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RESUMEN

Introduccion: Esta investigacion analiza la influencia que ejercen las emociones a la hora de decidir
si se comparten las noticias sobre el cambio climatico en redes sociales. Se estudia la funcion
moderadora de los hdbitos mediaticos, las actitudes previas y los usos y gratificaciones en esa
decision. Metodologia: Se remitio un cuestionario online a una muestra de estudiantes universitarios
de distintas titulaciones y centros de la Comunidad de Madrid. Los datos obtenidos fueron tratados
estadisticamente segin los modelos de regresion lineal simple y multiple, de regresion logistica
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simple y multiple, y de regresion ordinal simple y multiple. Resultados: El miedo y la rabia influyen
en que una noticia relativa al cambio climatico se comparta o no. La busqueda de informacion, el
consumo de noticias y el grado de preocupacion previa son factores que moderan esa influencia.

PALABRAS CLAVE: cambio climatico; redes sociales; emociones; teoria de los usos y
gratificaciones; habitos de consumo informativo.

ABSTRACT

Introduction: This article analyzes the influence of emotions on users' intention to share news about
climate change on social media. Media consumption habits, previous attitudes towards the issue and
social media uses and gratifications sought are considered as moderating roles. Methodology: An
online, self-administered, questionnaire was submitted to a sample of undergraduate students from
different courses and centers placed at Madrid region. Data were statistically tested following simple
and multiple linear regression, simple and multiple logistic regression and simple and multiple
ordinal regression models. Results and conclusions: It is concluded that fear and anger are the most
influential emotions on users' intention to share a piece of news on social media. Information
seeking, news internalizing and previous attitudes are identified as moderating factors.

KEYWORDS: climate change; social media; emotions; uses and gratifications theory; news
consumption habits.
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Traduccion del resumen Francisco Segado-Boj (Doctor en Periodismo).
1. Introduccion

El ecosistema mediatico contemporaneo se encuentra en profunda transformacion (Velasquez et al.,
2018). Uno de los cambios mas profundos en este sentido es la emergencia de las redes sociales
como vehiculos para la difusién y el consumo de noticias y otros contenidos mediaticos (Bright,
2016).

Plataformas como Twitter o Facebook se han convertido en un nuevo escaparate y vehiculo de
distribucion de noticias y, en consecuencia, han cambiado el modo en que los ciudadanos acceden a
la informacién y entran en contacto con asuntos de interés civico y politico (Kalsnes & Larsson,
2018). En el caso concreto de Espafia el 48% de los internautas utiliza Facebook para leer, encontrar,
compartir o comentar noticias (Amoedo, Vara-Miguel, & Negredo, 2018).

Los usuarios ya no son el punto final de una linea de transmision, sino nodos dentro de una red, de
modo que su funcion ya no se limita a recibir informacion de modo pasivo, sino que también
participan de manera activa en la difusion y distribucion del contenido mediatico (Klinger; Svensson,
2016). Este nuevo papel de los usuarios ha sido etiquetado como gatekeeping secundario (Singer,
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2014), contenido distribuido por el usuario (Villi & Matikainen, 2015) o re-diseminacion (Guallar,
Suau, Ruiz-Caballero, Saez, & Masip, 2016).

Este panorama ha llevado a las compafiias mediaticas a disefiar y aplicar estrategias para maximizar
la difusion de su contenido en redes sociales. De modo especifico, las empresas informativas han
utilizado los medios sociales para ampliar el alcance de sus contenidos (Villi & Noguera-Vivo, 2017)
y, de manera paralela, generar una mayor implicacién de su publico (Martin-Quevedo, Ferndndez-
Gomez & Segado-Boj, 2019). Esta tendencia ha llevado a que los medios desarrollen y apliquen
nuevas logicas informativas y valores noticiosos, diferentes a los de los medios tradicionales
(Larsson, 2018; Lischka, 2018).

1.1. Emociones y difusion de noticias

Dentro de estos nuevos atributos noticiosos enfatizados destaca de manera prominente el aspecto
emocional de la noticia, puesto que el contenido que genera una reaccién emocional mas intensa es
mas dado a ser compartido por los usuarios. (Kilgo, Lough, & Riedl, 2017). La reaccion emocional
de los usuarios es junto a otros aspectos, como la personalidad o los usos y gratificaciones, uno de
los factores que explica la decision de los usuarios de compartir contenido en redes sociales
(Dafonte-Gémez, 2018).

Segun la Teoria de la Difusion Emocional (o Emotional Broadcaster Theory) los individuos tienen la
necesidad innata de compartir experiencias. EI compartir noticias emotivas a través de las redes
sociales es uno de los modos mediante los cuales se puede satisfacer esa necesidad (Harber & Cohen,
2005).

En este sentido, el publico comparte de manera preferente en Internet aquellos articulos que
provocan emociones mdas intensas (Berger & Milkman, 2012; Weeks & Holbert, 2013).
Consecuentemente, aquellas publicaciones que expresan algin tipo de emocidén se comparten con
mas frecuencia que el contenido de tono neutral (Keib, Himelboim, & Han, 2018; Stieglitz & Dang-
Xuan, 2013).

No obstante, existen evidencias encontradas acerca del tipo de emociones que fomentan el que una
noticia sea compartida. Por un lado existen estudios que sostienen que los usuarios escogen
preferentemente informacion que despierta emociones de tipo negativo como miedo o preocupacion
(Cappella, Kim, & Albarracin, 2015) (Yang, Kahlor, & Griffin, 2014) pero otras investigaciones
sostienen que las noticias de tono positivo son mas compartidas que las que provocan enfado o
preocupacion (Al-Rawi, 2017).

1.2. Redes sociales y cambio climatico

Por otro lado el uso de redes sociales se ha vinculado positivamente a la participacion politica
(Boulianne, 2015) y al compromiso civico (Gil de Zuniga, Jung, & Valenzuela, 2012) de modo que
se han detectado lazos entre la intensidad de uso de estas herramientas y el grado de implicacion y
participacion en los asuntos publicos de una sociedad. De este modo, las redes sociales también
tienen potencial para aumentar ese compromiso de la sociedad respecto al cambio climéatico (Katz-
Kimchi & Manosevitch, 2015). Estas plataformas pueden aumentar la atencion hacia estos asuntos y
visibilizar acciones de protesta (Thorson, Edgerly, Kligler-Vilenchik, Xu, & Wang, 2016) o bien
poniendo en contacto a usuarios, expertos y grupos de presion (Lee, VanDyke, & Cummins, 2018).
De hecho, el uso de las redes sociales para la informacion politica se ha vinculado positivamente a
niveles més elevados de compromiso medioambiental (Zhang & Skoric, 2018).
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No obstante, los autores de este trabajo no han localizado estudios que analicen los factores que
provocan que contenidos o noticias especificas sobre el cambio climatico sean compartidos por los
ciudadanos en redes sociales. La produccion cientifica al respecto se ha centrado en el modo en qué
Twitter ha cubierto eventos como la Cumbre de Paris (Hopke & Hestres, 2018) y los términos y
dindmicas de discusion entre usuarios sobre cambio climético en Twitter(Anderson & Huntington,
2017) y en Youtube(Shapiro & Park, 2018).

1.3. Emociones y cambio climatico

Las emociones se vinculan directamente al efecto persuasivo de los mensajes (Wirz, 2018). Asi las
emociones son un mediador claro en los efectos y la recepcion de mensajes sobre el cambio
climatico (Feldman & Hart, 2016). Igualmente, los mensajes con contenido emocional pueden
contribuir a concienciar el compromiso contra el cambio climatico y los cambios de actitudes (Nabi,
Gustafson, & Jensen, 2018). No obstante se ha apuntado que las representaciones emocionales del
cambio climatico pueden reforzar el compromiso del publico al respecto pero también distraer la
atencion lejos del propio fendémeno (Héijer, 2010).

De manera concreta se ha sefialado que el miedo puede fomentar actitudes a favor del
medioambiente (Hartmann, Apaolaza, D’Souza, Barrutia, & Echebarria, 2014) y que la esperanza se
relacionan con un mayor interés respecto al cambio climatico (Chadwick, 2015).

No obstante, no solo el tipo de emocion sino también la intensidad de esa emocion puede influir en
cdmo un mensaje afecta al publico. Por ejemplo, mensajes con baja carga de miedo provocan una
mayor intencion de adoptar actitudes pro medioambientales que los mensajes que intentan generar
mas miedo (Chen, 2016).

1.4. Usos y Gratificaciones

Por otro lado, el uso de cualquier medio no es uniforme ni universal, sino que depende de las
expectativas y recompensas esperadas por cada individuo cuando se aproxima a dicho medio. Esos
usos y gratificaciones esperados pueden influir en los efectos del consumo mediatico (McLeod,
2000). Asi la Teoria de los Usos y Gratificaciones (TUyG) se ha utilizado para explicar cambios en
ciertos efectos mediaticos relacionados con el consumo y eleccion de medios. De este modo,
diferentes expectativas llevan a diferentes patrones de usos de los medios. Asi, diferentes
motivaciones para el uso de las redes sociales van ligadas a diferentes actitudes a la hora de consumir
0 compartir noticias en estos entornos. (Choi, 2016b).

Los usos y gratificaciones mas vinculados a cambios en el modo en que se comparten y consumen
noticias en redes sociales son los relativos a interaccién social, gestion de a propia imagen y
busqueda de informacion (Lee & Ma, 2012).

Las motivaciones de tipo social, es decir, aquellas que hacen referencia a la intencion de comunicarse
e interactuar con otros (Whiting & Williams, 2013), influyen en el tipo de contenido que los usuarios
optan por compartir (Coppini et al., 2017). Por otro lado, los usuarios guiados por la gestion de su
propia imagen, es decir por la construccion y proyeccion de su identidad publica (Krdmer & Winter,
2008) tienden a evitar compartir contenido de tipo negativo o controvertido (Hossain et al., 2018).
Finalmente, los usos y gratificaciones vinculados a busqueda de informacion, es decir a las
necesidades informativas y de auto educacion (Korgaonkar & Wolin, 1999) también influyen en el
consumo de noticias (Winter et al., 2016).
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1.5. Justificacion y objetivos

Trabajos anteriores sobre el efecto de las emociones cuando se comparte informacion (Yang et al.,
2014) ofrecen datos y evidencias limitados al contexto estadounidense. De este modo, este articulo
busca aportar informacion en otro contexto cultural que pueda ayudar a entender mejor el papel de
las emociones en la comparticion y difusion de noticias.

Dado el papel relevante que desempafian las emociones en la comunicacion medioambiental (Nabi et
al., 2018) y la posicion cada vez més relevante que las redes sociales ocupan como canal para la
distribucion de noticias, este trabajo intenta explicar la influencia que ejercen las emociones en la
decision de compartir o no compartir un articulo sobre el cambio climatico.

A partir de este primer objetivo se plantea la pregunta de investigacion PI1: “;Qué emocion es mas
relevante a la hora de compartir una noticia sobre cambio climéatico en redes sociales?”.

De manera complementaria a esta pregunta de investigacion, y a raiz de lo expuesto en el estado de
la cuestion se propone también la hipotesis H1: “Las emociones negativas estaran correlacionadas
con la intencion de compartir una noticia en redes sociales”.

Otro de los objetivos de este trabajo consiste en medir el papel moderador que ejercen otros factores
sobre esta influencia emocional en la decision de compartir una noticia acerca del cambio climatico
en redes sociales.

PI2. ;Qué usos y gratificaciones perseguidos en redes sociales moderaran la influencia de las
emociones a la hora de compartir una noticia sobre cambio climatico?

Se han considerado las gratificaciones que, segun la literatura cientifica, mas influyen en los usuarios
a la hora de compartir noticias en redes sociales (Lee & Ma, 2012): “Gestion de la propia imagen”,
“Blsqueda de informacion” e “Interaccion social”. La primera de ellas, “Gestion de la propia
imagen”, hace referencia a aquellos aspectos de las redes sociales que permiten a los usuarios
construir y proyectar una presentacion de su persona (Kridmer; Winter, 2008). “Busqueda de
informacion”, por su parte, implica que los usuarios eligen el medio para su propia formacion y para
satisfacer necesidades informativas (Korgaonkar; Wolin, 1999). Por tltimo, “Interaccion social”, se
refiere a la intencion de comunicarse e interactuar con otros (Whiting; Williams, 2013).

Por otro lado, los efectos de la exposicion a medios y los patrones de consumo de informacion estan
condicionados por el conjunto de habitos y patrones propio de cada usuario (LaRose & Eastin, 2004).
En este sentido, la audiencia no realiza un nuevo ejercicio racional y consciente cada vez que quiere
consultar noticias o contenidos mediaticos, sino que se basa en un repertorio prefijado de plataformas
tecnologicas, medios y cabeceras concretas. Asi, por ejemplo, los ciudadanos pueden optar por
recibir sus noticias a través de medios tradicionales o buscar ese contenido en medios digitales. Esta
eleccion afecta al resto de su implicacion con las noticias (compartir o marcar como “me gusta”). De
hecho, aquellos usuarios que dependen mas de medios digitales han demostrado ser mas activos en
este tipo de habitos (Choi, 2016b; Karnowski, Leonhard & Kiimpel, 2018).

Como ya se ha mencionado, las redes sociales no solo sirven como un vehiculo de consumo de
informacion sino también representan un canal secundario de distribucion de noticias. En este
sentido Choi (2016a) sugiere que los habitos de los usuarios en redes sociales deben diferenciarse
entre internalizacion de noticias (como los usuarios reciben noticias en redes sociales) y
externalizacion de noticias (como los usuarios comparten noticias en redes sociales).
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Asi pues, dado el papel que ejercen los habitos mediaticos se plantea la pregunta de investigacion
P13, “;Qué habitos de consumo informativo en redes sociales moderaran la influencia de las
emociones a la hora de compartir una noticia sobre cambio climatico?”.

Por otro lado, en el campo de la comunicacion politica se ha comprobado que las actitudes y
opiniones previas pueden influir y amortiguar las reacciones emocionales provocadas por los
mensajes (Feldman & Hart, 2016; Hasell & Weeks, 2016). Por ello se quiere comprobar si estas
actitudes previas hacia el cambio climatico pueden moderar la influencia emocional a la hora de
compartir una noticia en redes sociales, de modo que se plantea la siguiente pregunta de
investigacion: PI4. ;Qué actitudes previas hacia el cambio climético moderaran la influencia de las
emociones a la hora de compartir una noticia en redes sociales sobre este asunto?

De manera similar se ha sefialado que el conocimiento previo sobre un tema ejerce un papel decisivo
a la hora de leer informacion que los usuarios encuentran incidentalmente en redes sociales
(Karnowski et al., 2017). Del mismo modo el grado de conocimiento previo sobre el tema es uno de
los principales factores que provocan la discusién y comentario de noticias sobre cambio climatico
(Taddicken & Reif, 2016). Por ello se propone la hipotesis H2: “El conocimiento previo sobre el
cambio climatico moderara la influencia de las emociones sobre la intencidon de compartir una noticia
en redes sociales sobre este asunto”. De modo adicional se plantea una hipotesis complementaria
dirigida no tanto al grado de conocimiento previo, sino al interés existente hacia el tema. Asi se
propone la hipotesis H3: “El grado de preocupacion previo sobre el cambio climatico moderard la
influencia de las emociones sobre la intencion de compartir una noticia en redes sociales sobre este
asunto”.

2. Metodologia

Se envid un cuestionario online a una muestra (n=96) de estudiantes universitarios de todas las
universidades (publicas y privadas) de la Comunidad de Madrid, procedentes de distintos grados para
evitar un perfil homogéneo en lo relativo a su formacién. Una empresa de estudios sociologicos se
encarg6 de reclutar de manera aleatoria a los participantes, que fueron invitados a formar parte del
estudio a cambio de un cheque regalo de 25€ para unos grandes almacenes. Las respuestas se
recogieron entre el 5 de mayo y el 3 de julio de 2017.

El tamaiio de la muestra va en linea de estudios similares que analizan el modo en que determinados
factores influyen en la percepcion de una noticia o de un asunto particular (ver por ejemplo: Da Silva
& Pereira, 2017; Gerber et al., 2017; Penney & Abbott, 2015).

La edad media de los participantes fue de 20,23 afios (desviacion estandar= 3). El 61,46% de los
participantes fueron mujeres y el 38,54% hombres. Los participantes respondieron de manera online
un cuestionario autoadministrado.

El universo de estudio se centrd en jovenes adultos puesto que se trata de un sector demografico
especialmente activo a la hora de compartir y consumir noticias online (Antunovic, Parsons, &
Cooke, 2018). Esto permite esperar que en el futuro sus habitos marque y desarrollen la evolucion de
las tendencias a la hora de compartir noticias (Bobkowski, 2015).

A continuacion, se detallan las distintas escalas y medidas empleadas en el cuestionario. Se ha
calculado la coherencia interna mediante el alfa de Cronbach, indicado en la tabla correspondiente a
cada constructo con el simbolo o para medir los habitos de consumo informativo en redes sociales de
los participantes se emplearon los constructos “Internalizacion de noticias™ (es decir, la frecuencia
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con que los usuarios reciben y leen noticias) y “Externalizacion de noticias” (referido a la frecuencia
con la que comparten noticias) y las respectivas escalas definidas por Choi (2016a). Para ello se
obtuvo el sumatorio de las respuestas a una escala Likert (1="Nunca”, 7= “Todos los dias”) como se
muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Medidas de los habitos de consumo informativo.

Leo noticias en redes sociales

o .. Recibo enlaces a noticias (mediante cuentas de medios a los que
Internalizacion de noticias

(a=0,687) sigo)
Recibo enlaces a noticias de mis contactos (personales, no
cuentas de medios de comunicacion)

Externalizacion de noticias Publico noticias en redes sociales

(a=0,76) Comparto enlaces a noticias con mis contactos

Fuente: Choi & Lee, 2015.

Siguiendo a Hyun & Kim (2015), el grado del conocimiento previo sobre cambio climatico se ha
calculado como el sumatorio de respuestas correctas a un conjunto de preguntas donde los usuarios
debian elegir entre “verdadero” y “falso”. Cada respuesta correcta se puntudé con uno, mientras que
las respuestas incorrectas no sumaban ningun punto (media=1,54, desviacion estandar=0,87) (ver
tabla 2).

Tabla 2. Preguntas sobre conocimiento del cambio climatico.

Los primeros registros historicos de la temperatura datan de unos 150 afos. Desde entonces, los
registros no han hecho mas que aumentar (Verdadero)

El CO2 es el tinico gas industrial responsable del efecto invernadero (Falso)

Estados Unidos ha ratificado el protocolo de Kioto (Falso)

Cada pais adherido al protocolo de Kioto se compromete a reducir sus emisiones de CO2 en un 5%
(Falso)

Fuente: Hyun & Kim (2015).
La preocupacion general sobre el cambio climatico se evalud a través de una unica pregunta tipo
Likert (1="Nada preocupado”, 7=“Muy preocupado”). En la tabla 3 se muestran las preguntas

empleadas para medir las distintas actitudes de los usuarios respectos al cambio climatico.

Tabla 3. Preguntas sobre actitudes respecto al cambio climatico.

Media Des‘flacmn
estandar

El cambio climatico es consecuencia de la accion del hombre 5,93 1,43
El cambio climatico es un fendmeno natural, independiente de la accion

2,18 1,3
del hombre
El cambio climatico puede detenerse si gobiernos y ciudadanos toman 571 13
las medidas oportunas ’ ’

Fuente: elaboracion propia.
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Los usos y gratificaciones considerados en el estudio se construyeron como el sumatorio de
preguntas tipo Likert (1=“Nada de acuerdo”, 7="Totalmente de acuerdo”) independientes mostradas
en la tabla 4 y adaptadas de (Gao & Feng, 2016).

Tabla 4. Medidas para los usos y gratificaciones de redes sociales.

Puedo acceder rapida y facilmente a una gran cantidad de
informacion

Puedo conseguir informacion util

Busqueda de informacion Puedo consultar informacion a muy bajo coste

(@=0,9) Puedo conseguir informacién que me interesa

Puedo usar las redes sociales para conservar informacion que
puedo utilizar en el futuro

Puedo aprender mucho

Puedo conseguir informacién sobre mis amigos

Puedo comunicarme e interactuar con mis amigos

Interaccion social

Puedo mostrar preocupacion y apoyo a mis amigos
(=0,912) p p Y apoy g

Puedo conseguir opinidn y consejos de mis amigos

Puedo expresar mis ideas y dar consejos a mis amigos

Puedo conocer gente nueva

Puedo sentirme conectado

Me ayudan a gustarle a otros

Gestion de la propia imagen
(0= 0,91) Puedo hacer que otros piensen que soy amigable

Puedo hacer que otros piensen que soy sociable

Puedo hacer que otros piensen que soy competente y capaz de
hacer cosas

Fuente: Gao & Feng, 2016.

Una vez respondidas estas preguntas el formulario pedia a los participantes que leyeran una noticia
sobre los efectos del cambio climatico. El texto y las imagenes del articulo (reproducidos de: La
Vanguardia, 2017) no incluian referencias a su fuente, ni a ningun otro contexto. Una vez leida la
noticia, los participantes tuvieron que medir su respuesta emocional a través de una serie de
preguntas tipo Likert mostradas en la tabla 5 (1="“No he sentido en absoluto esta emocion”, 7 =“He
sentido mucho esta emocion”).

Tabla 5. Emociones.

;;lf-)lt:iicsit:?qué punto ha sentido las siguientes emociones al leer la Media Desviacién estandar
Miedo 3,76 1,88
Sospecha 3,2 1,66
Rabia 4,55 1,86
Confusion 2,75 1,68
Tristeza 4.47 1,84
Preocupacion 53 1,73

Fuente: elaboracion propia.
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A partir de estas medidas se elabord un indice de intensidad de las emociones negativas que se
obtuvo con la suma de la puntuacion obtenida en miedo, rabia, tristeza y preocupacion
(media=18.08, desviacion estdndar=6.03).

Por ultimo, los participantes tuvieron que responder a la pregunta: “;Compartiria la noticia que ha
leido en redes sociales?”. El formulario solo permitia responder “Si”” o “No”.

2.1. Tratamiento estadistico

El modelo estadistico empleado fue:

e Modelo de regresion lineal simple y multiple cuando la variable dependiente fue continua. El
coeficiente mostrado en las tablas sera un coeficiente lineal.

e Modelo de regresion logistica simple y multiple cuando la variable dependiente fue binaria.
El coeficiente mostrado en las tablas serd el odds ratio.

e Modelo de regresion ordinal simple y multiple cuando la variable dependiente fuese discreta
con mas de dos categorias con una relacion de orden entre ellas. El coeficiente mostrado en
las tablas sera el odds ratio.

Estos modelos son habituales en otros estudios similares tanto en Comunicaciéon (Chyi & Yang,
2009; Stempel, Hargrove, & Stempel, 2007), como en otras disciplinas, (Kaufman, Dwyer, Land,
Klein & Park, 2018; Kirk, Lee, Ang & Lee, 2015) destinados a medir relaciones entre percepciones,
evaluaciones de mensajes y otros constructos o aspectos.

El disefio elegido para las tablas fue el siguiente: la primera fila hace referencia al modelo lineal
simple, es decir, sin ninguna variable que pueda mediar o moderar su efecto y se muestra el
coeficiente (lineal o odds ratio) y su intervalo de confianza al 95%. El resto de las filas tienen en
cuenta cada una de las variables que pueden mediar o moderar el efecto. Por tanto, el coeficiente
mostrado hacer referencia a la variable independiente principal pero alterado por la presencia de la
variable mediadora correspondiente.

Para determinar si una variable es moderadora o mediadora se tuvo en consideracion el criterio
bioestadistico de la Universidad de Penn State en sus cursos de bioestadistica: si el coeficiente cuando se
tiene en cuenta una tercera variable varia en mas de un 10% con respecto al coeficiente asociado al
modelo sin dicha tercera variable, ésta sera considerada mediadora o moderadora, en caso contrario no.

La formula empleada para calcular el cambio porcentual utilizada fue:

. .y |Coef:s‘invarmoderadora - Coefconvarmoderadoral
Variacion% = < X 100

Coefsinvarmoderadora

De este modo, todas aquellas variables que son mediadoras o moderadoras se resaltan en negrita en
cada una de las tablas. Ademas, en el caso de que el coeficiente sea estadisticamente significativo, se
indica con un asterisco sobre el propio coeficiente.

3. Resultados

3.1. Influencia de las emociones en la intencion de compartir la noticia

El odds ratio asociado al miedo, proporcionado por el modelo de regresion logistica simple alcanz6
la significacion estadistica, siendo de 1,2892 con un intervalo de confianza al 95% de (1,0311,
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1,6309) (ver grafico 1). Esto indica que un mayor nivel del miedo se traduce en una mayor
probabilidad a la hora de compartir la noticia. Concretamente de acuerdo al odds ratio, un aumento
en una unidad en dicho nivel hace que el aumento de la probabilidad de compartir la noticia aumente
en casi un 29%. Aunque como se puede ver en el grafico, donde existe una mayor probabilidad de
compartir la noticia es entre los individuos con un mayor grado en dicha preocupacion. Aunque en la
categoria inferior del nivel de miedo, la situacion sea contraria, debido quiza a esa falta de miedo.
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Griéfico 1: frecuencia de participantes que compartirian la noticia en funcion del miedo percibido.
Fuente: elaboracion propia.

El odds ratio asociado a la sospecha, proporcionado por el modelo de regresion logistica simple no
alcanz6 la significacion estadistica, siendo de 1,0932 con un intervalo de confianza al 95% de

(0,8525, 1,4127). Esto indica que un mayor nivel de sospecha no se traduce en una mayor
probabilidad a la hora de compartir la noticia.
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Grifico 2: frecuencia de participantes que compartirian la noticia en funcion
de la sospecha percibida.
Fuente: elaboracion propia.
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El odds ratio asociado a la rabia, proporcionado por el modelo de regresion logistica simple alcanzo
la significacion estadistica, siendo de 1,35 con un intervalo de confianza al 95% de (1,0755, 1,7217).
Esto indica que un mayor nivel de rabia se traduce en una mayor probabilidad a la hora de compartir
la noticia. Concretamente de acuerdo al odds ratio, un aumento en una unidad en dicho nivel hace
que el aumento de la probabilidad de compartir la noticia aumente en casi un 35%. Aunque como se
puede ver en el grafico, donde existe realmente una mayor probabilidad de compartir la noticia es
entre los individuos con un mayor grado en dicha emocion.
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Grafico 3: frecuencia de participantes que compartirian la noticia en funcién de la rabia percibida.
Fuente: elaboracion propia.

El odds ratio asociado al nivel de confusion, proporcionado por el modelo de regresion logistica
simple no alcanz¢ la significacion estadistica, siendo de 1,0565 con un intervalo de confianza al 95%
de (0,827, 1,3601). Esto indica que un mayor nivel de confusion no se traduce en una mayor
probabilidad a la hora de compartir la noticia.
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Grafico 4: frecuencia de participantes que compartirian la noticia en funcion
de la confusion percibida.
Fuente: elaboracion propia.
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El odds ratio asociado al nivel de tristeza, proporcionado por el modelo de regresion logistica simple
no alcanzé la significacion estadistica, siendo de 1,1666 con un intervalo de confianza al 95% de
(0,9324, 1,47). Esto indica que un mayor nivel de tristeza no se traduce en una mayor probabilidad a
la hora de compartir la noticia. Aunque como se puede ver en el grafico en niveles de tristeza de 6 y
de 7 la diferencia de compartir la noticia es més notable.
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Grifico 5: frecuencia de participantes que compartirian la noticia en funcion de la tristeza percibida.
Fuente: elaboracion propia.

El odds ratio asociado al nivel de preocupacion, proporcionado por el modelo de regresion logistica
simple no alcanzo la significacion estadistica, siendo de 1,2001 con un intervalo de confianza al 95%
de (0,9467, 1,5362). Esto indica que un mayor nivel de preocupacion no se traduce en una mayor
probabilidad a la hora de compartir la noticia. Aunque como se puede ver en el grafico, en niveles de
preocupacion de 6 y de 7 la diferencia de compartir la noticia es mas notable.
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Grifico 6: frecuencia de participantes que compartirian la noticia en funcion de la
preocupacion percibida.
Fuente: elaboracion propia.
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El odds ratio asociado a la influencia de emociones negativas, proporcionado por el modelo de
regresion logistica simple alcanz6 la significacion estadistica, siendo de 1,0872 con un intervalo de
confianza al 95% de (1,0137, 1,172). Esto indica que un incremento de una unidad en la influencia
de emociones negativas, se traduce en una mayor probabilidad de compartir la noticia.
Concretamente, de acuerdo al grafico y al odds ratio, el aumento de la probabilidad de compartir la
noticia aumenta en un 8,7%.

20
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15
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Griéfico 7: frecuencia de participantes que compartirian la noticia en funcion de las
emociones negativas percibidas.
Fuente: elaboracion propia.

3.2. Papel moderador de los usos y gratificaciones perseguidos
Se puede considerar variable moderadora la blisqueda de informacion en los casos de “Rabia”,
(13 2 13 + A 2 b b 0

Sospecha” y “Preocupacion”. En estas ocasiones se produce un cambio mayor del 10% en el odds

ratio asociado a que la noticia sea compartida (ver tabla 6).

Tabla 6. Papel moderador de los usos y gratificaciones en la influencia de las emociones percibidas
v la intencion de compartir la noticia.

1A [1) [1) [1)
1,2892 1,0311 1,6309
1,3694 1,0828 1,7613 6,2209 Busqueda de informacion
Miedo 1,3251 1,0532 1,691 2,7847 Interaccion social
1,2901 1,0317 1,6322 0,069 | Gestion de la propia
imagen
1,0932 0,8525 1,4127
1,1436 0,8842 1,4976 4,6103 Busqueda de informacion
Sospecha 1,0792 0,8382 1,3983 1,2806 Interaccion social
1,0923 0.8515 14118 00823 | Jestiondelapropia
imagen
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1,35% 1,0755 1,7217
1,5954% 1,2209 2,1544 18,1778 Busqueda de informacion
Rabia 1,3986* 1,1042 1,8047 3,6 Interaccion social
1,3495* 1,075 1,7212 0037 | Jestiondelapropia
imagen
1,0565 0,827 1,3601
1,0816 0,8434 1,3998 2,3758 Busqueda de informacion
Confusion 1,0711 0,8365 1,3811 1,3819 Interaccion social
1,0549 0,8248 1,359 0,1514 | Gestion delapropia
imagen
1,1666 0,9324 1,47
1,3082 1,021 1,7067 12,1378 Busqueda de informacion
Tristeza 1,2826 1,005 1,6622 9,9434 Interaccion social
1,1657 0,9308 1,4703 0,0771 | Gestion dela propia
imagen
1,2001 0,9467 1,5362
1,4072* 1,0686 1,8988 17,2569 Busqueda de informacion
Preocupacion 1,2963* 1,0048 1,7021 8,016 Interaccion social
1,1995 0,945 1,5372 005 | Jestiondelapropia
imagen
1,0872 1,0137 1,172
Intensidad de 1,1509%* 1,0587 1,2637 5,8591 Busqueda de informacion
las emociones 1,1141%* 1,0332 1,2095 2,4742 | Interaccion social
negativas 1,0871% 1,0135 11729 | 0009198 | 9estion delapropia
imagen

Fuente: Elaboracion propia.
3.3. Papel moderador de la internalizacion y externalizacion de noticias
Se puede considerar variable moderadora la internalizacioén de la noticia. Se debe a que produce un
cambio mayor del 10% en el odds ratio asociado a que la noticia sea compartida en los casos de

“Rabia”, “Tristeza” y “Preocupacion” (ver tabla 7).

Tabla 7. Papel moderador de la internalizacion y externalizacion en la influencia de las emociones
percibidas y la intencion de compartir la noticia.

Emocion Regresién 95% Cl 95% Cl o Variable moderadora
Ordinal Inferior Superior Cambio
1,2892* 1,0311 1,6309
Miedo 1,3872%* 1,0888 1,8056 7,6016 Internalizacidn noticias
1,306* 1,033 1,674 1,3031 Externalizacion noticias
1,0932 0,8525 1,4127
Sospecha 1,1062 0,854 1,4462 1,1892 Internalizacion noticias
1,0943 0,8531 1,4146 0,1006 Externalizacion noticias
1,35% 1,0755 1,7217
Rabia 1,6263* 1,2343 2,2259 20,4667 Internalizacion noticias
1,3517* 1,0739 1,7283 0,1259 Externalizacion noticias
1,0565 0,827 1,3601
Confusion 1,0864 0,8444 1,4124 2,8301 Internalizacion noticias
1,0494 0,8164 1,3586 0,672 Externalizacion noticias
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1,1666 0,9324 1,47
Tristeza 1,3202 1,0263 1,7339 13,1665 Internalizacion noticias
1,1746 0,9242 1,5051 0,6858 Externalizacion noticias
1,2001 0,9467 1,5362
Preocupacion 1,3815 1,0562 1,8444 15,1154 Internalizacion noticias
1,1982 0,9417 1,5392 0,1583 Externalizacion noticias
Intensidad de 1,0872 1,0137 1,172
las emociones 1,1542%* 1,0601 1,2704 6,1626 Internalizacion noticias
negativas 1,0922%* 1,0147 1,1822 0,4599 Externalizacion noticias

Fuente: elaboracion propia.
3.4. Papel moderador de interés, conocimiento y actitudes previos
Se puede considerar variable moderadora la preocupacion por el cambio climatico. Se debe a que
produce un cambio mayor del 10% en el odds ratio asociado a que la noticia sea compartida (ver

tabla 8).

Tabla 8. Papel moderador del interés, conocimiento y actitudes previos en la influencia de las
emociones percibidas y la intencion de compartir la noticia.

Emocion Regresion 95% CI 95% CI % Variable moderadora
Ordinal Inferior Superior Cambio
1,2892* 1,0311 1,6309
1,2007 0,0435 1,537 6,8647 | Lreocupacion porel
cambio climatico
Fen6émeno provocado por
*
Miedo 1,3376 1,0576 1,7194 3,7543 el hombre
1,2947* 1,0333 1,6417 0,4266 Fenomeno natural
1,2775* 1,0199 1,6181 0,9075 Frenar el cambio climatico
1,3214 1,0503 1,0503 24977 | Conocimiento previo por
el tema
1,0932 0,8525 1,4127
0,9897 0,7525 13016 04676 | Lreocupacion porel
cambio climatico
1,1036 0,8582 1,4322 00513 | Fenémeno provocado por
Sospecha el hombre
1,0945 0,8527 1,4153 0,1189 Fenomeno natural
1,0838 0,843 1,403 0,8599 Frenar el cambio climatico
1,1157 0,8674 0,8674 2.05818 Conocimiento previo por
el tema
1,35 1,0755 1,7217
1,2038 0,9246 1,5744 10,8296 | Freocupacion por el
cambio climatico
, 1,5066 1,1546 2,0314 116 | Fenomeno provocado por
Rabia el hombre
1,3647 1,0819 1,7524 1,0889 Fendémeno natural
1,3371 1,0584 1,7155 0,9556 Frenar el cambio climatico
1,4113 1,1136 1,1136 4,5407 | Conocimiento previo por
el tema
Confusion 1,0565 0,827 1,3601
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1,0646 0,8192 1,3933 Preocupacion por el
0,7667 AP
cambio climatico
1,0532 0,8234 1,3569 Fen6émeno provocado por
0,3124
el hombre
1,0586 0,8265 1,366 0,1988 Fendémeno natural
1,0686 0,8346 1,3806 1,1453 Frenar el cambio climatico
1,0975 0,8503 1,4327 Conocimiento previo por
3,8807
el tema
1,1666 0,9324 1,47
1,0304 0,7918 1,3293 Preocupacion por el
11,675 AN
cambio climatico
1,2336 0,9635 1,5987 Fenémeno provocado por
. 5,7432
Tristeza el hombre
1,1716 0,9329 1,4822 0,4286 Fendémeno natural
1,1431 0,9027 1,4547 2,0144 Frenar el cambio climatico
1,1931 0,9486 0,9486 Conocimiento previo por
2,2716
el tema
1,2001 0,9467 1,5362
1,1579 0,9024 1,4944 3,5164 | nterés por la informacion
cientifica
1,0521 0,7976 1,3787 12,3323 | Preocupacion por el
cambio climatico
Preocupacion 12794 0.9829 1.6975 6.6078 Fen6émeno provocado por
el hombre
1,2072 0,948 1,5549 0,5916 Fenomeno natural
1,1774 0,9192 1,5202 1,8915 Frenar el cambio climatico
12349 0.9597 0.9597 2.90 Conocimiento previo por
el tema
1,0872* 1,0137 1,172
1,0795* 1,0041 1,1658 07082 | Interes por la informacion
cientifica
1,0474 0,9651 1,138 36608 | Preocupacion porel
Intensidad de cambio climatico
las emociones 11272 10377 12357 3.6792 Fen6émeno provocado por
negativas el hombre
1,0914* 1,0157 1,1794 0,3863 Fenomeno natural
1,0839%* 1,0076 1,1714 0,3035 Frenar el cambio climatico
1,0997 1,0226 1,189 1,1497 | Conocimiento previo por
el tema

Fuente: elaboracion propia.
4. Discusion y conclusiones

Los datos obtenidos permiten contestar las preguntas de investigacion enunciadas y contrastar las
hipotesis planteadas. Asi, respecto a la PI1 “;Qué emocion es mas relevante a la hora de compartir
una noticia sobre cambio climdtico en redes sociales?” se puede senalar que el miedo y la rabia son
las emociones que mas han fomentado el que una noticia se comparta (ver graficos 1 y 3). Asimismo,
también se puede dar por verificada la hipotesis H1 “Las emociones negativas estaran
correlacionadas con la intencién de compartir una noticia en redes sociales”. (Ver grafico 7).

Respecto a la pregunta de investigacion PI2. “;Qué usos y gratificaciones perseguidos en redes
sociales moderardn la influencia de las emociones a la hora de compartir una noticia sobre cambio
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climatico?” los datos apuntan a la blisqueda de informacion como Unico uso y gratificacion que
modera el papel de la emocion (ver tabla 6). La gestion de la propia imagen y la interaccion social se
mantienen al margen de esta influencia.

En cuanto a la PI3 “;Qué habitos de consumo informativo en redes sociales moderaran la influencia
de las emociones a la hora de compartir una noticia sobre cambio climatico?”, los resultados de la
investigacion apuntan a que tan solo el consumo de noticias (internalizacién de noticias) modera la
influencia emocional a la hora de compartir un contenido en redes sociales sobre cambio climético.
Por el contrario, el habito de externalizacion no influye en este sentido (ver tabla 7).

La respuesta a la PI4. “;Qué actitudes previas hacia el cambio climatico moderaran la influencia de las
emociones a la hora de compartir una noticia en redes sociales sobre este asunto?”’ es negativa en el
sentido de que ninguna de estas actitudes modera la influencia de la emocion sobre la decision de
compartir una noticia. De igual manera los datos no permiten verificar la hipotesis H2 “El
conocimiento previo sobre el cambio climatico moderard la influencia de las emociones sobre la
intencion de compartir una noticia en redes sociales sobre este asunto”. Por el contrario, se cumple la
H3 “El grado de preocupacién previo sobre el cambio climdtico moderara la influencia de las
emociones sobre la intencion de compartir una noticia en redes sociales sobre este asunto” (ver tabla 8).

Los hallazgos presentados van en la linea de otros trabajos que sefialaban la importancia del miedo a
la hora de despertar la implicacion publica en la accidon contra el cambio climatico (Hartmann,
Apaolaza, D’Souza, Barrutia, & Echebarria, 2014). Este trabajo demuestra que el miedo es también
un factor relevante a la hora de que los usuarios den mayor visibilidad a mensajes sobre los efectos y
consecuencias del cambio climatico. Esta evidencia puede resultar especialmente tutil a la hora de
disefiar campafias en redes sociales para la concienciacion medioambiental en este sentido.

Por otro lado, este estudio también introduce la rabia como factor relevante a la hora de decidir si
compartir una noticia sobre cambio climatico. Si bien se habia sefialado en otros contextos como el de
la informacion politica (Hasell & Weeks, 2016) este aspecto emocional todavia no se habia sefialado en
el caso concreto de la comunicacion medioambiental y, concretamente, sobre el cambio climatico.

En cuanto a los factores considerados como moderadores de este impacto emocional se ha desvelado
el papel desempefiado por la busqueda activa de informacion en este sentido. Tanto el uso y
gratificacion de busqueda de informacion como el habito concreto del consumo de noticias mediante
redes sociales amortiguan la carga emocional de las noticias. Este hecho es consecuente con el papel
de la preocupacion por el cambio climatico. Es decir, cuanto mas preocupado estd un usuario en
obtener informacién y mas informacion recibe, menos le afecta la carga emocional de una noticia a la
hora de compartirla entre sus contactos. No obstante, el conocimiento previo sobre el cambio
climatico no modera de igual manera ese impacto emocional. Por lo tanto, puede concluirse que la
influencia emocional solo es moderada si existe preocupacion o intencion de informarse, no si esa
informacion se lleva realmente a cabo y es efectiva en el &mbito concreto del cambio climatico.

4.1. Limitaciones y prospectiva
El estudio solo ha empleado un mensaje como estimulo para medir la respuesta emocional, con lo
que no se han podido comparar los efectos y el papel ejercido por distintos aspectos de la noticia o de

su tratamiento.

Se ha sefalado que diferentes enfoques y encuadres pueden hacer variar los efectos de los mensajes
sobre cambio climatico (Bilandzic, Kalch, & Soentgen, 2017; Feldman & Hart, 2018) y que estas
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diferencias en el tratamiento de la noticia pueden provocar efectos distintos en las actitudes e
intenciones de los usuarios (Hart & Feldman, 2016). Asi, puesto que los usuarios reaccionan de
manera diferente ante distintos encuadres (Lee, Chang, & Chen, 2017) es necesario que estudios
posteriores comparen las respuestas de los participantes ante varios estimulos que incluyan distintos
enfoques.

Dichos estudios posteriores deberian emplear diferentes estimulos con diferencias sustantivas en
estos aspectos para asi mediar las variaciones que provocan en la reaccion de los lectores.

Por otro lado, los resultados presentados son solo extrapolables a un sector concreto de la poblacion
espafiol como son estudiantes universitarios. Futuros trabajos deberian comparar los resultados
obtenidos con poblacion de otras edades. En este mismo sentido, puesto que las reacciones ante
emociones pueden ser distintas en diferentes entornos culturales (Eriksson, Coultas, & de Barra,
2016) son necesarias réplicas transculturales y transnacionales de este estudio de modo que se
puedan entender mejor los efectos de las emociones percibidas en la difusion secundaria de noticias.
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