La brecha de las noticias en Argentina:
factores contextuales y preferencias
de periodistas y publico

Eugenia Mitchelstein’
Pablo J. Boczkowski?
Celeste Wagner®
Silvana Leiva*

Recibido: 2016-08-25 Aprobado por pares: 2016-09-21
Enviado a pares: 2016-09-01 Aceptado: 2016-09-23

DOI: 10.5294/pacla.2016.19.4.4

Para citar este articulo / to reference this article / para citar este artigo

Mitchelstein, E., Boczkowski, P.J., Wagner, C. y Leiva, S. (2016). La brecha de las noticias
en Argentina: factores contextuales y preferencias de periodistas y publico. Palabra Clave,
19(4), 1027-1047. DOI: 10.5294/pacla.2016.19.4.4

Resumen

Esta investigacion examina la oferta y la demanda de noticias en siete si-
tios de la Argentina a través de un analisis de contenido cuantitativo de las
noticias publicadas de manera mds prominente en las homepages o paginas
de inicio y las listas de las “mds leidas” durante un periodo de siete meses,
que incluye la campana presidencial y la asuncién de un nuevo presidente
en 201S. El andlisis cuantitativo de méds de S500 noticias muestra que exis-
te una brecha significativa y consistente entre las preferencias de los perio-
distas y los consumidores y una mayor variabilidad en las preferencias de
los integrantes del ptiblico que en las elecciones de los productores profe-
sionales de noticias. Este trabajo utiliza tales hallazgos para reflexionar so-
bre los conceptos de fijacion de agenda y ciudadania monitorial.
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Palabras clave

Periodismo en linea; andlisis del contenido; Consumo de noticias; Argen-
tina; Comunicacion politica; Audiencias, Establecer la agenda (Fuente: Te-
sauro de la Unesco).

The News Gap in Argentina: Contextual
Factors and Preferences of Journalists
and the Audience

Abstract

This investigation examines the supply and demand of news in seven pla-
ces in Argentina through a quantitative content analysis of the news more
prominently published on homepages and “most read” lists over a period of
seven months, including the presidential campaign and the 2015 presiden-
tial inauguration. The quantitative analysis of over 5500 news shows that
there is a significant and consistent gap between the preferences of jour-
nalists and consumers and a greater variability in the preferences of mem-
bers of the public than in the choice of professional news producers. This
paper uses these findings to reflect on the concepts of agenda-setting and
monitorial citizenship.

Keywords
Online journalism; content analysis; news consumption; Argentina; politi-
cal communication; audiences; agenda-setting (Source: Unesco Thesaurus).
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A brecha das noticias na Argentina:
fatores contextuais e preferéncias
de jornalistas e publico

Resumo

Esta pesquisa examina a oferta e a demanda de noticias em sete lugares da
Argentina através de uma anélise de conteudo quantitativo das noticias pu-
blicadas de maneira mais proeminente nas homepages ou péginas de ini-
cio e as listas das “mais lidas” durante um periodo de sete meses, que inclui
a campanha presidencial e a assun¢ao de um novo presidente em 2015. A
andlise quantitativa de mais de 500 noticias mostra que existe una brecha
significativa e consistente entre as preferéncias dos jornalistas e dos con-
sumidores e uma maior variabilidade nas preferéncias dos integrantes do
publico do que nas elei¢oes dos produtores profissionais de noticias. Este
trabalho utiliza estas descobertas para refletir sobre os conceitos de agen-
damento e cidadania monitorial.

Palavras-chave
Jornalismo digital; andlise de contetiddo; consumo de noticias; Argentina; co-
municagio politica; audiéncias; agenda setting (Fonte: Tesauro da Unesco).
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Introduccion

Los medios cumplen al menos dos funciones fundamentales en regime-
nes democraticos: proveen de informacién alos ciudadanos para la toma
de decisiones (Bennett y Entman, 2001; Downs, 1957) y ofrecen una
agenda de temas a los que gobernados y gobernantes deberian prestar
atenciéon (McCombs y Shaw, 1972; Scheufele y Tewksbury, 2007). Sin
embargo, la literatura sugiere que, mientras editores y periodistas tienden
a dar prioridad a las noticias sobre asuntos publicos, como politica nacio-
nal e internacional y economia y negocios, los consumidores, en cambio,
prefieren noticias sobre asuntos no publicos, como deportes, especticu-
los, policiales y el clima. Esta divergencia tematica resulta en una brecha
entre la oferta y la demanda de informacién de actualidad (Boczkowski
y Mitchelstein, 2013).

Esta investigacion examina la oferta yla demanda de noticias en siete
sitios de la Argentina a través de un andlisis de contenido cuantitativo de las
noticias publicadas de manera mds prominente en las homepages o paginas
de inicio y las listas de las “mds leidas” durante un periodo de siete meses
(entre septiembre de 2015 y marzo de 2016). Este lapso incluye los meses
finales de la campafia presidencial (los comicios por la primera vuelta fue-
ron el 25 de octubre, y por el balotaje, o segunda vuelta, el 22 de noviem-
bre) yla asuncién del nuevo presidente, Mauricio Macri, el 10 de diciembre.
Ademds, durante el periodo de recolecciéon de datos, se fugaron de una carcel
de maxima seguridad tres condenados por el homicidio de tres empresarios
vinculados al narcotréfico, acusados de haber donado dinero a la campa-
fa presidencial de la expresidenta Cristina Ferndndez de Kirchner. Estu-
vieron profugos 17 dias, entre el 27 de diciembre de 2015 y el 11 de enero
de 2016. Estos tres eventos —eleccion presidencial, asuncién del nuevo
primer mandatario y triple fuga— permiten a esta investigacion examinar
la posible variacion en los niveles de noticias sobre asuntos puablicos tanto
entre la seleccion de los periodistas (representada por las noticias mas visi-
bles en las paginas de inicio de los siete sitios) como en las preferencias de

los consumidores (visibles en las listas de “masleidas” o “m4s cliqueadas”).
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El andlisis muestra que existe una brecha significativa y consistente
entre las preferencias de los periodistas y los consumidores durante un pe-
riodo que incluye una campana presidencial y la fuga de la carcel de tres
condenados por homicidio con conexiones con el poder politico. Ademas,
indica que hay una mayor variabilidad en las preferencias de los integran-
tes del pablico que en las elecciones de los productores profesionales de
noticias. Finalmente, los datos incluyen una notable excepcién a la ten-
dencia de la brecha: el mes de diciembre de 2015, en el que la brecha en-
tre periodistas y consumidores desaparece.

Este trabajo se apoya en tales hallazgos para reflexionar sobre los con-
ceptos de fijacién de agenda'y ciudadania monitorial enla nueva matriz de co-
municacién digital, enla que los consumidores incurren en menores costos
en la seleccién tanto de las fuentes de informacién como (dentro de esos
medios) de las noticias que les interesan.

Consideraciones tedricas

Una de las principales funciones de los medios de comunicacién es proveer
aloslectores de informacién esencial para el funcionamiento del cuerpo po-
litico (Druckman, 2005; Graber, 2006; Iyengar y Kinder, 1987). Sin embar-
go, la literatura sugiere que existe una brecha entre las noticias que editores
y periodistas prefieren publicar y las que las audiencias eligen leer. Los pe-
riodistas, tanto por formacién profesional (Cook, 1998; Davis, 1995; Wi-
lliams y Delli Carpini, 2012) como por requisitos organizacionales (Bennett,
Lawrence y Livingston, 2008; Gitlin, 1980), tienden a privilegiar noticias
sobre politica, economia y asuntos internacionales (“asuntos publicos”),
por sobrelos articulos acerca de temas policiales, entretenimiento o depor-
tes (“asuntos no publicos”) (Gans, 2004; Jones, 2009; Tuchman, 1978).

Una corriente de investigacion sugiere que, en cambio, las audiencias
no suelen estar tan interesadas por los asuntos publicos como los periodis-
tas (Bird, 2003; Hamilton, 2004; Prior, 2007; Tewksbury, 2003 ). Estos ha-
llazgos son congruentes con el concepto de ignorancia racional de Downs
(1957), que explica que los ciudadanos no invierten recursos en informar-
se sobre un tema cuando consideran que el costo de hacerlo es mas alto que
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los beneficios percibidos de esa actividad. Otra corriente, por el contrario,
ha sostenido que los consumidores de noticias estin principalmente inte-
resados por asuntos de opinién publica (Dean, Pertilla y Bert, 2007; Pat-
terson, 1994; Shoemaker y Cohen, 2006) y que incluso a veces sienten que
es un deber como ciudadanos el estar informados en estos temas (Huang,
2009). La literatura sobre el comportamiento de las audiencias frente a la
oferta del periodismo es, entonces, profusa aunque divergente.

Como sefialan Boczkowski y Mitchelstein (2013, p. 9), tradicional-
mente la literatura ha estudiado las preferencias de los periodistas y la de
los ciudadanos por separado, producto de la “division del trabajo” entre los
académicos. Los estudios sobre periodismo han dado cuenta de la oferta
noticiosa de los medios, mientras que la literatura sobre audiencias ha in-
vestigado el comportamiento de los consumidores de noticias. Por otra par-
te, mientras que hasta hace pocos anos las preferencias de las audiencias
solo se podian estudiar de manera agregada e indirecta (a través de infor-
macién sobre circulacién y ratings, o encuestas y focus groups), los medios
digitales permiten conocer de manera mas precisa el comportamiento de
las audiencias.

Laidea de una “brecha noticiosa” entre periodistas y audiencias no es
nueva: puede rastrearse, al menos, setenta y cinco anos atras, cuando Ro-
bert Park, uno de los principales exponentes de la Escuela de Sociologia
de Chicago, que ademas habia trabajado como periodista, escribié: “Las co-
sas que mas nos gustarfan publicar no son aquellas cosas que queremos leer.
Lo que queremos obtener en los medios es informacién ‘edificante’, pero lo
que queremos leer es algo ‘interesante” (Park, 1981). El significado de esta
brecha cambia seguin el contexto. Lalégica del mercado de los grandes me-
dios tradicionales, durante casi todo el siglo XX, le permitia a estos decirle
al publico qué informacién debian tener, de manera relativamente indepen-
diente de sus preferencias (Schudson, 1978; Zelizer, 2004). Restricciones
estructurales como las frecuencias disponibles en el espectro radioeléctrico
y los altos costos de ingreso en el negocio limitaban el nimero de compe-
tidores por la atencion del publico. A su vez, lalégica del formato de estos
medios hacia que la capacidad de discriminaciéon de noticias por parte de
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las audiencias estuviese muy restringida: para enterarse de las novedades
deportivas habia que escuchar el noticiero entero o pasar las paginas del
diario hasta la seccién de deportes. Si no voluntario, por lo menos el con-
sumo de ciertas noticias de asuntos publicos resultaba siendo “accidental”
En un contexto de escasa competencia, esta condicion permitié a las orga-
nizaciones de medios conservar una mision de servicio publico que goza-
ba ala vez de altos margenes de rentabilidad econémica.

Actualmente, en un contexto donde los medios digitales son cada
vez méds dominantes, tanto periodistas como analistas del fenémeno son
cada vez mas conscientes de que los consumidores no fijan su atencién en
aquellos temas que la literatura ha considerado tradicionalmente “esencia-
les” para el desarrollo de una democracia liberal. Tanto cuestiones de com-
petencia como de formato de los medios digitales habilitan a los pablicos
aignorarlo que no les interesa de manera muy sencilla y a consumir lo que
siles interesa del mismo modo. A esta diferencia entre lo que los medios y
periodistas ofrecen —lo que consideran “mds importante” de acuerdo con
su ética profesional moderna— y lo que los lectores o consumidores final-
mente prefieren se ha llamado la “brecha de las noticias” (Boczkowski y
Mitchelstein, 2013).

Estudiarla brecha entrela oferta yla demanda de noticias permite echar
luz sobre dos herramientas conceptuales muy usadas en el campo de los es-
tudios de periodismo y opinién publica: la fijacién de agenda (McCombs
y Shaw, 1972) y la nocién de ciudadania monitorial (Schudson, 1998). De
acuerdo con la teoria de la fijacién de agenda, los medios le sugieren a las
audiencias cudles son los temas, las personas y los eventos a los que vale la
pena prestarles mds atencién. Como consecuencia de este proceso, existiria
una correspondencia entre el énfasis que los medios le dan a ciertos temas
y la importancia que les otorga la ciudadania (McCombs y Stroud, 2014).
Sin embargo, las investigaciones previas sugieren que la capacidad de fijar
agenda depende del contexto, que podria moderar el poder que los me-
dios lideres tienen para configurar la agenda (Boczkowski y Mitchelstein,
2013; Boczkowski, Mitchelstein y Walter, 2012). Esto en gran medida se
puede explicar a partir de la nocién de ciudadania monitorial (Schudson,

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - elSSN: 2027-534X - Vol. 19 No. 4 - Diciembre de 2016. 1027-1047 1033



1998), que indica que el publico no suele seguir cuidadosamente los temas
de asuntos publicos en momentos de rutina, sino que habitualmente tie-
ne una mirada superficial sobre las noticias, y solo fija su atencién en estos
temas cuando cuestiones mds extraordinarias alteran la dindmica de la po-
litica o la sociedad (como los casos de las campanas electorales o crisis po-
liticas de envergadura) (Cho, 2008; Tewskbury, 2006).

La existencia de una divergencia entre lo que los periodistas prio-
rizan y las audiencias eligen pone en cuestion dos roles tradicionales del
periodismo: ser proveedores de informacion y generar espacios de delibe-
racion publica. En la medida en que las audiencias pierden interés en los
asuntos publicos, existe una ciudadania que, bien no esta preparada, bien
no estd interesada en hablar de temas que son esenciales para la vida de-
mocratica. Este escenario de fragmentacion es también paralos medios un
desincentivo para ejercer sus funciones tradicionales de control sobre la
politica y de exigencia de rendicion de cuentas. En este sentido, estudiar
la divergencia entre la oferta y la demanda de noticias no es relevante tni-
camente por el problema que supone para la supervivencia de los medios
en su formato mds tradicional, sino que también pone en cuestion la ma-
triz de comunicacién publica y actividad politica que se sostuvo durante
casi todo el siglo XX y que animo ciertas visiones de las sociedades demo-
criticas y liberales.

Método

Para estudiar la brecha noticiosa, hemos realizado analisis de contenido en
los siguientes siete sitios en linea de noticias argentinos: Clarin.com (dia-
rio Clarin®), Lanacion.com.ar (diario La Nacién®), Perfil.com (diario
Perfil”), Infobae.com (Infobae®), TN.com.ar (canal de noticias TN?),

S Clarin se publica en Buenos Aires y tiene una circulacién diaria promedio de 233 000 ejemplares (IVC, 2016).

6  Lacirculacién diaria promedio de La Nacién, también publicado en Buenos Aires, es de 139 000 (IVC, 2016).

7 Diario Perfil se publica sébados y domingos en Buenos Aires, con una circulacion aproximada de 27 000 ejemplares
(IVC, 2016).

8  Infobae es el tnico sitio de la muestra que solo se publica en internet, y es uno de los sitios de noticias mas visitados,
junto con Clarin'y La Nacién.

9  Todo Noticias (TN) es la version en linea del sitio de noticias por cable con el rating més alto de la Argentina
(Ibope, 2016).
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Lavoz.com.ar (diario La Voz'°) y Diariouno.com.ar (diario Uno'!). Los da-
tos se recolectaron en 47 dias desde septiembre 201S hasta marzo 2016."
La seleccion de estos sitios en linea responde a varias razones. En primer
lugar, una buena parte de estos sitios se encuentra entre los sitios mas lei-
dos de la Argentina, poseen un alcance nacional en sus publicaciones y
un lugar prominente en la fijaciéon de agenda. En segundo lugar, dos de
los sitios corresponden a diarios de referencia en provincias o regiones ar-
gentinas. En tercer lugar, todos estos sitios reportan publicamente infor-
macion sobre el consumo de sus lectores, es decir, listas de las notas mas
leidas y, en algunos casos, las mis comentadas y méds compartidas. En to-
dos los casos, se trata de diarios denominados “generalistas”, en la medida
en que combinan, en su oferta, noticias sobre asuntos publicos con noti-
cias sobre esparcimiento, cultura, educacién, deportes, etc. Por esta razon,
estos sitios concentran una audiencia heterogénea y masiva. Esta hetero-
geneidad es util en esta investigacion en la medida en que nos permite eva-
luar las diferencias y similitudes entre la eleccion de los periodistas y la de
los consumidores a la hora de elegir noticias.

Lainformacién que hemos reunido responde alas dos partes de la
“brecha” que nos interesa analizar: la eleccion de los periodistas y la de
sus audiencias. Para ello, seleccionamos, en cada dia de recoleccion de da-
tos, las diez primeras noticias que aparecieron en la homepage de cadauno
delossitios, siguiendo el orden de izquierda a derecha y de arriba abajo (de
aqui en adelante, la “lista de los periodistas”). Seleccionamos las primeras
diez noticias presentes en la homepage de cada diario, porque entendemos
que aquellas que aparecen en la parte superior del sitio son las considera-
das mas “importantes” por los periodistas y por ende son un indicador de
lo més noticioso para el periodismo. Complementario a esto, recolectamos
para cada dia de recoleccion la lista de noticias mds leidas, segtin la infor-
macién reportada por cada sitio (de aqui en adelante “las més leidas”).

10 La Voz del Interior se publica en Cérdoba y tiene una circulacién diaria aproximada de 30 000 ejemplares (IVC, 2016).
11 Diario Uno se publica en Mendoza y tiene una circulacién diaria aproximada de 11 000 ejemplares (IVC, 2016).
12 La muestra incluye seis dias de septiembre, ocho dias de octubre, cinco de noviembre, siete de diciembre, siete de

enero, siete de febrero y siete de marzo.
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La unidad de analisis de este estudio es la noticia. Las variables que
codificamos fueron las siguientes:

. Lista:

- De periodistas.

- De consumidores.
. Contenido:

- Asuntos publicos: una noticia fue categorizada como de asuntos
publicos si involucraba temas de economia, de gobierno, de poli-
tica, de negocios, relaciones internacionales, o si involucraba a fi-
guras publicas o tenia una implicancia politica explicita.

- Asuntos no publicos: noticias sobre deportes, entretenimiento,
crimen, tecnologia, cultura, educacion, el clima o toda noticia que
no tuviera ningun tipo de vinculacién con los asuntos publicos.

Esta segunda variable busca dilucidar la existencia y naturaleza de una
brecha en las preferencias tematicas de periodistas y consumidores, yla ca-
tegorizacién estd basada en el libro de Boczkowski y Mitchelstein (2013).

Como la brecha de las noticias es sensible al paso del tiempo y pre-
senta cambios en funcién del nivel de actividad politica que se presente,
hemos recolectado informacién tanto en periodos de actividad politica
normal como periodos de alto nivel de actividad politica. como la campa-
na presidencial argentina en 2015 y la posterior asuncién del nuevo presi-
dente, Mauricio Macri.

En total, se han analizado 5598 noticias, de las cuales 3251" perte-
necen alalista de las noticas privilegiadas por los periodistas, mientras que
las 2347 restantes pertenecen a la lista de las preferencias de los consumi-
dores." Siete asistentes de investigacion codificaron las noticias durante los

13 Ladiferencia con el nimero esperado de noticias de siete sitios en 47 dias (3290) es de 1%y se debe a errores de los
asistentes de investigacion en la recoleccion de datos.
14 La diferencia entre la cantidad de noticias examinadas en la lista de “periodistas” y la de “consumidores” se debe a

que no todos los sitios publicaban diez noticias en la lista de las mds leidas.
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siete meses que abarca el estudio. La fiabilidad intercodificadores o indice
kappa de Cohen fue calculado sobre 19 % de la muestra (9 dias) y el pro-
medio de todas las variables fue 0.80.

Hallazgos

El andlisis de la cobertura noticiosa de los siete medios analizados durante
el periodo septiembre de 2015 a marzo de 2016 indica que, si bien la bre-
cha respecto de los temas de asuntos publicos es constante, disminuye
en periodos de alta actividad politica, es decir, depende de la coyuntura. En
los meses de fuerte actividad politica, como los meses finales de la campa-
fia presidencial (septiembre-noviembre de 2015), la brecha noticiosa en-
tre noticias de asuntos publicos y noticias de asuntos no pablicos muestra
una disminucién notable (figura 1). En octubre, mes de la primera vuel-
ta de la eleccion presidencial, el interés de las audiencias por los temas de
los asuntos publicos aumento, pero nunca el consumo de temas de politi-
ca, economia y relaciones internacionales lleg6 a convertirse en la mayoria
de las noticias mas leidas, excepto en dos sitios (La Voz y Perfil) (cuadro
1). En casi todos los sitios, las audiencias prefirieron consumir noticias so-
bre informacién general, deportes, especticulos, entretenimiento, policia-
les y ciencia y tecnologia. Aproximadamente, la brecha entre los articulos
publicados porlos periodistas de manera mds prominente y las noticias que
aparecen en la lista de las mds leidas fue de 14 puntos porcentuales duran-
te el periodo analizado.

En los meses finales de la campaiia, se puede observar un aumento
tanto en la oferta como en la demanda de noticias sobre la campana elec-
toral, aunque el interés del publico fue siempre menor que el de los perio-
distas. El tipo de campana politica, en la que dos candidatos competian
con posibilidades de ser electos presidente, y la existencia de una segun-
davuelta o balotaje fueron elementos todos que mantuvieron tanto a pe-
riodistas como alectores muy cercanos ala actualidad politica. Frente ala
campana, los ciudadanos monitoriales, alertados por los medios de que
la eleccion requeria su atencién, aumentaron su consumo de noticias so-
bre asuntos publicos.
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Figura 1. Porcentaje de noticias de asuntos publicos en los
siete sitios examinados, de septiembre a marzo de 2016
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Cuadro 1. Porcentaje de noticias de asuntos piblicos
en las listas de periodistas y consumidores
entre septiembre y diciembre de 2015

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Periodistas | Consumidores | Periodistas | Consumidores | Periodistas | Consumidores | Periodistas | Consumidores
Clarin 65% 23.73% 54% 35% 82.00 % 70.00 % 63.24% 62.69 %
chi2(1) =20.5128 chi2(1) = 5.6971 chi2(1) = 1.9737 chi2(1) = 0.0044
Pr=0.000 Pr=0.017 Pr=0.160 Pr=0.947
Na];?én 59.32% 34.29% 73.75% 45.00 % 94.00 % 84.00 % 86.96 % 88.89 %
chi2(1) = 5.5080 chi2(1) = 9.5862 chi2(1) = 1.9695 chi2(1) = 1.9695
Pr=0.019 Pr=0.002 Pr=0.160 Pr=0.160
Perfil 68.33 % | 7273 % 68 % | 91 % 88 % | 86 % 86 % | 90 %
chi2(1) = 0.2660 chi2(1) = 1.9695 chi2(1) = 0.0884 chi2(1) = 0.6026
Pr=0.606 Pr=0.160 Pr=0.766 Pr=0.438
Infobae | 66.10 % | 38.46 % 60 % | 33% 79 % | 72% 61% | 74 %
chi2(1) = 5.6471 chi2(1) = 8.0689 chi2(1) =0.4726 chi2(1) = 1.7120
Pr=0.017 Pr=0.005 Pr=0.492 Pr=0.191
TN 46.67 % | 10.00 % 57.50 % | 37.88 % 62.00 % | 71.11% 58.57 % | 67.19%
chi2(1) = 19.8632 chi2(1) =5.5734 chi2(1) = 0.8802 chi2(1) = 1.0611
Pr=0.000 Pr=0.018 Pr=0.348 Pr=0.303
LaVoz | 48.33% | 30.56 % 41% | 39% 78.00 % | 56.00 % 62.86 % | 47.63 %
chi2(1) =2.9257 chi2(1) = 0.0557 chi2(1) = 3.8915 chi2(1) =2.5236
Pr=0.087 Pr=0.813 Pr=0.049 Pr=0.112
Uno w% | 15% B% | 10% se% | 1% s072% | 11w
chi2(1) = 1.4467 chi2(1) = 13.2909 chi2(1) = 13.3065 15.9008
Pr=0.229 Pr =0.000 Pr=0.000 Pr=0.000
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Aunque en diciembre de 2015 la campana habia llegado a su fin, la
atencion hacia los asuntos publicos por parte de la audiencia no decayd y
la brecha casi desaparecio; la diferencia entre el porcentaje de noticias de
asuntos publicos en lalista de los periodistas y enla lista de las masleidas no
es estadisticamente significativa si consideramos todos los sitios en agrega-
do. Este hallazgo tiene que ver, entre otras cosas, con el hecho de que la re-
solucion de la campana politica dejé como ganador al partido opositor, con
lo que se generd una situacion de alternancia en dos niveles importantes:
nacional, luego de catorce afios, y en la provincia de Buenos Aires, luego de
veintiocho afos. Estos cambios generaron nuevas expectativas, alimentadas
en parte por la agenda de cambio promocionada por el partido ganador. En
sintesis, la llegada de un nuevo Gobierno y el anuncio de nuevas medidas
prolongo el interés de los lectores sobre temas da asuntos publicos, con lo
que se puede explicar el achicamiento de la brecha de temas de asuntos pu-
blicos durante las dltimas semanas del ano. En este escenario, observamos
que durante diciembre el interés del ptiblico en temas como el nuevo ga-
binete, la asuncidén del presidente Macri y el levantamiento del cepo al d6-
lar™ hizo que el porcentaje de noticias de asuntos publicos en las noticias
mas cliqueadas fuera mayor que en la pagina de inicio en cinco de los siete
sitios analizados (Clarin, La Nacién, Perfil, Infobae y TN). El “pico” de in-
terés sobre asuntos publicos por parte de los lectores se dio en noviembre
y diciembre en todos los sitios excepto en Perfil (que tuvo su pico en ene-
ro) y diario Uno de Mendoza (que tuvo su pico en marzo) (cuadros 1y2).¢

No todos los acontecimientos de asuntos publicos capturaron el in-
terés de la audiencia. Existié una brecha significativa en la cobertura y el
consumo de noticias de uno de los casos policiales mas famosos de la Ar-
gentina de los ultimos tiempos: la fuga de los tres condenados por el ase-
sinato de tres empresarios en una trama de narcotréfico y politica, que fue
conocida en la Argentina como el “triple crimen”. En una muestra de cinco
dias de los diecisiete que estuvieron préfugos,'” la cobertura de los medios

15 Durante los afos finales de la presidencia de Cristina Fernindez de Kirchner los ciudadanos podian comprar una
cantidad limitada de moneda extranjera. Esta restriccion fue denominada “cepo al délar”.

16 Esto se debe a que las noticias sobre una posible huelga docente en febrero-marzo y la visita del presidente de los
Estados Unidos, Barack Obama, en marzo estuvieron en repetidas oportunidades entre las més leidas de ese sitio.

17 Entre el 27 de diciembre de 2015 y el 12 de enero de 2016.
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Cuadro 2. Porcentaje de noticias de asuntos publicos
en las listas de periodistas y consumidores
entre enero y marzo de 2016

Enero Febrero Marzo
Periodistas C idores Periodistas C idores Periodistas C idores
Clarin 77.94 % 55.71% 61% 41.43% 87% 63.77%
chi2(1) = 7.6683 chi2(1) = 5.6046 chi2(1) = 102751
Pr=0.006 Pr=0.018 Pr=0.001
La Nacién 87.14 % | 80% 62.86% | 7143 % 86.96 % | 68.57 %
chi2(1) = 1.9695 chi2(1) = 0.7609 chi2(1) = 5.0533
Pr=0.160 Pr=0.383 Pr=0.025
Perfil 80 % | 96 % 80.00 % | 85.71% 92.86 % | 76.67 %
chi2(1) = 0.6026 chi2(1) = 0.8046 chi2(1) = 6.7863
Pr=0.438 Pr=0.370 Pr=0.009
Infobae 74% | 45% 60.00 % | 45.00% 79.03 % | 66.67 %
chi2(1) = 9.4342 chi2(1) = 2.2451 chi2(1) = 1.9150
Pr=0.002 Pr=0.134 Pr=0.166
TN 63.77% | 12.31% 65.71% | 17.19% 76.67 % | 17.86 %
chi2(1) = 37.3247 chi2(1) = 322092 chi2(1) = 40.1193
Pr=0.000 Pr=0.000 Pr=0.000
LaVoz 45.71% | 33.33% 3529 % | 25.00 % 68.83 % | 42.50 %
chi2(1) =1.5838 chi2(1) =1.2373 chi2(1) =7.5942
Pr=0.208 Pr=0.266 Pr=0.006
Uno 4638% | 1667% 2% | 2% L
chi2(1) =9.0426 chi2(1) =2.3308 chi2(1) = 0.9479
Pr=0.003 Pr=0.127 Pr=0.330

sobre el tema fue sensiblemente mayor que el interés de sus audiencias so-
bre él. En Clarin, La Nacién y Perfil, més de una de cada tres de las noticias
de sus respectivas paginas de inicio fue sobre los préfugos. Entre las noti-
cias mds leidas en esos sitios, apenas una de cada ocho en Clarin y La Na-
cién, y una de cada cinco en el caso de Perfil fueron sobre ese tema. En el
resto de los sitios, tanto la cobertura como el consumo fueron menores. El
interés relativamente bajo del ptiblico por el tema de los préfugos del triple
crimen ocurre durante un mes signado por el fin de una larga campana, la
asuncion de un nuevo Gobierno y un cambio fuerte en el interés del publi-
co al inicio de la temporada de vacaciones de verano (enero).

En general, los dos meses subsiguientes a la asuncién del nuevo Go-
bierno, es decir, enero y febrero, volvieron a mostrar una brecha noticiosa
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mads amplia; este hallazgo tiene sentido en la medida en que no solo fueron
meses de baja actividad debido a las vacaciones, sino que, ademads, produ-
jeron una situacion de “descanso” luego de intensos meses de actividad po-
litica y elecciones. Esto puede verse claramente no solo con el bajo interés
de los lectores en el caso de la “triple fuga”, sino también al observar los da-
tos en marzo: durante este mes vemos que el interés de la audiencia en te-
mas de asuntos publicos vuelve a aumentar. Tal hecho puede explicarse, en
cierta medida, por la vuelta a la actividad politica e institucional luego de
los meses de verano (apertura de sesiones en el poder legislativo, comien-
zo de clases y negociaciones salariales, etc.). Otro hecho que ayuda a ex-
plicar el aumento de atencién en temas de asuntos publicos tiene que ver
con la visita del presidente Barack Obama a fines de marzo, durante la cual,
aproximadamente, casi tres de cada diez de las primeras noticias de la pagi-
na de inicio del sitio cubrieron su gira y alrededor de un cuarto de las mas
cliqueadas fueron sobre el tema.

Si bien hay variaciones por sitio (cuadros 1y 2) en la mayoria es evi-
dente una brecha entre las preferencias de periodistas y consumidores que
se achicé o desapareci6 en noviembre y diciembre de 2015 (en La Voz fue
a partir de octubre, en Perfil no hubo brecha hasta marzo de 2016). En La
Nacién, la desaparicion de la brecha se extendié hasta febrero de 2016.

Este andlisis indica que el interés por temas de asuntos publicos au-
menta durante los periodos de mucha actividad politica, como hemos vis-
to en el caso de la campana electoral de 2015, sumada a las atracciones de
una segunda vuelta sin ganador definido y la expectativa generada ante la
asuncion de un nuevo Gobierno.

Discusion

Los hallazgos presentados en este trabajo indican que, excepto en diciem-
bre de 2015, entre septiembre de 2015 y marzo de 2016, hubo una bre-
cha entre las noticias que los periodistas eligieron publicar de manera més
prominente en la homepage y los articulos que los consumidores seleccio-
naron: mientras los productores de noticias privilegiaron los temas de
politica nacional e internacional y economia y negocios, el ptiblico tendi6
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a preferir articulos sobre temas no publicos, como deportes, especticulos
y policiales. Por otro lado, la seleccion de temas de los periodistas fue mas
estable que la de los integrantes del publico: el porcentaje més bajo de no-
ticias sobre asuntos publicos fue 54 %, en septiembre de 2015, y el més alto,
77 %, dos meses después. En cambio, el porcentaje mds bajo de este tipo de
noticias en la lista de las mds leidas fue 32 % en septiembre y 68 % en no-
viembre, mes de la segunda vuelta presidencial. Esto llev6 a una oscilacion
de 23 puntos porcentuales en el caso de los medios y de 36 puntos porcen-
tuales en el caso de los periodistas.

El andlisis empirico ofrece tres hallazgos principales. Primero, existe
una brecha consistente entre las preferencias de los periodistas y los con-
sumidores de siete sitios en linea en la Argentina durante un periodo que
incluye una campana presidencial y la fuga de la cdrcel y posterior deten-
cién de tres condenados por tres homicidios con fuertes conexiones con el
poder politico. Segundo, hay una mayor variabilidad en las preferencias de
los integrantes del ptiblico que en las elecciones de los productores profe-
sionales de noticias. Tercero, se registra una notable excepcion, diciembre
de 2015, en el que la brecha entre periodistas y consumidores desaparece.

Estos tres hallazgos nos permiten reflexionar sobre el rol de la oferta
y la demanda de noticias en la matriz de politica y comunicacién de la se-
gunda década del siglo XXI. La brecha confirma que periodistas y editores,
tanto por formacién profesional (Cook, 1998; Davis 1995; Williams y De-
1li Carpini, 2012) como por organizacién del trabajo (Bennett, Lawrence
y Livingston 2007; Gitlin, 1980), tienden a privilegiar noticias sobre asun-
tos publicos en todo momento. En cambio, las audiencias de sitios de no-
ticias en linea tienden a seleccionar menos noticias sobre asuntos publicos
y a cambiar sus elecciones informativas de manera mds variable que la oferta
de los medios (Bird, 2003; Hamilton, 2004; Prior, 2007; Tewksbury, 2003).
Esta preferencia se debe a que las noticias sobre temas “livianos”, como es-
pectéculos o deportes, demandan menos esfuerzos cognitivos —es decir, son
mas faciles de comprender por la mayoria de los integrantes del publico—
y generan estados afectivos mds positivos a los consumidores de noticias
(Boczkowski y Mitchelstein, 2013).
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La mayor variabilidad en las preferencias de los integrantes del pu-
blico que en la de los periodistas indica que los consumidores de noticias
se comportan, en alguna medida, como ciudadanos monitoriales (Schud-
son, 1998; Zaller, 2003 ), y aumenta su atencién a temas de asuntos ptblicos
en momentos de mayor actividad politica, como una eleccién presiden-
cial enla que los dos candidatos principales se encuentran muy parejos o la
asuncion de un nuevo Gobierno. Aunque el esfuerzo cognitivo que deman-
da esta informacién puede ser alto, esto es contrarrestado por dos factores
que impulsan la atencién a noticias de asuntos publicos. En primer lugar,
saber quién es el ganador de una eleccion presidencial, como conforma su
gabinete de ministros y cuéles son sus primeras medidas puede afectar di-
rectamente la vida de los ciudadanos, que consumen esta informacién por
un sentimiento de autopreservacion. Segun Shoemaker y Cohen (2006),
prestamos atencion a las noticias que podrian afectar directamente nues-
tras vidas, como la asuncién de un nuevo Gobierno, debido al impulso evo-
lutivo de preservarnos y adaptarnos a nuestro entorno para sobrevivir. En
segundo lugar, un nuevo Gobierno puede generar sensaciones positivas en
las audiencias, lo cual las impulsaria a consumir las noticias sobre la asun-
cion del presidente y sus primeras medidas. Como contraejemplo, la noti-
cia sobre la triple fuga no solo era un tema complejo, sino que ademas no
era importante para la mayoria de los consumidores, y tendia a despertar
estados afectivos negativos.

La excepcién de diciembre, mes en el que no hubo brecha entre edi-
tores y consumidores, paraddjicamente, marca los limites a la fijacién de
agenda por parte de los medios periodisticos. La teoria de fijacion de agen-
da (McCombs y Shaw, 1972) indica que los medios no le dicen a la ciuda-
danfa qué pensar, pero si sobre qué temas deben pensar (Cohen, 1963 ). Si
bien eso se puede haber cumplido cuando asumié un presidente de signo
politico distinto del anterior por primera vez en catorce anos, no sucedié lo
mismo durante el resto del periodo de siete meses estudiado. En el nuevo
entorno de comunicacion, en el que los consumidores pueden seguir con
mayor libertad sus preferencias (tanto por la mayor variedad de medios en-
tre los cuales elegir como porlas mayores posibilidades de seleccionar con-
tenido dentro de esos medios), aunque los productores profesionales de
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noticias puedan sugerir una agenda, esa agenda no necesariamente sera to-
mada por el publico como la agenda de temas que estdn obligados a seguir.

La existencia de una brecha, sumada a las mayores facilidades para
que el publico pueda ejercer la ciudadania monitorial y a la pérdida en el
poder de fijacién de agenda de los medios, pone en cuestion las estructu-
ras de informacién y comunicacién que dominaron la produccién de noti-
cias y la politica durante gran parte del siglo XX. El surgimiento de nuevos
competidores de los medios periodisticos tradicionales y la mayor libertad
para las audiencias sugieren que el modelo de comunicacion en el que ac-
tores poderosos de la politica, las empresas yla sociedad civil le hablaban al
publico —y lograban captar su atencién— a través de un numero limitado
de fuentes de informacién ya no es tan efectivo. Esperamos que esta inves-
tigacion sea un primer paso en la direccion hacia encontrar nuevas mane-
ras de comunicarnos entre ciudadanos.
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