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La viralidad de las noticias en Facebook

Factores determinantes

Viral News on Facebook
Determining Factors

RESUMEN

SE ANALIZA LA INFLUENCIA DE DIVERSAS
VARIABLES (TIPO DE NOTICIA, SECCION, AUDIENCIA,
NUMERO DE SEGUIDORES, NUMERO DE ‘ME

GUSTA' Y COMENTARIOS) EN LA VIRALIDAD DE LAS
NOTICIAS (NUMERO DE VECES QUE ES COMPARTIDA)
PUBLICADAS EN FACEBOOK POR LOS PRINCIPALES
MEDIOS DE COMUNICACION ESPANOLES
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ABSTRACT

THIS PAPER ANALYSES THE INFLUENCE OF
DIFFERENT VARIABLES (TYPE OF NEWS, SECTION,
AUDIENCE, NUMBER OF FANS, NUMBER OF ‘LIKES'
AND COMMENTS) ON THE VIRALITY OF MESSAGES
(NUMBER OF SHARES) PUBLISHED ON FACEBOOK BY
THE MAIN SPANISH MEDIA
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Investigacion llevada a cabo por el proyecto Los medios de comunicacion en Facebook: presencia, andlisis y tendencias, financiado por
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En los medios espaiioles
se detecta un desinterés
por fomentar la
interactividad con los
publicos mediante las
redes sociales
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La relacion entre las redes sociales y el

consumo de noticias es cada vez méas estrecha,
convirtiéndose en un proceso en el que se
implican simultdneamente tanto los medios de
comunicacion como las audiencias. Los medios
tradicionales no solo emplean los medios sociales
para distribuir contenido, sino también para
intentar conseguir nuevos lectores y conservar
alos existentes (Sassen et al., 2013). Algunos
estudios (Hong, 2012) demuestran que los medios
que adoptan una estrategia en las redes sociales
logran un aumento de su audiencia, al menos en el
entorno on line.

El importante vinculo entre redes sociales,
medios y consumidores

Desde la perspectiva de los usuarios, compartir
esas noticias en redes sociales forma ya parte
intrinseca de su proceso de consumo mediatico
(Hermida, Fletcher, Korell y Logan, 2012). El pablico
ya no se limita a desempenar un papel pasivo,

sino que tiene ahora la oportunidad de expresar su
interés y sus preferencias al decidir qué articulos
replicar y compartir a través de las diferentes redes
sociales (Bastos y Zago, 2013).

A su vez, las redes sociales promueven
la inclusion de noticias como un elemento
importante de los contenidos que sus usuarios
comparten y sobre los que discuten (Glynn, Huge y
Hoffmann, 2012). De hecho, la principal red social
del mundo, Facebook, anuncid su intencién de
convertirse en «el mejor periédico personalizado
del mundo» (Sengupta, 2013). Como ejemplo
adicional de la relevancia que han adquirido los
contenidos informativos para estas plataformas,
cabe citar laimportancia estratégica que ha
pasado a tener la inclusion y generacion de noticias
especializadas en el mundo empresarial para una
web como LinkedIn (Hadfield, 2013).

Ante este panorama, gran parte de la
investigacion se ha centrado en analizar las
estrategias de los medios convencionales y
digitales dentro de la web social. Es decir, como y
para qué utilizan las redes sociales los medios? Un
estudio de Garcia de Torres et al. (2011) sobre los
medios iberoamericanos en la Web 2.0 diferencia
que Facebook es empleado principalmente como
vehiculo de promocién de contenidos y Twitter
se utiliza sobre todo para establecer y mantener

un didlogo con los lectores. Jer6nimo y Duarte
(2010) concluyen que los principales periédicos
portugueses usan ambas redes sociales para la
reproduccion y difusion de contenidos.

Los estudios cenidos al ambito espafiol seiialan
el desinterés de los medios por fomentar la
interactividad con los plblicos mediante las
redes sociales. En este sentido, el trabajo sobre
prensa (on line y off line) de Noguera-Vivo (2010)
apuntaba que el 69,3 por ciento de los medios no
publicaba ningln tipo de mensaje interactivo que
respondiera a alguna cuestion previa planteada
por los usuarios o que pretendiera establecer algin
tipo de relacion con ellos. A pesar del potencial
de las redes sociales para reforzar canales de
comunicacion ya existentes —como el correo
electrénico o el teléfono (Pefia, 2012)-, estas se
convierten principalmente en una herramienta
para aumentar y fidelizar la audiencia del medio
(Garcia, 2010) y para dirigir trafico hacia la web del
medio (Diaz-Campo y Segado-Boj, 2013).

Otros estudios adoptan una dptica centrada en
el uso que los periodistas hacen de estas redes
sociales. Aunque estos empleos abarcan un amplio
abanico de opciones —desde expresar opiniones
que no tendrian cabida dentro del medio en el que
trabajan hasta fomentar la participacion con sus
lectores (Noguera-Vivo, 2013)-, el objetivo mas
relevante para los periodistas espanoles (en el
caso concreto de Twitter) es la difusion viral de las
noticias (Carrera, Sainz, Herrero y Limén, 2012).

Pese a esta importancia que se concede a la
difusién de contenidos, la investigacion sobre los
factores que influyen en el éxito de las noticias
en las redes sociales (medido en términos de
interactividad y viralidad por parte de los usuarios)
aln se encuentra en una fase temprana. Newman
(2011) sefala que las noticias publicadas
por los principales medios britanicos que son
compartidas un mayor nimero de veces en redes
sociales son los desastres y muertes, noticias
de dltima hora, historias divertidas e inusuales,
comentarios provocativos y analisis y contenido
original y distintivo. Mientras, Berger y Milkman
(2012) concluyen, tras un andlisis de las noticias
de The New York Times mas enviadas por los
lectores a través del e-mail, que los contenidos
mas virales son aquellos considerados mas Utiles,
informativo-practicos y sorprendentes y que



Grafico 1. Porcentaje de uso de redes sociales entre
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estan relacionados con sentimientos positivos o
que invitan a la accién (asombro, ira, ansiedad...).
Estos resultados se repiten en otro experimento
de la emisora pUblica estadounidense NPR,

que identifica nueve categorias de contenido
que incitan a ser compartidas por los usuarios:
estimuladores de curiosidad; explicaciones de
lugares; explicaciones de noticias; satisfactores del
publico; asombros visuales; grandes noticias de
Gltima hora; controversias provocativas; temas del
momento, y noticias amables (Athas y Gorman,
2012). Por su parte, el estudio de Bastos y Zago
(2013) sobre la difusion de noticias a través de
Twitter de los contenidos on line de diferentes
periddicos europeos y americanos sefala que las
noticias mas exitosas de los diarios espanoles
son de tipo local y nacional, mientras que los
anglosajones se decantan por la opinién y las
noticias de ambito internacional. Los mismos
autores recuerdan que segin Quandt (2008), las
diferentes culturas nacionales condicionan las
distintas preferencias en el consumo de noticias.

El uso de redes y de Facebook en Espana

El peso que posee Espana en cuanto al uso de
redes sociales entre sus internautas (ver grafico 1)
la convierte en un caso de estudio relevante.

De las principales redes sociales presentes en
Espana se ha escogido Facebook no solo porque
otros autores han destacado el caracter mas
promocional de esta plataforma para los medios de

miles) de redes sociales en Espana
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FUENTE: BARLOVENTO COMUNICACION, CON DATOS DE COMSCORE (2012, DICIEMBRE).

comunicacion (Garcia et al., 2011), sino también
por su relevancia: la red creada por Mark Zuckerberg
posee 17.069.000 visitantes Gnicos, frente a los
14.491.000 y los 5.671.000 de sus inmediatos
seguidores, Tuenti y Twitter (ver grafico 2).

Estos datos, junto a sus 18 millones de usuarios
registrados (SocialBakers, 2012), convierten a
Facebook en la red social mas popular en Espana.

Objetivo y preguntas de investigacién

El objetivo de esta investigacion consiste en
determinar los factores que influyen en la viralidad
de los mensajes publicados por los principales
medios de comunicacion espanoles en sus perfiles
de Facebook. De modo mas concreto, se plantea
responder a las siguientes preguntas:

P1.¢Qué tipos de noticias son las mas
compartidas por los usuarios de Facebook?

P2. ;Qué temas tratan las noticias mas
compartidas por los usuarios de Facebook?

P3. ¢El nimero de seguidores de Facebook y de
audiencia del medio influyen en la viralidad de los
mensajes?

P4. ;Existe correlacion entre la viralidad, el
ndmero de ‘me gusta' y el nlmero de comentarios
recibidos por una noticia?

Los usuarios muestran
una preferencia

por contenidos de
tipo informativo,

en detrimento de

la opinion y de las
curiosidades

Metodologia: aspectos cuantitativos

y cualitativos analizados

Para responder a estas preguntas se han recogido
en una base de datos todos los mensajes
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Facebook constituye un
ecosistema informativo
en el que gozan de

preferencia las noticias
‘duras’y de ultima hora

Tabla 1. Medios de comunicacién analizados

Medio Soporte Audiencia’

Promedio de fans
durante el trimestre

Facebook URL

20 minutos Diario gratuito 1.661.000 https://www.facebook.com/20minutos.es 37.037
El Pais Diario 1.862.000 https://es-es.facebook.com/elpais 160.611
El Mundo Diario 1.170.000 https://www.facebook.com/mundo.es 70.451
La Vanguardia Diario 790.000 https://www.facebook.com/LaVanguardia 11.141
CadenaSer Cadena de radio 4.549.000 https://www.facebook.com/cadenaser 65.967
Cope Cadena de radio 1.711.000 https://www.facebook.com/cope 27.972
Onda Cero Cadena de radio 2.339.000 https://es-es.facebook.com/ondacero 84.875
Tele 5 Television 6.160.218 https://www.facebook.com/tele5 313.197
Antena 3 Television 5.385.790 https://es-es.facebook.com/antena3 610.067

FuenTe: EGM (2012, 32 0LA) Y HTTPS://MONITOR.WILDFIREAPP.COM

publicados en Facebook durante los meses de
octubre, noviembre y diciembre de 2012 por los
principales medios de comunicacion espanioles
(ver tabla 1). Estos se han escogido en funcion de
su audiencia, de acuerdo a los datos del Estudio
General de Medios (para prensa escrita y radio) y
de Kantar Media en el caso de la television.

Se han seleccionado tres diarios, tres cadenas
de radio y dos cadenas de television. Ademas,
se ha considerado pertinente anadir un diario
gratuito (20 Minutos) como ejemplo de un
soporte que se considera muy relevante en
Espaiia, no solo en términos de difusion sino
también por su influencia sobre los medios
tradicionales (Berganza y Chaparro, 2012). TVE
I ha quedado fuera de la seleccién, ya que no
cuenta con perfil especifico en Facebook, sino
que queda englobada dentro del perfil del grupo
RTVE (en el que se publica contenido relativo
a las emisoras de RNE y a los distintos canales
generalistas y tematicos del Ente Publico Canal
24 Horas, Teledeporte o Clan).

Como puede verse, solo se han analizado
medios de comunicacion de caracter generalista,
dejando fuera de la muestra diarios deportivos y
econémicos y radioféormulas, entre otros.

Estos medios publicaron un total de 6.668
mensajes en sus perfiles de Facebook durante

el periodo analizado. Estos mensajes han

sido recogidos cuantificando su viralidad asi
como otros indicadores de la interaccion de
los usuarios como el nimero de ‘me gusta'

y de comentarios obtenido por cada uno de
ellos (Merino-Bobillo, Lloves-Sobrado y Pérez-
Guerero, 2013) (ver tabla 2).

El conjunto global de estos datos ha sido
sometido a una prueba estadistica mediante
el paquete informatico SPSS, para determinar
el grado de relacion entre distintas variables
cuantitativas. Se ha practicado un anlisis de

Tabla 2. Namero de mensajes publicados y nimero
de veces compartidos por cada medio (octubre-

diciembre 2012)

Medio Nimero mensajes Nimero compartidos

20 minutos 902 20.354
El Pais 726 41.718
El Mundo 1.159 3.503
La Vanguardia 739 4.438
CadenaSer 770 1.818
Cope 47 360

Onda Cero 589 1.245
Tele 5 473 502

Antena 3 1.283 23.970

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

1 Los datos relativos a los diarios y las emisoras de
radio corresponden respectivamente al nimero de
lectores y oyentes diarios. La cifra correspondiente
a las televisiones se ha calculado aplicando el
share sobre el porcentaje de penetracién del medio
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televisivo (89,5 por ciento) en el universo del
Estudio General de Medios (39.331.000 individuos).
El ndmero de fans de la pdgina se ha calculado
obteniendo la media del conjunto obtenido al sumar
el ndmero de fans de la pdgina a 1 de octubre de

2012 y a 31 de diciembre de 2012. Estas cifras se han

obtenido con la aplicacién on line https://monitor.
wildfireapp.com



Tabla 3. Categorias tematicas contempladas

Categoria

Disasters and deaths

Traduccién

Desastres y muertes

Definici6n

Informacion de sucesos sobre
catastrofes naturales (tornados,
incendios, inundaciones, terremotos),
accidentes (choques de aviones,
descarrilamiento de trenes, vertidos de
petréleo), atentados o muertes.

Ejemplo

‘Las autoridades nicaragiienses han
declarado la evacuacion en la provincia
occidental de Chinandega y alerta
preventiva en la provincia de Le6n
debido a la posibilidad de una violenta
erupcion del volcan San Cristdbal'.

Latest news on breaking
stories

Ultimas noticias

Detalles y/o actualizaciones que
amplian la informacién de dltima hora.

Reacciones a la Diada. Asegura
Rubalcaba que ‘las relaciones entre
Espaiia y Catalufia estan muy
deterioradas’.

Quirky and funny stories

Curiosidades y noticias
divertidas

Noticias curiosas y divertidas.

La cerveza ‘made in Obama'.

Provocative comment and
analysis

Comentarios provocativos
y anélisis

Contenidos de opinién de columnistas
o tertulianos o andlisis en profundidad.

Nueve preguntas incomodas, cinco
respuestas ofensivas. Nueva entrada
en el blog El Sur.

Original and distinctive
content

Contenido original y
distintivo

Mensajes que no responden a la
actualidad del dia o que no respetan
los formatos convencionales de

los medios tradicionales escritos o
audiovisuales (por ejemplo infografias
interactivas, videojuegos o encuentros
digitales).

ENCUENTROS. Manana a las 16.00
horas Miguel Bosé respondera a las
preguntas de los lectores de
elmundo.es ;Qué le quieres preguntar?

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DE NEWMAN (2011).

correlacion (coeficiente de Spearman) para
comprobar la correlacién entre el nimero de veces
que cada mensaje es compartido con el resto de
interacciones de los usuarios (niGmero de ‘me
gusta' y nimero de comentarios). Esta misma
prueba se aplic6 para determinar la relacion entre
la cantidad de audiencia diaria de cada medio, del
namero de sus seguidores en Facebook y de la
viralidad de cada mensaje.

Este estadistico de correlacion (Rho de
Spearman) puede tomar valores entre -1 y +1. El
cero significa ausencia de correlacion entre las

variables y a medida que el valor se acerca a los
extremos (-1 6 +1) la correlacién es mas potente.
El signo senala la direccionalidad de la correlacion.
Un valor negativo quiere decir que a medida que
aumentan los valores de una variable disminuyen
los de la otra (correlacién inversa). En cambio, si
el valor es positivo, a medida que aumentan unos
también lo hacen los otros y viceversa (correlacion
directa). Las correlaciones significativas tienen un
valor de sig. (bilateral) inferior a 0,05.

Este acercamiento cuantitativo se
complement6 con un andlisis y tratamiento

Tabla 4. Relaciones (Rho de Spearman) entre nimero de veces compartido, niimero de ‘me gusta' y comentarios

Compartidos

‘Me gusta' Comentarios

Compartidos Coeficiente de relacién 1,000 0,996 0,996
Sig. (bilateral) 0,000 0.00
‘Me gusta’ Coeficiente de relacién 0.996 1,000 1,000
Sig. (bilateral) 0,000 0,000
Comentarios Coeficiente de relacion 0.996 1,000 1,000
Sig. (bilateral) 0,000 0,000

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

experiencias TeLas
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Las diferentes culturas
nacionales condicionan
las distintas preferencias
en el consumo de
noticias
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Grafico 3. Relacién entre nimero de veces compartidos, ‘me gusta' y comentarios
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FUENTE: ELABORACION PROPIA.

cualitativo. Para ello se aislaron los 150 mensajes
que fueron compartidos mas veces. De modo
complementario se extrajeron aleatoriamente
otros cincuenta mensajes de entre aquellos

que no fueron compartidos ni una sola vez. Este
segundo subconjunto se utilizé6 como grupo de
control para comparar los resultados obtenidos
del analisis de los mensajes mas virales. Los
datos obtenidos en cada subgrupo fueron
tratados por separado.

Los mensajes fueron sometidos a varios
tratamientos. Para determinar el tipo de contenido
se aplicd el modelo propuesto por Newman
(2011) ya mencionado en la introduccién, con lo
que se clasificaron los mensajes de acuerdo a las
siguientes categorias (ver tabla 3).

Estas categorias no son excluyentes entre
si. Es decir, se han encontrado noticias que han
sido encuadradas en mas de una de ellas. Asi por
ejemplo, las informaciones relativas a un accidente
de aviacion serian categorizadas al mismo tiempo
como ‘Desastres y muertes' y como ‘Ultimas
noticias'.

Por Gltimo, para complementar esta
aproximacion cualitativa se ha determinado
también la clasificacion temética de cada noticia.
Para ello se ha indicado en cada mensaje la seccion
de la web del medio en la que aparecia clasificada
la noticia o mensaje en cuestion. Siguiendo este
protocolo, se ha determinado si las noticias
pertenecian al ambito tematico de Nacional,
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Internacional, Sociedad-Cultura, Deportes o
cualquier otro.

A raiz de estas herramientas se han obtenido los
resultados que se exponen a continuacion.

Estrecha vinculacion entre viralidad,
comentarios y ‘me gusta’
La prueba Rho de Spearman ha arrojado un nivel
de correlacion practicamente perfecto entre el
ndmero de veces que una noticia es compartida
y su ndmero de comentarios y de ‘me gusta’
recibidos (ver tabla 4). Por tanto, estas tres
variables estan muy vinculadas entre si. Puede
senalarse de este modo que los factores que
impulsan a que un usuario comparta un contenido
noticioso con sus contactos pueden ser los mismos
que motivan que exprese que dicho contenido le
gusta y que comparta su opinién al respecto.

Del mismo modo, como puede verse en el grafico
3, larelacién entre el nimero de ‘me gusta' y de
comentarios crece de manera exponencial a partir
de cierto nivel de nimero de veces compartidos
(alrededor de 4.000). Sin embargo, este crecimiento
es mayor en el caso de los comentarios que en el
de ‘me gusta'. Esto puede llevar a sefalar que una
mayor exposicion de los mensajes (a través de la
viralidad) genera mas facilmente un ‘me gusta’' que
un comentario de los usuarios.

Expresado de otro modo, los factores que
impulsan a un usuario a compartir una noticia
con sus contactos pueden ser los mismos que le
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Tabla 5. Coeficiente de correlacion entre la audiencia del medio tradicional y el nimero de fans en Facebook
respecto a la viralidad de los mensajes del medio (Rho de Spearman)

Audiencia

‘Me gusta’

Comentarios Compartidos

Correlaciones Audiencia 1,000 -658 -659 -656
(significativas p<0,001)

Fans

Correlaciones
(significativas p<0,001)

Me gusta

Comentarios Compartidos

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

impulsan a participar en la discusién que se genera
entre distintos usuarios a partir de dicha noticia.

Casi nula influencia en la viralidad de la
audiencia del medio y del niimero de fans

Por otro lado, otras variables como las cifras

de audiencia en el sentido tradicional como el
namero de fans que un medio de comunicacién
en Facebook desempefan una influencia
practicamente marginal —cuando no nula—-ala
hora de generar una mayor o menor viralidad. Asi,
el volumen de lectores, oyentes o telespectadores
de un medio tradicional no se correlaciona

en absoluto con la viralidad de los mensajes
publicados por el perfil de dicho medio en esta

red social (ver tabla 5). Por su parte, la correlacion
entre el nmero de fans de ese medio en Facebook
y la viralidad de esos mensajes es mayor, aunque
sigue estando lejos de resultar significativa.

Grafico 4. Porcentaje de categorias a las que
pertenecen los mensajes mas compartidos y

aquellos que no han sido compartidos en ninguna
ocasion

Otros
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FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Relevancia de las Gltimas noticias y de la
seccioén nacional

En cuanto a los contenidos que son compartidos
con mayor frecuencia, los resultados muestran
que tienden a responder a la categorfa ‘Ultimas
noticias', dentro de la cual se categoriza un 62 por
ciento de estos mensajes (ver grafico 4).

En un segundo lugar se encontraria el apartado
‘Desastres y muertes’, con un 33 por ciento. El
resto de las categorias, por el contrario, tienen
una presencia mucho menor entre las noticias
con mayor nimero de comentarios siendo
mas abundantes entre el grupo de noticias
seleccionadas que jaméas han sido compartidas.
Las noticias divertidas y de contenido original
obtienen del mismo modo una presencia mas alta
entre las noticias que no han sido compartidas
ninguna vez (ver grafico 5).

Facebook anuncioé su
intencion de convertirse
en «el mejor periédico
personalizado del
mundo»

Grafico 5. Porcentaje de secciones a las que
pertenecen los mensajes mas compartidos y

aquellos que no han sido compartidos en ninguna
ocasion
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FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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El nimero de fans de un
medio de comunicacion
en Facebook apenas
influye en la generacién
de viralidad
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Desde el punto de vista de la seccion tematica,
las noticias con mas viralidad pertenecen
mayoritariamente a la seccion de Nacional (un
37,9 por ciento de ellas), seguidas por las de
Sociedad y cultura (un 27,1 por ciento) y las de
Internacional (un 13,3 por ciento). Por el contrario,
los contenidos de Autopromoci6n, Opinion, Medio
ambiente y Economia muestran una incidencia
mucho menor al respecto.

Conclusiones: el contenido es el rey,
también en las noticias

El trabajo permite subrayar que el principal
factor que condiciona la viralidad de un mensaje
publicado por un medio de comunicacién en su
perfil Facebook es su contenido.

Los datos obtenidos por este estudio apuntan a
confirmar algunas de las tendencias senaladas en
estudios centrados en medios estadounidenses
(Berger y Milkman, 2012; Athas y Gorman, 2012)
o britanicos (Newman, 2011). En concreto, se
puede senalar que los usuarios espaiioles también
comparten preferentemente contenido de tipo
informativo, idealmente, las noticias que aportan
informacion de actualidad o de Gltima hora sobre
acontecimientos relativos al ambito nacional.

Sin embargo, el trabajo no se limita a sostener
que este rasgo detectado en el ambito anglosajon
puede replicarse en Espania, sino que también
detecta caracteristicas propias. De los datos
expuestos anteriormente puede sefalarse que los
usuarios muestran una preferencia por contenidos
de tipo informativo, en detrimento de la opinién y
de las curiosidades, al contrario de lo que ocurria
en los casos antes citados.

De esta tendencia debe sefalarse que Facebook
constituye un ecosistema informativo en el que
gozan de preferencia las noticias ‘duras’ y de Gltima
hora, frente a otro tipo de contenidos de interés
humano o de opinidn. Es decir, los usuarios deciden

compartir con sus contactos las noticias que
ofrecen informacion relevante e impactante desde
el punto de vista de su repercusion. Ese otro tipo
de contenidos se reserva para ser consumidos y
difundidos en otros circuitos. Es decir: los usuarios
de Facebook siguen a un medio para estar al tanto
de las Gltimas noticias.

Asimismo, el estudio también derriba una
presuncion a priori logica: la de que el nimero de
fans o de audiencia del medio estaria directamente
relacionado con la viralidad de los mensajes. Sin
embargo, este hallazgo debe relativizarse, dado
que nuestro estudio solo ha comparado los perfiles
en Facebook de los grandes medios nacionales.

Es de esperar que de haber incluido en la muestra
otros medios locales, regionales o independientes
el grado de viralidad alcanzado por sus mensajes
hubiera sido sensiblemente menor.

En definitiva, el estudio senala que el contenido
es la baza mas importante para que los usuarios
se comprometan no solo en la difusién gregaria
de la informacioén en Facebook, sino también en el
didlogo y expresion de opiniones.

Por otro lado, una posible linea futura de
investigacion consistiria en comparar los
resultados obtenidos con los de un hipotético
estudio similar llevado a cabo en otros paises
europeos, para contrastar, al igual que se ha hecho
en este trabajo con los medios espanoles, el grado
de similitud o diferencia con los datos resultantes
de las investigaciones realizadas en EEUU y Gran
Bretana.
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