96
CNN 18 1,04
COO 75 1,15

Fuente: Elaboracién propia.

5.3. Analisis Correlacional

Se disefiaron modelos de regresién ordinal logistica con el nivel de seminalidad como variable
dependiente y las distintas narrativas de clickbait como variables independientes.

En el caso del nivel de seminalidad y el tipo de clickbait, se aprecia una correlacién significativa
con las tres categorias generales. Sin embargo, en el caso de los paralingtisticos es directa v,
para los lingiiisticos y periodisticos, es inversa (Tabla 8).

Tabla 8. Modelo de regresién ordinal logistica con el nivel de seminalidad como variable
dependiente y los tipos de narrativas de clickbait como variables independientes

| Predictor | Estimate | __SE__| 7 | _p |

Linglisticos -0.358 0.0412 -8.68 <.001
Paralinglisticos 0.431 0.0380 11.34 <.001
Periodisticos -0.265 0.0549 -4.83 <.001

Fuente: Elaboracidn propia. Nota: R2=0.172. La negrita marca la direccién de la correlacion.

Posteriormente, se aplicé una regresioén logistica ordinal incluyendo individualmente todas
las estrategias de clickbait. Los resultados sugieren que solo existe una correlacién significativa
positiva con las tres estrategias paralingiiisticas, es decir, con la repeticién, la serialidad y el
uso de listados y numerales (Tabla 9). Esto significa en primer lugar que las condiciones de la
publicacién que acompanan al texto son importantes a la hora de promover la participacién.

En el caso de la repeticién y la serialidad, se estd apelando a la sincronia con el usuario. El
reiterar el mismo post durante un mismo dia o repetir un tema desde distintas aristas o
puntos de vista aumenta las posibilidades de coincidir temporalmente con los usuarios. Hay
que recordar que en su mayoria ellos se limitan a consumir los contenidos mas recientes y no
buscan las noticias deliberadamente siguiendo el hilo de forma retrospectiva, en el contexto del
consumo incidental de noticias (Mitchelstein & Boczkowski, 2018). Ademads, se puede afirmar
que la pauta de los medios, a través de la redundancia, se traspasa a los usuarios, que tienden
a participar mas en los temas que mas veces aparecen en la linea de tiempo de los medios a los
que siguen. Los listados y numerales se refieren a posts un poco mas largos que lo habitual,
pero donde los contenidos estan organizados por parrafos con vinetas. Esto atrae la lectura
con la promesa de brevedad, lo que incrementa la posibilidad de que los usuarios participen
discursivamente.

En cuanto a los predictores que presentan correlaciones significativas inversas con el nivel de
seminalidad, esta, entre los periodisticos, la ausencia del dato mas relevante. Esto demuestra
que el ocultar datos importantes en el titular que aparece en la linea de tiempo de Facebook
desincentiva la participacién, probablemente por la frustracién de tener que hacer clic para
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completar el sentido de la noticia. De hacerlo, la pagina web se abriria ademas en otra ventana
del navegador, por lo que es probable que el usuario no vuelva a Facebook para aportar CGU
o al menos no al mismo contenido.

Asimismo, resulta interesante que las otras narrativas de clickbait periodisticas no hayan tenido
correlacion significativa con la seminalidad, como la ambigiiedad y los interrogantes incontesta-
dos. Esto sugiere que las audiencias participan con los medios cuando estos cuamplen su funcién
informativa.

Ademas, existi6 correlaciéon significativa inversa entre la seminalidad y los indicadores
lingiifsticos vocativo/imperativo y preguntas. En el primer caso se le pide al usuario que participe
o realice alguna accién, que frecuentemente implica hacer clic en el enlace. Por lo tanto, estas
apelaciones se relacionan con una menor participacién discursiva, aunque apunten a contenido
que realmente existe en el sitio web. Lo mismo ocurre con las preguntas que se realizan y que
efectivamente se responden en el texto hipervinculado. Se puede inferir nuevamente que,
si los usuarios hacen clic en el enlace, no regresan a Facebook, por lo tanto no participan.
Nuevamente se confirma que, al negar datos en el titular y romper la narrativa informativa
tradicional, se desincentiva la participacién discursiva en la plataforma.

Tabla 9. Modelo de regresién ordinal logistica con el nivel de seminalidad como variable
dependiente y las narrativas de clickbait como variables independientes.

’ Model Coefficients - Nivel de seminalidad ‘

| Predictor _____lEstimatel _SE_| 7 | _p

Repeticion 0.3885 0.0604 | 6.429| <.001
Serial 0.4566 0.0604| 7.564| <.001
Ausencia del dato mds relevante -0.3147 0.0679 | -4.632 <.001
Preguntas -0.5108 0.1020 |-5.009 <.001
Numeros -0.2026 0.2595 | -0.781 0.435
Interrogantes incontestados 0.4951 0.2611| 1.896 0.058
Uso de listados y numerales 0.7329 0.1661| 4.412 <.001
Ambiguedad -0.0320 0.1615|-0.198 0.843
Vocativo/imperativo -0.6587 0.1058|-6.226 <.001
Pregunta al usuario/a 0.1412 0.1696 | 0.833 0.405
Deixis 0.0498 0.1183| 0.421 0.674

Fuente: Elaboracion propia. Nota: R2=0.0205

Al desglosar la seminalidad de acuerdo a las distintas opciones de participacién, se aplicé un
modelo lineal generalizado tipo Poisson para sobredispersion, por cuanto se trata de varia-
bles dependientes discretas correspondientes a compartir y comentar, con altos coeficientes
de variacion (622% y 351% respectivamente) y variables independientes binarias y discretas,
correspondientes a las diferentes estrategias de clickbait. Se omitieron las reacciones por existir
distintas animosidades dependiendo de la emocién que los usuarios escojan y ademas por con-
siderarse la accién participativa de menor compromiso.

En cuanto a la accién de compartir (Tabla 10), se observé que existe una correlacién significati-
va directa con la serialidad, es decir, una noticia que se repite con algunas variaciones durante
el dia es mas susceptible de ser compartida. Esto mismo ocurrié con la pregunta al usuario, que
probablemente incentive la difusién con otros contactos para invitarles a responder la misma
interrogante.

También se encontré una correlacién positiva entre compartir y el uso de listados y numerales.
Esto ultimo es de interés por cuanto este recurso se observé en la muestra como la enumeracién

Revista de Comunicacidn, 2025, vol. 24, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
333



Miranda Bustamante, M. A.

sintética de los datos de la noticia en un post de Facebook. Esta narrativa siempre fue extensa
y rica en datos, lo que hace al contenido mas propenso de ser replicado y potencialmente vira-
lizado por los usuarios.

En contraste, se observé una correlacién significativa inversa con la ausencia del dato mas
relevante, por lo que una noticia incompleta, que omite parte importante de la informacion,
tiene menor probabilidad de ser compartida. No existieron correlaciones significativas entre el
compartir y todas las otras narrativas de clickbait.

Todo lo anterior permite replicar en parte los resultados de Mukherjee et al. (2022), por cuanto
la mayor parte de las estrategias de ciberanzuelo y en especial las menos informativas tienden
a desincentivar o no impactar en la accién de compartir.

Tabla 10. Modelo lineal generalizado tipo Poisson con “compartir” como variable dependiente y
los tipos de narrativas de clickbait como variables independientes

| Nemes | Estimate | SE___ 2 | _p |

(Intercept) 1.79920 0.102| 17.63364 <.001
Repeticion 0.19947 0.183 1.09262 0.275
Serial 0.44166 0.178 2.47722 0.013
Uso de listados y numerales 1.09763 0.290 3.77878 <.001
Ausencia del dato mas relevante -0.93330 0.280| -3.33733 <.001
Interrogantes incontestados -0.00862 0.903| -0.00955 0.992
Ambigutedad -0.96374 0.857| -1.12489 0.261
Preguntas -0.21178 0.465| -0.45574 0.649
Numeros 0.07330 1.129 0.06493 0.948
Vocativo/imperativo -0.44205 0.387| -1.14240 0.253
Pregunta al usuario/a 0.77254 0.351 2.19897 0.028
Deixis 0.06573 0.453 0.14494 0.885

Fuente: Elaboracion propia. Nota: R2= 0,0909 Chi2=229.0807.

Si consideramos la correlacion entre las estrategias de clickbait como predictores de la cantidad
de comentarios (Tabla 11), hay resultados afines a los anteriores. En cuanto a las narrativas
paralingtiisticas de clickbait, las tres se correlacionaron significativamente de forma directa con
los comentarios. Es decir, que la repeticion y serializaciéon de los temas en la agenda y la lectura
sintética de los datos con vifietas en el post se asocian con un aumento de la conversaciéon de las
audiencias en Facebook. También existié correlacion significativa directa con las preguntas al
usuario, por lo que se puede inferir que las personas si contestan a estas interrogantes.

Como resultado disruptivo con los resultados antes expuestos, aparece una correlacién
significativa directa entre los comentarios y los interrogantes incontestados, cuya respuesta
ni siquiera esta en la nota enlazada. Es probable que este recurso, a menudo expresado en
la muestra en forma de preguntas retéricas, incentive a los usuarios a opinar acerca de una
posible respuesta.

Por ultimo, existe una correlacion significativa inversa con las preguntas que se hacen en el post
y se responden en la web y nuevamente con la ausencia del dato mas relevante, probablemente
porque, si la informacién esta incompleta en la plataforma, no hay bases informativas para
comentar la noticia.

A modo de sintesis, en la tabla 12 se pueden apreciar las correlaciones que se encontraron en
los distintos modelos.
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Tabla 11. Modelo lineal generalizado tipo Poisson con “comentarios” como variable dependiente y
los tipos de narrativas de clickbait como variables independientes

L Names | Estmate | SE_ |z | _p |

(Intercept) 4.01 0.05 77.501 <.001
Repeticion 0.38 0.09 4.037 <.001
Serial 0.57 0.09 6.055 <.001
Uso de listados y numerales 0.66 0.18 3.529 <.001
Ausencia del dato més relevante -0.44 0.12 -3.617 <.001
Interrogantes incontestados 0.79 0.32 2.462 0.014
Ambigliedad 0.12 0.25 0.467 0.641
Preguntas -0.55 0.23 -2.351 0.019
Numeros -0.24 0.55 -0.444 0.657
Vocativo/imperativo -0.29 0.19 -1.520 0.129
Pregunta al usuario/a 1.00 0.17 5.598 <.001
Deixis 0.03 0.22 0.173 0.863

Elaboracion propia. Nota: Chi2=574.6102 R2:0.0931.

Tabla 12. Sintesis de correlaciones significativas del estudio entre las narrativas del clickbait y la
seminalidad, junto a las acciones de compartir y comentar

Narrativas de clickbait Nivel de seminalidad

Paralingiiisticas:

Repetido DIRECTA DIRECTA
Serial DIRECTA DIRECTA DIRECTA
Uso de listados y numerales DIRECTA DIRECTA DIRECTA
Periodisticas:

Ambigledad

Ausencia del dato mds relevante INVERSA INVERSA INVERSA
Interrogantes incontestados DIRECTA
Lingtisticas:

Vocativo/imperativo INVERSA

Pregunta al usuario/a DIRECTA DIRECTA
Numeros

Deixis

Preguntas INVERSA INVERSA

Fuente: Elaboracién propia.

6. Discusion

Es importante destacar la alta incidencia comparativa del uso de clickbait en Facebook de los
cinco medios mas confiables de Chile (68%), siendo que ninguno de ellos es nativo digital. En
Espafa la utilizacién del ciberanzuelo se calculé en solo un 24%, también en Facebook y en
medios tradicionales. Esto en parte puede deberse al alto uso que ain mantiene la plataforma
en Chile, que lidera en consumo de noticias (Newman et al., 2023) y por personas adultas y
adultas mayores (Nador, 2023).
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La narrativa mas frecuente en este analisis fue la ausencia del dato mas relevante (48% de todos
los clickbaits). Esto quiere decir que los medios mas confiables de Chile usan recurrentemente
la estrategia de omitir parte importante de la informacién para crear una brecha informativa,
alimentar la curiosidad y conseguir los clics que necesitan para asegurar su subsistencia
econdmica. Esta técnica efectivamente tuvo una correlacién significativa inversa con el nivel de
seminalidad en general y con las acciones comentar y compartir. Si la percepcién de calidad en
el texto tiene el mayor efecto en la intencién de compartir el contenido (Pengnate, 2021), se
podria inferir que el uso de esta narrativa, que hipoteca parte de la informacién periodistica,
dana la percepcién de calidad de los posts en las audiencias y por lo tanto se relaciona con un
desincentivo del CGU. Esto, pese a que podria ser efectiva para estimular los clics, a juzgar por
su uso extendido por parte de los medios que se analizaron.

Por otro lado, fueron muy escasas las otras narrativas de clickbait periodisticas, que son la
ambigiiedad y los interrogantes incontestados, que no tuvieron correlacién significativa con
la participacion (salvo en un caso). Entonces, se podria determinar que existe un predominio
de los clickbaits “enganosos” por sobre los “clasicos”, segun la clasificaciéon de Scott (2023).
Mientras estos ultimos son los que conducen a contenidos decepcionantes, los engafosos se
valen de herramientas que exageran la visibilidad e importancia de los contenidos o apelan a la
curiosidad, como es el caso de la mayoria de las unidades de analisis.

De estos resultados, es posible proponer que estos medios asumen que sus audiencias en
Facebook tienen ciertas competencias que les permiten discriminar en parte la distorsion del
mensaje a través de la ambigiiedad o el compromiso de lectura deshonesto y, por lo tanto, no se
dejan llevar por estrategias explicitas y burdas (Fakhruroji et al., 2023). En cambio, discriminan
la calidad informativa del contenido antes de interactuar discursivamente con él.

Esto sitda a quienes consumen noticias en Facebook en Chile en el segundo estadio en cuanto a
las estrategias de ciberanzuelo, al menos en cuanto a la generacién de CGU.

Pese a lo anterior, aquello podria significar que las empresas periodisticas han abandonado
en parte la responsabilidad social de hacer periodismo en plataformas digitales, donde la
noticia en vez de un objeto de consumo deberia transformarse en una conversacién. Pese a
sus posibilidades tecnolégicas disefiadas para la participaciéon y el CGU, los medios sociales
digitales se estan transformando en simples calls to action, diseiados para derivar a los usuarios
a las landing pages, como forma de conseguir financiamiento para las empresas periodisticas.

Entonces, al parecer se estin generando fuerzas centrifugas desde los medios sociales, que se
convierten en lugares de paso, que también podriamos llamar no lugares informativos, parafra-
seando a Augé (2000). De ellos, cada usuario incidentalmente se encuentra con contenidos de
relevancia social relativa para ser atraido con un anzuelo hacia afuera, tentado por los clickbaits,
hacia un consumo individual de la noticia.

Adicionalmente es posible afirmar que la mayor parte de las narrativas de clickbait de tipo
lingiiistico, que se valen de métodos retéricos para llamar la atencién, no se vinculan con la
estimulacién de la conversacién entre usuarios e incluso en algunos casos se relacionan con su
baja, aunque puedan ser efectivas para fines comerciales.

Paralelamente, en segundo lugar, los medios periodisticos estan usando profusamente las estra-
tegias de serializacién y repeticién de los mismos contenidos en diversos horarios, generando
una pauta redundante que busca sincronizar con los habitos de consumo de los usuarios. Estas
técnicas, de acuerdo a nuestros resultados, si demuestran relacionarse con una mayor implica-
cién discursiva de las audiencias.

Por un lado, estas ultimas estrategias se cifien a un modelo vertical de distribucién de la noticia,
homologable con el primer nivel de agenda setting de inicios de los setenta (Mc Combs & Shaw,
1972) y propio de los medios de comunicacién de masas, porque traspasan una agenda reducida
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y reiterativa a un publico mayoritariamente pasivo y aislado. Pero, por otro lado también, al
incentivar el CGU, esta tendencia podria estimular la agenda melding (Shaw et al., 1999), que
explica la posibilidad de las comunidades de usuarios de participar colectiva y activamente en
la construccién de la noticia (Lépez-Loépez et al., 2020) en torno a un verdadero periodismo
social (Hendrickx, 2023).

De este modo, agenda-setting y agenda melding coexisten en tension en la produccién noticia.
Es decision de los medios optar por estrategias que promuevan los clics pero que a la vez sean
informativas y seminales. Seria esperable entonces que las empresas periodisticas, pese a su obvia
necesidad de financiamiento, no dejaran de estimular fuerzas centripetas, que promovieran y
diversificaran la construccién social de la noticia, en la que los medios sociales digitales como
Facebook deberian ser un lugar privilegiado.

A partir de aquello, es posible hacer algunas recomendaciones para compatibilizar la participa-
cién social y el trafico hacia los sitios donde se monetiza la labor periodistica. En primer lugar,
las narrativas de clickbait paralingiiisticas, que ocupan el segundo lugar en frecuencia, resultan
ser una buena estrategia. Se trataria entonces de salir al encuentro de los usuarios mediante la
repeticién y la serializaciéon, pero no solo de temas de farandula y deportes, como ocurrié en
esta muestra, sino también, de asuntos de mayor impacto social. En un entorno de consumo
incidental de noticias, la agenda redundante puede ser una férmula para sincronizar los temas
importantes con las rutinas de los usuarios. Particularmente resulta efectiva la serializacién, que
permite literalmente analizar un tema complejo, es decir, dividirlo en todas las partes que sea
posible, para incrementar las posibilidades de alimentar el didlogo social y la circulacién de la
noticia a través de la accién compartir.

También los listados son opciones informativas para promover la participaciéon discursiva, por
cuanto corresponden a sintesis llenas de datos, pero amigables a la vista por medio de vinetas.

Quedé6 establecido que las narrativas lingiiisticas, que contienen mds que nada estrategias
retéricas, no incentivan la participacién e incluso la desmotivan por tratarse de adornos
del lenguaje no informativos. De todos modos, la pregunta al usuario mostré correlacién
significativa directa con el compartir y comentar. Esto convierte a esta narrativa en otra forma
de promover la circulacién de la noticia y a la vez hacer efectivo el llamado del medio a las
intervenciones discursivas de las audiencias.

Todas estas estrategias de clickbait que se asocian con una mayor seminalidad, ofrecen informacién
gratuita. En la medida que no se cifian solo a las soft news, permitirian apuntar a la vez a los
lectores modelo, buscadores activos de informacién, y también a los meros consumidores, que
vagabundean por la red siendo asediados por las noticias mientras buscan diversién.

Por lo tanto, ante el dilema entre regalar informacién o vender audiencias para sobrevivir, si es
posible encontrar soluciones informativas que permitan asegurar los auspicios y a la vez salva-
guardar la responsabilidad publica de los medios periodisticos, tomando conciencia de su papel
como narradores de la realidad social.

En cuanto a las limitaciones de este estudio, se considera que la presente clasificacién de clickbaits
puede variar en relacién con la que se ha aplicado en investigaciones similares, lo que puede
afectar la precision de las comparaciones entre paises. Asimismo, incluye a los 5 medios mas
confiables de Chile, por lo tanto, se habla de una caracterizacién de empresas periodisticas que
ya son valoradas por las audiencias y consideradas creibles.

En futuras investigaciones, serfa interesante una exploracion cualitativa del CGU, que permita
relacionar el clickbait con el conocimiento informativo de las audiencias y sus opiniones expre-
sados en los comentarios. Serfa una forma de evaluar si existe un deterioro del didlogo social en
comparacion con los posts que no contienen clickbait, asumiendo que la mayoria de los usuarios
consume noticias incidentalmente y por eso no cae en el anzuelo del clic.
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7. Conclusiones

Alaluz de los resultados, es posible confirmar la H1, por cuanto la mayoria de las noticias de la
muestra publicadas en Facebook contienen al menos una de las narrativas de clickbait (68%), lo
que sitta a los principales medios chilenos muy por sobre el nivel detectado en estudios aplica-
dos en otros paises (Bazaco, 2019; Chaparro-Dominguez et al., 2022; Bravo Araujo et al., 202;
Diez-Gracia et al., 2024).

También se puede aceptar la H2, considerando que la mayoria de las noticias con clickbait
corresponden a espectaculos y deportes, que suman un 52%, lo que confirma la tendencia
a usar esta estrategia en soft news mas que en otras noticias de mayor relevancia social. Esto
contrasta con lo que ocurre en otros diarios de Estados Unidos y Europa, donde el clickbait
incluso fue mayoritario en areas temdticas de gran impacto social (Diez-Gracia et al., 2024).
De todos modos, en el presente estudio también se detecté una agenda generalizada que se
centra en las soft news, por cuanto deportes y espectaculos suman un 45% de las informaciones
compartidas en Facebook en la muestra total.

Asimismo, se puede admitir la H3 por cuanto las narrativas de clickbait periodisticas corres-
pondieron a un 54%, es decir, la estrategia mas recurrente es la que compromete la entrega
de informacién noticiosa. Es importante hacer presente que la mas utilizada fue la ausencia
del dato mas relevante, porque la ambigiiedad (5%) y los interrogantes incontestados (2%)
tienen porcentajes minimos. Considerando que los medios analizados no son nativos digitales,
estos porcentajes coinciden con los obtenidos en diarios espanoles no nativos digitales (Bazaco,
2019), donde también la ausencia del dato mas relevante resulté ser la estrategia mas frecuente.

En cuanto a las correlaciones, la H4 se rechaza parcialmente, puesto que se observé una
correlacion significativa inversa de la seminalidad con los clickbaits lingiiisticos y periodisticos,
pero directa con los paralingiiisticos, lo que quiere decir que solo estos dltimos tienden a
vincularse con una mayor participacién discursiva de los usuarios. Por lo anterior, las estrategias
propiamente discursivas de clickbait en general se asociaron con menor participaciéon y solo las
narrativas de clickbait que apuntaron a elementos paratextuales resultaron vincularse con una
mayor seminalidad.

Esto se confirm¢ al examinar las correlaciones entre la seminalidad y cada narrativa de clickbait
por separado, donde las tres estrategias paralingiiisticas se asociaron con mayor participaciéon
discursiva de los usuarios. Sin embargo, existié una correlacién inversa significativa entre la
seminalidad y algunas estrategias lingtisticas (preguntas y vocativo/imperativo) y con una de las
periodisticas, la ausencia del dato mas relevante, lo que apunta a que la omisién de elementos
informativos en el titular expuesto en Facebook tiende a desincentivar el CGU.

No se encontraron correlaciones significativas entre la accién de compartir y la mayoria de las
estrategias de clickbait y, de hecho, hubo correlacién directa con la serializacién de las noticias,
el uso de listados y la pregunta al usuario. Sin embargo, nuevamente existi6 correlacién inversa
con la ausencia del dato mas relevante, lo que muestra una tendencia a inhibir el compartir
cuando la noticia no estd completa en el post. De esta manera se corrobora la H5, pese a que las
otras dos estrategias periodisticas no tienen correlaciones significativas, lo que es poco relevante
porque ambas tienen muy baja frecuencia, mientras la omisién de datos es la mas abundante
en el total de la muestra.

Porltimo, existen correlaciones directas significativas entre laaccién de comentar y larepeticién,
la serializacién, los listados, la pregunta al usuario y los interrogantes incontestados. Ademas,
existen correlaciones inversas con las preguntas y la ausencia del dato mas relevante. De este
modo, se aprueba parcialmente la H6, porque la omisién de informacién tiende a desmotivar
los comentarios, sin embargo, los interrogantes incontestados tienden a incrementarlos.
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