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Resumen: Esta investigacién examina la agenda online de dos de los diarios mds
relevantes en Argentina -Clarin . La Nacién- a través de un andlisis cuantitativo de las
noticias publicadas en las respectivas paginas de inicio y en las respectivas publicaciones
en las cuentas oficiales de estos dos medios en Facebook y Twitter. El andlisis de 3.780
noticias demuestra que existen diferencias entre las agendas propuestas por los sitios y las
noticias publicadas en las redes sociales de los mismos. Los resultados exponen que los
diarios mantienen una agenda relacionada a los asuntos publicos en sus paginas de inicio,
mientras que en las redes sociales priorizan noticias vinculadas a los asuntos no publicos.
La divergencia es menor temprano por la mafianay aumentaalo largo del dia. A partir de
estos hallazgos este trabajo indaga los motivos de esta seleccién y las diferentes temdticas
que seleccionan los medios.

Palabras clave: Agenda de noticias, redes sociales, periodismo, noticias en linea, ciclo de
noticias.

Abstract: This work examines the online agenda of two of the most important
newspapers in Argentina -Clarin and La Nacidn- through quantitative content analysis
of the news stories published on their respective homepages and on the official accounts
of these two media outlets on Facebook and Twitter. The analysis of 3.780 news shows
that newspapers maintain an agenda related to public affairs on their home pages, while
on social networks they prioritize news related to non-public topics. The divergence is
lowest early in the morning and increases throughout the day. This paper explores the
reasons for the differences between the topics selected by the news companies on their
homepages and their social media presence.

Keywords: News agenda, social media, journalism, news online, news cycle.
1. Introduccién

La conformacién de la agenda medidtica ha sido tema de investigacion
g g
para los estudios sobre comunicacién desde el trabajo seminal de
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McCombs (1972). El surgimiento de las redes sociales y su utilizacién
como espacios de consumo de informacién han ampliado el foco de
andlisis hacia las cuentas en redes sociales de medios de noticias (Conway,
Kenski y Wang, 2015; Johnson y Perlmutter, 2009; Martin y Grib,
2016; Meraz, 2009; Sayre, Bode, Shah, Wilcox, y Shah, 2010). Este
trabajo examina la agenda online de los dos diarios impresos con mayor
circulacién en Argentina -Clarin . La Nacidn- comparando las noticias
publicadas en tres presentaciones de los dos medios: sus paginas de inicio y
las publicaciones en las cuentas oficiales de estos dos medios en Facebook
y Twitter, durante 55 dias no consecutivos en 2017 y 2018.

El anélisis muestra que Clarin . La Nacidn tienden a publicar mas
articulos sobre asuntos no publicos en las redes sociales. Mientras que en
las pdginas de inicio los asuntos publicos ocupan un porcentaje promedio
de 56,43%, en Twitter las noticias de asuntos publicos disminuyen en
promedio a 37,15%, y en Facebook llegan a una media de 34,05% de los
posteos. Ademds, aunque la brecha entre el porcentaje de asuntos publicos
en las paginas de inicio y las redes es una constante en todos los horarios,
hay mayor proporcién de noticias sobre asuntos publicos a primera hora
de la mafana en todos los espacios de difusién de los dos diarios, que
disminuye hacia a la tarde y la noche. Este trabajo reflexiona sobre la
fijacion de agenda online y en redes sociales a partir de estos hallazgos,
con tres conclusiones principales: la légica de las redes sociales incide en
la difusién de noticias por parte de actores establecidos de la industria; las
précticas en cada red social difieren, y los medios de noticias se adaptan
a esos usos diversos, proponiendo agendas distintas para cada espacio
virtual; y la persistencia de los asuntos de temas en las redes en las primeras
horas de la manana sugiere que los diarios mantienen su relevancia a la

hora de fijar agenda al principio del dia.
2. Marco Referencial
2.1. Agenda setting

En 1963, Cohen propuso que “la prensa puede no tener éxito en decirle a
la gente cémo tiene que pensar, pero ha sido sorprendentemente exitosa
en decirle a sus lectores sobre qué temas pensar”* (p.13). McCombs y
Shaw retoman ese concepto y definen a la fijacién de agenda como “la
capacidad de los medios masivos de seleccionar y destacar ciertos temas
sobre otros, y con ello causar que los asuntos destacados sean percibidos
como importantes por el publico” (1977, p.12). El proceso de fijacién de
agenda estd formado por tres elementos interrelacionados: la agenda de
los medios, la agenda publica y la agenda politica o institucional (Chaffee y
Metzger, 2001; Dearingy Rogers, 1996; Rodriguez Diaz, 2004; Aruguete,
2009). El primer nivel de la agenda, llamado también “agenda de los
medios”, estd definido por la jerarquia y frecuencia otorgadas a distintos
temas en los medios de comunicacion (Aruguete, 2009).
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La “agenda del publico” es el grado de importancia que da el ptblico a
determinados aspectos noticiosos durante un periodo de tiempo (Dearing
y Rogers, 1996) y se relaciona con la medicidon de la importancia que tiene
la seleccién de determinados temas entre la audiencia (McCombs y Evatt,
1995). El tercer nivel de agenda, politica e institucional, se refiere a la
relacién entre la agenda publica y las decisiones y acciones de las elites y
los tomadores de decisiones (Dearing y Rogers, 1988). La investigacion
académica se ha concentrado en la influencia que tienen los medios en
la opinién publica (Lépez Escobar, Llamas y McCombs, 1996; Weaver y
Elliott, 1985; Mc Combs y Evatt; 1995; Semetko y Canel, 1997; Kosicki,
1993).

Algunas investigaciones examinan cémo el surgimiento de Internet
puso en cuestion el potencial de los medios de noticias tradicionales para
fijar la agenda del publico (Althaus y Tewksbury, 2002; Boczkowski y
Mitchelstein, 2013; Chaftee y Metzger, 2001; Donsbach, 2004; Roberts,
Wanta y Zwo, 2002). McCombs vaticind el final del proceso de fijacion
de agenda:

Internet ha cambiado dramdticamente el espacio comunicacional con la
introduccién de una mirfada de canales (...) hay observadores que predicen el final
de la fijacién de agenda conforme las audiencias se fragmentan y précticamente
todo el mundo tiene una agenda externa tnica, altamente individualizada y
compuesta por la gran cantidad de informacién disponible online (2005; p.544).

Los primeros estudios sobre fijacién de agenda online examinan la
interaccién entre las agendas de los medios tradicionales y los nuevos
medios, como los blogs (Sweetser, Golan y Wanta 2008; Wright y
Hinson, 2008; Messner y Garrison, 2011; Messner y DiStaso, 2008). La
aparicion de las redes sociales plantea un nuevo interrogante sobre los
efectos de la fijacion de agenda de los medios. La literatura se ha enfocado
en analizar la influencia de los medios tradicionales de noticias en redes
sociales como Twitter y Facebook (Campos Freire 2008; Meraz, 2011;
Lara, 2008; Noguera Vivo, 2010; Sayre et al., 2010). Por ¢jemplo, Harder
y sus colegas encuentran que las cuentas de medios en Twitter tienen
mayor poder de fijacién de agenda que otro tipo de cuentas (Harder,
Sevenansy Van Aelst, 2017). Kalsnes examina la fijacién de agenda entre
Twitter y seis diarios noruegos, y encuentra que las referencias a rweets
de representantes politicos aumentan conforme se acerca la fecha de la
eleccién (2016). En cambio, otra investigacion encuentra que, durante la
campana electoral de 2012 en Estados Unidos, tanto los medios como los
candidatos influyeron en la agenda de Twitter (Conway, Kenskiy Wang,
2015).

2.2. Noticias y redes sociales

Las redes sociales aparecen como nuevas plataformas para la produccién
y consumo de informacién (Gil De Zuiiga, Jung y Valenzuela 2012;
Hong, 2012; Mitchelstein y Boczkowski, 2018; Newman, Fletcher,
Kalogeropoulos, Levy y Nielsen, 2017). La investigacién ha dado cuenta
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de c6mo los medios de noticias usan estrategias para posicionarse en
estos nuevos espacios (Garcia De Torres, et al,, 2011; Gonzélez Molina y
Ortells Badenes; 2012; Hille y Bakker, 2013; Hong 2012). Sin embargo,
Ju,Jeongy Chyi examinan la circulacién, el trafico online y alas audiencias
de 66 diarios impresos de los Estados Unidos y encuentran que “el rol
de los medios sociales para el modelo de negocios de los periddicos (es
decir, su contribucién al tréfico web y a sus ingresos totales) sigue estando
indefinido en el mejor de los casos” (2014, p. 13).

Cada red social tiene ldgicas diferentes de funcionamiento e
interaccidn paralos usuarios (Boczkowski, Matassi y Mitchelstein, 2018),
incluyendo los medios que las usan para difundir su contenido. Estas
diferencias reflejan en parte la diversidad de audiencias: los usuarios de
Twitter tienden a ser mds jovenes, y hay mds mujeres que hombres en
Facebook (Kiimpel, Karnowski y Keyling, 2015).

Las investigaciones sobre Twitter indican que es un espacio para la
“expresion del discurso dominante en la opinién publica, pero también
como un instrumento del sistema politico para dar forma a la cobertura
noticiosa” (Aruguete, 2015, p. 170). Su usabilidad, una vasta cantidad de
usuarios, presencia de personajes publicos y sobre todo su instantaneidad
la hacen util para la difusidon de noticias (Boyd, Golder, Lotan, 2010;
Kwak, Lee, Park y Moon; 2010). Algunos trabajos comparan la agenda
noticiosa de los medios con los temas que se presentan en Twitter
y encuentran que existe gran influencia de esta red social sobre la
agenda noticiosa (Parmelee, 2014; Krane, 2010). En esta plataforma,
los periodistas aparecen como formadores de opinién y tratan los temas
desde sus cuentas personales (Lasorsa, Lewis y Holton, 2012; Vis, 2013)
Aruguete propone que Twitter es capaz de competir por el poder de
agenda de los medios tradicionales (2015).

Si bien la mayor parte de los estudios se enfocan en Twitter, debido a
que es una red abierta, “en la que es mucho mas fécil seguir usuarios clave,
desarrollos temporales, y redes de comunicacién” (Kiimpel, Karnowski y
Keyling, 2015, pp. 3-4 ), la investigacién académica sobre la fijacién de
agenda por parte de Facebook (Johnson y Perlmutter, 2009; Martin y
Griib, 2016; Jacobson, 2013) se ha concentrado en los usos que medios
y periodistas hacen de esta red (Gonzdlez Molina y Ramos del Cano;
2013; Gonzélez Molina y Ortells Badenes; 2012). Los estudios indican
que los medios utilizan a esta red social como vidriera, es decir para di-
fundir la informacién producida y redirigir a los usuarios hacia el sitio
nativo (Canavilhas, 2007; Jerénimo y Duarte, 2010; Jung y Villi, 2018;
Noguera Vivo, 2010; Skogerbe y Krumsvik, 2015).

Por parte de los usuarios, varios trabajos indican que los consumidores
utilizan las redes sociales para acceder a noticias (Mitchelstein y
Boczkowski, 2018; Newman, Fletcher, Kalogeropoulos, Levy y Nielsen,
2017). Por ejemplo, Boczkowski, Mitchelstein y Matassi encuentran que
los jévenes en Argentina adquieren informacién en redes sociales de
manera tanto deliberada como incidental (2018). La agenda propuesta
por las redes sociales y la agenda de sus usuarios no necesariamente
estd centrada en la informacién sobre asuntos publicos. Estudios sobre
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el consumo de contenido en redes encuentran que gran parte de los
intercambios de informacién en las redes no est4 relacionada con asuntos
noticiosos (Boczkowski, Matassiy Mitchelstein, 2018; Fletcher y Nielsen,
2017; Oeldorf Hirsch, Birnholtz y Hancock, 2017; Valeriani y Vaccari,
2016). Bandari, Asur y Huberman (2012) concluyen que los contenidos
publicados por los medios tradicionales de noticias y relacionados a los
asuntos publicos no suelen ser los mas populares en Twitter.

Los trabajos sobre redes sociales en Argentina encuentran alto grado
de correspondencia entre el contenido de los sitios y los posteos
en sus cuentas de redes sociales. Raimondo Anselmino y Bertone
resaltan que “tanto en la cuenta oficial de Clarin como en la de La
Nacién, encontramos correspondencia entre las noticias emitidas desde
ese espacio [Twitter] y las que se ubican en la portada (home) del
sitio.” (2013, p. 97). Por otra parte, Rost (2012) indica que en las redes
sociales se produce el “volcado automatico. Es la modalidad més usual en
los medios. Se utiliza alguna aplicacion de distribucién de RSS (Really
Simple Sindication) y se vuelcan automdticamente las tltimas noticias
que se publican en la Web en cada una de las redes sociales” (p. 5).

Sin embargo, la similitud entre las agendas medidticas puede variar de
acuerdo al momento del dia, como encuentran Boczkowski y De Santos
en su comparacion entre las pdginas de inicio de Clarin, La Nacion
y Infobae (2007). Las variaciones temporales en el tipo y cantidad de
informacién publicada se deben a los cambios en el ciclo de las noticias,
que es la organizacién de la difusién de contenido a lo largo del dia. La
investigacion empirica ha dado cuenta de como laaceleracion en el trabajo
periodistico online y en los canales de cable de noticias ha contribuido al
fin de la practica de difundir informacién dos veces por dia (ala mafianay
a la noche) (Boczkowski, 2009; Lawson Borders, 2006; Williams y Delli
Carpini, 2000). Esta organizacién temporal es remplazada por un ciclo
de noticias de 24 horas, en el que se produce y distribuye informacién
de manera constante (Bucy, Gantz y Wang, 2007). Klinenberg hace un
estudio etnografico del trabajo periodistico y propone que “el ciclo de
tiempo para la produccién de noticias en la era de la produccion digital es
radicalmente diferente: el ciclo de noticias regulares se ha convertido en
un patrén errdtico e interminable (...) un ciclén de noticias” (2005, p. 54).

Aunque algunos autores han examinado la interaccién entre el ciclo
de noticias y las redes sociales, (Castillo, El Haddad, Pfeffer y Stempeck,
2014; Kalsnes, 2016; Lescovek, Backstrom y Kleinberg, 2009; Sayre et
al., 2010), la mayoria de las investigaciones sobre las agendas de medios
y redes sociales recolecta los datos durante un lapso breve de tiempo en
un solo momento al dia, o compara las cuentas de medios de noticias en
redes sociales con cuentas de otros usuarios. Este trabajo de investigacién
compara las paginas de inicio y las cuentas de Twitter y Facebook de los
dos diarios de mayor circulacién en la Argentina entre los meses de febrero
de 2017 y marzo de 2018. Ademas, siguiendo la metodologia propuesta
por Boczkowski y De Santos (2007), examina si existen diferencias en
tres horarios distintos del dia. De esta manera, analiza las variaciones de
las agendas intra-medio pero inter-red social. La existencia de diferencias
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entre paginas de inicio de La Nacion .yClarin y sus cuentas en redes
sociales indicaria que incluso dentro de cada medio noticioso, el criterio
editorial para construir la agenda medidtica varia de acuerdo al espacio de
publicacién.

Pregunta de In vestigacion e Hipdtesis

Este trabajo propone dos hipdtesis y una pregunta de investigacion:}

HI1: Los medios publican ms noticias de asuntos puiblicos en sus paginas de inicio
que en sus cuentas de Facebook.

H2: Los medios publican mds noticias de asuntos publicos en sus paginas de
inicio que en sus cuentas de Twitter.

P.I: ¢Varian los temas de la agenda medidtica a lo largo del dia en los tres
espacios?

3. Metodologia

Esta investigacién examina la agenda periodistica en dos sitios de noticias
online y en las redes Facebook y Twitter. Para llevarla a acabo, replica
la metodologfa utilizada en Boczkowski y Mitchelstein (2015). Realiza
un andlisis de contenido cuantitativo (Krippendorft, 2018; Kripendorfty
Bock, 2008) de las notas publicadas en Clarin (www.clarin. com.ar) y La
Nacién (www.lanacion.com.ar) y en sus respectivas cuentas de Facebook
(@clarin y @lanacion) y Twitter (@clarincom; @lanacion).

Los datos de la primera muestra se recolectaron en 48 dias durante
los meses de febrero, abril, junio, agosto, noviembre y diciembre del
afio 2017 a partir del método de la semana construida, e incluyen
un total de 2.520 noticias. La semana construida consiste en elegir el
lunes de la primera semana del periodo designado, luego el martes de
la segunda semana y asi consecutivamente hasta cumplir una semana
calendario (Krippendorf, 2018). Este modo de seleccién permite obtener
una muestra representativa de la informacién y establece un rango de
seleccion relativamente considerable para la conformacién de un corpus
de andlisis de contenido. El muestreo mediante semana construida evita
que acontecimientos puntuales Ccomo una campana presidencial 0 una
competencia deportiva sesgue los resultados del analisis.

A su vez, se elabor6 una segunda muestra, recolectando los datos dia
de por medio durante dos semanas (7 dias en total), con el examinar si
habia modificaciones en la agenda medidtica de acuerdo al momento del
dia. De esta manera, durante el mes de marzo de 2018, se recolectaron
1.260 noticias, de los mismos sitios, en distintos horarios del dia (08:00,
16:00 y 00:00).

Este estudio se llevé a cabo en dos de los diarios més representativos de
la Argentina, por diversas razones. Clarin . La Nacién estin ponderados
por diversos rankings como dos de los sitios mds populares en ese pais.

3 Este trabajo analiza las cuentas de estos diarios en Facebook y Twitter
porque son dos de las redes sociales con mds usuarios de Argentina.

4 Tanto Clarin como La Nacién ocupan un lugar de relevancia en
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las redes sociales. Cuentan con caudales elevados de posteos y sobre
todo de seguidores. En Twitter, Clarin (@ clarincom) tiene un total
de 2.79 millones de seguidores en su cuenta verificada y La Nacidn
(@LANACION) tiene 3.13 millones de seguidores (julio 2018). En
Facebook, la pagina de Clarin (@clarincom) tiene 5.717.723 seguidores,
y la de La Nacién (@lanacion) tiene 3.564.287 seguidores (julio 2018).

La agenda de los sitios se midié en funcién de las 10 noticias que
aparecen primero en la pantalla de las paginas de inicio de los diarios
online (en una grilla de izquierda a derecha y de arriba abajo). Se
utilizd este criterio de recoleccién entendiendo que aquellas noticias
que aparecen en la parte superior del sitio son las consideradas mas
“importantes” por los editores y, por ende, son un indicador de lo més
relevante para los productores de noticias (Boczkowski y Mitchelstein,
2015). En el caso de la agenda de las redes sociales, se recolectaron las 10
noticias que aparecen primeras en la pantalla de inicio de las respectivas
cuentas de los medios.

Las unidades de analisis de este estudio son las notas y las publicaciones
en redes sociales. Las variables codificadas fueron las siguientes:

° Lista:

Pagina de inicio.
Facebook.
Twitter.

¢ Contenido:

Asuntos publicos (AP): una noticia fue categorizada
como de asuntos publicos si involucraba temas de
economia, de gobierno, de politica, de negocios,
relaciones internacionales, o si involucraba a figuras
publicas o tenfa una implicancia politica explicita.

Asuntos no publicos (ANP): noticias sobre deportes,
entretenimiento, crimen, tecnologfa, cultura, educacién,
el clima o toda noticia que no tuviera ningun tipo de
vinculacién con los asuntos putblicos.

La primera variable responde a los contenidos publicados en la pégina
de inicio de los sitios y las noticias publicadas en las paginas de Facebook y
Twitter. La segunda variable investiga la diferencia entre las preferencias
que tienen los editores a la hora de seleccionar qué noticias serdn
publicadas en el sitio, en las redes o en ambas. La categorizacién de ambas
variables estd basada en el libro de Boczkowski y Mitchelstein (2015). La
fiabilidad inter-codificadores fue en promedio 85% con un coeficiente de

Cohen Kappa de 0.81.
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4. Hallazgos

4.1. Composicidn de la muestra

Aunque las agendas de los dos medios examinados divergen, existe una
convergencia en las temdticas de las noticias segun se publique en los
sitios o las redes sociales. En las péginas de inicio de La Nacidn y Clarin
hay mas noticias sobre asuntos publicos que noticias sobre asuntos no
publicos. La Tabla 1 muestra porcentaje de noticias de asuntos publicos
(AP) y asuntos no publicos (ANP) en las pdginas de inicio y las cuentas
de Facebook y Twitter de los diarios Clarin y La Nacidn, recolectadas a
las 18:00 en 48 dias de los meses de febrero, junio, agosto, noviembre y
diciembre de 2017. La prevalencia de las noticias sobre asuntos publicos
en ambas paginas de inicio es 50.24% y 62.62% respectivamente. En
la pégina de Facebook de Clarin hay 28,81% de noticias sobre asuntos
publicos y 71.19% asuntos no publicos. Esto significa que hay una brecha
significativa en el porcentaje de noticias sobre asuntos publicos de 21
puntos porcentuales entre la pagina de inicio de Clarin y su pagina de
Facebook. En la pagina de Facebook de La Nacidn hay 39,29% de noticias
sobre asuntos publicos y 60,71% de asuntos no publicos. La brecha en el
porcentaje de noticias sobre asuntos publicos entre la pégina de inicio y
Facebook es de significativa y de 23 puntos porcentuales. Estos hallazgos
confirman la H1 para los dos medios estudiados.

Tabla 1
Clarin La Nacion
AP ANP AP ANP
Homepage |N=420 |50,24% [49,76% |N=420 |62,62% |37,38%
Twitter N=420 |41,67% |58,33% |N=420 |[32,62% |[67,38%
Facebook |N=420 |28,81% |71,19% |N=420 |39,29% |60,71%

Porcentaje de noticias de asuntos ptiblicos (AP) y asuntos no ptblicos (ANP) de los diarios Clarin y La Nacién

Elaboracién en propia sobre la base de datos recolectados para esta investigacion

Enla cuenta de Twitter de Clarin las noticias sobre asuntos no publicos
(58,33%) superan a las de asuntos publicos (41,67%). La diferencia en
el porcentaje de noticias sobre asuntos publicos entre el sitio de Clarin
y su cuenta de Twitter es significativa y de 9 puntos porcentuales. En
la cuenta de Twitter de La Nacidn el porcentaje de notas sobre asuntos
no publicos (67,38%) también supera el porcentaje de articulos sobre
asuntos publicos (32.62%). La brecha en el porcentaje de noticias sobre
asuntos publicos entre el sitio de La Nacidn y su cuenta de Twitter es de 30
puntos porcentuales. Estos hallazgos confirman la H2 para los dos medios
examinados.

Significancia estadistica de la diferencia entre el porcentaje de noticias
de asuntos publicos en la pégina de inicio y el porcentaje de noticias sobre
asuntos publicos en las redes sociales de Clarin y La Nacién:
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Clarin Homepage vs. Facebook: X

Clarin Homepage vs. Twitter: "= 6,2121 Pr = 0,013
Clarin Facebook vs. Twitter: = 15,2116 Pr < 0,0005
La Nacion Homepage vs. Facebook: \° = 45,7499 Pr < 0,0005
La Nacion Homepage vs. Twitter "= 75,7718 Pr < 0,0005
La Nacién Facebook vs. Twitter: \*= 15,2116 Pr < 0,0005

y° = 40,3425 Pr < 0,0005

Para examinar si el porcentaje de noticias sobre asuntos publicos varia
alo largo del dfa (P.1.), analizamos los datos recolectados en tres horarios
diferentes (a las 08:00, 16:00 y 0:00). El mayor porcentaje de noticias de
asuntos publicos aparece en la pagina de inicio de cada sitio a las 8:00
(53% en Clarin'y 54% en La Nacién). La Tabla 2 visualiza porcentaje de
noticias sobre asuntos publicos en las péginas de inicio y las cuentas de
Facebook y Twitter de los diarios Clarin y La Nacidn, recolectadas a las
8:00, 16:00 y 0:00, durante 7 dias entre el 19 de marzo y el 31 del mismo
mes. A las 16:00, los porcentajes son 47% y 53%, y a las 0:00 son 46% y
49%, respectivamente.

Tabla2
Porcentaje de noticias sobre asuntos publicos de los diarios

Clarin y La Nacidn, recolectadas a las 8:00, 16:00 y 0:00

Clarin La Nacion

8:00 16:00 0:00 Total 8:00 16:00 |0:00 Total
N=210 |N=210 |[N=210 [N=630 [N=210 |N=210 [N=210 [N=630
Pagina de inicio | 52.86% |47.14% |45.71% |50,24% |54.29% |52.86% |48.57% |51,90%
Facebook 55.71% [11.43% [34.29% |33,81% |48,57% |21,43% |25,71% |31,90%
Twitter 47 14% |32.86% [45.71% |41,90% |31.43% |32,86% |25,71% |30%

Elaboracion en propia sobre la base de datos recolectados para esta investigacion

Significancia estadistica de la diferencia entre el porcentaje de noticias
de asuntos publicos en la pagina de inicio y el porcentaje de noticias sobre
asuntos publicos en las redes sociales de Clarin y La Nacién.
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Clarin 0:00: Homepage vs. Facebook: X* = 19048, Pr = 0,168
Clarin 0:00: Homepage vs. Twitter: X* = 0,0000  Pr = 1,000
Clarin 0:00: Facebook vs. Twitter: X* = 19048 Pr = 0,168
Clarin 8:00: Homepage vs. Facebook: " =0,1151 Pr=0,73
Clarin 8:00: Homepage vs. Twitter: y* = 04571  Pr = 0,499
Clarin 8:00: Facebook vs. Twitter: Y° = 1,0294 Pr= 0,310
Clarin 16:00: Homepage vs. Facebook: Y° = 221,5570 Pr < 0,0005
Clarin 16:00: Homepage vs. Twitter: x* =2,9762  Pr= 0,084
Clarin 16:00: Facebook vs. Twitter: x"=9.3223 Pr = 0.002
La Nacion 0:00: Homepage vs. Facebook: y* = 7,8322  Pr = 0,005
La Nacion 0:00: Homepage vs. Tivitter: Y*=17,8322  Pr= 0,005
La Nacion 0:00: Facebook vs. Twitter: x° = 0,0000 Pr = 1,000
La Nacion 8:00: Homepage vs. Facebook: y* = 0,4575  Pr = 0,499
La Nacion 8:00: Homepage vs. Tivitter: \° = 7,4667  Pr = 0,006
La Nacion 8:00: Facebook vs. Twitter: X° = 4,2857 Pr=0,03
La Nacion 16:00: Homepage vs. Facebook: y* = 14,8077 Pr < 0.0005
La Nacién 16:00: Homepage vs. Twitter:  x? = 5,7167  Pr = 0,017
La Nacion 16:00: Facebook vs. Twitter: X° = 2,3117 Pr=0,128

En Facebook, la primera hora de la manana también es el horario de
mayor presencia de contenido sobre asuntos publicos (56% en Clarin
y 49% en La Nacidn), que disminuye a las 16:00 a 11% y 21%,
respectivamente; y aumenta a 34% en Clariny a 25% en La Nacidn a las
0:00, pero sin llegar al nivel de las 8:00.

En Twitter, a las 8:00 hay 47% de tweets sobre asuntos publicos en
Clarin y 31% en La Nacién. A las 16:00 disminuye a 33% en Clarin y
se mantiene relativamente estable en 33% en La Nacidn, y a las 0:00 es
de 46% en Clarin y 26% en La Nacién. Estos hallazgos indican que el
momento de mayor presencia de noticias de asuntos publicos tanto en los
sitios de los diarios como en sus cuentas de redes sociales —y por lo tanto,
lainstancia en que mayor coincidencia hay entre las agendas de las paginas
de inicio y las de las cuentas de Facebook . Twitter— es a primera hora la
mafana. En Clarin, tanto en la pégina de inicio como en las dos redes,
hay més temas asuntos no publicos a las 16:00, y los mismos disminuyen
a medianoche. En cambio, en La Nacidn, los asuntos no publicos van
ganando espacio conforme avanza el dia, parallegar a su méximo alas 0:00.

4. 2. Discusion

Los hallazgos presentados en este trabajo indican que Clarin . La Nacién
publican més noticias sobre asuntos publicos en el espacio mds visible de
sus pdginas de inicio que en sus cuentas en las redes sociales Facebook
y Twitter, donde publican més articulos relacionados a los asuntos no
publicos. En analisis en distintos momentos del dia indica que la agenda
tanto de las paginas de inicio como de las cuentas en redes sociales incluye
més temas de asuntos publicos a las 8 de la manana que durante el resto

el dia.
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La variacién entre las paginas de inicio y las redes indica que los medios
analizados abandonaron la prictica de replicar todo su contenido en los
lugares més prominentes en sus cuentas de Facebook y Twitter, como
estudios anteriores habfan encontrado (Rost, 2012; Bertone y Raimondo
Anselmino, 2013). El hecho de que las noticias de asuntos no publicos
ocupen mids espacio en Facebook y Twitter, en ese orden, que en las
paginas de inicio, parece indicar que en estas plataformas los medios
se acercan mds a las preferencias del publico, que se orienta mis por
esta temdtica que hacia las noticias de asuntos publicos (Boczkowski y
Mitchelstein, 2013; Tewksbury, 2003; Prior, 2007).

El aumento de noticias sobre asuntos no publicos tanto en las
paginas de inicio como en Facebook y Twitter reproduce lo hallado por
Boczkowski y de Santos (2007) respecto a la evolucién temporal del
ciclo informativo, y, como estos autores proponen, desafia la idea de la
desaparicion del ciclo de noticias o su reemplazo por un ciclén de noticias
(Klinenberg, 2005). Las 8 de la mafiana es el horario en que la mayorfa
de los lectores de la versién impresa de Clarin . La Nacidn se encuentran
con la tapa del diario en papel, que tiende a estar dominada por temas de
asuntos publicos (Boczkowski y de Santos, 2007). Esta preponderancia
de temas de asuntos publicos se repite en Facebook y Twitter, lo que
indicaria la continuidad de précticas editoriales del diario impreso en las
plataformas digitales.

Si, como proponen Chaffee y Metzger, “el problema clave para la
teorfa de la fijacién de la agenda pasard de examinar sobre qué temas
les dicen los medios a la gente que deberian pensar, a estudiar como las
audiencias les dicen a los medios sobre qué quieren pensar” (2001, p.
375), las redes sociales se convierten una pieza clave para la transmisién
de los intereses de las audiencias, tanto para las organizaciones de noticias
como para los especialistas en comunicacién. Los resultados coinciden
con los estudios que senalan que Twitter es una red social en donde
se discuten temas de la vida publica (Aruguete, 2015; Boczkowski
et al., 2018; Vis, 2013), mientras que las cuentas de los medios en
Facebook tienden a privilegiar atin mds temas sobre asuntos no publicos
(Boczkowski et al., 2018). Facebook anuncié publicamente en enero
de 2018 que cambiaria su algoritmo para que privilegiara posteos de
amigos o familia y organizaciones locales, que tienden a ser sobre asuntos
no publicos (Chaykowski, 2018) por encima de noticias publicadas por
medios de noticias nacionales. La relativa escasez de noticias sobre asuntos
publicos en las cuentas de Facebook de medios tradicionales podria estar
relacionada con una estrategia para maximizar la audiencia.

Este trabajo presenta algunas limitaciones. Primero, unicamente
analiza los sitios y redes de dos diarios impresos, Clarin y La Nacidn: seria
interesante incorporar mas sitios de distintos medios y de diversos paises.
Segundo, la investigacién examina la produccién y difusién de noticias,
de manera que se deja afuera la agenda de los usuarios. Una investigacién
a futuro podria estudiar qué noticias consumen los usuarios, con cudles se
involucran, tanto marcindolas como favoritas como contestando como
compartiéndolas, y si coinciden con las propuestas por los editores.
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Finalmente, la divergencia en espacios de comunicacién del mismo medio
sugiere que el poder de fijacién de la agenda tanto intra-media como inter-
media parece estar en retirada, aunque habria que comparar las agendas
de las redes con los temas considerados mds importantes por los votantes
para identificar la influencia de las distintas agendas.

S. Conclusiones

Esta investigacién encuentra que los dos principales diarios en papel de
la Argentina, Clarin y La Nacidn, mantienen una agenda relacionada a
los asuntos publicos en sus paginas de inicio, mientras que en las redes
sociales priorizan noticias vinculadas a los asuntos no publicos, de manera
més marcada en Facebook que en Twitter. Por otra parte, el anélisis de los
sitios y las cuentas en Facebook y Twitter en distintos momentos del dia
muestra que la divergencia es menor temprano por la mafianay aumentaa
lo largo del dia. A partir de estos hallazgos este trabajo indaga los motivos
de esta seleccidn y las diferentes temdticas que seleccionan los medios.

Estos hallazgos tienen diversas implicancias para el estudio de los
medios y el ciclo de noticias, las redes sociales, y los procesos de fijacién
de agenda en la sociedad contempordnea. En primer lugar, indican que
la 16gica de las redes sociales incide en la difusién de noticias por parte
de actores establecidos de la industria. Los usuarios de redes tienden a
estar menos interesados en noticias de asuntos publicos que los lectores
tradicionales de diarios, y esa agenda de entretenimiento termina reflejada
en las cuentas que los mismos periédicos manejan. Las audiencias les dicen
a los medios sobre qué quieren pensar, a través del monitoreo de sus
preferencias en los sitios y en las redes sociales, y las cuentas de los medios
de noticias tienden a reflejar esos intereses.

Segundo, los hallazgos presentados por esta investigacién indican
que las redes sociales difieren entre si, ya que tanto Clarin como
La Nacidn postean menos noticias sobre politica, economia y asuntos
internacionales en Facebook que en Twitter. Cada red social tiene
sus propias caracteristicas, basadas en las practicas de los usuarios
(Boczkowski, Matassi y Mitchelstein, 2018; Kiimpel, Karnowski y
Keyling, 2015) y los medios de noticias se adaptan a esos usos diversos,
proponiendo agendas distintas para cada espacio virtual.

Por ultimo, la persistencia de los asuntos de temas publicos tanto en
los sitios como en las redes en las primeras horas de la manana, sugiere
que, mas alld de las crisis en los periddicos impresos, los diarios mantienen
relevancia a la hora de fijar agenda al principio de la jornada. La discusién
en redes sociales sobre las portadas de los diarios en redes sociales podria
asemejarse a la practica por la cual las radios empiezan sus programas
de noticias matutinos leyendo las noticias de tapa. A lo largo del dia,
conforme aparecen noticias tanto en medios tradicionales como en redes,
esa primera agenda del diario impreso se diluye. El ciclo de noticias no
colapsa, sino que se transforma. La politica no desaparece completamente
de las redes, si no que abandona con el transcurso de las horas el primer
plano, para volver a aparecer al dia siguiente, como el diario en papel.
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En conjunto, estos hallazgos indican que las particularidades de cada
medio, cada red social y cada momento del dia deben ser tenidas en cuenta
ala hora de analizar procesos de fijacion de agenda en internet en general
y en redes sociales en particular. Esperamos que esta investigacién sea un
paso fructifero en esa direccion.
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Todas las traducciones son de los autores.

En marzo de 2018, Clarin tuvo 5.397.000 usuarios tnicos, y La Nacién
4.902.000 usuarios tnicos (Comscore, 2018).

En marzo de 2018 Facebook tuvo 17.061 millones de usuarios tnicos; y
Twitter 3.333 millones de usuarios tinicos (Comscore, 2018)

Notas de autor

Mattia Panza Guardatti es Licenciado en
Comunicacién por la Universidad de San
Andrés (Argentina). mpanzaguardatti@udesa.edu.ar. hteps://
orcid.org/0000-0003-0726-9013

Doctora del Departamento de Comunicacién de Northwestern
University, Profesora adjunta en la Universidad San Andrés
y y co-directora del Centro de Estudios sobre Medios y
Sociedad en Argentina.. emitchelstein@udesa.edu.ar, https://
orcid.org/0000-0001-7355-8740

Ph.D. en Science and Technology Studies (Cornell
University), profesor en el Department of Communication
Studies en Northwestern University y  co-director
del Centro de Estudios sobre Medios vy
Sociedad en Argentina.. pjb9@northwestern.edu. hteps://
orcid.org/0000-0002-9446-8303

151



