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Resumen. Este trabajo examina la relacion entre los contenidos presentados en las cuentas oficiales
de Facebook y Twitter de ocho sitios de noticias de Argentina y el nivel de engagement que generaron
en los usuarios. El analisis de una muestra de 2.039 noticias, publicadas entre los meses de marzo
a noviembre de 2017, muestra que existe una relacion entre el contenido de las noticias y el nivel
de engagement que las mismas generan entre los usuarios. Si bien los sitios presentaron una mayor
cantidad de noticias sobre tematicas de asuntos no publicos, como deportes, policiales o entretenimiento,
los mayores niveles de engagement se registraron en noticias sobre asuntos publicos, como politica
nacional e internacional y economia. Estos hallazgos son consistentes con la literatura sobre proceso de
adaptacion de los medios al nuevo ecosistema mediatico y apoyan la teoria de “ciudadania monitorial”
en el contexto digital.
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[en] The policy gives to speak: Engagement in social networks of news sites

Abstract. This paper analyses the relationship between the contents presented in the official Facebook
and Twitter accounts of eight news sites in Argentina and the level of engagement they generate
among users. The analysis of a sample of 2,039 news items, published between the months of March
to November 2017, shows that there is a correlation between the content of the news and the level of
engagement that they create among users. Although the sites presented a greater amount of news on
issues of non-public issues, such as sports, police or entertainment, the highest levels of engagement
were recorded in news on public issues, such as national and international policy and economy. These
findings are consistent with the literature on the process of adaptation of the media to the new media
ecosystem and support the theory of “monitorial citizenship” in the digital context.
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La politica da que hablar: Engagement en medios y redes sociales

Los medios informativos se encuentran ante un proceso de migracion y adaptacion a
nuevas formas de produccion, distribucion y circulacion de noticias a raiz de la cre-
ciente popularidad de nuevas plataformas digitales, entre las que se cuentan las redes
sociales. En la Argentina, 72% de los consumidores accede a noticias a través de
redes sociales, incluyendo 60% que lo hace a través de Facebook y 18% que accede
a informacion periodistica a través de Twitter (Newman et al., 2018). En Espaia,
estas cifras son del 60%, 48% y 22%, respectivamente (Newman et al., 2018).

La literatura especializada ha analizado al menos dos tipos de implicaciones del
consumo de noticias en redes sociales. Primero, hay estudios que se enfocan en las
consecuencias para el periodismo y la difusion de informacion, y sefialan que existe
una correlacion positiva entre el uso de redes y el acceso a noticias, promovida en
parte por un aumento del consumo incidental de estas ultimas en las redes (Bo-
czkowski, Mitchelstein y Matassi, 2018; Fletcher y Nielsen, 2018; Mitchelstein y
Boczkowski, 2018; Oeldorf-Hirsch y Sundar, 2015). Algunos autores relacionan el
creciente acceso a la informacion a través de redes sociales con la pérdida de poder
de fijacion de agenda por parte de medios tradicionales y con cambios en la manera
de presentar y distribuir la informacion (Conway-Silva, Filer, Kenski, y Tsetsi, 2017,
Vargo, et al., 2018; Meraz, 2009). Segundo, otros especialistas se han concentrado en
la relacion entre el acceso a redes y el comportamiento politico y social de los usua-
rios (De Zufiiga, Jung y Valenzuela, 2012; Oh y Syn, 2015). Por ejemplo, hay traba-
jos que encuentran un aumento en la participacion politica en funcion de las interac-
ciones de los usuarios en redes sociales (Ardévol-Abreu y Gil de Zuiiga., 2017,
Valeriani y Vaccari, 2016).

Este texto se propone avanzar en el analisis sobre interaccion entre medios de
noticias y sus audiencias en redes sociales relacionando, por un lado, con los hallaz-
gos previos en la materia que sugieren relaciones positivas entre uso de redes, el
consumo informativo y participacion politica; y por el otro con los trabajos que
identifican diferentes usos que los medios informativos les otorgan a sus redes socia-
les. Para ello examinamos la existencia de una posible correlacion entre tematica de
las noticias y nivel de engagement generado por los usuarios en las cuentas oficiales
de Facebook y Twitter de ocho sitios de noticias de la Argentina. El analisis cuanti-
tativo se complementa con un estudio cualitativo exploratorio sobre qué tipo de con-
tenido genera el mayor nivel de engagement. Los hallazgos muestran que, mientras
que en sus cuentas de redes sociales los medios proponen una agenda mas asociada
a contenidos de asuntos no publicos, como deportes, policiales o entretenimiento, las
noticias que mas engagement generan en los usuarios son sobre asuntos publicos,
como politica nacional e internacional y economia. A partir de estos resultados, dis-
cutimos las implicancias para la distribucion de contenido noticioso a través de redes
sociales y su impacto en la esfera publica.

Redes sociales: Consecuencias informativas y politicas
En un ecosistema mediatico convergente (Jenkins, 2008), las redes sociales exacer-

ban el cambio en las formas en las que se produce y consume contenido online, ya
que generan una abundancia de contenido sin precedentes (Asur, Huberman, Szabo,
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& Wang, 2011), y nuevas formas de interaccion con los medios, mas participativas
que las existentes en los medios tradicionales (Effing, Van Hillegersberg, & Huibers,
2011). Las investigaciones han hecho hincapié en al menos dos consecuencias prin-
cipales de la difusion de noticias en redes sociales.

En primer lugar, han estudiado las consecuencias periodisticas tanto en la crea-
cion de contenido como en la fijacion de agenda. Los estudios sefialan que los me-
dios confian cada vez mas en las redes sociales para volcar sus contenidos y llegar a
sus audiencias (Powers y Vera-Zambrano, 2017; Wanta, Golan y Lee, 2004). Esto
trae como consecuencia la co-creacion de noticias entre periodistas y usuarios, y la
personalizacion del contenido que los usuarios reciben a través de las redes (Stassen,
2010; Sunstein, 2018; Wasike, 2013). La mayoria de los trabajos sobre insercion
periodistica en redes sefialan una tendencia al dialogo y a la interaccion (Conway
Kenski, y Wang, 2012).

Otros autores han analizado si existe una pérdida del poder de fijacion de agenda
de los medios tradicionales a partir de la difusion masiva de las redes sociales (Con-
way-Silva, et al., 2017; Guo y Vargo, 2018; Meraz, 2009). Los estudios indican que
conforme ha aumentado el acceso a noticias a través de redes sociales (Gil de Zuiii-
ga, Jung, y Valenzuela, 2012; Messing y Westwood, 2014), tanto deliberado como
incidental (Boczkowski, Mitchelstein, y Matassi, 2018; Hermida, Fletcher, Korell y
Logan, 2012), también se ha incrementado la influencia de las recomendaciones de
amigos y otros contactos en redes sociales por encima de la 16gica editorial propues-
ta por los medios tradicionales, tanto en sus sitios como en sus cuentas en redes
(Turcotte, York, Irving, Scholl, y Pingree, 2015; Wasike, 2013; Weeks y Holbert,
2013).

En segundo lugar, la literatura especializada también ha examinado las implica-
ciones politicas del acceso a informacion en redes sociales, como el potencial de las
redes para la movilizacion (Lim, 2012; Sakaki, Okazaki y Matsuo, 2010), y su im-
pacto en los niveles de participacion politica de los usuarios (Effing, Van Hillegers-
berg, y Huibers, 2011). Valenzuela (2013) propone tres posibles usos “politicos” de
las redes sociales: informacion, expresion de opiniones y activismo. Cada vez mas,
las redes sociales se convierten en un lugar en el que los usuarios expresan sus opi-
niones politicas (Rainie, Smith, Schlozman, Brady, y Verba, 2012). En Estados Uni-
dos, 68% de los usuarios utiliza las redes sociales para consultar noticias, y un 66%
para realizar actividades de participacion politica (Gottfried y Shearer, 2016).

Compartir y comentar noticias son rasgos que, si bien definen la interactividad de
las redes sociales, ya se habian examinado en los sitios de medios de noticias (Bo-
czkowski y Mitchelstein, 2012). Algunos especialistas sugieren que la funcion de
compartir informacion puede percibirse como un tipo de comportamiento participa-
tivo que depende no solo de intereses particulares de los usuarios, sino también de
otras motivaciones altruistas, sociales o individuales (Bachmann y Gil de Zuiiga,
2013; Gil de Zufiiga, Molyneux y Zheng, 2014; Nielsen y Schreder, 2014). Se com-
parte informacion para ganar reputacion, conseguir aprobacion social y ganar “auto-
ridad” (boyd, Golder, y Lotan, 2010; Lee y Ma, 2012; Ma, Lee, y Goh, 2011), pero
también por razones mas individuales como intercambiar informacion, entretenerse
o contribuir a beneficios sociales (Holton, Baeck, Coddington, y Yaschur, 2014; Mar-
tinez 2010). Estas motivaciones pueden variar, ademas, segun las caracteristicas de
las redes sociales. Oh y Syn (2015) sefialan que los usuarios de Facebook se encuen-
tran mayormente motivados por el disfrute, el altruismo, el compromiso social y la
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reciprocidad, mientras que en Twitter predomina la reputacion y la eficacia. Segin
los autores, la razon reside en el formato de cada plataforma, pues Twitter, como
microblog, permite la autopromocion, mientras que Facebook permite actividades
mas orientadas a la relacion con otros.

En suma, las motivaciones en el uso de redes sociales se asocian a las funciones
que las redes permiten tanto como a las decisiones individuales (Quan-Haase y
Young, 2010; Whiting y Williams, 2013). En este contexto, el concepto del engage-
ment, como una medida que cuantifica el nivel de determinadas formas de “interac-
cion” en redes sociales (Hollebeek et al., 2014; Raimondo Anselmino, 2017), apare-
ce como relevante en el analisis sobre el consumo y la circulacion de las noticias. Las
investigaciones han mostrado que compartir noticias en redes tiene algin efecto de-
seable en términos de engagement: que se incrementa cuando el contenido es com-
partido publicamente y cuando el usuario consulta la opinion de otros ademas de
compartir contenido (Oeldorf-Hirsch y Sundar, 2012). En estudios mas centrados en
la circulacion de contenido en redes, el concepto de engagement se asocia a la “po-
pularidad” expresada en el tiempo de vida de un contenido dentro de las redes o la
cantidad de usuarios que la comparten. En este sentido, existen estudios que intentan
encontrar atributos o patrones que hacen que un contenido se considere “popular”
(Bandari et al., 2012) y han encontrado una correlacion entre la popularidad alcanza-
da de contenidos de redes y su popularidad previa fuera de ellas (Lee, Moon, y Sala-
matian 2010).

Este trabajo se posiciona en el nodo que une los estudios sobre construccion de
noticias y fijacion de agenda y compromiso civico en redes sociales para examinar
qué tematicas obtienen mayores niveles de engagement en las cuentas oficiales de
redes sociales de ocho sitios de noticias de Argentina. Se plantea dos preguntas de
investigacion principales:

P.I.1: ;Como esta compuesta la agenda de las cuentas oficiales de redes sociales
de ocho sitios de noticias de la Argentina?

P.I1.2: ;Qué factores estan relacionados con mayores niveles de engagement con
las noticias en redes sociales?

Método

Este trabajo hace un analisis cuantitativo y cualitativo de una muestra de las noticias
distribuidas por ocho sitios argentinos durante el periodo de marzo a noviembre de
2017 en sus cuentas oficiales de Facebook y Twitter. El corpus alcanzé un total de
2.039 noticias de los siguientes sitios: Clarin.com, Lanacion.com.ar, Perfil.com, In-
fobae.com, TN.com.ar, Lavoz.com.ar, Diariouno.com.ar y Paginal2.com.ar (Cua-
dro 1). Estos fueron elegidos por su relevancia y tradicion en el sistema de medios
argentino; todos ellos poseen un alcance nacional y un rol predominante en la fija-
cion de agenda. Ademas, poseen una agenda tematica generalista, amplia y hetero-
génea. Esta eleccion tiene importancia metodologica para nuestro trabajo en la me-
dida que permite analizar comparativamente las tematicas que suscitan mayor
popularidad entre los usuarios.

Clarin es la contraparte online del periddico con mayor circulacion en la nacion,
con un promedio diario de 206.000 ejemplares, tiene un ranking Alexa de 13 en el
pais, y sus cuentas de Facebook y Twitter poseen 5.703.704 y 2.700.000 seguidores,
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Cuadro 1. Composicion del corpus segun cantidad de noticias por sitio y por red social.

Sitio Cantidad noticias Cantidad noticias Cantidad noticias

en Twitter en Facebook totales
clarin.com 139 130 269
lanacion.com.ar 136 133 269
perfil.com 137 130 267
infobae.com 137 129 266
tn.com.ar 132 128 260
lavoz.com.ar 136 129 265
diariouno.com.ar 137 129 266
paginal2.com.ar 138 39 177
Total 1.092 947 2.039

respectivamente. La Nacion es la contraparte online del periédico con el segundo
nivel de circulacion mas alto (117.000), tiene un ranking Alexa de 15 en Argentina,
y sus cuentas de Facebook y Twitter tienen 3.537.826 y 3.120.000 seguidores, res-
pectivamente. Perfil, también con base en Buenos Aires, es la version online de un
periddico en papel quincenal, con una circulacion promedio de 25.780 ejemplares,
tiene un ranking Alexa de 55 en Argentina, y sus cuentas de Facebook y Twitter
tienen 623.829 y 738.000 seguidores, respectivamente. Pdgina/I2 es la contraparte
online de un periddico impreso de orientacion ideoldgica de izquierda con un pro-
medio diario de circulacion de 13.200 ejemplares, tiene un ranking Alexa de 50 en
Argentina, y 473.660 y 117.000 seguidores respectivamente en sus cuentas de Fa-
cebook y Twitter. La Voz del Interior es la contraparte online del diario editado
fuera de Buenos Aires mas vendido, con base en la ciudad de Cordoba, cuya circu-
lacion promedio es de 37.000, posee un ranking Alexa 83 en Argentina, y sus cuen-
tas de Facebook and Twitter poseen 1.024.689 y 491.000 seguidores respectiva-
mente. Diario Uno, la version online de un diario publicado en la ciudad de
Mendoza, es parte de un conglomerado multimedios, y posee una circulacion pro-
medio de 7.600. Este sitio posee un ranking Alexa de 284 en Argentina, y sus cuen-
tas de Facebook y Twitter poseen 1.560.124 y 326.000 seguidores, respectivamente.
Infobae es el principal sitio de noticias online de Argentina, tiene un ranking Alexa
de 11, y sus cuentas de Facebook y Twitter poseen 2.477.308 y 997.000 seguidores,
respectivamente. 7N es la version online de un canal de television de cable homo-
nimo, la cual es la sefal de cable con mayor audiencia y parte del mismo conglome-
rado mediatico al cual pertenece el diario Clarin. Este sitio posee un ranking Alexa
de 58 en Argentina, y sus cuentas de Facebook and Twitter poseen 6.916.515 and
4.640.000 seguidores, respectivamente. Todos estos datos son al mes de marzo de
2018 (IVC, 2018).

Para el armado del corpus tomamos una muestra de 14 dias ensamblados segiin
la metodologia de la semana construida (Hester y Dougall, 2007; Krippendorff y
Bock, 2009; Riffe, Aust y Lacy, 1993;), durante los meses de marzo y noviembre de
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2017°. En cada uno de estos dias se captur6 un total de 10 noticias publicadas en las
cuentas oficiales de Facebook y Twitter de los ocho sitios (10 por cada red social por
dia por sitio). La recoleccion de las noticias en cada uno de los dias fue realizado
mediante un software que agrega automaticamente las ltimas 10 publicaciones de
cada sitio en ambas redes a las 18:00 horas de cada uno de los dias. Este horario fue
seleccionado ya que, como sefiala la literatura al respecto, suele ser uno de los mas
apropiados para entender el flujo de informacion en redes sociales (Raimondo Ansel-
mino, 2017). El analisis se realizo sobre el contenido de las noticias tal como apare-
cen en su sitio, a partir del link que figura en las redes sociales.
Las noticias fueron codificadas segun cuatro variables principales:

1) Sitio de origen de cada noticia: Clarin, La Nacion, Perfil, Infobae, TN, La Voz
del Interior, Diario Uno, Pagina/12.

2) Red en la que se publico cada noticia:
Facebook
Twitter

3) Tema:
Asuntos publicos: articulos sobre politica, economia, figuras publicas con im-
plicancia politica explicita, tanto a nivel nacional como internacional.
Asuntos no publicos: aquellas noticias que no poseen vinculaciones explicitas
con cuestiones politicas.

4) Nivel de engagement
Facebook: La suma de la cantidad de interacciones (Likes, Angry, Haha, Sad,
Loves, Wow, Shares, Comments) registradas por posteo Facebook.
Twitter: la suma de la cantidad de interacciones (Likes, Retweets y Replies)
registradas por posteo en Twitter.**

Resultados
Analisis Cuantitativo

En la muestra recogida para este estudio, los sitios presentaron, en promedio, tanto
en Twitter como en Facebook, un mayor porcentaje de noticias sobre asuntos no
publicos, aunque en Facebook se registra una mayor diferencia entre noticias de
asuntos publicos y noticias de asuntos no publicos: en promedio, 69% de las noticias
publicadas en las cuentas de Facebook de los ocho sitios son de asuntos no publicos,
comparadas con 62% de los articulos distribuidos en las cuentas de Twitter de los
mismos ocho medios (Cuadro 2). En siete de los ocho sitios se verifica esta tenden-

Los catorce dias de la muestra se construyeron a partir de la metodologia de semana construida durante los
meses de marzo, abril, mayo, junio, julio, agosto y noviembre. No representan meses corridos por la falta de
datos de septiembre y octubre debido a un error en el sistema automatizado de recoleccion de informacion para
la red social Facebook.

4 Elintercoder reliability (Krippendorff & Bock, 2009) de la variable “tema” fue del 94%, con un indice Cohen
Kappa de 0.88. Los niveles de engagement fueron registrados por el bot que recolectd las noticias y no por co-
dificadores humanos.

Como dimension de analisis, tomamos el concepto propuesto por Raimondo Anselmino (2017): “[la medicién
de engagement] se centra, directamente, en las cantidades y en los porcentajes de interacciones registradas”.
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Cuadro 2. Porcentaje de asuntos publicos y asuntos no publicos en cada uno de los sitios,

en ambas redes sociales.

Facebook Twitter
Sitio Asuntos Asuntos Asuntos Asuntos
Publicos No Piblicos Publicos No Publicos
Clarin 32% 68% 40% 60%
N =41 N =89 N=355 N =84
t(129)=-9,0247, p = 0,000 1 (138) =-5,0117, p = 0,000
La Nacion 44% 56% 30% 70%
N=56 N=77 N =41 N =095
t(132)=-3,6731, p=0,0003 t(135)=-10,0525, p = 0,000
Perfil 35% 65% 40% 60%
N =46 N=2_84 N=155 N=282
t(129) =-6,3623, p = 0,000 t(136) =-4,6877, p = 0,000
Infobae 37% 63% 36% 64%
N=48 N=281 N =49 N=288
£ (128) =-5,9875, p = 0,0000 1 (136) = -6,9253, p = 0,000
TN 27% 73% 32% 68%
N=34 N=94 N=42 N =90
t(127)=-11,9611, p = 0,0000 t(131)=-8,9353, p = 0,0000
La Voz 23% 77% 34% 65%
N =30 N=99 N =48 N =88
¢ (128) =-14,3233, p = 0,0000 t(135)=-7,1520, p = 0,0000
Diario Uno 11% 89% 18% 82%
N=14 N=115 N=25 N=112
¢ (128) =-28,4792, p = 0,0000 t(136) =-19,1733, p = 0,000
Pdagina/12 74% 26% 76% 24%
N=29 N=10 N=105 N=33
1 (38) = 6,8779, p = 0,000 1 (137) = 14,3175, p = 0,000
Total 31% 69% 38% 62%
N =298 N =649 N =420 N=672
1(946) =-24,7191, p = 0,0000 ¢t (1091) =-15,6687, p = 0,0000
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cia. En Facebook, los porcentajes van de 56% de posteos sobre asuntos no publicos
en la cuenta oficial de La Nacion, a 89% en la cuenta de Diario Uno. En Twitter, 6
de cada diez de las noticias posteadas por Perfil y Clarin son sobre asuntos no publi-
cos, comparadas con nueve de cada diez de las posteadas por Diario Uno. Pagina/12
aparece como una excepcion en las dos redes sociales examinadas, mostrando una
mayoria de noticias sobre asuntos publicos tanto en Facebook como en Twitter (26%
y 24%, respectivamente). En los casos de Clarin, Perfil, TN, La Voz del Interior y
Diario Uno, Facebook es la red en donde se publico la mayor cantidad de noticias
sobre temas de asuntos no publicos, en tanto La Nacion es el unico sitio que publico
mas noticias sobre asuntos publicos en Facebook que en Twitter, mientras que /nfo-
bae mostro porcentajes muy similares en las dos redes sociales (63% y 64%), respec-
tivamente. En respuesta a la P.I.1, los medios de noticias en redes sociales presentan
una agenda en la que predominan los asuntos no publicos.

Para dar cuenta del nivel de interaccion entre los usuarios y el contenido al que
son expuestos, analizamos los niveles de engagement conseguidos por las noticias en
ambas redes sociales (Cuadro 3). El promedio de engagement en Facebook es de
241, siendo el valor maximo 12.958 y el valor minimo 0. En tanto, en Twitter el
promedio de engagement es de 32, siendo el valor maximo 708 y el minimo 0. Estos
resultados estan en consonancia con la relativa difusion de ambas redes sociales en
la Argentina y su popularidad como fuentes de investigacion periodistica. En Face-
book el tipo de interacciones mas frecuente fueron las “reacciones”, mientras que en
Twitter parece haber una distribucion mas pareja entre los tres tipos de interaccion
que ofrece la plataforma. En las cuentas de estos ocho sitios, Facebook genera siete
veces mas instancias de engagement, en promedio, que Twitter.

Para responder a la P.I.2, se realizaron regresiones lineales con “nivel de engage-
ment” como variable dependiente, y tema y sitio como variables independientes
(Cuadro 4). La relacion entre el contenido de asuntos publicos y el nivel de engage-
ment de las noticias tanto en Facebook como en Twitter es positiva, controlando por
sitio. Especificamente, en el caso de Facebook, esto implica que un aumento de una

Cuadro 3. Engagement de noticias en Facebook y Twitter desagregado por tipo
de interaccion (todos los sitios incluidos).

Media | Minimo | Miximo Desvriaci()n

Estandar
Total observaciones Facebook (N = 953) 241 0 12.958 755,30
Reacciones Facebook 94 0 10.788 423,81
Shares Facebook 31 0 3.077 201,74
Comentarios Facebook 7 0 602 37,31
Total observaciones Twitter (N = 1096) 32 0 708 53,75
Likes Twitter 4 0 206 12,47
RTs Twitter 11 0 164 19,70
Replies Twitter 17 0 462 30,77
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Cuadro 4. Regresiones lineales de “Engagement Twitter” y “Engagement Facebook” sobre
asuntos publicos y sitio (caso base: Clarin)

Variables Engagement Facebook Engagement Twitter
Asuntos publicos 174, 2%** 12,00%**
(53,26) (1,977)
La Nacion 83,50 6,602%*
(89,95) (3,505)
Perfil -402,7%** -3,300
(90,67) (3,512)
Infobae -387,5%%%* -0.522
(90,51) (3,515)
TN -187,5%* 17,18%*%*
(90,67) (3,537)
La Voz -367,3%%* -11,00%***
(90,92) (3,520
Diario Uno -370,5%** -12,28%%*
91,11) (3,539)
Pagina/12 -46,51 15,75%**
(135,0) (4,013)
Constant 409,8%** 12,01%**
(65,86) (2,577)
Observations 944 1092
R-squared 0,080 0,085

Errores estandar entre paréntesis
*** p<0,01, ** p<0,05, * p<0,1

unidad en la variable explicativa, es decir, que una noticia pase de ser sobre asuntos
no publicos a ser sobre asuntos publicos, en promedio esta asociado con un aumento
de 174.2 interacciones en el nivel de engagement. Mientras que en el caso de Twitter,
se asocia a un aumento de 12 interacciones en promedio en el nivel de engagement.
Estos resultados muestran la existencia de una correlacion entre la tematica presen-
tada en las noticias y el nivel de engagement por parte de los usuarios.

Analisis cualitativo

El analisis de las noticias que obtuvieron mayor engagement en Twitter (Cuadro 5),
arroja que de las 10 mejor listadas, 8 pertenecen a la categoria asuntos publicos, in-
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Cuadro 5. Las 10 noticias mas populares en Twitter durante el periodo analizado.

Sitio Titulo de la noticia Temaitica Total
Engagement

La Nacion El Gobierno se niega a dialogar con la RAM vy ratifica | Politica 708
que las fuerzas de seguridad estaran armadas durante | nacional
los operativos.

Clarin Parado de manos y a 25 metros de altura, un experto | Sociedad 500
en clavados bate su propio récord pic.twitter.com/
BowTCqCPjj

La Nacion La Iglesia no se salvo del recorte: el Gobierno le quité | Politica 455
$ 137 millones nacional

Perfil # SUBMARINO | Los rostros y los nombres de los 44 | Politica 407
tripulantes del #ARASanJuan . {Nuestros héroes! Los | nacional
estamos esperando pic.twitter.com/FRx12EGgJb

TN PASO 2017: Vidal y Carri6 timbrearon sin Macri en Politica 400
Mar del Plata nacional

TN (Te gusta la nueva camiseta de Boca? Seguinos, usa Deportes 380
# CamisetaBocaTN jy puede ser tuya! La sorteamos
mafana a las 13 en TN Deportivo. pic.twitter.com/
uYQnGEP9gM

Perfil “Si bien no es ilegal juntarse a contar plata, todos Politica 376
sabemos de que se trata”. # LaVerdad nacional

Pagina/12 ALERTA Politica 319
La Corte Interamericana de DDHH ordeno reponer nacional
la prision domiciliaria de Milagro Sala pic.twitter.
com/6¢zoylzZZm

TN Cristina en Mar del Plata: “En esta Patria Grande Politica 295
hay mas diferencias entre un portefio y un jujefio, nacional
que entre un jujefio y un peruano” pic.twitter.com/
iEZAmvgxHN

TN Julio de Vido iré a indagatoria por la compra de Politica 256
barcos de gas licuado nacional

cluyendo noticias sobre decisiones del gobierno, los tripulantes de un submarino
desaparecido, y casos de corrupcion. Las dos restantes son sobre temas de asuntos no
publicos —un experto en clavados y el sorteo de la camiseta del equipo de ftbol Boca
Juniors. En el caso de Facebook, si bien en general las noticias con alto engagement
son en su mayoria de asuntos publicos, y especificamente, sobre politica, aparecen
mas noticias de asuntos no publicos con altos niveles engagement que en Twitter: 5
de las 10 noticias con mas interacciones de usuarios pertenecen a esta categoria, in-
cluyendo articulos sobre casos motivadores de historias personales que muestran a
ciudadanos comunes en circunstancias extraordinarias —como el caso de una persona
con un tipo sanguineo con un anticuerpo inusual que sirve para generar una vacuna
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Cuadro 6. Las 10 noticias mas populares en Facebook durante el periodo analizado.

Sitio Titulo de la noticia Tematica Total
Engagement

Clarin Anibal Fernandez dice que no lo echaron del palco: Politica 12.958
“Pas¢ a saludar y me fui” nacional

La Nacion Desde Educacion Fisica hasta Filosofia, Luciano no Sociedad 8.706
encuentra una carrera que le quite su hambre por el
conocimiento.

Clarin El ex jefe de Gabinete K intent6 tener un lugar enel | Politica 6.369
escenario principal, pero lo bajaron. nacional

La Nacion El exfuncionario kirchnerista, molesto, intento Politica 4.206
disuadir a los custodios del lugar, que con buenos nacional

modos lo invitaron a retirarse hacia otro sector.

Pagina/12 En una accion grotesca e inesperada, el Ministerio de | Politica 4.017
Salud bonaerense le pidi6 la renuncia “por cuestiones | nacional
politicas” a las directoras de la Maternidad Carlotto,
responsables de un modelo inclusivo y contracultural
unico en Latinoamérica.

La Nacion iGROSO! Tiene 22 afios y se consagro en el Sociedad 3.676
Campeonato Mundial de la Pizza realizado en Parma,
Italia.

Clarin El acto de los sindicatos termino en escandalo. Politica 3.630
Un grupo de militantes comenz6 a insultar a los nacional
dirigentes.

La Nacion (Qué te parece el gesto del duefio del restaurante? Sociedad 3.097

La Nacion Su sangre tiene un anticuerpo inusual que sirve para Ciencia y 2.578
generar una vacuna para los recién nacidos y es Tecnologia

donante en su pueblo hace mas de 60 afios.

Diario Uno | Sorteamos dos backstages exclusivos para estar Sociedad 2319
con en su show. Para participar dale me gusta

a nuestra fan page. Deja tus 3 ultimos niimeros

del DNI Comparti este posteo El sorteo se realizara
el 13/11

para los recién nacidos y es donante en su pueblo hace mas de 60 afios— o buscan la
participacion de los lectores a través de sorteos.

Lo que surge de la descripcion de las noticias mas populares en ambas redes
sociales es que si bien los sitios ofrecen en su gran mayoria noticias sobre temati-
cas de asuntos no publicos, los usuarios parecen interactuar en mayor (o igual)
medida con contenidos pertenecientes a asuntos publicos. Sin embargo, tanto
Twitter como —y en mayor medida— Facebook, muestran noticias con historias de
deportes, personales y de motivacidn, que también captan fuertemente la atencion
del publico.
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Conclusiones

En la muestra analizada para este estudio, las cuentas oficiales de estos ocho sitios
periodisticos en redes sociales presentaron una mayor cantidad de noticias sobre te-
maticas de asuntos no publicos que de noticias tradicionalmente denominadas de
asuntos publicos por su vinculacion con la vida politica. Esto significa que la agenda
que los sitios proponen en sus redes sociales muestra un cambio respecto de la tradi-
cional preferencia de los medios informativos por sobre los asuntos publicos a la
hora de construir su agenda (Boczkowski y Mitchelstein, 2013; Prior, 2007; Tewk-
sbury 2003).

Sin embargo, las noticias de asuntos publicos generan mayor engagement entre
los usuarios, mas alla de la agenda propuesta por los sitios. El analisis de qué tema-
ticas son las que generan mayor engagement muestra que existe una mayor interac-
cion con noticias sobre asuntos publicos; ademas, podemos observar una pequeia
diferencia en el comportamiento de ambas redes: mientras que en la muestra de
Twitter 8 de las 10 noticias con mayor interaccion son sobre asuntos publicos, en la
de Facebook hay una proporcion mayor que en la red anterior de noticias sobre es-
parcimiento, mas puntualmente noticias que presentan historias de ciudadanos co-
munes, combinada con otras noticias de tematicas populares como deportes.

Estos hallazgos tienen implicancias tanto para los estudios sobre construccion de
la agenda en redes sociales como para el analisis del compromiso civico en nuevos
medios de comunicacion.

El predominio de noticias de asuntos no publicos sugiere un nuevo comporta-
miento por parte de los sitios, quienes asumen nuevas estrategias de produccion de
contenido al ampliar su agenda tematica en redes sociales, tradicionalmente asociada
a la alta prevalencia de los asuntos publicos. Como los medios se encuentran en un
proceso de adaptacion, es posible pensar una tendencia en los sitios a “ablandar” su
agenda en las redes respecto de lo que muestran en los portales oficiales. Estos ha-
llazgos también reflejan los multiples lugares que hoy asumen las redes sociales en
los consumos informativos y en las interacciones que los usuarios expresan en sus
redes con los contenidos a los que se exponen.

El alto nivel de engagement con temas relacionados con asuntos publicos en
comparacion con los temas de asuntos no publicos se encuentra en linea con hallaz-
gos que versan sobre un uso de redes para el compromiso civico y la construccion de
capital social, es decir, para la relacién con contactos a partir de temas politicos y
sociales y no solo individuales (Gil de Zufiiga et al., 2012; Lee y Ma, 2012). Los
hallazgos de este estudio brindan cierto apoyo a esta distincion, en la medida que
presentan una mayor propension de los usuarios a interactuar con contenidos de in-
dole publica, posiblemente provechosa para su imagen social y su imagen frente a
otros.

La exposicion a noticias sobre asuntos publicos no implica necesariamente una
busqueda activa, sino también una dinamica incidental (Boczkowski, Mitchelstein
y Matassi, 2018), y se encuentra, muchas veces, relacionada con la interaccion con
otros usuarios, en donde se destacan las noticias compartidas como una fuente de
informacion. En este sentido, es posible pensar que recomendaciones o el acto de
compartir informacion via redes pueden tener influencia positiva en el nivel de
participacion politica (Effing, Van Hillegersberg, y Huibers, 2011; Valenzuela,
2013).
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Este estudio se inserta en el debate sobre la integracion de los medios tradicio-
nales en las redes sociales, asi como también sobre el lugar que ocupan las redes
en la busqueda y exposicion ante las noticias. Cada vez mas usuarios se exponen a
informacién en redes, pues la misma circula a gran escala en un ecosistema de
permanente competencia por la atencion de audiencias diversificadas e interacti-
vas. Los usuarios se encuentran empoderados en su capacidad de produccion y
consumo informativo, cuestionando el lugar tradicional de los medios en la cons-
truccion de agenda. Las redes permiten reunir las facetas privada y publica de los
usuarios, y ofrecen nuevas formas de consumo que se escapan de los limites tradi-
cionales (Livingstone, 2008; Madden et al., 2013; Marwick y boyd, 2014; Towner
y Dulio, 2012; Wu et al., 2011). Las dimensiones de produccion y consumo infor-
mativo cambian con el uso de las redes sociales, en la medida que se entrelazan
con cuestiones intra e interpersonales, moldeadas por las posibilidades de cada
plataforma.

Un escenario en el cual las empresas que producen contenido periodistico distri-
buyen principalmente noticias de asuntos no publicos en sus redes sociales, pero
generan mas engagement a través de sus posteos de asuntos publicos es consistente
con la caracterizacion de los y las consumidores de noticias como ciudadanos y ciu-
dadanas monitoriales (Schudson, 1998), que vigilan de manera amplia el ambiente
informativo para identificar posibles temas de importancia y reaccionar frente a
ellos, en lugar de estar dedicados de manera permanente y deliberada a la busqueda
de informacion sobre asuntos publicos.

Este es un estudio exploratorio con algunas limitaciones que deben ser tenidas en
cuenta. En primer lugar, al no tener acceso a la totalidad de los posteos en redes so-
ciales de los ocho sitios, los hallazgos no nos permiten distinguir diferentes estrate-
gias de los medios y reacciones del publico por horario de posteo o circunstancias
excepcionales, como elecciones o competencias deportivas globales. En segundo
lugar, aunque observamos algunas tendencias en la produccion y en la interaccion
con los contenidos, vale la pena analizar de forma pormenorizada cada una de las
formas de interaccion y observar las actitudes subyacentes en las redes (comentar,
compartir, solo dar “me gusta”, etc.). En tercer lugar, como el alcance real de las
publicaciones no es de dominio publico, resulta imposible calcular la “tasa de enga-
gement” que permita calibrar niveles de compromiso con las noticias sobre cantidad
de veces que fueron vistas o exhibidas.

En suma, los medios informativos se encuentran ante el desafio de mantener su
capacidad de formacion de agenda y de llegada a sus audiencias. Con la difusion
masiva de las redes sociales no solo buscan obtener una buena recepcion de sus
contenidos, sino también entender a sus lectores y responder activamente. La po-
sibilidad que ofrecen plataformas como Facebook o Twitter de identificar e inte-
ractuar con las audiencias se vuelve un escenario sin precedentes para los medios
informativos. En este camino de adaptacion a las nuevas plataformas, los sitios
experimentan cambios en la construccion de su agenda y se adaptan a las nuevas
dinamicas de produccion que imponen los tiempos de las redes sociales. A su vez,
los usuarios reaccionan de distintas maneras a las agendas propuestas, y de forma
mas activa a las noticias sobre asuntos publicos, lo que habilita a analizar las redes
como un espacio para la sociabilidad pero también de ejercicio de la ciudadania y
el compromiso civico. Esperamos que este trabajo constituya un paso fructifero en
esa direccion.
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