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RESUMEN  

 

La presente investigación busca comprobar si la promoción diluida es una estrategia de 

comunicación digital que, gracias a sus tácticas virales, manejo de emociones en el 

comportamiento del usuario y la actualización constante, permite la circulación de contenido en 

las redes sociales. Dicho estudio se lo realizó a partir de la observación en las publicaciones de 

una fan page argentina de noticias en Facebook, de nombre Clarín, y de los videos en un canal 

mexicano de entretenimiento en YouTube, denominado como Tu Cosmopolis.  

En esta investigación se empleó el análisis de contenido durante una semana de observación para 

determinar resultados cuantitativos de ambos medios. En base a lo expuesto, en el transcurso de 

este trabajo se analizan cada uno de los elementos textuales, gráficos, audiovisuales, temporales y 

estructurales de algunos posts y videos elegidos aleatoriamente de Clarín y Tu Cosmopolis, 

respectivamente, para determinar si, en efecto, la promoción diluida es aplicable para que circule 

la información en las redes sociales. 
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ABSTRACT 

The present research seeks to verify if diluted promotion is a digital communication strategy that 

thanks to its viral tactics, management of emotions in the user's behavior and constant updating, it 

allows the circulation of content in social networks. This study was carried out based on the 

observation of the publications of an Argentinean news fan page on Facebook, named Clarín, and 

from videos in a Mexican entertainment channel on YouTube, called Tu Cosmopolis.  

In this research, content analysis was used during a week of observation to determine quantitative 

results of both media. Based on the above, in the course of this paper, each of the textual, graphic, 

audiovisual, temporal and structural elements of some randomly chosen posts and videos from 

Clarín and Tu Cosmopolis, respectively, are analyzed to determine if, diluted promotion in effect 

is applicable to circulate information in social networks. 
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1. INTRODUCCIÓN 

1.1. El rol del internet en los nuevos canales de comunicación digital 

Desde la llegada del Internet, los procesos de comunicación se transformaron a nivel global, la 

tecnología abrió paso a nuevas formas de interacción social, el espacio online desplazó al offline. 

El creciente número de usuarios en el Internet alcanzó los 4.540 millones, mientras que en las redes 

sociales sobrepasaron los 3.8 mil millones en el 2020 (Hootsuite, 2020). La revolución del Internet 

fue cuestión de un par de décadas, no solo la comunicación se transformó, la manera en que las 

personas se relacionan también se modificó. La sociedad se ha visto inmersa en una nueva etapa 

donde las comunidades virtuales desplazaron al antiguo modelo de comunicación vertical de los 

medios masivos. 

El entorno digital marcó una nueva etapa en los procesos de comunicación e información del ser 

humano, pero fue la llegada de la web social la que consolidó el mundo online gracias a los nuevos 

flujos para proyectar, visualizar, compartir y consumir información. Con la llegada de la web 2.0 

se cambió drásticamente la forma de comunicación a través del Internet, a tal punto de que hoy la 

información ya no solo es leída por las masas, sino que es escrita por ellas (Soler, 2019). La 

consolidación del Internet, en la segunda década del siglo XXI, propició las bases para el éxito de 

las redes sociales a nivel global. 

Las plataformas de interacción social terminaron por confirmar el auge del Internet, la más 

simbólica y representativa de esta categoría sin duda ha sido Facebook, creada en 2004 por Mark 

Zuckerberg. Este sitio cuenta con 2.449 millones de usuarios siendo así la red más grande del 

mundo, seguida de YouTube con más de 1.900 millones, lo que la convierte en la segunda de la 

lista, según cifras del 2020 (Hootsuite, 2020). No cabe duda que estos medios revolucionaron las 

estructuras de comunicación, el hecho de agrupar comunidades virtuales en un mismo espacio, 

asociadas por diversas categorías y afinidades fue esencial para que las personas se trasladen a las 

social networks. 

A pesar de esto, los medios tradicionales no desaparecieron, de hecho, ahora son complemento de 

los digitales. Es decir, no solo se desplazaron los soportes, el cambio motivó a que se adapten a 

nuevas formas de comunicar. La prensa, la radio y la televisión tuvieron que evolucionar para 

poder estar a la par con el mundo digital, incluso su público aumentó en casi un 10% en los últimos 
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cinco años, desde que están presentes en la red (Creativein, 2019). Los medios masivos tuvieron 

que desplazarse a los canales de Internet para conservar a su público y, principalmente, para 

ajustarse a las nuevas formas del consumo de información demandada por los usuarios. 

Como resultado de esta transformación comunicacional, las plataformas de difusión de contenido 

se vieron alteradas; atrás quedaron los medios masivos como la televisión, la prensa o la radio, las 

redes sociales se convirtieron en las plataformas para crear, publicar, comentar y receptar 

información. En los últimos años, el uso de las social networks ha incrementado aceleradamente, 

por lo que se ha convertido en una herramienta tecnológica esencial para dar a conocer, publicitar, 

promocionar e inclusive posicionar los productos o servicios de una entidad, marca o persona 

(Alcantara & Vega, 2017). No se trata de usar las redes sociales como recursos complementarios 

para la propagación de contenido, sino de utilizarlas como medios principales para producir, 

difundir y consumir información. 

1.2. La influencia de Facebook y YouTube en la comunicación web 2.0 

Esta investigación se enfoca en analizar las estructuras de información que presentan las dos redes 

sociales más exitosas de todos los tiempos, Facebook y YouTube. Para el estudio se tomó una fan 

page argentina de categoría informativa y noticiosa, denominada como Clarín, mientras que para 

la plataforma de video se abordó un canal mexicano enfocado en el entretenimiento viral, Tu 

Cosmopolis.  

Es preciso señalar que, en un principio, Facebook surgió como una red social para conectar 

personas, pero gracias a su éxito a nivel mundial, las marcas e inclusive los medios masivos, 

tuvieron que incorporarse a los mass media para sobrevivir a los nuevos flujos de comunicación. 

Facebook surgió para formar comunidades virtuales y, aunque siempre se enfocó en los usuarios, 

los medios de comunicación masivos y las marcas han ido adquiriendo protagonismo a través de 

esta red (Rubín, 2020). De ahí que el presente estudio se enfoque en una fan page de noticias, cuya 

versión original data de un medio impreso. 

Por otro lado, desde su aparición, YouTube se situó discursivamente como un medio capaz de 

competir contra la difusión de contenidos audiovisuales caseros frente a las grandes producciones 

televisivas. En un inicio, la idea original de YouTube fue compartir videos, pero gracias a su gran 

acogida se ha convertido en una de las fuentes de monetización más lucrativas de las redes sociales, 
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además de ser el segundo buscador más grande del mundo (Jesüites Educación, 2018). Sin duda, 

se trata del medio audiovisual online que gracias a sus renovaciones digitales ha desplazado el 

protagonismo de la televisión y radio en el uso diario del ser humano.   

Actualmente, las redes sociales son los soportes tecnológicos indispensables para ejecutar las 

estrategias de difusión y promoción de contenido. Los modelos clásicos de publicidad han sido 

reemplazados por aquellos enfoques que se despliegan a partir de narrativa transmedia, como el 

branded content, que logra la sinergia entre marcas y contenidos (Castelló, Pino, & Tur, 2016). El 

branded content no solo busca vender, se enfoca en crear relaciones con las personas e inclusive 

hablar su propio idioma. Para sintetizar, no solo se alteraron los procesos de comunicación, 

también lo hicieron los de promoción y publicidad, y con ellos surgieron nuevas formas de 

establecer engagement en el ciberespacio. 

1.3. Una nueva estrategia digital para la viralización de contenido en redes 

Pero, a medida que las redes sociales evolucionaron, los internautas se volvieron resistentes a la 

publicidad y propaganda digital, por lo que las estrategias también se transformaron. Así aparece 

la promoción diluida, encargada de crear una narrativa que permita la circulación del contenido e 

involucre al usuario en el proceso de viralización. Al respecto, (Barredo, 2020) menciona: 

Las claves, entonces, de la promoción diluida, se basan en la planificación de la adaptación y en 

la personalización de los contenidos: se trata de manipular a la opinión pública para ceder la 

responsabilidad de la diseminación en los públicos estratégicos y, con ello, involucrarlos en la 

circulación de la marca. (pág. 27) 

Se trata de una estrategia de atracción, persuasión y vinculación de la persona con la marca. Es la 

primera de ellas porque recurre a la creación de contenido en base a los intereses del público. Se 

enfoca en la persuasión ya que el mensaje que se transmite añade emociones en base al contexto 

discursivo, icónico y situacional del usuario. Finalmente, es de vinculación ya que el cibernauta se 

convierte de consumidor a prosumidor de la información. El objetivo es que los consumidores 

hablen de la marca y, a la par, repliquen el mensaje, interviniendo de manera activa en el proceso 

de difusión y consumo, convirtiéndose en prosumidores (Lastra, 2016). El usuario se transforma 

en un consumidor activo, se vuelve parte del medio, difunde su contenido y, a su vez, forma parte 

del proceso de circulación de los mensajes, consiguiendo así el objetivo de la promoción diluida. 



4 

 

Por lo tanto, la promoción diluida busca la apropiación organizacional del ciberespacio dentro de 

las redes sociales para conseguir que el consumidor se convierta en prosumidor de la marca. Se 

trata de sorprender a los usuarios, de conseguir que fijen una atención inmune a la creciente 

espectacularización, de obtener sus reacciones mediante un enfoque emocional de la información 

(Barredo, 2020). Para este proceso, la promoción diluida emplea tácticas virales como el clickbait 

para conseguir visualizaciones, el infoentretenimiento para que los medios se vinculen con las 

marcas promocionadas, la actualización constante para mantener un vínculo cercano la mayor 

cantidad de tiempo con el usuario, las tendencias en redes sociales para diseñar contenido en base 

a los intereses de las comunidades virtuales y evocar emociones a partir de historias para 

incorporarse al ámbito afectivo del ser humano. 

En tal razón, en los estudios de caso de Clarín y Tu Cosmopolis se desprende cada uno de los 

elementos textuales, gráficos y audiovisuales de sus noticias y videos, respectivamente. Por otro 

lado, se incluye el análisis de contenido para tener una visión cuantitativa de la dinámica con la 

que construyen su información y proyectan en las redes. En tal razón, los resultados percibidos 

contienen una metodología que describe las cualidades del fenómeno desde una perspectiva 

holística y recursiva, para lograr la incorporación de nuevos hallazgos en ambos estudios de caso. 

De la misma forma, adhiere variables sobre una concepción cronológica de la investigación, para 

obtener datos deductivos amparados en porcentajes gracias al estudio de una muestra de contenido 

en ambas redes sociales. 

El eje transversal para este análisis es la puesta en escena de la promoción diluida, como estrategia 

de circulación e inclusive viralización de contenido en las redes sociales. Se trata de una nueva 

forma de diseñar, estructurar y difundir información en los social media, donde el usuario se 

convierte en prosumidor de la marca. Esta metodología promocional en red reúne los adeptos 

intangibles del usuario, como el estudio de sus emociones y la afinidad de sus gustos. Asimismo, 

está sujeta en base a los algoritmos de Facebook y YouTube para entender su lógica y lograr el 

éxito en la proyección de contenido. 

Por lo tanto, esta investigación busca comprobar si el uso frecuente de tácticas virales, manejo de 

emociones en el usuario y la actualización constante aumentan en gran escala la circulación de 

contenido en redes sociales. 
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2. DETERMINACIÓN DEL PROBLEMA 

Con la llegada del internet y de las redes sociales la comunicación de masas cambiado su modelo 

vertical. En esta nueva estructura se concibió el concepto del feedback, en el que se eliminó al 

receptor pasivo y, los consumidores de información se convirtieron en prosumidores.  

Los prosumidores a su vez que consumen información también participan en la producción de la 

misma mediante la respuesta ante los mensajes provenientes de los emisores. Esta acción se da 

gracias a la posibilidad que brindan las redes sociales de reaccionar, comentar, compartir o 

resignificar los contenidos. En este proceso, el emisor tiene la posibilidad de convertir a los 

receptores en prosumidores de su contenido. 

Desde esta perspectiva, la promoción diluida surge como estrategia para lograr que el contenido 

publicado en redes se haga viral a través de los usuarios prosumidores. Cuyo objetivo concreto 

consiste en que la información circule a través de los usuarios, quienes, mediante sus comentarios, 

reacciones y posteos viralizan el contenido. 

Por ende, ahora son los medios de comunicación quienes se concentran en las personas. Son las 

redes sociales quienes buscan la presencia activa de sus usuarios. El verdadero desafío reside en 

hallar la mejor estrategia para captar la atención del receptor y así convertirlo en prosumidor de su 

contenido ante la inmensa amplitud de alternativas informativas en las redes. 

La promoción diluida consiste en generar una narrativa que llegue a los usuarios, capte su atención, 

apruebe o tan solo visualice el contenido y, como acción final, -en el mejor de los casos- reaccione, 

comente o comparta, y así, forme parte del proceso de viralización del contenido publicado.  

Por lo tanto, este trabajo busca comprobar cómo la promoción diluida es una de las mejores 

estrategias para que el contenido publicado en las redes sociales logre circular y se haga viral 

gracias a los usuarios y prosumidores. 
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3. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. El rol de las redes sociales en la comunicación 

El ciberespacio y, en específico, la web 2.0 brindan nuevas opciones para desarrollar el conjunto 

simbólico del mensaje organizacional. A lo largo de la historia, los medios sociales han 

evolucionado a la par con el público que los utiliza, transformando así los modelos de 

comunicación e interacción (Dijck, 2016). Con la web 2.0 surgieron las redes sociales como 

respuesta a un nuevo paradigma de intercomunicación entre usuarios, un modelo que eliminó las 

barreras de espacio y tiempo. Estar en contacto con individuos que comparten los mismos intereses 

en cualquier momento y lugar, es uno de los principales motivos para que las personas se hayan 

trasladado a las comunidades virtuales. 

Sin embargo, las redes sociales también han cambiado la forma en que las personas se relacionan 

con las marcas y las empresas, el rol del usuario ahora consiste en ser parte de ellas (Cadena, 2017). 

En este punto, es importante destacar algunos elementos que se proyectan a partir de estos nuevos 

flujos de comunicación. Al respecto, (Barredo, 2020) señala que: 

Al menos en un principio, los nuevos medios disponen de menos personal, menos recursos y una menor 

capacidad de endeudamiento que los grandes medios. Más adelante, una vez armada la base de usuarios, 

estos nuevos medios pueden evolucionar y escenificar otro tipo de estrategias informativas, vinculadas, 

más bien, al refuerzo del prestigio y la credibilidad. (pág. 20) 

3.2. La promoción diluida para la viralización de contenido en las redes sociales 

No obstante, con la llegada de estos medios y canales de comunicación también se han originado 

nuevas estrategias orientadas a captar la atención del usuario. Aparece así la promoción diluida, 

articulando estrategias para generar valor en una marca, organización o un líder, generalmente 

gracias a la legitimación de los medios de comunicación (Barredo, 2020). Es un modelo de 

estrategia diseñada para un objetivo concreto: circular en redes sociales y apuntar a la narrativa del 

producto. Asimismo, busca la viralización del contenido en red a través del clickbait, el 

infoentretenimiento, la actualización constante, las tendencias en redes sociales, y de evocar 

emociones a partir de historias. 
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3.2.1. El clickbait 

Es una táctica que busca conseguir el click del usuario a través de titulares tan atractivos e incluso 

seductores que sean irresistibles a los ojos de los internautas (Roselló, 2017). El clickbait no solo 

que se constituye como un método de viralización, además se proyecta como una de las primeras 

opciones válidas de aquellos nuevos emprendimientos de comunicación que buscan captar la 

atención de posibles seguidores, suscriptores o clientes. Sin embargo, este recurso debe ser usado 

con total discreción; se debe cuidar la calidad y validez de la información desarrollada, no por 

enganchar a los cibernautas se debe mentir con titulares pretenciosos de visitas o como suele 

suceder, que la información no corresponde a lo que el lector esperaba. Incluso, en circunstancias 

extremas, que el contenido sea falso.  

El uso del clikbait es efectivo para conseguir visitas ya que apela a despertar la curiosidad del 

usuario en base al discurso textual y gráfico de la noticia. Esta técnica utiliza frecuentemente 

plantillas como la omisión de una parte de la información, conexión con recuerdos, acciones sin 

resultado definido y la conexión con el lector (ESIC, 2018). Se trata de una táctica para despertar 

interés en el usuario de forma efectiva, es decir, que encuentre el contenido que esperaba, sin 

engaños, ni exageraciones. 

El uso correcto del clikbait permite que las publicaciones en redes sociales circulen y, en el mejor 

de los casos, se viralicen. Por lo tanto, titular, información, pieza gráfica o de video deben tener 

coherencia y cohesión. Además, se debe recurrir a las menciones y etiquetas o hashtags ya que, en 

ocasiones, las organizaciones se anclan a tendencias globales para que su contenido pueda ser 

visibilizado por los usuarios. Otras veces recurren a mencionar a organismos que no tienen relación 

con el tema, con el mismo objetivo: buscar que se viralicen las publicaciones. El fin no es solo de 

atrapar la atención del usuario, se busca generar un seguidor o cliente a largo plazo. 

3.2.2. El infoentretenimiento 

Los temas basados en el infoentretenimiento permiten una circulación de gran alcance en las redes 

sociales, lo que beneficia tanto a los medios como a las marcas promocionadas (Barredo, 2020). 

Es decir, se aplica la producción de información con el fin de entretener. La construcción del 

contenido debe enfocarse tanto en la narrativa como en las referencias. La discursividad del texto 

debe ser espectacular; debe contener datos, cifras y argumentos que impacten al usuario. Es el arte 
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de transformar una noticia simple en un escrito grandioso. El objetivo es generar un llamado a la 

acción del espectador. Es sembrar esa curiosidad o sorpresa en quien lo lee. En cuanto a la 

información, no se deben usar datos, ni acontecimientos falsos, se trata de generar un discurso de 

carácter emotivo y racional a partir de sucesos verídicos y comprobados. 

En síntesis, el infoentretenimiento va más allá de la construcción de una nota, se enfoca en la 

reacción del espectador a partir del imaginario que le proyecta el contenido e incluso trabaja sobre 

los niveles jerárquicos de la información en las comunidades virtuales. La innovación 

comunicacional en Internet se enfoca en la distribución, en la estructura, en cómo se cuentan de 

forma creciente las historias en el entorno digital (Trillo & Alberich, 2017). Se trata de organizar 

los niveles de jerarquía en la creación de una noticia, predominando los contenidos: de izquierda 

a derecha; destacando imágenes y videos ya que las piezas visuales se introducen antes que 

cualquier otro elemento en los ojos del usuario, de arriba hacia abajo; los internautas en la web 

emplean el 80% del tiempo en el espacio que no necesita scroll para visualizarse (Crazyegg, 2018). 

El objetivo es crear flujos informativos que dinamicen la visualización de noticias en el 

ciberespacio, preponderen la interacción de las comunidades virtuales y mantengan la atención del 

cibernauta en todo el proceso de lectura.  

3.2.3.  La actualización constante 

Es uno de los factores más solicitados por los usuarios de las redes sociales. Una fan page o un 

canal de YouTube activos a diario mantiene a su público interactuando. El cibernauta tiene a su 

disposición una extensa cantidad de medios, por eso, la actualización regular atrae su interés y 

preferencia. No se trata solo de conseguir una visualización o reacción, el objetivo es generar un 

lazo emocional, progresivo y exponencial a través de las diversas publicaciones a diario. Según 

GlobalWebIndex, el usuario promedio de las redes sociales navega 2 horas y 16 minutos cada día 

en las comunidades virtuales (Maceira, 2019). El objetivo de mantener una página actualizada es 

tener al público informado, entretenido o incluso acompañado todo el tiempo y, con ello, alcanzar 

a largo plazo su fidelización. 

3.2.4.  Las tendencias en redes sociales 

Las tendencias en redes son frecuentemente monitoreadas por los medios de comunicación. Saber 

cuáles son los temas de preferencia entre los usuarios es fundamental para la generación de 
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contenido en las comunidades virtuales (Espinosa & Barredo, 2018). Las redes almacenan una 

infinidad de información; cada día se actualizan con nuevos acontecimientos, sucesos e intereses 

de los cibernautas. Se trata de sondear el contenido que se ha vuelto tendencia entre los usuarios. 

Una vez detectado se procede a fabricar la noticia para que circule. 

En este punto, tener en cuenta el edgerank de Facebook es fundamental para entender la dinámica 

con la que actúa el feed de cada usuario. Al respecto (Kurmakaeva, 2020) menciona que el 

edgerank es el algoritmo de Facebook que decide el alcance de las publicaciones y su orden de 

prioridad, además, determina a qué cantidad de usuarios llega cada publicación y, a su vez, 

establece en qué posición se mostrarán los post en la sección de noticias de cada persona. Por lo 

tanto, saber de qué están hablando los internautas, qué contenido despierta su interés y qué 

tendencias se generan es fundamental para la construcción de contenidos y noticias en las redes 

sociales.  

A pesar de que el algoritmo de Facebook actualmente parece estar preocupado en los intereses del 

usuario, la realidad es muy distinta. Los algoritmos determinan qué contenidos son los más 

relevantes para los cibernautas y aunque a simple vista esto luce favorable para las personas no lo 

es. Detrás de un algoritmo están millones de datos privados y no negociables de individuos que al 

registrarse en una red aceptan las condiciones sin si quiera saberlo. De ahí surge el Big Data, 

(Facultad de Estudios Estadísticos-UCM, 2020) encargado del análisis masivo de datos, para su 

procesamiento, cuantía y para decidir sobre el uso de aquella información. Si bien las nuevas 

tecnologías han dado una nueva oportunidad al ser humano de adentrarse en un entorno virtual que 

elimina las barreras de espacio-tiempo, también han traído efectos negativos, como la invasión a 

la privacidad personal. Trasladamos nuestra confianza a modelos de algoritmos que ni siquiera 

entendemos cómo funcionan (Torres, 2018). En definitiva, los algoritmos nos dejan dos 

perspectivas: 1) como organizaciones y empresas; entender su funcionamiento, dinámica y uso es 

esencial para alcanzar el éxito en la circulación de contenido y 2) como usuarios; el algoritmo 

vigila, controla y está siempre pendiente de cada movimiento ejecutado en las redes sociales, por 

ende, cuidar lo que se hace y publica es sustancial para mantener a salvo la privacidad. 

Sin duda, la tecnología está modificando no solo el desarrollo comunicacional, incluso está 

transfigurando procesos que antes se encargaban de realizar los seres humanos. Actualmente la 
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inteligencia artificial ha expandido su alcance rápidamente en el entorno virtual, pero, sobre todo, 

en las redes sociales. De hecho (Lluís, 2017) afirma que: 

La web semántica, recoge las distintas actividades que se dan dentro del consorcio de la World Wide 

Web, para fabricar tecnología que difunda información que puedan leer y entender las máquinas o 

aplicaciones informáticas. Para ello, se añaden metadatos que describen el contenido y el significado de 

este material y que lo relacionan con el restante. Quienes procesan todo este volumen no son personas, 

sino aparatos, convertidos en agentes inteligentes. (pág. 1) 

En efecto, la web semántica yace como una respuesta para la recolección y lectura de datos de los 

usuarios en el ciberespacio. De este modo, la inteligencia artificial pretende eliminar las 

limitaciones en la red actual a través de la lectura explicita y descriptiva del significado y de la 

estructura semántica de los contenidos albergados en el espacio virtual. 

Por otra parte, es importante enfatizar que el edgerank cambia cada cierto periodo de tiempo. En 

el 2019, las personas veían en su sección de noticias el contenido de manera cronológica, sin 

embargo, a partir del 2020, cada usuario visualiza en su feed las publicaciones que pueden ser más 

intereses para él (Montells, 2020). Por eso es tan importante detectar las tendencias que despiertan 

atención en los internautas. Si bien la actualización constante es imperativa para la interacción con 

el usuario no es suficiente, de hecho, el edgerank del 2020 no favorece la visualización de 

contenido de forma progresiva, es decir, por más que una página postee una gran cantidad de 

información, si no es de interés del cibernauta no aparecerá en su sección de noticias a menos que 

sean publicaciones pautadas o que la página esté en sus favoritos. Hay que recalcar que, cualquiera 

que sea el caso, la promoción diluida no solo se aplica para hacer circular el contenido, dándole 

otro enfoque, puede incluso conseguir la fidelización del público. 

A modo de cierre (Montells, 2020) afirma que cada click, interacción, comentario, visualización y 

movimiento que realice un usuario en Facebook es suficiente para indicarle al algoritmo cuáles 

son o no sus intereses. Por ende, localizar las afinidades, gustos e inclinaciones de los usuarios es 

preponderante para la construcción de contenido. Aún más en pleno 2020 cuando el edgerank de 

Facebook se enfocó en las preferencias de los usuarios para proyectarse en su feed. La meta es 

mantener al público a gusto mediante la creación de post en base a sus tendencias.   
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Del mismo modo, es importante conocer pero sobre todo entender el funcionamiento del algoritmo 

de YouTube, para que el material audiovisual producido no solo aparezca en la página de inicio o 

videos recomendados del usuario, sino que además cumpla con sus expectativas, ya sea de mero 

entretenimiento o puntual información. Al respecto, (ActionsData, 2020) determina que su 

construcción ha ido evolucionado durante los últimos diez años para enfatizar su prioridad a la 

calidad de contenido sobre el clickbait, de modo que, el usuario obtenga una experiencia 

satisfactoria en los contenidos visualizados. Por lo tanto, su finalidad es la permanencia e 

interacción del cibernauta más allá del simple click en el video. 

En tal razón, YouTube ha generado varios factores que determinan la direccionalidad del algoritmo 

con las afinidades y el comportamiento del usuario. De hecho, (ActionsData, 2020) contabiliza 

siete elementos: 

 

 Click-through rate o tasa de clics: es la probabilidad de que alguien haga clic en tu vídeo cuando 

le aparece.  

 Tiempo de visualización: la suma de tiempo que todos los espectadores del canal dedican a mirar 

los vídeos.  

 Cuántos vídeos ha visto un usuario en un canal.  

 Qué tan recientemente el usuario vio un vídeo sobre un tema.  

 Lo que el usuario ha buscado en el pasado.  

 Los vídeos que el usuario vio anteriormente.  

 La información demográfica y la ubicación del usuario. (pág. 1) 

 

Por lo tanto, el algoritmo de YouTube se enfoca en explorar el periodo de tiempo que la comunidad 

de usuarios permanece en un canal. A su vez, cuantifica el número de videos que los internautas 

visualizan en los diversos canales. Del mismo modo, determina las acciones de navegación que un 

cibernauta ha realizado en el pasado; como los temas de búsqueda o el contenido observado.  

Es así como el sistema del algoritmo decide que videos aparecerán en la página de inicio del 

usuario, la secuencia de videos sugeridos, la lista de videos destacados y los canales recomendados. 

En síntesis, el éxito para crear contenido de calidad en YouTube reside en comprender el 

comportamiento y afinidades de los internautas, para de tal manera configurar el algoritmo a favor 
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de las estrategias de circulación. Del mismo modo, es fundamental explorar la información de la 

comunidad a través de métricas que puntualicen la demografía y edad para conocer cuál es el 

público para el que se está generando contenido y, por ende, diseñar, producir y focalizar 

determinados videos que puedan resultar atractivos para su entretenimiento e información. 

En resumen, es evidente como YouTube al igual que Facebook han evolucionado sus algoritmos 

en pro del beneficio de los usuarios para que su experiencia con el contenido publicado sea de 

calidad. Asimismo, conseguir que los cibernautas permanezcan visualizando los videos también 

beneficia a las marcas que promocionan a través de anuncios pautados, ya que, esto garantiza su 

visualización en el transcurso del contenido audiovisual. Y es así como ambas redes funcionan 

para monetizar gracias a sus anunciantes. 

 

3.2.5. Evocar emociones a partir de historias 

Crear contenido y proporcionar valor a las entradas significa presentarle al usuario información 

atractiva, útil, original y emotiva (González, 2016). No es lo mismo realizar cinco publicaciones 

que pasen desapercibidas a crear una y que se viralice. El éxito radica en tomarse el tiempo 

necesario para buscar sucesos que motiven al usuario a detenerse y visualizar la publicación. Más 

allá del clickbait existe otro recurso, emplear la nostalgia en el discurso. El arte de crear 

información enfocada en llegar a la sensibilidad emocional de las personas es sumamente 

importante para circular en redes. Las personas en las comunidades virtuales valoran el contenido 

que los invita a recordar e incluso se sienten tan identificados que lo comparten sin dudarlo. Las 

historias que rememoran momentos de la infancia, juventud o alguno en particular son muy 

propensas a viralizarse ya que se conectan directamente al sentido afectivo del sur humano.  

En una red virtual llena de múltiples opciones de páginas, perfiles, canales e información resulta 

indispensable sobresalir mediante recursos que se adentren en el aspecto expresivo del ser humano. 

En tal razón, (Victoria, García, & Utrilla, 2018) afirman que la nostalgia acorde a la forma en que 

impacta a nivel emocional es ideal para llevar mensajes hacia el usuario, ya que las personas 

consumen significados más allá de lo expresado en una publicación. Sin duda, la creación de 

material a partir de un recuerdo que evoca una emoción es eficaz para su difusión, ya que, el ser 

humano rememora una experiencia en particular, activa sus sentidos y genera una reacción. El 

objetivo es lograr la réplica del contenido a través del público.   
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En definitiva, la promoción diluida alberga factores que se enfocan en el uso de tácticas virales 

como el clickbait y temas basados en el infoentretenimiento. Pero también se dirige a la parte 

afectiva de las personas, concentrándose en las tendencias del usuario y reconstruyendo emociones 

a partir de historias. Sin olvidar la actualización constante para mantener activo al internauta. 

4. MATERIALES Y METODOLOGÍA 

4.1. Tipo de investigación 

La presente investigación es de tipo no experimental, ya que, se analizan los contenidos de una fan 

page en Facebook y de un canal en YouTube, sin manipular ninguna variable. Los medios que 

sirven como plataforma de estudio son:  

a) Clarín, una fan page de noticias en Facebook, con 6.4 millones de likes y más de 7.2 

millones de seguidores y, 

b) Tu Cosmopolis, un canal de entretenimiento en YouTube, con 15.3 millones de 

suscriptores. 

Las cifras de ambos medios fueron tomadas el 27 de agosto del 2020. 

A propósito de las redes sociales elegidas, tanto Facebook como YouTube contemplan la mayor 

cantidad de usuarios en el mundo. Un estudio de IEBS (la primera aceleradora de startups de 

España que tiene como principal partner a Google) realizado en el segundo semestre del 2020, da 

las siguientes cifras: Facebook con el 87% lidera el ranking mundial seguido por YouTube con el 

68%, este último concentra la mayor cantidad de público juvenil con un porcentaje del 76% en el 

rango de edad entre 16 y 30 años (IEBS, 2020). Por lo tanto, el presente estudio se enfoca en las 

dos redes más usadas por los cibernautas en 2020. 

4.2. Enfoque cualitativo 

La investigación tiene un enfoque cualitativo, dado que la finalidad es observar las distintas 

variables, elementos, estructura, contenido, información e impacto de las publicaciones de Clarín 

y de los videos en Tu Cosmopolis.  

Por lo tanto y en primer lugar, se aplicarán entrevistas a expertos en medios de noticias digitales y 

profesionales de entretenimiento viral en YouTube para contrastar el análisis y profundizar la 
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información acerca de los dos casos de estudio, y así poner en debate, si realmente los factores que 

asientan la promoción diluida, permiten que los contenidos difundidos en redes logren circular e 

inclusive viralizarse.  

4.3. Enfoque cuantitativo 

Mientras tanto, el proceso del enfoque cuantitativo empezará por sustraer una muestra de posteos 

diarios durante el lapso de una semana, ya que, la cantidad de noticias y contenido publicado en la 

fan page de Clarín es sumamente extensa; con un promedio de 42 noticias por hora, de lunes a 

viernes, y de 12 post cada 60 minutos durante los fines de semana, por lo cual, únicamente se 

recopilarán las notas con mayor número de reacciones. En contraposición, Tu Cosmopolis 

mantiene una métrica de videos mucho menor, con un aproximado de 3 a 5 por día, una cantidad 

que del total resulta amplia para entender su sistema de publicación de videos. 

Por lo tanto, la representatividad de esta muestra proyecta una amplia visión de la estructura, 

dinámica, periodicidad e impacto de los post en ambos medios digitales, para obtener un análisis 

global a través de los resultados cuantificables 

Después, para determinar las publicaciones en las que se realizará el análisis de contenido se usará 

el aplicativo en línea Netquest, cuyo software permitirá elegir aleatoriamente cuatro publicaciones 

y cuatro videos en Clarín y Tú Cosmopolis, respectivamente. Y así, finalmente, examinar cada uno 

de los elementos textuales, gráficos, audiovisuales y, en específico, para determinar si los factores 

que componen la promoción diluida se emplean en Clarín y en Tu Cosmopolis.  

Gracias a esta herramienta, se podrá medir y cuantificar el alcance de las publicaciones en 

Facebook y los videos en YouTube, a través del número de reacciones, comentarios y compartidos. 

Además, mediante la información recolectada, se podrá estudiar cada uno de los factores textuales, 

gráficos, audiovisuales y estructurales.  

Este proceso es importante porque permite observar el impacto del contenido estudiado para 

puntualizar si tanto Clarín como Tu Cosmopolis logran generar interacción en sus comunidades 

virtuales. Al respecto, un estudio de Consumer Insight Group del New York Times descubrió las 

motivaciones de los participantes para esparcir la información en los social media, entre ellos: “un 

deseo de revelar contenido valioso y entretenido a otros, para crecer y nutrir las relaciones y para 
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correr la voz sobre las marcas y las causas que les gustan o apoyan” (Estudio Alfa, 2020, pág. 3). 

Por lo tanto, una de las metas principales para el éxito de las redes sociales reside en brindarle al 

usuario una buena experiencia de navegación.  

En síntesis, la conjunción entre el método cualitativo y cuantitativo permitirá obtener resultados 

analíticos mediante la observación de datos no numéricos  y a su vez se hallarán métricas y datos 

porcentuales. Con el fin de entender cuáles son los objetivos de ambas redes y si sus herramientas 

empleadas buscan la viralización de información, monetizar o simplemente generar tráfico de 

contenido a otras redes sociales. 

5. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

5.1. Entrevista de la fan page de Clarín en Facebook y del canal de Tu Cosmopolis en 

YouTube 

Para comprender la dinámica y finalidad del proceso de producción de publicaciones en la fan 

page de Clarín, se entrevistó al Msc. Vinicio Vega, asesor de comunicación, experto en medios 

digitales y community manager.  

Este autor sostiene que la constante evolución de la sociedad red ha provocado que los medios de 

noticias migren a los social media. Al estar en estas plataformas cometen el error de seguir con el 

comportamiento de los mass media; replican en las redes sociales los contenidos de manera 

inmediata como si se tratara de un noticiero de televisión, sin tener en cuenta que para estos 

espacios se debe valorar la inmediatez, el contenido de valor, el interés que genere una noticia y el 

horario preferido de la audiencia.  

Los medios digitales informativos buscan cautivar a la gente con el clickbait y así generar leads o 

clientes fieles. Clarín se enfoca en la conversión de una suscripción pagada de su periódico digital, 

no es de su interés la viralización de contenido, simplemente buscan abarcar la mayor cantidad de 

usuarios mediante cientos de publicaciones diarias para adquirir nuevos clientes. 

Inicialmente era una gran idea que a través del clickbait se de una breve visualización de la noticia 

y que el público la valore si es o no de su interés, sin embargo, debido al mal manejo de las redes 

sociales, esta táctica se ha convertido en algo contraproducente para los medios informativos, ya 

que son propensos a ser usados como fuentes de fake news. 
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Uno de los recursos frecuentemente utilizados por Clarín es la réplica de noticias políticas 

antigobiernistas, lo cual es efectivo para refrescar la memoria del usuario, más no para generar su 

viralización.  

Engancharse a las tendencias es una estrategia válida siempre y cuando se haga el análisis previo 

de la comunidad; es indispensable conocer cuál es el lenguaje que se debe utilizar para llegar al 

público con noticias de su interés. Asimismo, es efectivo el uso de etiquetas, pero en base a las 

preferencias de los usuarios. Actualmente, Facebook no permite llegar a más del 2% de los 

seguidores de manera orgánica, lo que obliga a los medios en las comunidades virtuales a realizar 

el pautaje para llegar a más personas.  

No existe una norma en Facebook para aplicar en cuanto a la extensión del copy en una 

publicación, más bien es la estructura del contenido lo que determina su visualización. Lo 

recomendable es definir un titular llamativo, escribir la problemática que sintetice la esencia de la 

noticia (de cuatro a cinco palabras), complementar con el cuerpo noticioso (máximo un párrafo de 

20 palabras en promedio) y, finalmente, enlazar el link al sitio web.  

Las publicaciones en el feed de un usuario promedio tienen tan solo 2,5 segundos para captar su 

atención, por eso es tan efectivo el clickbait en los contenidos, ya que tan solo con los titulares, el 

copy y recurso gráfico enganchan al público, consiguiendo su visualización y un posible click al 

sitio web. 

Las publicaciones que generan emociones al público se convierten en contenido de valor, ya que 

es información dirigida al hemisferio derecho del ser humano (el lado que siente). Este recurso 

permite atraer a los usuarios, pero no logra conseguir su fidelización, pues su atracción es 

consecuencia de una emoción evocada por un determinado posteo en un delimitado momento. 

Hay que tener en cuenta que el algoritmo de Facebook opera en base a la necesidad de la propia 

empresa, no a la de sus usuarios. Este elemento tiende a fallar cuando la comunidad va creciendo, 

evolucionando y cambiando, por lo que el algoritmo predeterminado se ve obligado a actualizarse 

para mantener a salvo su funcionamiento y así resguardar los intereses de las grandes compañías 

que están detrás de la estructura. 

Para entender las estrategias, elementos y acciones ejecutadas por Tu Cosmopolis en la creación, 

producción y distribución de su contenido en YouTube, se entrevistó al Ph.D Daniel Barredo, 
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coordinador del grupo de trabajo en comunicación digital, redes y procesos, de la Asociación 

Latinoamericana de Investigadores de la Comunicación. 

Para este autor, los medios que están anclados en la descripción de Tu Cosmopolis son canales con 

una identidad determinada, son plataformas específicas que pueden ser vendidas como soluciones 

perse. Más allá de la monetización directa que establece el medio, es posible que a través de estos 

canales se esté reforzando una marca personal, por ejemplo, la del creador o presentador del 

contenido, es decir, que utilizan estos espacios como una plataforma para darse a conocer, 

proyectar su trabajo, reforzar su prestigio y luego monetizar a través de mecanismos de 

financiación indirecta.  

Tu Cosmopolis usa titulares como “Noticia de última hora” y “Emergencia mundial” como 

estrategias narrativas vinculadas al clickbait para generar atención y expectativa directa a los 

internautas. A través de esos textos refuerzan la persuasión de las personas; se trata de seducir a 

los usuarios en plataformas donde hay una sobresaturación de contenidos y así conseguir el click 

a sus videos.  

El clickbait es muy efectivo para plataformas que están en proceso de desarrollo, ya que están 

buscando una consolidación del impacto. En Youtube cuando se inicia con un canal se necesita 

una masa de suscriptores y visualizaciones y, en ese sentido, el clickbait suele ser la estrategia 

preferida por los medios que se están iniciando para destacarse en un ecosistema tan saturado como 

el de las redes sociales. Sin embargo, en el transcurso que el medio se consolida, debe sustituir 

este recurso por una serie de valores narrativos y atributos distintivos que le permitan consolidarse, 

no se trata solo de construir impacto, sino de ir fabricando un engagement.  

Los titulares que usan clickbait buscan acceder al hemisferio emocional de las personas para 

persuadirlos a consumir su contenido. Se trata de jugar con la ficción y la no ficción, es establecer 

un límite confuso entre ambos universos narrativos, de tal manera que el usuario se vea interpelado, 

sacudido emocionalmente, logrando así generar impacto a través de aquel contenido.  

Por lo tanto, el clickbait en un canal de YouTube debe lograr expandir la red de contactos y 

consolidar la marca personal, pero con la transformación de estas plataformas las estrategias están 

obligadas a evolucionar, los recursos ya no deben ser tomados de otras fuentes, tienen que ser 



18 

 

propios. En Internet hay un fenómeno curioso llamado inercia; en la medida que una página tiene 

más visitas tiende a expandirse a más usuarios.  

Este canal no utiliza el apartado de la descripción del video para describir información 

complementaria, y en este caso no es necesaria, no encaja ni con el perfil de consumo, ni con el 

tipo de contenido que se busca, ya que esta sección responde al usuario que busca antes de 

consumir información, que requiere una contextualización antes de abrir un video, todo lo 

contrario a la dinámica que implica el clickbait; construir el impacto a través del titular, miniatura 

del video y contenido.  

El uso del color rojo en las miniaturas de los videos de Tu Cosmopolis es una estrategia para 

diferenciarse de los demás contenidos que saturan la red. En YouTube, los colores son tan 

importantes al punto de atraer o distraer la mirada de los internautas. Muchos de los videos son 

fabricados para ser visualizados en celulares, por ende, es fundamental atraer la mirada con colores 

intensos. Todo esto forma parte de la narrativa global del clickbait, que va desde el titular, imagen, 

contenido y estructura, a modo de generar una expectativa constante en el usuario. 

El infoentretenimiento es una de las preferencias narrativas que se utilizan en las redes sociales, 

teniendo en cuenta que a través de estas plataformas los usuarios tienen actitudes mucho más 

relajadas y buscan ese tipo de contenido que les permite conocer e introducirse dentro de una 

realidad y, por otro lado, entretenerse. Esta vinculación de ambos mundos: información-

entretenimiento es una de las grandes estrategias narrativas de los medios de comunicación 

anclados a la red, porque generan visitas e interés asociados a una divulgación masiva.  

Tu Cosmopolis se concentra en utilizar contenidos audiovisuales que conversan con el imaginario 

de los usuarios del Internet, por ejemplo, Los Simpson, debido a su reconocimiento a nivel mundial 

logran dialogar a través de su entramado simbólico, despertando su interés inmediato y 

consiguiendo la visualización. 

Otro recurso en todos los videos de Tu Cosmopolis es el juego de palabras mayúsculas y 

minúsculas en los titulares, esta estrategia se da para resaltar las keys words, además, teniendo en 

cuenta que mucho de los contenidos se orientan a las pantallas de los celulares, es una forma 

inmediata de que el usuario tenga un barrido rápido de lectura, se concentre en las palabras claves 

y, finalmente, acceda al contenido.  
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Otra estrategia válida en YouTube es engancharse de las tendencias para generar contenido, ya 

que tal elemento conecta de forma inmediata a lo que la gente está hablando, sin embargo, es 

fundamental manejar este recurso de manera atemporal, buscando huir de un debate localizado en 

una temporalidad específica y enfocándose en un diálogo neutro, atemporal, que permita a los 

usuarios visualizar un video sin importar el tiempo.  

La razón por la cual Tu Cosmopolis usa en gran cantidad de sus videos contenido astronómico es 

por la atemporalidad, de manera que pueden permanecer en las redes durante largos periodos de 

tiempo, y dado que el impacto no se construye de manera inmediata -salvo excepciones- este 

formato es ideal para perdurar en el tiempo, ya que en la mayor parte de los contenidos, el impacto 

se va construyendo de manera progresiva. Por eso muchos de los videos que generan mayor 

viralización son los atemporales, ya que no aluden a una coyuntura específica como los medios de 

información.   

Muchas de las marcas presentes en los videos de Tu Cosmopolis circulan por dos motivos:  

1. Atraer a potenciales marcas dentro de la plataforma o, 

2. Son contenidos asociados al concepto de promoción diluida, en la medida que están 

promocionando un producto o distorsionando los contenidos del mismo.  

En resumen, Tu Cosmopolis es un canal de entretenimiento que busca viralizarse mediante 

contenido arraigado a marcas tecnológicas de potencial alcance; videos de carácter astronómico 

atemporal; series, historias y películas reconocidas a nivel mundial y, que mediante estrategias 

propias de la promoción diluida, logra que su contenido circule en el entorno web. 

5.2. Análisis global de la muestra en la fan page de Clarín y en el canal de Tu Cosmopolis 

El análisis de Clarín y Tu Cosmopolis se realizó a través de una muestra determinada en una 

semana, donde mediante de la observación se recogieron los resultados del impacto, diseño y 

estructura de sus publicaciones y videos, así como el contenido e información.   
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a) Clarín 

Datos 

Es un medio de comunicación impreso, con su versión digital, ubicado en Buenos Aires, Argentina. 

Su fan page cuenta con 7.3 millones de seguidores, tienen presencia en Instagram con 1 millón y 

Twitter con 3.1 millones a la fecha del 25 de octubre del 2020. 

Análisis global del medio 

El objetivo de Clarín en su fan page no radica en la viralización de sus contenidos, su dinámica de 

publicaciones diarias lo demuestra, cuando al día publican alrededor de 1000 post, la gran mayoría 

ni siquiera es visible a los usuarios, ya que al haber tantas noticias en un corto periodo de tiempo, 

el feed en su página llega al punto de colapsar, es decir, a no cargar más, por ende, las noticias más 

antiguas del mismo día no se pueden observar, además, todas sus publicaciones buscan generar 

tráfico a su sitio web donde se encuentra su periódico digital de pago, con una suscripción mensual 

de USD 10 dólares, la versión gratuita es obsoleta ya que solo permite visualizar una noticia al día. 

Período de la muestra de publicaciones 

Del 21 al 27 de septiembre del 2020 

Total de la muestra de publicaciones 

400 publicaciones 

Frecuencia de publicaciones 

La dinámica de las publicaciones en su fan page se divide en dos temporalidades: 

1. De lunes a viernes durante las 24 horas del día generan aproximadamente un total de 

1000 publicaciones, con un promedio de 42 posteos cada hora. 

2. Sábados y domingos generan aproximadamente 288 publicaciones al día con un 

promedio de 12 post cada hora. 

Logrando así un total semanal de 5,576 publicaciones en el periodo de tiempo analizado. 
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Datos relevantes de la frecuencia de contenidos diarios 

Clarín recurre a repostear las noticias del día en la tarde y noche, inclusive hay publicaciones 

atemporales que se repiten hasta después de 3 días de haber sucedido. Por ejemplo: OPINIÓN: 

¿De qué se asombran los kirchneristas con el caso Ameri? ¿Qué esperaban? ¿Un Churchill? Por 

Alejandro Borensztein, este post fue publicado por primera vez el 23 de septiembre y se repitió el 

25 y 27 del mismo mes. 

Contenido de publicaciones 

La fan page diseña y publica contenido político, deportivo, económico, cultural, internacional, 

social y en pequeñas cantidades datos curiosos. Además, cabe recalcar que la tendencia política de 

este medio es en oposición del gobierno de Alberto Fernández, presidente de Argentina. 

Estructura de las publicaciones 

La gran mayoría de sus publicaciones consiste en copy y enlace a su sitio web. 

Contenido con videos 

Este medio añade de 7 a 9 videos diarios a su página, la mayoría son noticias argentinas, 

internacionales y datos curiosos o virales. 

Contenido con imágenes 

Clarín apenas diseña entre 23 y 25 fotos al día para sus publicaciones en el lapso de tiempo 

analizado. 

Datos relevantes del contenido de las publicaciones con videos 

Los videos contienen información sobre política, economía, sociedad, ámbito internacional, datos 

curiosos y sobre animales. 

Datos relevantes del contenido de las publicaciones con imágenes 

Las imágenes para publicaciones en su gran mayoría son utilizadas para posteos de política, 

deporte, economía y ámbito internacional. 
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Impacto de las publicaciones de la muestra analizada 

De la muestra de publicaciones analizada el posteo más alto obtuvo un total de 28 mil reacciones, 

estos datos fueron tomados el 22 de septiembre, misma fecha en la que fue publicado: Gabriel 

Batistuta se metió en la discusión que instaló Alberto Fernández sobre el valor del mérito y generó 

revuelo en las redes. "¿Fui un idiota por respetar estos ideales?", escribió. Mientras que el de menor 

impacto no consiguió ni una reacción, esta cifra fue puntuada el 23 de septiembre, misma fecha en 

la que fue publicado: ¡INCREÍBLE! La serie de 40 grabados echos por artistas esquimales podría 

costar millones. El promedio normal de las reacciones ronda entre apenas 100 y 1000, el de una 

publicación con mayor reacción ronda entre los 2 y 10 mil, mientras que el post más bajo va desde 

los 0 hasta los 100. 

Impacto de las publicaciones diarias 

El impacto de las publicaciones de Clarín a diario es demasiado bajo, teniendo en cuenta la 

cantidad de seguidores que tienen. De la muestra analizada 361 publicaciones no sobrepasan las 

mil interacciones, inclusive hay posteos que no contienen ni reacciones y esto se debe a que 

publican en exceso, lo que repercute en que la mayor cantidad de contenidos ni siquiera sean 

visualizados. 

b) Tu Cosmopolis 

Datos 

Es un canal de YouTube fundado en agosto del 2014, cuenta con 15.6 millones de suscriptores y 

con 3.594 videos en total, a la fecha del 25 de octubre del 2020. Quien presenta todos los videos 

es Marco Antonio C.  

Análisis global del medio 

Es un medio de entretenimiento, curiosidades e información internacional que usa en exceso 

contenido con clickbait tanto en sus titulares como en las imágenes, con el objetivo de obtener 

visitas y generar ingresos, más allá de que resulte ser información relevante para los usuarios. Lo 

que le da el plus a Tu Cosmopolis es la ingeniosidad de construir historias mediante la 

investigación de los datos más curiosos hallados en dibujos animados como en noticias 

astronómicas.  
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Período de la muestra de videos 

Del 21 al 27 de septiembre del 2020 

Total de la muestra de videos 

28 videos 

Frecuencia de videos 

Tu Cosmopolis sube entre 3 y 5 videos diarios. 

Contenido de los videos 

Este canal construye videos sobre todo tipo de curiosidades, temas de tendencia, datos virales y 

noticias internacionales. 

Datos relevantes del contenido 

 Tu Cosmopolis usa frecuentemente titulares con la etiqueta de “noticia de último 

minuto”, “urgente”, “buenas noticias” y “alerta mundial”. 

 Combina el uso de palabras mayúsculas y minúsculas para sus titulares. 

 Usa en gran cantidad titulares e imágenes con clickbait.  

 Utilizada varios dibujos animados para sacar datos curiosos o virales en sus videos para 

así analizarlos y generar contenido inédito, cabe recalcar que frecuentemente utiliza a 

“Los Simpsons” para desarrollar nuevos videos. 

 Constantemente construye contenido astronómico y tecnológico para presentar datos y 

sucesos curiosos. 

Tiempo promedio de los videos 

Cada video dura entre 3 y 5 minutos en su mayoría, pero hay excepciones donde sus videos tienen 

un lapso de 6 a 10 minutos, por ejemplo: TEORÍAS que ARRUINARÁN TU INFANCIA (LOS 

PITUFOS), publicado el 26 de septiembre del 2020. 

Estructura de los videos 

Introducción 

Este canal tiene tres formas de empezar sus videos: 
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 La primera consiste en su habitual introducción, mostrando a Marco Antonio C frente a la 

cámara con su saludo: “Hola ¿cómo estás?, Espero que estés bien, bastante bien”. 

 La segunda reside en la exclamación del titular sin su habitual saludo. 

 Y, finalmente, la tercera consiste en anunciar una noticia de última hora sin mencionar su 

saludo. 

Despedida 

La despedida es la misma en todos los videos, su voz exclama: “Yo soy Marco Antonio C, y esto, 

esto es Tu Cosmopolis, nos vemos pronto, un abrazo fuerte, bay”. En esta sección del video 

también aparecen las cuatro redes sociales donde está registrado Tu Cosmopolis: Facebook, 

Instagram, Twitter y Tik Tok. 

Impacto de las visualizaciones de la muestra analizada 

Antes de enunciar las cifras, cabe recalcar que se tomaron los datos de cada video el mismo día de 

su publicación a las 00h00. Dicho esto, el promedio semanal de las publicaciones de la muestra 

analizada es de 150.000, teniendo en cuenta que el video con menor impacto alcanzó apenas 23.733 

visualizaciones y el de mayor impacto logró 417.990 visualizaciones y la suma total de los 28 

videos da una cifra de 4.36 millones de visualizaciones. 

Impacto de los comentarios de la muestra analizada 

De igual forma, las reacciones de la muestra analizada fueron tomadas el mismo día que fueron 

publicados los videos a las 00h00. El promedio de comentarios es de 2.6 mil, teniendo en cuenta 

que el video con menor cantidad de comentarios alcanzó apenas 421 y el de mayor impacto generó 

16.571, y la suma total de los 28 videos da una cifra de 76.451 comentarios. 

Impacto de los likes y dislikes de la muestra analizada 

La suma total de los likes en los 28 videos alcanzó 481.678, con un promedio de 16.6 mil “me 

gusta” por video, teniendo en cuenta que el video con mayor cantidad de likes logró 51.006 

mientras que el de menor cantidad consiguió 2.515 dislikes 

La suma total de los dislikes en los 28 videos alcanzó 12.735, con un promedio de 430 “no me 

gusta” por video, teniendo en cuenta que el video con mayor cantidad de likes logró 2.485 mientras 

que el de menor cantidad consiguió 25 dislikes. 
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5.3. Análisis de contenido en publicaciones y videos aleatorios de la muestra en Clarín y en 

Tu Cosmopolis  

Para determinar las publicaciones sobre las que se analizó el contenido se utilizó Netquest, un 

software en línea, dando como resultado las publicaciones 90, 77, 121 y 239 para Clarín, 28, 12, 

20 y 19 para Tu Cosmopolis. 

Tabla 1: Análisis de contenido de Clarín 

Medio: Clarín  

N° de 

post 

Texto Imagen Link a sitio web con o 

sin imagen de 

miniatura 

Caracteres 

77 Rusia espera 

registrar una 

potencial segunda 

vacuna contra el 

coronavirus de aquí 

al 15 de octubre.  

 

Sí contiene imagen con 

un rostro borroso de 

una doctora en primer 

plano, además se 

observa como sujeta 

con sus manos una 

inyección y un frasco 

de medicamento con 

letras rusas y en la parte 

inferior izquierda hay 

un texto que dice: 

RUSIA REGISTRARÁ 

UNA SEGUNDA 

VACUNA CONTRA 

EL COVID 

Sí, sin imagen de pre 

visualización ya que 

existe una imagen de la 

publicación. 

https://bit.ly/3kpn5Ku 

 

98 

caracteres,  

16 palabras 

90 Al bosnio le 

ocurrió una 

situación similar a 

la de Guido Pella 

No contiene Sí, con imagen de pre 

visualización en plano 

medio, en la cual 

aparece un deportista 

111 

caracteres,  

22 palabras 

https://bit.ly/3kpn5Ku
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en Cincinnati, pero 

él decidió ir a la 

Justicia. 

con una raqueta en una 

cancha de tenis y con 

un texto que dice: 

Damir Dzumhur 

explotó contra Roland 

Garros y le hará juicio. 

https://bit.ly/37HZqBl 

121 POLÉMICA EN 

LA ANGOSTURA 

La cooperadora del 

hospital logró que 

cuatro especialistas 

viajaran, pero el 

Ministerio de Salud 

provincial pide una 

cuarentena. 

No contiene Sí, con imagen de pre 

visualización de baja 

calidad y en plano 

general, la cual muestra 

un paisaje de casas con 

un letrero que no se 

puede leer debido a la 

lejanía con la que se 

observa y con un texto 

que dice: 

Niegan una 

capacitación sobre 

terapias respiratorias 

por Covid-19 a médicos 

locales. 

https://bit.ly/31Ilp7t 

153 

caracteres,  

23 palabras 

239 Es el Tribunal Oral 

Federal 7, que debe 

juzgar el caso 

Cuadernos. De allí 

removió al juez 

Germán Castelli, 

que acudió a la 

No contiene 

 

Sí, con imagen de pre 

visualización en primer 

plano en la cual aparece 

Cristina Fernández de 

Kirchner saludando con 

la mano derecha y con 

un texto que dice: El 

Gobierno se apura a 

153 

caracteres,  

30 palabras 

https://bit.ly/37HZqBl
https://bit.ly/31Ilp7t
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Corte y espera una 

resolución. 

cubrir el tribunal que 

debe juzgar a Cristina 

por el caso Cuadernos. 

https://bit.ly/2HwRnwu 

Fuente: Elaboración propia 

El contenido de las publicaciones estudiadas pertenece al ámbito internacional, jurídico, salud y 

político.               

Análisis de la publicación 77 

 

Es una noticia de carácter internacional referida a la segunda vacuna rusa contra el Covid19. El 

texto de su publicación apenas es de un párrafo en dos líneas y en él se encuentra un enlace a la 

noticia ampliada en su sitio web. Además, contiene una imagen que no complementa al texto del 

https://bit.ly/2HwRnwu


28 

 

posteo, más bien replica lo que ya se mencionó en él. No existen etiquetas, ni hashtag. En resumen, 

no hay una cadena de producción adecuada en esta noticia; el copy está construido linealmente, no 

existe ninguno de los elementos de la promoción diluida y la imagen no contiene recurso alguno 

que complemente al texto, ni que evoque intriga al usuario. 

Análisis de la publicación 90 

 

Aquí encontramos una noticia de ámbito deportivo internacional. El  copy es de un párrafo y en él 

se describe una situación sin nombrar al protagonista, sino fuera por la imagen de la pre 

visualización de la noticia que dirige al sitio web, no se sabría de quién se está hablando, pero en 

esta ocasión, tanto texto como la miniatura del enlace se complementan, formando una cadena de 

producción de la siguiente manera: el copy menciona la acción del protagonista de la noticia sin 

nombrarlo y además lo contextualiza y compara con alguien llamado Guido Pella, mientras que en 

la pre visualización de la noticia al sitio web se específica con la imagen de quien se trata, ya que 

se muestra a un deportista con una raqueta en alguna cancha de tenis, y el texto dentro de esta 
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misma imagen contiene el nombre de quien se trata: Damir Dzumhur. En síntesis, es una 

publicación bien construida desde el punto de vista estructural; texto más imagen o en este caso, 

miniatura del enlace, sin embargo, esta dinámica de que el copy no contenga el nombre del 

protagonista de la noticia afecta completamente a  la lectura de la web semántica, la ventaja es de 

que al tratarse de un solo párrafo de texto, el usuario continúe observando la pre visualización del 

enlace. De todos modos, este post tampoco contiene ningún elemento de la promoción diluida, tan 

solo es una noticia deportiva internacional que comunica una acción por parte de Dzumhur. 

Análisis de la publicación 121 

 

En este caso se trata sobre una noticia argentina en el ámbito de salud. El copy es de un párrafo de 

tres líneas dividido en dos partes: la primera enfatiza (mediante el uso de mayúsculas en todas las 

letras del primer párrafo) una polémica y señala el lugar donde ocurre el suceso. La segunda 

determina el acontecimiento y a los implicados de este hecho, que en este caso son tres: la 

cooperadora del hospital, cuatro especialistas y el Ministerio de Salud. Y finalmente, la miniatura 
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del enlace al sitio web muestra el lugar del evento, recalcando que la imagen es de mala calidad y 

no contiene información que complemente al copy, sin embargo, con ella también se incluye un 

texto que revela el desenlace de la noticia, con lo cual rompe el incentivo de curiosidad hacia el 

usuario. En suma, la estructura del posteo está construida adecuadamente, ya que tanto copy como 

miniatura del enlace se complementan, pero en cuanto a la finalidad de la publicación en torno a 

la estrategia de la promoción diluida no se constituye en ninguno de sus elementos, ya que no 

genera curiosidad, ni tampoco construye una historia o se engancha de algún tema en tendencia, 

por lo tanto, es proclive a no circular entre la comunidad virtual.  

Análisis de la publicación 239 

 

Es una noticia argentina de carácter político y con direccionamiento opositor, en este punto, cabe 

recalcar que Clarín es un medio totalmente contrario a la ideología de su gobierno, pero sobretodo, 

a lo que significó el Kirchnerismo en ese país, el movimiento socialista de la nación, que gobernó 

durante más de una década. El copy contiene un párrafo de dos líneas, el cual puntualiza a dos de 

las entidades del suceso: El Tribunal Oral Federal 7 y el juez Germán Castelli y además señala el 

acontecimiento de la noticia: el caso Cuadernos. Mientras que la miniatura del enlace a la 
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publicación ampliada en la web muestra el rostro de Cristina Fernández con una leve sonrisa y un 

texto que denota claramente el tinte opositor del mensaje, pues señala al gobierno de entrometerse 

en la justicia sobre el caso de la vicepresidenta argentina. En resumen, la estructura de este post 

está construida adecuadamente ya que el copy enuncia lo que acontece en la noticia y a una parte 

de los implicados, sin embargo, omite a la protagonista, mientras que la pre visualización del sitio 

web proyecta a la actriz principal de este hecho, pero a su vez denota su tinte opositor, 

manifestando subjetividad y poniendo en duda la veracidad de la publicación. Tampoco contiene 

ningún elemento que acentúe los efectos de viralización de la promoción diluida, ya que no existen 

recursos generadores de intriga, curiosidad o emocionalidad.  

A continuación, se presenta el análisis realizado en Tu Cosmopolis:                

Tabla 2: Análisis de contenido de Tu Cosmopolis 

Medio: Tu Cosmopolis 

N° de 

video 

Título del 

video 

Imagen de miniatura Duración Caracteres 

12 El HOMBRE 

que REVELA 

el ÚLTIMO 

SECRETO de 

los 

MUERTOS 

(CASO 

REAL) 

La imagen contiene el mismo título del 

video, con letras blancas y con el fondo de 

la imagen de color rojo. No existe ningún 

otro elemento que acompañe a la 

miniatura. 

3:49 

 

65 

caracteres, 

12 palabras 

 

19 Esto está 

PASANDO 

en JAPÓN, El 

ROBOT más 

GRANDE del 

MUNDO DA 

sus 

La imagen está dividida en dos partes: a la 

izquierda está un robot gigante estático,  

en la parte derecha se encuentra el mismo 

robot con posición agachada, y hay un 

círculo rojo que envuelve su rodilla 

izquierda. 

3:47 

 

79 

caracteres, 

17 palabras 
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PRIMEROS 

PASOS 

20 NOTICIA de 

ÚLTIMA 

HORA 

La imagen contiene el mismo título del 

video, con letras rojas y con el fondo de la 

imagen de color negro. 

3:38 

 

22 

caracteres, 

4 palabras 

28 MISTERIO 

SIN 

RESPUESTA 

ROSALÍA 

LOMBARDO

, La MOMIA 

más 

HERMOSA 

del MUNDO 

que CIERRA 

y ABRE los 

OJOS 

La imagen contiene tres fotografías de 

Rosalía Zambrano, la más grande es la de 

su rostro con los ojos cerrados, la 

tonalidad del color es café y la totalidad 

de esta foto ocupa ¾ de la pantalla en la 

parte izquierda, las otras dos fotografías 

ocupan ¼ de la pantalla en la parte 

derecha, y son de la misma Rosalía, una 

con los ojos cerrados y la otra con los ojos 

abiertos, en ambas fotografías su 

tonalidad es de blanco con café. 

3:42 

 

99 

caracteres, 

19 palabras  

 

Fuente: Elaboración propia 

El contenido de los videos estudiados es de categoría viral, tecnológica, internacional y 

sobrenatural. 

Análisis del video 12 

 

La miniatura del video utiliza solo dos elementos: un texto, que en este caso es el mismo titular 

transcrito en la imagen y con un fondo rojo intenso, con lo cual busca captar la atención de los 

usuarios mediante la potencia visual que proyecta. Mientras que el texto está descrito con un titular 
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llamativo ya que menciona a un hombre que revela el último secreto de los muertos, además 

enfatiza mediante el uso de paréntesis, que es un caso real.  

El titular utiliza letras mayúsculas en todas las palabras a excepción de las conjunciones, con lo 

cual resalta el contenido clave. Esta acción se repite en los videos 19, 20 y 28. El titular está 

diseñado con un clickbait de por medio ya que subraya que es un caso misterioso pero real.  

No contiene una descripción que complemente o anticipe alguna información sobre el contenido 

del video, tan solo aparecen sus redes en Twitter e Instagram con su  respectivo link, seguido a 

esto aparece un texto que dice:  

Si te late Tu COSMOPOLIS te van a encantar los nuevos canales... 

1. CHICAS COSMO 

2. ELLA DICE  

3. AniMeMaNiAcOs  

4. Archivos Miedo 

5. COSMOPOLIS CINE  

6. CHICO VIRAL  

7. WORLD CÓMICS 

8. MarcoAntonioC 

9. CONFESIONES 

10. DIBUJOS DE TERROR 

Y cierra con el texto: Gracias por todo su apoyo... 

Es muy importante que te suscribas ¡YEAH!! 

#TENDENCIAS #Tu COSMOPOLIS 

Ya somos más de 15 M almas suscritas y unidas en Tu COSMOPOLIS 15,279,061 

Esta estructura de la descripción se repite en los videos 19, 20 y 28. 
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En la introducción del video aparece el habitual saludo de Marco Antonio C:  

- Hola cómo estás, espero que estés bien, bastante bien.  

El video se basa en una noticia de la BBC Mundo que reveló un llamativo caso sobre Bill Edgar, 

un confesor de muertos que cobra por contar las últimas palabras de los difuntos y por esta acción 

cobra 7 mil dólares. 

Al finalizar el video Marco Antonio C invita a los usuarios a que visiten su nuevo canal de 

YouTube llamado “Archivos Miedo” seguido a esto, aparece en cámaras en plano medio 

realizando su característica despedida:   

- Yo soy Marco Antonio C, y esto, esto es Tu Cosmopolis, nos vemos pronto, un abrazo 

fuerte, bay. 

Alrededor de Marco Antonio aparecen las redes sociales en las que tiene presencia Tú Cosmopolis: 

Facebook, Twitter, Instagram y TikTok. Este proceso de despedida se repite en los videos 19, 20 

y 28. 

Cabe recalcar que de principio a fin aparece el logo de Tu Cosmopolis en la parte inferior derecha, 

mientras que en la parte superior derecha aparece el mismo nombre acompañado de una pequeña 

“R” en un círculo, esto representa que es un canal con marca registrada, este elemento se repite en 

los videos 19, 20 y 28. 

En síntesis, la cadena de producción del video está bien construida en todos sus elementos, a 

excepción de la descripción. La miniatura atrapa la atención visual del usuario mediante el uso de 

un color cálido e intenso, mientras que el titular está descrito con clickbait ya que menciona un 

elemento de misterio: la revelación del último secreto de los muertos, lo cual causa intriga y 

curiosidad por conocer la historia, aún más al enfatizar que es un caso real. Lo único que queda 

suelto de este proceso es la descripción, ya que en ella no se puntualiza información que en la 

miniatura de YouTube sería eficaz para cautivar la atención del usuario, más bien se usa como 

espacio para generar tráfico hacia 12 canales que son de la misma marca de Tu Cosmopolis. 
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Análisis del video 19 

 

La miniatura del video únicamente utiliza dos fotografías, la de la izquierda en la que está el robot 

gigante estático, mientras que en la imagen de la derecha se encuentra en una posición de 

movimiento, y en la cual su rodilla izquierda es señalada con un círculo rojo para enfatizar que 

está haciendo una acción corporal en el que se mueve.  

Este titular usa el clickbait para amplificar las expectativas de los usuarios, ya que señala los 

primeros pasos del robot más grande del mundo, sin embargo, este recurso no es exagerado ya que 

la información vertida en el título es correcta, por lo que los internautas que visualicen el video 

encontrarán concordancia entre titular y contenido, generando así una imagen positiva no solo del 

video, sino del canal en conjunto. 

En los primeros segundos de la introducción del video aparece un fragmento del robot gigante 

agachándose y flexionando su rodilla izquierda en el piso, a continuación, aparece el titular con la 

voz en off de Marco Antonio C y enfatizando con letras rojas las palabras: “El robot” y “en Japón”, 

mientras que el resto de palabras ocupan el color blanco y en la parte derecha de la pantalla se 

muestra una imagen de perfil del mencionado robot.  

El video se refiere a un robot gigante llamado GUNDAM RX-78-2 inspirado en el anime Gundam 

y construido en el Gundam Factory, Puerto de Yokohama en Japón. Mide 20 metros y pesa 25 

toneladas, convirtiéndose así en el robot más grande del mundo, este personaje puede hacer varios 

movimientos, como agacharse, caminar, mover las manos y cabeza e inclusive puede alzar los 

brazos. 

En definitiva, el video cobra más valor por cómo está construido más que por su contenido, sin 

omitir que el titular incluye un clickbait necesario para sensacionalizar el suceso y así captar la 

atención de los usuarios. El afirmar que es el robot más grande del mundo genera sin duda un 

enganche de intriga y misterio, lo que despierta la curiosidad en los internautas que se encontraron 
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con el video. Tanto titular como miniatura se complementan, ya que la imagen describe 

visualmente lo que se afirma en el texto, sin embargo, la descripción del contenido sigue faltando 

en una primera instancia de previsualización del video. 

Análisis del video 20 

 

La miniatura del video utiliza solo dos elementos: un texto de color rojo, que en este caso es el 

mismo titular transcrito en la imagen, con todas las palabras en mayúscula y con un fondo negro, 

este contraste entre letras rojas y fondo negro resalta e ilumina las palabras a la vista del usuario, 

logrando captar su atención. 

El titular destaca una de las presentaciones más comunes en los videos de Tu Cosmopolis: “Noticia 

de última hora”, aunque el título no adelanta algo de lo sucedido, la etiqueta de última hora 

despierta el interés en la comunidad de sus usuarios, ya que una de las marcas registradas de este 

canal, es traer de primera mano eventos virales, paranormales, astronómicos, internacionales y 

tecnológicos. 

En la introducción del video aparece un celular con la aplicación de Tik Tok en la parte izquierda, 

mientras que en la derecha se proyecta las palabras “NOTICIAS DE” en letras mayúsculas y de 

color blanco, “ÚLTIMA HORA” en mayúsculas y de color rojo, con la voz en off de Marco 

Antonio C.  

El video se refiere a la salida de Byte Dance de Estados Unidos, (la empresa creadora de TikTok), 

a consecuencia de no haber vendido la aplicación china a empresas norteamericanas y se enfatiza 

como el 12 de noviembre Tik Tok quedará prohibido en todo ese país.  

En resumen, este video hace uso del infoentretenimiento basado en la polémica de Estados Unidos 

contra China por la adquisición de la App de Tik Tok. En este sentido prevalece el estilo de la 

narrativa sobre el contenido informativo, ya que, al ocupar este formato, se busca entretener y 
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cautivar a la mayor cantidad de audiencia posible, ya sea con hechos y datos reales. Dicha noticia 

es muy propensa a viralizarse ya que no es tan solo un contenido de infoentretenimiento, sino que, 

además, es una de las redes sociales juveniles con mayor tendencia en el último año, por lo que es 

un tema de conversación en el público joven.  

Análisis del video 28  

 

La miniatura del video utiliza tres imágenes de la momia Rosalía Zambrano, la primera ubicada a 

la derecha y las otras dos en la parte izquierda, una con los ojos cerrados y en la otra con los ojos 

abiertos, en la cual una flecha de color rojo apunta hacia su mirada para enfatizar la acción visual. 

El titular de este video está compuesto por un elemento que acentúa el clickbait ya que anuncia la 

existencia de un misterio sin resolver sobre la pequeña momia Rosalía Lombardo, el abrir y cerrar 

sus ojos aun después de 100 años. 

En la introducción del video en la parte izquierda aparece una imagen de Rosalía Lombardo a 

blanco y negro con los ojos cerrados, mientras que en la parte derecha se muestra el texto del titular 

con letras rojas, a excepción de las palabras: “que cierra y abre los ojos”, las que se encuentra de 

color blanco y de fondo, la voz en off de Marco Antonio C enunciando el titular. 

El video se refiere a la pequeña niña convertida en momia, Rosalía Lombardo, quien a sus dos 

años de edad falleció. La historia tiene dos sucesos que la vuelven paranormal, la primera sin duda 

es que Mario Lombardo, su padre, decidió convertirla en momia para aliviar su dolor y poder verla 

todos los días, la segunda y más asombrosa, es que después de 100 años su cuerpo está intacto e 

inclusive se la ha visto abrir y cerrar los ojos sin explicación científica alguna.  

En síntesis, este video utiliza una historia antigua remitida a la actualidad para convertirla en un 

caso misterioso, sin embargo, la cadena de producción entre titular, miniatura y contenido no se 

complementa y acaba siendo una historia lineal, lo único sorprendente y por lo que tal vez las 
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personas recurran a la visualización del video es por el clickbait del titular: que la momia cierra y 

abre los ojos, tratándose de un caso sin resolver. 

 

6. CONCLUSIONES 

6.1. El error de Clarín 

Clarín es un medio informativo de noticias anclado a las redes sociales con el fin de conseguir 

tráfico a su periódico digital de paga, con esta premisa, se concluye que publica excesivamente en 

su página de Facebook, en promedio son 1000 los post diarios, lo que provoca:  

 Una congestión en su feed mientras el usuario baja hacia las noticias más antiguas del día. 

 La gran mayoría de sus publicaciones no se mostrarán en la sección de noticias de los 

usuarios que siguen a la página, tan solo aparecerán las que el algoritmo de Facebook 

califique como más importantes para cada usuario. 

Sin embargo, el verdadero objetivo de Clarín no es la visualización ni mucho menos la viralización 

de su contenido, las publicaciones excesivas buscan enganchar al menos al 2% de su comunidad 

(7.4 millones a la fecha del 26 de noviembre del 2020), como resultado obtienen 14.800 usuarios 

a los que llegarían de forma periódica y orgánica, y los que posiblemente podrían acceder a una 

suscripción de su periódico digital. 

Ahora bien, Clarín es consciente de que no se trata solo de publicar de forma masiva ya que el 

alcance orgánico de Facebook sitúa dos barreras: La primera es que Facebook al ser una empresa 

necesita ingresos y por eso limita el alcance orgánico de las publicaciones, obligando así a los 

negocios y personas a promocionar sus posteos y anuncios de forma pautada. La segunda se refiere 

a que esta red evalúa la calidad de las páginas para brindarle al usuario una buena experiencia y, 

en tal razón, decide que contenido es de su interés e inclusive determina que post o publicación 

mostrar en la sección de noticias y si hacerlo en mayor o menor medida (Andrés, 2016). En 

resumen, no importa la magnitud del universo de usuarios que tenga una página, si su contenido 

no causa impacto, Facebook disminuirá sus posibilidades de aparecer en el feed de sus seguidores. 

De hecho, ese es el principal problema que enfrenta Clarín; tiene una comunidad virtual enorme, 

pero su impacto en la muestra de publicaciones estudiadas -400 post- alcanza en promedio 2 mil 
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reacciones por posteo, esto en relación con sus 7.4 millones de seguidores sitúa que su alcance del 

21 al 27 de septiembre del 2020 fue de 0,03 %, sin conocer si en tal periodo de tiempo existió 

algún tipo de pautaje con sus posteos. El resultado es inminente; una fan page que tan solo usa 

Facebook para buscar una conversión a su periódico digital de paga sin usar ningún tipo de 

estrategias digitales provoca el desinterés de sus usuarios. 

A partir de entonces, se desglosan otros errores en la estructura de sus publicaciones, y es que, 

absolutamente todos sus posteos se resuelven en copy más la miniatura de la imagen, o en casos 

excepcionales, es el copy más la imagen de la noticia; este hecho es curioso, ya que, Clarín al 

generar una media de 1000 publicaciones diarias, tan solo proyecta 25 imágenes de noticias por 

jornada.  

Siguiendo con esta secuencia de falencias, se dedujo que Clarín es una fan page totalmente ávida 

con la información que presenta al usuario, sus copys en las publicaciones cuentan con un 

promedio de 25 palabras por noticia y la única forma de acceder a la información completa es 

comprando la suscripción mensual de su periódico digital. Además, cabe enfatizar que Clarín a 

través de su web tan solo permite visualizar una noticia de forma gratuita al día. 

En síntesis, Clarín es un medio informativo dedicado a la publicación masiva de noticias para la 

adquisición de tráfico a su periódico digital, sin preocuparse por construir una comunidad de 

usuarios que participen, interactúen y permitan aumentar el impacto de la página. Los periódicos 

digitales deben hacer méritos de calidad para convertirse en productos necesarios para los 

internautas. Su ventaja es que pueden presentar al usuario-lector la historia de cada día, de manera 

ordenada, jerarquizada, interpretada y complementada por un determinado plus estratégico digital 

(Piñeiro, 2017). Esto significa, priorizar a través de estrategias digitales, la calidad de experiencia 

en la navegación del usuario, para así convertirse en medios referentes de información, mas no de 

incitación al consumo. 

6.2. El acierto de Tu Cosmopolis 

En el otro lado de la investigación se encuentra Tu Cosmopolis, canal de YouTube que dobla en 

seguidores a Clarín. El análisis de este medio dio como resultado que su objetivo es viralizar su 

contenido multimedia. Si, por un lado, el primer medio estudiado estaba exento de las estrategias 
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de la promoción diluida, aquí encontramos un caso totalmente anclado a la esencia que busca la 

misma; concretar la circulación del contenido a través de los usuarios.  

Con la muestra estudiada de 28 videos se concluye que: 

 Tu Cosmopolis usa desmesuradamente el clickbait en los titulares, miniaturas y en la 

narrativa aristotélica de sus videos. 

 Genera contenido basados en el infoentretenimiento tecnológico. 

 Actualiza constantemente el contenido diario, con un promedio de 3 a 5 videos. 

 Sabe detectar las tendencias en la red y se ancla a ellas para obtener el interés del usuario. 

 Busca evocar emociones a partir de historias creadas en sus videos. 

Si bien es cierto, el clickbait surgió como un método para atraer a la mayor cantidad de usuarios 

en redes escritas como Facebook o Twitter, con el pasar del tiempo llegó a incrustarse hasta 

YouTube. El problema reside en que YouTube puede llegar a ser realmente injusto cuando un buen 

contenido de excelente calidad no atrae clics por su titular. Y esto es consecuencia del fallido 

algoritmo que aún no ajusta el prevalecimiento de un contenido de calidad por un titular con 

clickbait (Rebato, 2016). Yendo más a fondo, el problema ni siquiera es el clickbait en esencia, es 

su uso desmesurado y ficticio. En efecto, Tu Cosmopolis usa titulares con clickbait de forma 

exorbitada, fracturando el concepto de la promoción diluida, cuya finalidad de uso es plenamente 

en primera instancia, cuando un medio o canal aún no cuenta con una masa ampliada de seguidores.  

A pesar de esto, el hecho no recae tan solo en Tu Cosmopolis; en un universo de videos sin un 

algoritmo que controle el clickbait, la opción más fácil es competir con los demás canales con las 

mismas estrategias. Eso sí, cabe destacar que los titulares con clickbait de Tu Cosmopolis no son 

ficticios, ya que su contenido es coherente y real con lo que promete el titular, y es por eso que Tu 

Cosmopolis en la muestra de videos analizados -28 videos- alcanzó en promedio 160 mil 

visualizaciones por video, esto en relación con sus 15.7 millones de suscriptores sitúa que su 

alcance del 21 al 27 de septiembre del 2020 fue de 1.2 %, sin conocer si en tal periodo de tiempo 

existió algún tipo de pautaje con sus videos. Este 1.2% de alcance es 40 veces mayor al 0.03% de 

Clarín. Este resultado es producto de la finalidad que tiene el canal; viralizar su contenido, además 

de que muchas estrategias empleadas son inherentes de la promoción diluida. 
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Una de ellas es el uso del infoentretenimiento, Tu Cosmopolis se enfoca en las últimas noticias 

tecnológicas y las transforma en información digerible, de interés y sobretodo, genera el debate en 

los usuarios, ya que su dinámica consiste en la evaluación de los artículos tecnológicos en 

tendencias, dándole al internauta insumos que fomenten su opinión, el debate y la reflexión entre 

el universo tecnológico a nivel global.   

Otro elemento que perpetúa el éxito de Tu Cosmopolis es la actualización constante de su 

contenido en base a la inmediatez de las tendencias noticiosas a nivel mundial, lo que le permite 

conjugar dos premisas de la promoción diluida en una sola estrategia narrativa, y es que cabe 

destacar que, si hay algo que caracteriza a este canal, es la gran capacidad de indagación sobre los 

contenidos tendencia que impactan por su grado de participación e influencia en los usuarios. En 

su gran mayoría, los videos están sobre la base de acontecimientos internacionales, políticos, 

astronómicos, virales, de entretenimiento y temas anclados a las noticias boom de las redes 

sociales. 

Finalmente, y con un mérito enorme, Tu Cosmopolis consagra uno de los elementos más trabajados 

y difíciles de lograr en la promoción diluida: evocar emociones a partir de historias. Más allá del 

clickbait, del infoentretenimiento y de las tendencias, este canal ha sido capaz de producir videos 

que evocan emociones, y ese elemento se ha convertido en su plus especial. La narrativa con la 

que se construye cada uno de sus videos le permite convertir sucesos lineales en historias 

sorprendentes. Su capacidad de transformar hechos desapercibidos en noticias virales ha sido su 

catalizador en el impacto de su contenido. La diversificación de emociones que proyectan al 

usuario motivan: la intriga y el desconcierto en sus videos de entretenimiento; la añorancia y 

sorpresa en las temáticas de series, películas y programas animados; la confusión y la calma 

vertidas de las noticias internacionales. Sin embargo, el éxito para captar la visualización de los 

usuarios quedaría minimizado sino fuera por el impacto visual y su apuesta a la curiosidad que 

provoca el clickbait, por ende, ambas estrategias funcionan simultáneamente para maximizar su 

grado de impacto en la comunidad virtual. 

En síntesis, Tu Cosmopolis es un canal de entretenimiento que a través de sus estrategias de 

viralización inherentes de la promoción diluida, ha logrado que su contenido audiovisual en la 

semana de la muestra estudiada, alcance los 4.480 millones de visualizaciones, lo que equivale a 
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640 mil visualizaciones diarias, dando como resultado un 4.08 % de visitas por día del total de sus 

suscriptores. 

6.3. Hallazgos para estrategias de viralización de contenido 

El análisis de las estrategias de viralización de contenido de Clarín y Tu Cosmopolis ha permitido 

establecer puntos de coincidencia sobre los elementos constituyentes de la promoción diluida. De 

igual forma, ha proyectado indicadores sobre las acciones que no se deben efectuar en redes 

sociales cuando se trata de un medio informativo y un canal de entretenimiento. 

El primer hallazgo es que emplear el clickbait en las miniaturas de video en YouTube, en los 

titulares de las imágenes o en los copys de Facebook es una estrategia efectiva, siempre que el 

contenido sea congruente con lo que se promociona a través de los textos o gráficos y que no sea 

usado de manera constante. De este modo, se evita que los algoritmos dificulten su visibilidad, 

sobretodo YouTube, cuya estructura sistemática prioriza la calidad del contenido sobre el cebo de 

clicks. Por consiguiente, se debe redireccionar el objetivo estratégico; no buscar tan solo clicks al 

contenido o visualizaciones efímeras, se debe focalizar la estrategia en ganar seguidores y/o 

suscriptores por cada post realizado. Esto implica que se debe emplear titulares o miniaturas más 

allá del sensacionalismo, más bien arraigadas al realismo noticioso, pero con un enfoque cercano 

al usuario, que conozca el lenguaje e inclusive los anglicismos de su público y, además, condense 

con las terminologías hechas tendencias en el entorno online. Esto permite crear un lazo de 

familiaridad con la comunidad virtual y por ende, es muy probable que se consiga una fidelización 

a largo plazo por parte los internautas. 

Por otro lado, el infoentretenimiento se ha convertido en una de las narrativas más usadas por las 

redes sociales. No obstante, para maximizar sus resultados de circulación e impacto, debe focalizar 

su producción en los videos más que en los textos, dado que, este formato es el preferido por los 

usuarios de los social media. Teniendo en cuenta que, el cibernauta prefiere observar contenido 

audiovisual antes que leer una noticia. Asimismo, su base del éxito radica en la cantidad de 

beneficios que puede obtener un internauta al consumir infoentretenimiento; le permite conocer e 

introducirse en distintas realidades locales como internacionales y, a su vez, está en la posibilidad 

de distraerse con el contenido de la historia. Es decir, se vinculan dos enfoques, el informativo y 

el de entretenimiento. Lo que despierta el interés y capta las emociones intrínsecas del ser humano.  
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La actualización constante es un factor que puede resultar contraproducente cuando es usado de 

manera abrupta. Además, su periodicidad diaria también depende de si se ejecuta en Facebook o 

YouTube. En la primera, al ser una red más textual, la renovación de contenido debe ser más 

regular, y con mayor razón cuando se habla de una fan page de noticias, dado que, la información 

proyectada está en abundante movimiento y los sucesos deben ser actualizados para mantener al 

público informado con los últimos acontecimientos. Mientras que en YouTube, al tratarse de una 

red audiovisual, la renovación de contenido es menos habitual por el tiempo que conlleva el 

proceso de la producción de un video y, en específico, cuando se trata de un canal de 

entretenimiento, no es necesario publicar gradualmente, porque el objetivo es entretener al menos 

una vez por día al usuario, donde prime la calidad antes que la cantidad. 

Por otro lado, en  las páginas de noticias en Facebook, para engancharse a las tendencias en redes, 

es fundamental enlazarse a sucesos de primicias informativas y/o revelaciones virales, para 

difundirse rápidamente y conseguir un impacto amplio de forma urgente. Además, es importante 

que el texto a postear tenga de dos a tres etiquetas; una extraída de la propensión del momento y 

otra en base a la investigación del suceso. La tercera es opcional y no necesaria. Mientras que en 

YouTube, se debe buscar tendencias que despierten el debate y puedan mantenerse de manera 

atemporal, es decir, que no se localicen únicamente en hechos provisionales específicos, dado que, 

un video en esta plataforma puede ser consumido aun después de largos periodos de tiempo. De 

hecho, y lo que sucede con los canales de entretenimiento, es que, el impacto se va construyendo  

gradualmente, casi nunca se produce de modo inmediato. 

Por último y el más complejo, conocer las motivaciones que generan la navegación y consumo de 

contenido del usuario en la red, para que, sobre la base de esos datos, se diseñen, estructuren y 

proyecten la información en Facebook y YouTube. El arte de evocar emociones a partir de historias 

es una estrategia que apela a la sensibilidad expresiva del ser humano. Sin embargo, solo es útil 

para captar la atención de las personas en un delimitado momento, dado que, su interés es mera 

consecuencia de una emoción instantánea, despertada por un posteo determinado. Es una táctica 

que incide de manera más eficaz en el formato audiovisual, por lo que, a simple vista, atañe a la 

plataforma de YouTube. No obstante, Watch, se ha convertido en una de las secciones favoritas 

de los usuarios de Facebook, gracias a que el video es el producto más consumido de esta 

comunidad. Precisamente, en este apartado está el nicho para construir contenido que pueda 
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ingresar en las reacciones psicofisiológicas de cada persona y así instaurar un recuerdo o impresión 

ya sea fugaz o perdurable en el tiempo.  
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