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Resumen

El articulo busca problematizar la vigencia de los postulados de la teoria de la agenda setting en el contexto
del ecosistema mediatico actual. Dos cambios fundamentales se verifican en relacién con la teoria: 1)
el aparente aumento de la oferta mediatica caracterizado por la confluencia de los medios tradicionales
-fuertemente jerarquizados y monoliticos en sus mensajes- y los nuevos medios; y 2) la diversificacion y
especializacion de la demanda de informacién, generando publicos cada vez mas heterogéneos y activos,
dominados por un nuevo tipo de individuo emisor-receptor denominado prosumidor.

Esta caracterizacion podria explicar, parcialmente, la relativa influencia de los medios tradicionales sobre la
audiencia, la que surge mas evidente en grupos poblacionales de mayor nivel educativo y socioeconémico,
preferentemente varones adultos, asi como en los individuos politicamente mas interesados, siempre a la
luz de la agenda setting. Ademas, permite reflexionar y examinar -por ahora de manera exploratoria- acerca
del rol de los medios digitales y redes sociales en el marco de la teoria indicada, donde los nuevos medios
claramente debilitan los postulados iniciales.

La investigacion que sostiene este articulo se basa en una serie de seis encuestas y relevamientos de
medios desarrollados por el Grupo de Investigacion @Agendas, entre 2013 y 2019.
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Abstract

The article seeks to problematize the validity of the postulates of the agenda setting theory in the context of
the current media ecosystem. Two fundamental changes are verified in relation to the theory: 1) the apparent
increase in the media offer characterized by the confluence of traditional media - strongly hierarchical and
monolithic in their messages - and the social media; and 2) the diversification and specialization of the
demand for information, generating more and more heterogeneous and active audiences, dominated by a
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new type of sender-receiver individual called prosumer.

This characterization could partially explain the relative influence of traditional media on the audience, which
arises most clearly in population groups of higher educational and socioeconomic status, preferably adult
males, as well as in politically more interested individuals, always in the light of the agenda setting. In addition,
it allows us to reflect and examine - for now in an exploratory manner - about the role of digital media and
social networks within the framework of the indicated theory. New media clearly weaken the initial postulates.

The research that supports this article is based on a series of six surveys and media surveys developed by
the @Agendas Research Group, between 2013 and 2019.

Keywords: agenda - audience - medium - prosumidor

Resumo

Este escrito tem como objetivo problematizar a validade dos postulados da teoria da agenda setting no
contexto do ecossistema midiatico atual. Podem-se afirmar duas modificagdes fundamentais em relagao
a teoria: 1) o provavel aumento da oferta de midia, caracterizado pela confluéncia da midia tradicional
-fortemente hierarquica e poderosa mediante suas mensagens- e a nova midia; e 2) a diversificagdo e
especializagdo da demanda por informacgao, promovendo um publico cada vez mais heterogéneo e ativo,
dominado por um novo tipo de individuo emissor-receptor denominado prosumer.

Essa caracterizagéo poderia explicar, parcialmente, a influéncia relativa da midia tradicional sobre o publico,
que surge mais claramente em grupos populacionais de nivel educacional e socioecondmico superior,
de preferéncia homens adultos, bem como em individuos politicamente mais interessados, levando em
consideracado a agenda setting. Além disso, permite refletir e examinar -momentaneamente de maneira
exploratéria- sobre o papel da midia digital e as redes sociais, no ambito da teoria indicada, onde as novas
midias enfraquecem claramente os postulados iniciais.

A investigacdo que sustenta este escrito baseia-se em uma série de seis pesquisas e levantamentos da
midia desenvolvida pelo Grupo de Investigaciéon @Agendas, entre 2013 e 2019.

Palavras-chave: agenda - publico - midia - prosumer
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Introduccion

Dentro de los estudios que se enfocan sobre los aspectos politicos de la comunicacién, especialmente
aquellos que se detienen a escrutar los efectos que los medios provocan en el publico, sobresale la
denominada teoria de la agenda setting, desarrollada desde fines de la década de 1960 y con enorme
vigencia hasta nuestro dias, sobre todo a partir de la discusion acerca del rol social y politico de los medios
de comunicaciéon masivos. En Argentina, la polémica abarca grandes segmentos sociales, y cobré fuerza en
ambitos politicos y académicos especialmente a partir de 2008, cuando el conflicto entre el gobierno nacional
de entonces y sectores rurales tuvo una derivacion algo inesperada, iniciando una fuerte controversia que
se extiende hasta la actualidad, entre medios denominados tradicionales o hegemaénicos' principalmente
el grupo Clarin y el diario La Nacion- y el gobierno entonces presidido por Cristina Fernandez (Kitzberger,
2012; Zunino, 2014). El contrapunto tuvo, a su vez, una arista judicial al sancionarse la denominada Ley
de Servicios de Comunicacion Audiovisual, N° 26.522, objetada por el grupo Clarin, dirimida en la instancia
juridica mas elevada y posteriormente modificada por un decreto presidencial no objetado por el Congreso
(Crettaz, 2015).

La pugna puede leerse como una simple continuidad de las criticas mediaticas hacia los gobernantes,
aunque habria que reclamar para el episodio un lugar preponderante, analogo por su intensidad, aunque no
por sus secuelas, a los conflictos que tuvieron lugar durante el gobierno de Menem con el diario Pagina 12;
durante la administracion Alfonsin también con el grupo Clarin; en los ultimos afios de la dictadura militar
con las publicaciones de editorial La Urraca, sobre todo con la revista Humor, y, para no ir demasiado atras
en la historia, al finalizar el gobierno del derrocado presidente lllia con las revistas Primera Plana, Todo y
Confirmado.

No obstante, la contienda actual ocupa un lapso inédito e imprevisto, aunque el cambio de gestion
gubernamental en 2015 aplaco la fuerza de uno de los antagonistas. Por otra parte, si bien la reyerta se
explica en algunos circulos a partir de ciertos desacuerdos econémicos entre las partes?, en la superficie
la discrepancia expone un cuestionamiento que gira alrededor de la posible influencia de los medios sobre
el publico que los adversarios exacerban, por un lado, otorgando a los medios un poder casi ilimitado para
manipular opiniones y comportamientos (Cabrera, 2011) y, por otro, exhibiéndose como meros y objetivos
reflejos de los intereses de las audiencias, a las que solo les importa la verdad.

Sin embargo, la relevancia del tema es relativa, ya que pareciera ser que el cuestionamiento a los medios
-especialmente durante las campanas electorales- proviene fundamentalmente de un publico politizado, lo
que se apoya en la idea de Walgrave y van Aeslst de que “el poder de los medios reposa no tanto en su
influencia (...) sobre el publico sino en la percepcion que los expertos y los decisores de politicas tienen
sobre tal influencia...” (Citado en Aruguete, 2015: 116).

La Opinién Publica y el estudio de los efectos de los Medios de Comunicacién

La opinidn publica puede ser comparada con el agua en tanto ambas se presentan en distintos estados y
estos requieren analisis diferenciados. Asi, la filosofia y la teoria politica llevan una larga tradicion tratando
de definirla (D’Adamo, Garcia Beaudoux y Freindenberg, 2000) aunque estudiarla a fondo implica aceptar
su realidad mutable y equivoca (Capellan de Miguel, 2008).

1 Las denominaciones corren por cuenta de los contendientes.
2 Pueden tomarse como un indicio al respecto las palabras de Julio Blanck en la entrevista que le realizé6 Fernando Rosso para laizquierdadiario.com (http://
www.laizquierdadiario.com/Julio-Blanck-En-Clarin-hicimos- un-periodismo-de-guerra).
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Una magnifica recopilacién de la evolucion del concepto de opinion publica (Noelle Neumann, 1995) describe
el sinuoso camino recorrido, desde el supuesto creador de la dimension publica del concepto de opinion,
Michel de Montaigne, pasando por Maquiavelo y Rousseau, quienes le otorgaron visibilidad, sin olvidar
los aportes de Locke, Tocqueville y Hume. Y, durante el siglo XX, los de Lippmann, Blumer, Habermas y
Luhmann.

La estudiosa alemana refiere a una investigacion de Childs, al iniciarse la segunda mitad del siglo XX, habia
podido reunir “cincuenta definiciones distintas en la literatura existente” (citado en Noelle Neumann, 1995:83),
todo lo que parecia impedir una definicion clara (univoca) de opinion publica. En inusual concordancia se
expresan tanto Blumer (1982), como un (en ese momento) novel investigador argentino (Adrogué, 1996).

Si a partir del siglo XVIII el debate sobre la opinién publica habia recorrido los circuitos académicos bajo un
halo normativo y filosofico, en el siglo XX se produjo una mutacion en la investigacion influida mayormente
por estudios ajenos a la academia, como los de las empresas dedicadas a las encuestas o los del periodismo.
En Estados Unidos nace a principios del siglo pasado la sociologia empirica, al calor del crecimiento de la
sociedad de masas, del mercado y del consumo, y el interés tedrico y filoséfico compite con la fascinacién
que provocan los datos agregados.

Los estudios académicos relativos al efecto de los medios masivos de comunicacién sobre la opinién publica
puede dividirse en tres etapas: 1) la de los efectos poderosos (1920-1940), en la que los estudiosos
atribuyen un fuerte, directo, uniforme e inmediato impacto del mensaje mediatico sobre una audiencia
atomizada y homogénea, a través de “irresistibles técnicas de persuasion colectiva” (Dader, 1990:223); 2) la
de los efectos limitados (1940-1960), que postulaba que los medios tienen una competencia restringida a
reforzar opiniones y actitudes preexistentes en los individuos; quienes, a su vez, hacen uso de una percepcion
selectiva que los lleva a no exponerse a medios que, a priori, no concuerden con sus propios enfoques; por
otra parte, en los grupos de individuos menos activos e interesados politicamente la comunicacién medios-
audiencias se ve intermediada por los lideres (comunicacion en dos pasos o two step flow) (Lazarsfeld,
1985) vy, por ultimo, 3) la de los efectos cognitivos (1960 en adelante), en la que se establece nuevamente
un efecto poderoso de los medios, aunque orientado hacia el mediano y largo plazo sobre un publico activo
y heterogéneo. Los cambios en opiniones y actitudes son lentos y complejos, e impactan en la cognicién
(Saperas, 1987). En este contexto es que aparecen nuevos enfoques.

Se trata de dos teorias de alcance medio que, a la vez, proponen una metodologia empirica y concreta para
poner a prueba sus hipotesis.

Por un lado, la teoria de la espiral del silencio (Noelle Neumann, 1995), sostiene que el temor al aislamiento
social conduce al individuo a ocultar aquellas opiniones que él percibe como no dominantes. Su percepcion
-una especie de sentido cuasiestadistico (Noelle Neumann, 1995:)- se basa principalmente en el insumo que
constituye la television. Por otro, adquiere relevancia académica la teoria de la agenda setting (McCombs y
Shaw, 1972), la que prescribe centralmente la hipotesis del establecimiento por parte de los medios masivos
de comunicacion de la agenda tematica que luego el publico toma como propia. La hipotesis del seteo
tematico de los medios en la agenda del publico surge desde una perspectiva periodistica y se materializa
en la famosa frase de Trenaman y McQuail, luego popularizada por Bernard Cohen, “la prensa quiza no sea
muy eficaz en decirle a la gente qué pensar, pero es asombrosamente exitosa en sugerir sobre qué temas
pensar” (Cohen, 1963: 13) que sento los disparadores para la posterior elaboracion de la hipotesis central
de la fijacién de agenda.
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El efecto agenda refiere al establecimiento, por parte de los medios masivos de comunicacion, de la agenda
tematica que luego el publico toma como propia. Los medios generan atajos mentales (cognitivos) frente a la
diversidad de informacion que las personas emplean en su vida diaria para adquirir “sentido de comunidad”
(McCombs y Shaw, 1993: 64).

La década del 60 conduce directamente al debate entre estos autores, por un lado, y los representantes de
la escuela de Columbia, por otro, ante las carencias tedricas del enfoque de los efectos limitados o0 minimos.
Nuevos interrogantes plantean nuevas fronteras: ; Qué sucede con el gran poder de la prensa grafica?,
¢,como se puede medir la influencia de los medios en el publico?, ; el tipo de tema cambia el efecto?, 4 el tipo
de medio modifica el impacto?

Aparecen preguntas que no buscan confrontar sino completar y ampliar los paradigmas anteriores. Uno
de los investigadores pioneros en la tematica resulté un precursor al reconocer el poder de los medios
masivos de comunicacién de influir en la opinion publica, especialmente en lo que atafie a los temas politicos
(Lippmann, 1964). Biografias, pensamientos, actitudes y conductas previas se activan con el mensaje de
los medios.

Paralelamente, otros estudios trasladan el foco del analisis de los medios a las propias audiencias. El eje se
mueve a la pregunta respecto de qué hace el publico con el mensaje; asi, surgen perspectivas diferentes,
como aquellas que enfatizan sobre usos y gratificaciones del publico, o los denominados estudios de la
recepcion (Corominas, 2005; Grimson y Varela, 1999; Hall, 1973; Jensen, 1993; Rubin, 1996), los que
otorgan a las audiencias competencia para decodificar mensajes, de manera independiente de la intencién
de los medios.

Lo que comenzo siendo un acercamiento basico y lineal a la incidencia de los medios sobre la jerarquizacion
de contenidos politicos por las personas, fue complejizandose y extendiéndose hacia: a) el estudio de los
factores que inhiben o potencian las relaciones de transferencia entre las agendas (condiciones contingentes);
b) los subtemas y valoraciones que componen una tematica principal (nivel dos de agenda setting o agenda
de atributos); c) los procesos de construccion de la agenda de los medios, ligado a interrogantes relativos
a quiénes son los responsables de generar las noticias (agenda building); d) el proceso de fijacion de
agenda entre medios (intermedia agenda setting); e) la existencia de otras agendas que influyen tanto en
los publicos como en las organizaciones mediaticas (agenda melding); f) las consecuencias del efecto de
fijacion de agenda; g) la fijacion simultanea de conjuntos de objetos y atributos (tercer nivel); asi como otras
proposiciones originales que extienden el proceso también a los planos afectivos y conductuales y no solo
al cognitivo, entre otras tematicas (Gallego Ramos, 2015).

Cambios en el ecosistema mediatico

El mundo de la informacion registra dos cambios fundamentales en relacion con el contexto de surgimiento
de la teoria de la agenda setting, ambos debidos a la aparicion de internet (Lopez Garcia, 2006:38-39). Estos
son: 1) el aumento de la oferta de medios (medios digitales, redes sociales y blogs, y otras plataformas y
aplicaciones como whatsapp, youtube, etc; plataformas de TV satelital y por cable que también se pueden
visualizar online; aumento exponencial de radios locales y proliferacién de podcasts); y 2) la diversificacién
y fragmentacién de la demanda de informacion, caracterizadas por la interactividad e instantaneidad que
permite una comunicacion en donde los roles emisor y receptor se intercambian constantemente (Camardo
y Rivero, 2019).
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La historia de los cambios en el ecosistema mediatico sufri6 consecuencias muy importantes con el
advenimiento de internet.

La modernidad defini6 territorios: la escuela, la carcel, la fabrica, el manicomio. Pueden pensarse estas
instituciones desde el concepto del panoptico de Bentham presente en la obra de Michel Foucault (1975):
son unos pocos (maestros, carceleros, capataces, médicos) que observan a los muchos. Esta arquitectura
entra en crisis en el mundo digital: ya no son los pocos que miran a los muchos, sino las multitudes que con
sus teléfonos celulares y sus redes sociales observan el accionar de las elites. En todo caso, la observacion
no es gratis: el publico -cada vez mas dependiente de las posibilidades que brinda la red- entrega sus datos
a las grandes companias de internet para acceder a sus servicios, sin saber con exactitud el uso que se les
da.

Si se efectua un breve recorrido histérico por los formatos comunicacionales, la prensa grafica es el primer
gran hito. En el siglo XIX, un publico ilustrado se reunia en cafés a leer diarios e intercambiar opiniones,
principalmente sobre cuestiones politicas. El siglo XX ve aumentar el numero de lectores de diarios paralelo
al surgimiento de una nueva sociedad: la sociedad de masas. Los diarios se mercantilizan y las tiradas se
vuelven masivas. Aparece la radio a inicios siglo XX y con ella el broadcasting, la produccion de grandes
audiencias que no necesitaban saber leer y donde una sola persona podia transmitir a millones de personas
un mismo mensaje al mismo tiempo. Por su parte, la TV constituye, a partir de la segunda mitad del siglo XX,
otra gran revolucion. Fue entonces cuando se comenzo a recibir la sefial de las producciones y los canales de
television de todo el mundo, con la posibilidad de tener acceso a culturas remotas o a eventos internacionales
(Capellan de Miguel, 2008: 10-11). En este sentido, el 20 de julio de 1969 los estadounidenses mostraban en
vivo su llegada a la luna a una quinta parte de la humanidad gracias al formato televisivo.

Sartori habla de un nuevo sujeto de la opinidon publica, el espectador teledirigido. EI homovidens en
reemplazo del homosapiens caracteriza, en la actualidad, una “ciberdemocracia” (Capellan de Miguel, 2008:
16).

Este ecosistema mediatico muta ante la aparicion de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC). Se denominan asi al conjunto de herramientas que permiten la adquisicion, produccion y comunicacion
de informacion, tomando a la electronica como tecnologia de base (Castells, 2000). Estas surgen a finales
del siglo XX y comienzos del XXI. Algunas de sus caracteristicas son: 1) inmaterialidad: las TIC convierten
la informacion, tradicionalmente sujeta a un medio fisico, en un tejido virtual que trasciende los antiguos
lugares desde donde se transmitia la informacién; 2) instantaneidad: se puede transmitir la informacion a
lugares muy alejados fisicamente de manera instantanea, 3) desterritorializacion: en tanto no estan sujetas
a un espacio concreto, 4) interactividad: dado que la red es de varios a varios y 5) multimedialidad: se
transmiten de diferentes maneras, ya sea en forma de imagen, video, audio o texto (Grande et al., 2016).

La diversidad de medios resulta inabarcable, especializando y dividiendo la audiencia segun sus preferencias
tematicas y posibilidades de consumo. A diferencia de los medios tradicionales que permiten una interaccién
unidireccional, de un emisor a una masa de espectadores, el uso de las redes digitales de comunicacion
proporciona una comunicacion bidireccional y la conformacion de comunidades virtuales que generan sus
propios “atajos cognitivos”. Ya no se trata de una audiencia de masas fundamentalmente pasiva sino de una
audiencia heterogénea y activa, con agendas fragmentadas y personalizadas.

Estamos ante la presencia de una comunicacion multimodal, interactiva y simultanea, libre de limites
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espaciales, que implica un cambio en las relaciones entre medios y publico (Fenoll Tome, 2009).
Resulta entonces particularmente provechoso el término prosumidor (Toffler, 1979), haciendo referencia a un
individuo a la vez productor y consumidor de la informacién. El prosumidor es un nuevo usuario, un segundo
productor que personaliza o que consume con cierta autonomia: produce informacion, participa en foros,
sube imagenes. Es activo y disperso, a la vez que colaborativo, en tanto que a bajo costo puede
distribuir documentos, materiales, etc. (Urresti, 2008). Si bien los consumidores de medios digitales se
encargan de la publicacion, edicion o revisién de contenidos ademas de su consumo, no todos lo hacen con
la misma intensidad ni con el mismo poder de impacto, sino que hay lideres de opinion, usuarios que tienen
mas seguidores o influencers. En este sentido, los medios tradicionales constituyen una voz autorizada entre
muchas otras, tienen mas seguidores que los usuarios regulares en sus cuentas, y construyen su propia
comunidad.

El prosumidor se organiza, establece relaciones con otros usuarios y cuestiona la autoridad del periodismo
-como institucion- para la fijacién de las agendas y la explicacién de los acontecimientos sociales (Luchessi,
2018). Integra, ademas, comunidades de temporalidad simultanea, a distancia, de encuentro colectivo,
asociado por conocimiento o interés (Morduchowicz, 2008). Esas comunidades empiezan a tener sus
propias agendas, con lenguajes y marcos interpretativos propios. Asimismo, los sujetos quedan envueltos
en burbujas de informacion (Aruguete y Calvo, 2017) porque procesan la misma guiados por sus prioridades
ideoldgicas y sus intereses conscientes, y forman vinculos con sus pares en linea movidos por algoritmos
que funcionan en el nivel estructural. Existen en las redes sociales secretarios virtuales que eliminan las
fuentes de displacer politico y dan una sobredosis de mensajes que se ajustan a gustos previos, lo que las
convierte en verdaderas camaras de eco (Calvo, 2015). Las noticias que consumimos, refuerzan lo que
creemos.

La sociedad adquiere ahora gustos mas concretos y diversos, porlo que exige contenidos mas personalizados,
cambiando las reglas del mercado (Anderson, 2009). Para atender las nuevas demandas, la web es ideal
gracias a sus férmulas de produccion y distribucion basadas en las microventas y la gratuidad (Zuazo, 2018).
Asimismo, si bien el trafico en internet comenzé siendo disperso, en la actualidad se encuentra concentrado
en grandes compafias que comparten locacion en Silicon Valley. La especialista provoca: “(...) mientras
leemos esto, la mitad de las personas del mundo estan conectadas a los servicios de alguna de estas cinco
empresas: Google, Microsoft, Facebook, Apple y Amazon” (Zuazo, 2018:13, subrayado propio), las que a su
vez consiguen datos personales de millones de usuarios (entregados voluntariamente) a cambio de acceder
a sus servicios.

La pregunta inevitable, en términos sociales, es sila manera en que se piensa el mundo es la misma desde el
advenimiento de internet. La cognicidon podria enfrentar una mutacion psiquica y linguistica causada por las
tecnologias digitales (Berardi, 2016). Esto implicaria un cambio antropolégico a nivel generacional, pasando
de una tradicién alfabética y secuencial, a una tecnoldgica y simultanea. Los individuos median su relacién
con el mundo a través del lenguaje, y la credibilidad de la informacién que se recibe descansa en la voz
humana y en la repeticion del contenido. Con la aparicion de lo digital, sobre todo con la inteligencia artificial,
los seres humanos aprenden mas palabras de una maquina que de sus propios padres y familiares, es decir
que la misma socializacion estd cambiando. Una de las consecuencias mas relevantes de la digitalizacion
y el aumento del caudal de noticias, es quizas la dificultad para distinguir entre contenido verdadero y falso.
La inmediatez, instantaneidad y simultaneidad del mundo digital provoca que mute el aprendizaje alfabético
y la secuencialidad del pensamiento logico, clave del pensamiento critico (Berardi, 2016).
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Lo cierto es que las nuevas tecnologias han llegado para quedarse. El nuevo escenario digital esta modificando
la forma en que los medios tradicionales se relacionan con su audiencia, donde Internet ofrece la oportunidad
de superar el caracter monoldgico y unidireccional del proceso comunicativo que se venia desarrollando
hasta hace unos 15 afos, o un poco mas. La utilizacion simultanea de la fotografia, el streaming, los enlaces,
los eventos, los foros, las micronoticias, hacen que el manejo de la informacién sea radicalmente diferente:
todos somos capaces de publicar, informar e intercambiar informacién. Vivimos en un mundo editado.

La evolucion de la teoria de la agenda setting no ha permanecido inmune a los cambios en el ecosistema
mediatico. A comienzo de la segunda década del siglo XXI, comienza a desarrollarse un tercer nivel de la
teoria o Network agenda setting (NAS), presentando la hipétesis de que los medios de comunicacion tienen
la capacidad de construir las conexiones entre las agendas de los medios y el publico en forma de red, y de
esta forma transferir la centralidad de determinados elementos de la agenda en la mente del publico (Guo
y McCombs, 2011). Algunos conceptos del modelo de procesamiento de los mensajes (Lang, 2000, citado
en Barrios y McCombs, 2012), incorporan una nueva perspectiva que arroja luz sobre el proceso cognitivo
que subyace a los efectos de seteo. En particular, se toman los tres pasos en el proceso de recepcion de
los medios -encodificacion, almacenamiento y recuperacion- mediante los que los medios construyen y
reconstruyen las redes asociativas de la audiencia. Mientras que los primeros niveles de la teoria implican
que la transferencia de la relevancia de elementos en los medios de comunicacion hacia la agenda publica
se produce de forma discreta, el modelo en red postula que los medios de comunicacién pueden combinar
los diferentes objetos y sus atributos, y hacer que estos paquetes de elementos puedan destacarse en
la mente del publico en forma simultéanea. Si los medios de comunicacion mencionan dos elementos en
tandem, resulta mas probable que la audiencia perciba estos dos elementos como conectados entre si
(Barrios y McCombs, 2012).

Pese a que la investigacion sobre agenda setting y medios digitales es aun exploratoria y asistematica, no
son pocas las voces que corren de lugar las fronteras de la teoria, especialmente si se tienen en cuenta las
consideraciones contenidas en textos recientes (Aruguete, 2015; Coleman et. al., 2009; Guo y McCombs,
2011; McCombs, 2005 y 2010; Kim y Lee, 2006; Kim, Kim y Zhou, 2017).

Las condiciones contingentes permitirian pensar a los individuos como consumidores activos que eligen los
medios de comunicacion de acuerdo a sus necesidades particulares (McCombs y Coleman, 2007). En este
sentido, hay que analizar el concepto necesidad de orientacion de las audiencias como parte del proceso
dentro del cual intervienen diversas fuentes de influencia. Justamente, el concepto de agenda-melding
(Shaw et. al., 1999) postula que los individuos tienen una predisposicion a pertenecer a grupos profesionales
o sociales, y tienden a adoptar la agenda tematica del grupo de referencia, un comportamiento similar a
las comunidades de intereses que encontramos en las redes sociales. Por otra parte, un comportamiento
previsto en las consideraciones de la teoria de los minimos efectos (Lazarsfeld et al., 1960).

Respecto de si los medios digitales son independientes o no de los tradicionales se generan algunas
distinciones. Los blogs han sido estudiados desde principio de siglo con dos conclusiones principales:
1) son mayormente “subsidiarios” de los medios tradicionales y las agencias de informacion en términos
informativos (Lopez Garcia, 2006: 39-44; Reese et al., 2007), y 2) existe una élite de blogueros que lideran
la informacién que circula en este ambito (Meraz, 2009). También las redes sociales fueron analizadas en
su relacion a la teoria, principalmente Twitter, bajo la idea de un publico mas activo que en los postulados
iniciales encontrados en Chapell-Hill (Rubio Garcia, 2014; Thorndyke, 2008 y 2011). En este terreno, varios
autores proponen la idea de un tipo de relacién bidireccional entre medios nuevos y tradicionales (Aruguete,
Revista Sociedad, N° 39 (noviembre 2019 a abril 2020)

Facultad de Ciencias Sociales, Universidad de Buenos Aires
ISSN: 2618-3137

88



Revista Sociedad

2015: 170-172; Kushin, 2010; Wanta y Foote, 1994 citado por Parmelee, 2014;).

Un pretendido pluralismo informativo basado en la oferta de medios permite realizar una distincion (Lopez
Garcia, 2006). Cuantitativamente, se da solo en apariencia en cuanto que la mayoria de los medios digitales
son subsidiarios de las agencias de informacién y los medios de élite. Cualitativamente, los medios de
referencia son los que ofrecen, justamente, calidad en sus notas, y estos mayormente requieren suscripciones
aranceladas (Lépez Garcia, 2006: 39-44). Esta idea de homogeneidad tematica entre medios digitales y
tradicionales es comprobada exitosamente también por Yu y Aikat (2005).

Contrastando Agendas

La fase inicial de los estudios sobre el establecimiento de la agenda, dej6 a las investigaciones sobre los
medios de comunicacién masivos un método empirico para medir sus efectos. La contrastacion original
de la teoria es aplicable a distintos medios de comunicacion pero se detiene principalmente en la prensa
graficay enla TV, los mas populares de la época. Consiste en el cruce de dos abordajes diferentes: por un
lado, una encuesta que aborda los criterios propios de las audiencias en relacién con los temas o tépicos
(issues) que les generan mayor interés o preocupacion y, por otro, un analisis de contenido de los temas
prominentes de los medios mas relevantes. En el sondeo es clave la pregunta abierta desarrollada por el
emblematico consultor George Gallup: ¢ Cual considera Ud. el tema mas relevante que debe resolver el
pais en este momento? (conocida en la literatura como MIP: most important problem). Las respuestas se
categorizan teniendo en cuenta los temas clave, aquellos que superaron el 10% de mencién por parte de
los entrevistados. En la otra mano, el analisis de contenido ausculta las noticias cubiertas por los medios.

El estudio se realiza generalmente durante una campafa electoral, momento donde se cree que las
audiencias presentan mayor “necesidad de orientacion”. Los ultimos quince dias antes de la eleccion arrojan
en la mayoria de los estudios resultados mas exitosos respecto de la coincidencia tematica entre la agenda
de los medios y la del publico (Casermeiro, 2003: 60-65).

El tercer punto del método es la vinculacién del analisis de contenido con las respuestas de los entrevistados.
Una vez categorizados y jerarquizados los temas relevantes de la agenda mediatica y de la agenda publica,
sendos listados se comparan aplicando el Coeficiente de Correlacion por Rangos (Rho de Spearman).

Desde entonces se han realizado numerosos estudios mediante este método de contrastacion, mayormente
exitosos.

Fijacion de agenda en la Ciudad de Buenos Aires. Siglo XXI

La prescripcién inicial de dicha propuesta tedrica implica que los medios trasladan al publico la jerarquizacion
de sus preocupaciones fundamentales, en tanto este los hace suyos mediante la simple exposicion mediatica,
quedando asi conformada la agenda del publico. Los medios ejercen mayor poder de establecimiento de
agenda cuanto mas alto es el consumo de noticias por parte del publico. Por otra parte, los postulados de
la teoria ofrecen un enfoque politico, siendo ese el contexto en que se desarrollaron la mayoria de sus
investigaciones.

Asi, surge entonces una concatenacion légica de las premisas: a mayor interés politico, mayor exposiciéon
mediatica y, por lo tanto, mayor probabilidad de influencia de los medios, sobre todo si se confia
en ellos, aunque no todos los antecedentes sefialan este camino. Algunos investigadores aducen, por el
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contrario, que los mas interesados en temas politicos son también los mas involucrados politicamente dentro
de su comunidad, por lo que “no necesitan de los medios para que les marquen cuales son los temas mas
importantes. Ellos aprenden de primera mano acerca de la importancia de los temas” (Wanta, citado en
Casermeiro, 2003: 113).

Se comentaran y discutiran a continuacion las facetas de dicha secuencia, a partir de los datos generados
por el grupo de investigacion @Agendas?, el que lleva realizados, desde 2013, seis rondas de mediciones
en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires®.

INTERES PoLiTico

El publico portefio no parece muy participativo ni interesado en la cosa publica, y mucho menos en cuestiones
partidarias.

Por un lado, el nivel de presentismo electoral viene disminuyendo desde 1983. Con altibajos, pero en claro
descenso (grafico n° 1).

Si bien la poblaciéon mayor de 70 afos (no obligada a votar) creci6 entre 1983 y la actualidad alrededor de
dos puntos y medio porcentuales (paso del 5% al 7,5%) en el total poblacional, su ausencia en los comicios
explicaria solo una parte de las comunmente denominadas abstenciones, ya que el volumen de personas de
esa franja etaria equivalia al 8,5% del cuerpo electoral en 1983 y al 10% actualmente®.

Por otra parte, también es relativamente baja la cantidad de afiliados a partidos politicos. Segun informa la
Camara Nacional Electoral, en 2016 se registraban 8 millones 400 mil personas afiliadas. Es decir, alrededor
de uno de cada cuatro ciudadanos habilitados para votar se encontraba afiliado (El Cronista, 2017)°.

3 @Agendas esta integrado por estudiantes, docentes y graduados de la Facultad de Ciencias Sociales (UBA). Director: Daniel Cabrera.

4 Al momento de escribir este articulo el grupo de investigacion se apresta a encarar su medicién numero siete, en octubre y noviembre de 2019. Un resumen
de los aspectos metodoldgicos se desarrolla en un Anexo al final del articulo.

5 Informacion extraida de la pagina web del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (https://www.indec.gob.ar/nivel3_default.asp?id_tema_1=2&id_
tema_2=41).

6 La cifra es polémica. Intensos rumores acerca de afiliaciones truchas circularon desde siempre en el mundillo politico; ademas, los porcentajes de afiliados

que suelen captar las encuestas estd muy por debajo de la cifra oficial.
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Grafico N? 1
EvoLuciON DEL NIVEL DE PRESENTISMO ELECTORAL
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Fuente: elaboraci6n propia sobre la base de informacién provista por el Tribunal Superior de Justicia de la

CABA (https:/fiwww.eleccionesciudad.gob.ar/) y por el Ministerio de Justicia y Seguridad de la CABA

(https:/fwww.buenosaires.gob.ar/justiciayseguridad/elecciones/resultados-electo rales).

Tipo de eleccién: G ejecutivo y legislativo;  solo legislativo;  solo ejecutivo local

Fuente: elaboracion propia sobre la base de informacion provista por el Tribunal Superior de Justicia de
la CABA (https://www.eleccionesciudad.gob.ar/) y por el Ministerio de Justicia y Seguridad de la CABA
(https://www.buenosaires.gob.ar/justiciayseguridad/elecciones/resultados-electorales).

La literatura especializada en agenda setting propone que el interés politico se establezca a partir de un
indicador bastante simple, basado en la pregunta ¢ cuan interesado esta usted en politica? (Casermeiro,
2003:112).

Sin embargo, esta forma de autopercepcion fue dejada de lado por el equipo de investigacion para
reemplazarla por una variante mas compleja, elaborada a partir de las respuestas de los encuestados en tres
preguntas: voto anterior, intencidén de voto y simpatia partidaria, considerandose indicadoras de desinterés
las respuestas “no votd”, “no votara” y “ninguna”, respectivamente. Esta combinacion delimita el desinterés
politico, en tanto el resto de los ciudadanos consultados resultan interesados politicamente.

La proporcion de desinteresados se muestra seguidamente.
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Cuadro N° 1
DEesINTERES PoLiTico

CiupaD DE BUENOS AIRES

OCT OoCT OCT MAY OCT MAY
2013 2015 2017 2018 2018 2019
Proporcion de desintere-
sados 52 57 43 57 59 56

Fuente: elaboracion propia.

El desinterés observa una fuerte correspondencia con el consumo de medios. Efectivamente, entre los
desinteresados el 94% utiliza medios de comunicacion, mientras la cifra alcanza al 99% entre los interesados.

Asimismo, entre los desinteresados el 67% lee diarios, en tanto la cifra sube al 79% entre los interesados.

El relativo desinterés por la politica presumiria un sobrio consumo de medios; por lo menos, una busqueda
moderada de noticias politicas. No obstante, no parece ser asi.

Consumo: CANTIDAD Y CALIDAD

Favorecido por el gran acceso a tecnologias de informacion y comunicacién, segun informa el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2019) y asumen las mas altas autoridades de la Nacion (Ibarra, 2019),
los argentinos registran un alto consumo mediatico. Se verifica que el 95% de la poblacién argentina mira
TV, 70% escucha radio y 57% lee diarios y, en tanto, 51% busca informacién o entretenimiento a través de
internet (SINCA, 2017). Por su lado, para el publico portefio se constatan numeros parecidos.

Segun datos propios, el 96% de los residentes en CABA busca informarse sobre politica: el 66% recurre para
ello a mas de un medio y alrededor del 20% utiliza tres 0 mas vias informativas. El siguiente cuadro sintetiza
la informacion.

Cuabro N° 2
MEDIOS PREFERIDOS PARA INFORMARSE SOBRE POLITICA

CiubAD DE BueNos AIRES

%
TV 60,1
Internet 54,6
Diarios 24,3
Radio 19,6
Otros 3,4
No se informa | 3,9
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Nota: los porcentajes no suman 100% debido a que los encuestados podian brindar mas de una
respuesta.

Fuente: elaboracion propia (845 entrevistados en mayo 2019).

La intensidad del consumo, mas alla de las cifras, se vuelve paradigmatica en el relato de los portefios. Entre
2014 y 2015 se llevaron a cabo una serie de entrevistas que permitieron certificar una caracteristica del de
por si agudo uso de medios: su secuencia a lo largo del dia y de la semana’.

En efecto, podria tipificarse que en la busqueda de informacién, por la mafiana se prefiere la TV o la radio,
el celular o la radio en camino al trabajo -segun cual sea el medio de transporte-; internet a través de la
PC una vez en tareas laborales, y la TV por la noche, antes de ir a descansar. El fin de semana es el
momento del diario papel, sobre todo el domingo por la mafana. En definitiva, portefios hiper conectados
con la informacion, buscando “voces y opiniones distintas para sacar conclusiones propias”, y defenderse
asi del asedio mediatico, no por su intensidad sino por su intencion manipuladora, segun palabras de los
entrevistados (Cabrera, 2016).

Puesto en numeros, el relevamiento mas reciente permite distinguir un 37% de portefios con un intenso
consumo; un 43% con una utilizacion moderada de medios, mientras el restante 20% registra un consumo
bajo. Seguidamente, la evolucion de la intensidad del consumo.

Cuadro N° 3
EvoLucion pe LA INTENSIDAD DE Consumo pe MEebios’
CiupAD DE BueNnos AIRES

PORCENTAJES

OCT 2015 | OCT 2017 | MAY 2018 | OCT 2018 | MAY 2019
Consumo Intenso + Moderado 63 70 65 72 80
*En 2013 no se realiz6 esta medicion.

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la diversidad de medios empleados para informarse, sobresale el uso de cuatro soportes
basicos: television, internet, diario papel y radio. Las seis mediciones realizadas permiten construir una serie
de la que se infiere que el consumo de TV y de diarios cae lentamente, a la vez que se incrementa el uso
de internet.

7 Entre diciembre de 2014 y mayo de 2015 se realizaron 17 entrevistas semiestructuradas a ciudadanos portefios de diversas edades, situaciones ocupaciona-
les, niveles de instruccion y barrios de residencia.
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Grafico N° 1
EvoLucioN DE PREFERENCIAS IMEDIATICAS PARA INFORMARSE SOBRE POLITICA
CiupAD DE BueNos AIRES
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Fuente: elaboracion propia.

El uso de internet se amplia y se vuelve mas intenso, mas alla de los propésitos de los usuarios (grafico n° 3).
Grafico N° 2
EvoLucion beL CoNsuMo DE INTERNET
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* No se realizé la medicion en el afio 2013.
Fuente: elaboracion propia.

En tanto algunas puertas de acceso a la informacion parecen imbatibles e inagotables (cerca del 95% de
los usuarios utiliza, se conecta o busca a través de Google) otros canales y sitios registran una sinuosa
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capacidad para retener usuarios.

El aumento de internautas va de la mano del incremento del uso de redes sociales y otros canales de
dudosa competencia informativa. Mas alla de debates conceptuales y académicos referidos al significado
de informarse, acerca de cuales son los canales adecuados para enterarse de lo que pasa o de si basta con
tener una actitud de disposicién para informarse, lo cierto es que no solo aumenta el consumo de medios
de comunicacion alternativos (informativos o no) y de redes digitales, sino que las pragmaticas respuestas
del publico vuelven ociosa la idea de discutir acerca de la capacidad informativa de redes y otros canales, y
desechan la aplicacion de preguntas mas concretas e incisivas.

En definitiva, el consumo es amplio e intenso, deja atras formas tradicionales y se vuelca a pantallas cada
vez mas heterogéneas, que permiten un uso mas diverso y novedoso.

Asi, crece el empleo del celular cada vez mas como herramienta comunicativa y de entretenimiento que
va mas alla su mera utilizacién telefénica®. Segun los propios datos, la navegacion por internet a través del
celular pasa del 53% al 78% entre 2015 y 2019; y la visualizacion de contenidos televisivos en el celular
alcanza al 44% en 2019 mientras se situaba en 29% en 2015.

Teniendo en cuenta la creciente multiplicidad de medios a disposicion del publico, y aun considerando que
este no cuenta con el tiempo, deseo e interés suficiente como para realizar un consumo sumamente diverso
y plural, y se conforma con transitar por apenas un pufiado de ellos (McCombs, 2006: 279), @Agendas
elaboré una herramienta metodoldgica que sintetiza variedad e intensidad del consumo de medios, cuya
construccion esta explicada con detalle en Cabrera, Camardo y Nufiez (2016). La dimensién que atiende
a la diversidad resume dos tipos de consumidores, los que priorizan las pantallas y los que se aferran a
costumbres y tradiciones, cuya evolucion se observa en el cuadro a continuacion, el que pone en evidencia
el fuerte aumento de la utilizacion de pantallas para informarse en detrimento de los medios tradicionales.

Cuadro N° 4
EvoLucion peL Tipo be Consumo pe Mebios’

CiupAD DE BueNos AIRES

PORCENTAJES
OCT 2015 | OCT 2017 | MAY 2018 | OCT 2018 | MAY 2019
Pantalleros 76 76 80 73 87
Tradicionales 24 24 20 27 13

* En 2013 no se conto con los indicadores necesarios para elaborar la herramienta.

Fuente: elaboracion propia.

DESCONFIANZA

La audiencia desconfia enorme y firmemente de los medios; cree que los periodistas tratan de llevar agua

8 Segun reciente informacién periodistica, gracias a la tecnologia 4G, la modalidad de uso del celular vira hacia el chateo instantaneo (whatsapp), en detrimento
de la clasica interlocucion y del mensaje de texto con respuesta diferida (SMS) (Gavira, 2019).
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para sus molinos, no actuan con objetividad e intentan manipular al publico sobre todo a través de noticias
relacionadas con la politica o en épocas electorales. En palabras de una entrevistada que describe con
ironia cual es el nivel de credibilidad de los medios: “...los que no mienten son los libros; después, hay
mucha subjetividad (Sonia, 40)” (Cabrera, 2016: 59).

El nivel de desconfianza es importante y, aun con un leve bache en 2017, va en aumento, segun registran
las consecutivas mediciones del equipo de investigacion.

GRAFIcO N° 3
EvoLucion peL NIVEL DE CONFIANZA EN LA INFORMACION QUE BRINDAN LOS MEDIOS
CiupaDp DE BueNos AIRES
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Fuente: elaboracion propia.

Actualmente, la porcién de publico mas recelosa esta constituida por los pantalleros, especialmente los
usuarios de internet (76% de desconfianza). Entre los televidentes, resultan mas desconfiados los que
prefieren programas educativos (82%). Llama la atencién que los menos desconfiados sean los que prefieren
programas informativos, periodisticos y politicos (68%), aunque de todas formas la falta de credibilidad
supera ampliamente a la confianza también en dicho subsegmento.

Entre los lectores de diarios, los de Ambito Financiero, Diario Populary Pégina 12 resultan los mas descreidos
(82% | 84%).

INFLUENCIA

La posibilidad de que los medios transfieran la jerarquizacién de sus temas relevantes al publico, lo que
implica que este considere dichos items como cuestiones preocupantes, se mide -segun la metodologia de
la agenda setting- a través de una correlacion que examina eventuales diferencias entre el ordenamiento de
dos listados de temas similares: el de medios y el del publico.

La experiencia del grupo @Agendas arroja resultados relativamente alineados con el supuesto
tedrico indicado (grafico n° 6), alcanzando, en una escala de 0 a 1, una media de Rho=.53
para sus seis relevamientos. Las cifras no siempre logran niveles aceptables para los autores clasicos.
“Segun McCombs +.55 es el promedio estandar de correlacion de los mas de 300 estudios ya realizados
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(...) [mientras que] Rey Lennon senala que entre los estudios de agenda setting pueden considerarse como
significativas las correlaciones a partir de +.40” (Casermeiro, 2003:77). Sin embargo, otros importantes
antecedentes muestran valores significativos pero bastante oscilantes (Casermeiro, 2003: 77-101)

GrAFico N° 4
CoRRrRESPONDENCIA TEMATICA MEDIOS | PUBLICO
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Fuente: elaboracion propia.

Estos niveles de coincidencia tematica entre medios y publico imponen la busqueda de indicios que puedan
brindar una explicacion acerca de la irregularidad de los valores alcanzados.

Las dimensiones analizadas precedentemente (interés en la politica, confianza en los medios, intensidad del
consumo) permiten aventurar algunas conjeturas.

A la luz de las premisas de la agenda setting, los resultados obtenidos en relacién con la hipétesis
principal (nivel 1 del establecimiento de agenda) supondrian que el publico se expone a los medios poco a
moderadamente. En tanto, los mas expuestos deberian alcanzar valores mas altos del coeficiente.

Una primera aproximacion a esta hipétesis implica dividir a la poblacién entre quienes consumen y quienes no
lo hacen, mas alla del tamano de estas dos subpoblaciones. Asi, se observa que no es lineal la correlacion
tematica entre consumidores y no consumidores (grafico n° 6).

Revista Sociedad, N° 39 (noviembre 2019 a abril 2020)
Facultad de Ciencias Sociales, Universidad de Buenos Aires
ISSN: 2618-3137

97



Daniel Cabrera y Soledad Camardo // El poder de los medios. Fronteras digitales para la agenda setting

GrAFico N° 5
CoRRESPONDENCIA TEMATICA MEDIOS | PUBLICO
SEGUN INTENSIDAD DEL CONSUMO

CiubAD DE BueENos AIRES

0.94 = CONSUMEN MEDIOS
4% LEEN DIARIOS
0.84 == NO CONSUMEN MEDIOS
1O LEEN DIARIOS
074 == | inear{undefined
0.6
0.5+
0.4+
0.3
0.24
0.1+
a T T T T T 1
OCT 2013 OCT 2015 OCT 2017 MAY 2018 OCT 2018 MAY 2019
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Fuente: elaboracion propia.

Segun se ve, las lineas que identifican consumo de medios y especificamente de diarios (en tonalidades
de verde) registran en general cifras mas altas que las correspondientes a los ciudadanos que dicen no
informarse ni leer diarios (variedades de rojo). No obstante, como ya se dijo, la relacion no es lineal ni
tampoco los valores de los consumidores son superiores en todas las mediciones.

De todas formas, el nivel de coincidencia de los que mas consumen medios y leen diarios acompafian en
general la curva de Rho general (grafico n°® 5).

Dada la mayor preponderancia actual de los medios que utilizan pantallas, la distincion entre disimiles tipos
de consumidores podria constituir una variante que explique una mayor coincidencia entre temas de los
medios y de las audiencias. No obstante, segun se observa a continuacion, los niveles de concordancia
entre los temas de los medios y los de pantalleros y tradicionales parecen no aportar a la explicacién que se
busca, ya que ambos resultan bastante idénticos.
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Cuadro N° 5
CoRrRESPONDENCIA TEMATICA MEDIOS | PUBLICO
SEGUN DE TiPos DE CONSUMIDORES’

CiupaD DE BUENOS AIRES

OCT 2015 | OCT 2017 | MAY 2018 | OCT 2018 | MAY 2019
Rho Pantalleros 487 429 464 571 .607
Rho Tradicionales 571 .393 .321 571 .607

* No se realizé la medicion en el afio 2013.
Nota: las cifras (Rho) se basan en la correlacion de rangos Spearman. En negrita los valores significativos.

Fuente: elaboracion propia.

Tampoco la confiabilidad que el publico otorga a los medios permite explicar claramente el tipo de relacién
entre correspondencias tematicas entre medios y publico (sintetizada en el coeficiente Rho), segun se ve en
el siguiente cuadro.

Por un lado, se esperaria mayor intensidad del consumo en aquellos que brindan mayor confianza a lo que
dicen los medios. No obstante, los datos estan lejos de esta presuncion.

Cuadro N° 6
CorRESPONDENCIA TEMATICA MEDIOS | PUBLICO
SeEGUN CoNFIANzZA EN LOos MEDIOS

CiupaD DE BUENOS AIRES

OCT 2013 | OCT 2015 | OCT 2017 | MAY 2018 | OCT 2018 | MAY 2019
Rho Alta Confianza .679 .714 429 429 .679 .607
Rho Baja Confianza .714 .500 464 321 464 .643

Nota: las cifras (Rho) se basan en la correlacion de rangos Spearman. En negrita los valores significativos.
Fuente: elaboracion propia.

Se observa que, al contrario de lo que se deduce del cuerpo tedrico, los mas inclinados a otorgar credibilidad
a los medios solo obtienen un coeficiente mayor en la mitad de los relevamientos, mas alla del grado de
significacion que tienen estas cifras para la teoria.
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En idéntico sentido, el interés politico -promotor de un mayor consumo- tampoco ofrece un indicio claro en
cuanto a la correspondencia tematica con los medios, ya que solo en tres de las seis mediciones realizadas
por el grupo @Agendas los interesados en politica registraron valores mas altos que los desinteresados
(cuadro n° 7).

Cuadro N° 7
CoRrRESPONDENCIA TEMATICA MEDIOS | PUBLICO
SEGUN INTERES PoLitico

CiupaD DE BUENOS AIRES

OCT 2013 | OCT 2015 | OCT 2017 | MAY 2018 | OCT 2018 | MAY 2019

Rho Interés .750 .750 .679 464 .679 .607

Rho Desinterés 198 .500 .679 321 464 .643

Nota: las cifras (Rho) se basan en la correlacion de rangos Spearman. En negrita los valores significativos.

Fuente: elaboracion propia.

Hasta aqui podria concluirse que el efecto agenda se verificé parcialmente, obteniéndose valores
relativamente algo mas bajos en relacion con los observados en otros estudios, realizados en distintos
lugares y épocas (Casermeiro, 2003: 77-101).

En un clima de relativo desinterés por las cuestiones politicas, a pesar del gran y diverso consumo de
medios que realiza el publico porteno, este exhibe baja confianza hacia aquellos, lo que tal vez constituya
un motivo importante que justifique la parcial coincidencia registrada entre los temas de los medios y los de
las audiencias.

Por otra parte, los datos permiten verificar la configuracion de un sector poblacional muy proclive al consumo
de noticias, altamente interesado en cuestiones politicas, 1o que incluye las noticias de esa indole, aunque
con una altisima desconfianza hacia los medios de comunicacién a pesar de su intenso consumo.

Se trata de un segmento constituido mayormente por varones adultos, residentes en zona norte de la ciudad,
con alto nivel socioecondmico y educativo, lectores preferentes de periddicos especializados en economia,
La Naciény Pagina 12.

Los graficos que se presentan a continuacion certifican lo predicho.
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Grafico N° 6 CoRrrEsPONDENCIA TEMATICA MEDIOS | PUBLICO
SEGUN GENERO’

CiubaDp DE BueNos AIRES
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Nota: los valores (Rho) se basan en la correlacion de rangos Spearman

Fuente: elaboracion propia.

Grafico N° 7
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Nota: los valores (Rho) se basan en la correlacion de rangos Spearman

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico N° 8
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Fuente: elaboracion propia.

Grafico N° 9
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Fuente: elaboracion propia.
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Grafico N° 10
CoRrRrRESPONDENCIA TEMATICA MEDIOS | PUBLICO
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Fuente: elaboracion propia.

Sin embargo, estos corolarios parciales obligan a recorrer otras dimensiones explicativas. Hasta el momento,
en apego a las consideraciones tedricas y metodoldgicas clasicas de la agenda setting, con el fin de replicar
lo mas exactamente posible sus estudios y por imposibilidad factica, se ha dejado fuera de la perspectiva
de investigacion del grupo @Agendas (caeteris paribus) el estudio del rol que los medios digitales y redes
sociales pudieran estar cumpliendo en el marco teérico elegido.

No obstante, un enfoque atento a las circunstancias que moldean la realidad, no puede obviar las
modificaciones y actualizaciones que sufren los medios infocomunicacionales.

Reflexiones finales

La teoria de la agenda setting es un hito indiscutible para quienes investigan los efectos de los medios
masivos de comunicacion en las audiencias; asi como también para quienes analizan la opinion publica
desde una perspectiva empirica, dado su aporte metodoldgico y el potencial explicativo que despliegan sus
numerosos postulados.

Las investigaciones recabadas respecto de la vigencia de la teoria de cara al nuevo ecosistema mediatico
son asistematicas y no concluyentes. El funcionamiento de la oferta mediatica, caracterizado por la
homogeneidad tematica entre los medios, es analizado exitosamente bajo este paraguas conceptual. Las
audiencias parecen haber desarrollado ciertos atajos cognitivos propios que esquivan (¢ parcialmente?) a los
medios en su funcion de agenda-setters, y la idea del individuo prosumidor cumple un rol interesante para
enriquecer el debate. Las comunidades de usuarios construyen agendas colectivas y limitan, de esta forma,
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la capacidad de los medios masivos de establecer la agenda publica de manera homogénea (Aruguete
y Calvo, 2018). Por otro lado, existen variables de las audiencias como la edad, el tipo de consumidor o
la identidad politica, que no son indiferentes al uso de internet. En este sentido, hay quienes reclaman el
redescubrimiento de las condiciones contingentes (Coleman y McCombs, 2007).

En relacion con los datos primarios recolectados desde 2013 a la actualidad, estos muestran que se consume
mucho (¢en exceso?), pero el 75% de los portefios no confia en los medios. Los mas descreidos son los
usuarios de internet y los televidentes. Entre los lectores de diarios los mas desconfiados se encuentran los
que leen periddicos especializados en economia, diarios populares (Croénica y Diario Popular) y Pagina 12.
Asimismo, los que menos confian son los simpatizantes de la izquierda y del kirchnerismo.

No obstante, los portefios consumidores mas intensos parecen basarse en su interés por lo politico y en su
confianza hacia los medios. Estos corolarios encastran perfectamente en la Iégica planteada por la agenda
setting.

Las variables demograficas y politicas parecen conservar un poder de discriminacion, y tal vez explicativo,
del que parecieran carecer los aspectos ligados a la comunicacién y al consumo de medios, como se ha
visto hasta ahora.

Los datos certifican que los portefios que residen en zona norte, los varones adultos, alto nivel educativo
y socioecondmico, son los segmentos poblacionales que mas alto puntaje obtienen en la escala. Es decir
que, bajo el supuesto de la agenda setting, los estratos mas altos de la sociedad se revelan mas
receptivos al mensaje de los medios.

En sintesis, la hipotesis de la influencia de los medios no ha podido ser avalada suficientemente,
aunque mucho menos puede descartarsela. Las preocupaciones de los ciudadanos mas interesados en
politica y de los sectores socioeconémicos mas altos de la poblacion coinciden notablemente con los temas
que publican los medios. A su vez, se trata de los segmentos con consumo mediatico mas intenso y que mas
confian en la informacién periodistica.

El cambio de época que describiera Castells (2000) nos conduce a cuestionar nuestros basamentos
tedricos y metodoldgicos por un simple hecho: si cambian las preguntas, cambian las respuestas. En
términos tedricos, ¢la manera en que cognocemos el mundo muté con el advenimiento de internet?, ;como
explicamos el rol de las grandes empresas de Internet y sus algoritmos, en tanto un cuarto actor, por fuera de
los politicos, los medios de comunicacién y el publico respecto a la informacién? En términos metodoldgicos,
¢las encuestas siguen siendo la medida de la opinién publica como se creia en el contexto de surgimiento de
la teoria, frente a los desarrollos recientes de la ciencia de datos? La naturaleza de las preguntas requerira
de abordajes complementarios.
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ANEXO
METODOLOGIA DE LOS RELEVAMIENTOS

El grupo @Agendas realizd, hasta el momento de escribirse este articulo, seis mediciones basadas en
la misma cantidad de encuestas y otros tantos relevamientos de diarios version papel. A continuacion un
resumen.

Encuestas

Setratd en todos los casos de encuestas coincidentales (en via publica), que abarcaron las quince comunas
en que se divide politica y administrativamente la Ciudad Autonoma de Buenos Aires (CABA), incluyendo
alrededor de 35 puntos muestrales en cada ocasion.

La poblacion relevada estuvo compuesta por individuos de 16 o mas afios de edad, residentes en CABA'y
en condiciones de votar (ciudadanos).

Se empled un instrumento de recoleccién y registro de datos altamente estructurado, con preguntas
abiertas y cerradas con escalas ordinales, espontaneas, actitudinales, de clasificacion y de respuestas
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multiples. La cantidad de variables incluidas en el cuestionario fluctué entre 53 y 67, distribuidas en forma
de preguntas, las que a su vez alcanzaron un numero que oscilé entre 34 y 54. Estas cantidades incluyeron
entre una y tres preguntas que requerian el uso de tarjetas y, por otra parte, entre 6 y 12 preguntas abiertas.

El disefio muestral fue estratificado proporcional segun Comunas, con seleccién de entrevistados ajustada
segun parametros poblacionales de sexo y edad (Censo 2010). La muestra fue postponderada segun voto
anterior.

Se muestra a continuacion la fecha de cada relevamiento, la cantidad de casos y el margen de error asociado.

1a15de | 9a12de | 13a16de 27:2(’:‘:”' 12 al 15 de 26;2’3‘:“'
Fecha de Campo Octubre de | Octubre de | Octubre de Octubre de
2013 2015 2017 Mayo de 2018 Mayo de
2018 2019
Cantidad de Casos 460 643 884 454 556 845
Margen de Error (bajo el 46enmas | 3.9enmas | 3.3enmas | 4.6 enmas | 4.2 en mas | 3.4 en mas
supuesto de una muestra
g . 0 en me- 0 en me- 0 en me- 0 en me- 0 en me- 0 en me-
probabilistica y una confia- nos nos nos nos nos nos
bilidad del 95%)

Relevamiento de medios

Debido a una imposibilidad factica, se relevo solo prensa grafica -diarios que se editan en CABA-. La
decision se baso, por otra parte, en lo que sefalan los propios investigadores de agenda setting en cuanto
a la mayor influencia de los diarios en detrimento de la television en la fijacion de agenda (Canel, Llamas
y Rey, 1996:19; Casermeiro, 2003:81 y 88; Casermeiro, De la Torre y Téramo, 2009:38; Lopez Escobar,
Llamas y Rey, 1996a:19; Lopez Escobar, Llamas y Rey, 1996b:88)°, aunque en la investigacion previa mas
consistente realizada en la Ciudad se obtuvo un resultado distinto (Casermeiro, 2003:269). Asimismo, un
tanto contradictoriamente, McCombs sostiene, por un lado, que al preguntarnos “qué tipo de medio es mas
poderoso a la hora de establecer la agenda del publico”, la mejor respuesta es “depende”, ya que varia
mucho de una situacion a otra (McCombs, 2006:101); no obstante, casi inmediatamente indica que “en
alrededor de la mitad de las ocasiones no hay una diferencia discernible entre los papeles como fijadores
de agenda de los periodicos y de los telediarios. La otra mitad de las veces, los periddicos tienden a llevar
ventaja en una proporcion de aproximadamente 2 a 1” (McCombs, 2006: 102).

Ademas, algunos autores senalan incluso que la agenda de la TV esta condicionada por la agenda de los
diarios (Lépez Escobar, Llamas y Rey, 1996b: 78).

9 Por otra parte, la lectura de diarios no le va en zaga al consumo televisivo. Por un lado, circulan diariamente algo mas de un millén de ejemplares de perio-
dicos, mientras es posible suponer que cada ejemplar es leido por dos 0 mas personas (Pautamas), sin considerar el uso a través de Internet. Asimismo, las encuestas
desarrolladas por el Sistema Nacional de Consumos Culturales (Secretaria de Medios de Comunicacion, 2006: 28) durante 2004-2006 establecieron que las proporciones
de habitantes que se informan a través de la TV y de diarios es muy similar (alrededor del 52% y 48%, respectivamente), en tanto los datos de la encuesta de 2013 indican
que el 83% de los portefios escucha radio, el 74% lee diarios y el 94% mira TV (Sistema de Informacién Cultural de la Argentina, 2015). Por Ultimo, segun la Encuesta
Nacional de Habitos de Lectura 2011, el 80% de los argentinos lee el diario aunque sea “de vez en cuando” (Consejo Nacional de Lectura, 2012: 7). Un antiguo estudio
ya daba cuenta de que casi el 60% de los portefios leia el diario (Landi, Vacchieri y Quevedo, 1990: 42).
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Bajo estos considerandos, se elaboré una muestra de periddicos version papel a partir de los siguientes
criterios.

Se eligi6 un maximo de nueve de los diecisiete diarios que se editan en CABA, segun se observa a
continuacion.

Periopicos Ebpitabos EN LA CiubADp DE BUENOS AIRES

ELEGIDOS PARA LA MUESTRA ExcLUIDOS DEL RELEVAMIENTO

BAE Negocios Buenos Aires Herald

Cronica Miradas al Sur

El Cronista Comercial La Razon

Pagina 12 Perfil

Fuente: elaboracion propia

Los periddicos incluidos en el relevamiento concentran algo mas del 70% de la cantidad semanal de
ejemplares circulantes, calculada a partir de distintas fuentes en alrededor de 7.400.000 copias para el aho
2013,

Se excluyeron los diarios editados en idiomas distintos del espanol, destinados a un publico compuesto
mayoritariamente por extranjeros -Argentinisches Tablegatt y Buenos Aires Herald-; los periddicos con
tematicas especificas, unicas y distintas de lo politico -el deportivo Olé-; los de tirada gratuita, que resultan
una reproduccion muy fiel de sus diarios madre -El Argentino y La Razén, basicamente apéndices de Tiempo
Argentino y de Clarin, respectivamente-; y los que se editan solo los fines de semana y/o con una tirada muy
escasa -Miradas al Sur, Perfil y La Prensa, respectivamente-.

La lectura y registro de noticias se realizd con posterioridad a la encuesta pero abarcé los diarios editados
las seis semanas previas al inicio del sondeo respectivo.

Los aspectos asentados fueron: tema -hasta tres opciones-, nimero de pagina, tamano, acompanamiento
con | sin ilustracioén, fecha y seccion.

Seguidamente se procedié a ponderar la base en funcion de la tirada de cada diario, y segun el dia |
momento de la semana -lunes a sabado, o domingo-".

10 Se consultaron siete fuentes (Ejes de Comunicacion, Instituto Verificador de Circulaciones, Pautamas, Telam, TotalMedios, Sistema de Informacién Cultural de la Argentina y
Wikipedia), encontrandose una disimilitud muy grande en cuanto a la cantidad de ejemplares informados como circulantes.
11 La ponderacion se realizo siguiendo los criterios sefialados por Gervasoni y Fitz Herbert (2011).
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Finalmente, segun sugerencias de McCombs (2006: 107) y Sierra Sanchez y Corbi (2013: 5-7), se agregd
a la ponderacién indicada una puntuacion extra a cada noticia, a partir de ciertas caracteristicas de la
publicacion, que se detallan en el siguiente cuadro.

PoNDERACION DE LAS NoTiciAs

CARACTERISTICA PuNnTAJE

Grande

Tamano Mediano 2

Chico

Fuente: elaboracion propia

OTrASs FUENTES DE DATOS
Datos Poblacionales

Instituto  Nacional de  Estadisticas y Censos (INDEC), Ministerio de  Economia
y Finanzas Publicas: http://200.51.91.245/argbin/RpWebEngine.exe/
PortalAction?&MODE=MAIN&BASE=CPV2010B&MAIN=WebServerMain.inl

Resultados Electorales

Direccion Nacional Electoral, Ministerio del Interior y Transporte: www.elecciones.gov.ar/escrutinios-
definitivos/Capital-Federal-Sen.pdf.

Tirada, Circulacién y Consumo de Diarios

Consejo Nacional de Lectura (2012): Encuesta Nacional de Habitos de Lectura, (http://sinca.cultura.gov.ar/
archivos/documentos/ENHL_2011.pdf).

Secretaria de Medios de Comunicacion, Jefatura de Gabinete de Ministros, Presidencia de la Nacién (2006):
Sistema Nacional de Consumos Culturales: (http://industriasdecontenido.files.wordpress.com/2010/08/ic-
arg-sistema-nacional-de-consumos-culturales-3-20061.pdf).

Sistema de Informacion Cultural de la Argentina (2015): Encuesta Nacional de Consumos Culturales 2015,
Direccion Nacional de Industrias Culturales, Ministerio de Cultura, Presidencia de la Nacién (http://sinca.
cultura.gob.ar/sic/publicaciones/libros/EECC.pdf).

Sistema de Informacion Cultural de la Argentina (2017): Encuesta Nacional de Consumos Culturales 2017,
Ministerio de Cultura, Presidencia de la Nacion Argentina (https://www.sinca.gob.ar/Encuestas.aspx).

Ejes de Comunicacion: www.portal.ejes.com.
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Instituto Verificador de Circulaciones (IVC): http://www.ivc.org.ar.
Pautamas: http://www.pautamas.com.

Telam: http://www.telam.com.ar.

TotalMedios: http://www.totalmedios.com.

Wikipedia: http://www.es.wikipedia.org.
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